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“La clave para llegar a tus clientes y dar a conocer tus servicios, es utili-
zar aquellos canales que utilizan en cada momento, adaptándonte a los 
nuevos medios de comunicación”.

9.1.	 Introducción

La industria del deporte ha crecido exponencialmente en los últimos 20 años en 
comparación con otras industrias genéricas, lo que representa el sexto mayor 
crecimiento mundial a nivel industrial (Eurostat, 2019; Southall et al., 2003). 
Los gerentes deportivos deben ser innovadores en la gestión de sus negocios, 
si quieren seguir siendo competitivos en el sector deportivo. Varios autores 
resaltan la importancia de adoptar este enfoque emprendedor e innovador para 
la gestión deportiva (González-Serrano et al. 2017; Ratten, 2011). Esto se debe 
a que los responsables deben cumplir y, en el mejor de los casos, superar las 
demandas siempre cambiantes de sus clientes, así como competir con otras 
industrias del ocio (Ball, 2005) y la propia oferta deportiva del entorno. Sin 
embargo, aunque la gestión deportiva como disciplina ha experimentado un 
gran crecimiento, todavía está en fase de desarrollo (Peachey et al., 2015), nece-
sitando más conocimiento e investigación para introducir las diferentes áreas 
empresariales, la innovación y el comportamiento del consumidor.

La innovación se ha considerado como un elemento clave en el desarrollo y 
el crecimiento a largo plazo de las economías de los países y regiones para 
mejorar la competitividad (Carayannis et al., 2018; Kuhlman et al. 2017). En el 
ámbito del emprendimiento y la gestión deportiva, el marketing es una carac-
terística esencial de las empresas, ya que supone un pilar fundamental para la 
supervivencia y el crecimiento de las mismas (Ratten, 2011).

En este escenario, el marketing digital, supone un cambio de era en la estrate-
gia comercial de las organizaciones. Nuestro entorno social y de comunicación 
está influido por internet y las nuevas tecnologías, obligando a que las estra-
tegias de marketing se adapten y sean conscientes de este cambio de era para 
ser más competitivas y productivas. (Gruettner, 2019; Selman, 2017).
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Estamos por tanto en un cambio de era, no en una era de cambios, una nueva 
era ya del presente que nos obliga a adoptar decisiones clave para poder ser 
más competitivos y posicionarnos en un entorno cada vez más saturado donde 
el cliente tiene una mayor capacidad de búsqueda, análisis y comparación. 
Para implementar la estrategia de marketing digital en nuestros centros y 
gimnasios disponemos de varios elementos que debemos conocer y utilizar. 
Todos ellos nos permitirán realizar las acciones necesarias para aprovechar 
los beneficios del marketing digital y alcanzar aquellos objetivos que nos pro-
pongamos. (Valcarce-Torrente, 2020).

9.2.	 Inbound marketing 

El constante bombardeo de mensajes publicitarios y la gran necesidad por 
vender han obligado a desarrollar nuevas estrategias de marketing que nos 
permitan generar clientes de forma no intrusiva.

Drucker, P. (1955) ya afirmaba la importancia que tiene el marketing como 
herramienta para conocer y comprender tan bien al consumidor que el pro-
ducto se ajuste perfectamente a sus necesidades, y Godin, S. (2001) definiría 
más tarde el concepto de permission marketing, que consiste precisamente 
en conseguir el permiso de los consumidores, huyendo del intrusismo y la 
agresividad en a venta. 

De este escenario surge el marketing digital, con el cual el objetivo principal 
pasa a convertirse en aumentar las ventas a través de una estrategia clara y 
con sentido (marketing de significado) teniendo como eje central a la persona 
en todas las acciones que se realicen. Este hecho se refleja claramente en la 
técnica del Inbound Marketing (marketing de atracción), donde se diseñan las 
campañas con una estrategia precisa, utilizando los diferentes elementos que 
nos proporciona el marketing digital (Valcarce, 2015a).

El Inbound Marketing fue creado y desarrollado por los fundadores de la 
compañía HubSpot (Brian Halligan, Dharmesh Shah y David Meerman Scott) 
en 2005 y consiste en el desarrollo de una serie de técnicas dirigidas a incre-
mentar el número de visitantes que registra nuestra página web, blog o perfil 
en redes sociales, con el objetivo de que se conviertan en leads (datos regis-
trados) (Halligan y Shah, 2009). 

En la figura 9.1. se muestra el potencial de esta herramienta y su funciona-
miento que describiremos a continuación. 
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Figura 9.1. | Fases del Inboud Marketing.

Fonte: Adaptado de Halligan y Shah, 2009.

1.	� Atraer visitantes: esta primera fase se basa en trabajar y desarrollar 
los diversos recursos que nos ofrecen los soportes online que nos per-
mita conseguir aumentar el tráfico orgánico y visitas a nuestra web, así 
como perfiles sociales con más número de seguidores, etc;

2.	� Convertir los visitantes en leads: una vez que el usuario llega a nuestra 
web nuestro esfuerzo será que se conviertan en leads cualificados de 
calidad utilizando diversos métodos que llamen su atención e implique 
un registro de datos. 

	� Para que las llamadas de atención sean suficientemente atractivas 
tenemos ejemplos como los sorteos, la matrícula gratuita, la descarga 
de contenidos o el acceso a zonas restringidas, etc. Todas ellas implican 
un registro de formulario con la consecuente cesión de datos;

3.	� Cerrar leads en clientes: cuando hemos conseguido generar leads, el 
siguiente objetivo será conseguir transformarlos en clientes que con-
suman nuestros servicios para posteriormente iniciar su fidelización. 
Para conseguir cerrar la venta utilizaremos todas aquellas acciones que 
impliquen el uso de sus datos recopilados, como el email marketing, 
el cual irá lo más segmentado y personalizado posible, o la llamada 
telefónica (telemarketing) cerrando cita con el cliente y que pueda cono-
cer nuestra instalación y servicios y así cerrar la venta. A la hora de 
segmentar nuestros clientes potenciales, podemos utilizar tecnología 
de captura de comportamiento, gracias a la consulta en el formulario 
de su edad, sexo, objetivo que necesita, preferencia de actividades, etc., 
que nos ayude a identificar qué es lo que más le gusta, con el objetivo de 
enviarle aquella información que más necesita tener;
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4.	� Entusiasmar a nuestros clientes: ¡No podemos olvidarnos de ellos! Debe-
mos entusiasmarles mediante programas de fidelización, seguimiento 
personalizado de sus objetivos y entrenamiento, llamadas, consultas y 
encuestas que valores y opinen sobre nuestros servicios y proceder. 

De esta manera nuestro cliente se convertirá en un promotor que favorecerá la 
recomendación y prescripción a otros usuarios y clientes potenciales.

Una de las mayores ventajas y logros del Inboud Marketing es la posibilidad de 
crear un canal propio de captación efectivo y que ayudará a consolidar nuestro 
negocio. De esta forma, se convierte en un canal que gestiona de forma siste-
matizada las posibilidades que ofrece internet y permite:

	 – Dar un impulso a nuestra web generando tráfico orgánico creciente;

	 – �Disponer de perfiles en las redes sociales dinámicos y con más segui-
dores;

	 – �Ampliar la base de datos, y no solo de clientes sino de personas 
interesadas en los contenidos que generamos y comprometidas con 
nuestra marca;

	 – Potenciar nuestra marca (hacer branding).

En resumen, el marketing tradicional persigue a los clientes, el inboud 
marketing los atrae.

9.3.	 Marketing digital

Entendemos el marketing digital como la aplicación de estrategias comer-
ciales realizadas a través de los medios digitales. Se conoce también como 
el marketing interactivo, medible y dirigido, que se usa mediante tecnologías 
digitales con el objetivo de generar prospectos de clientes en consumidores. 
Nos ayuda a tener una mayor presencia de marca y de esta forma que sea más 
conocida, además de incrementar las ventas.

El creciente uso de internet, así como la gran capacidad de acceso a los 
medios digitales por parte del consumidor con elementos como, por ejemplo, 
los teléfonos inteligentes, han sido, sin lugar a duda, lo que hace indispensable 
el uso y desarrollo del marketing digital en nuestros centros y entidades depor-
tivas (Valcarce, 2016a).
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La base de la estrategia de marketing digital constará en la creación de un sitio 
web, presencia en redes sociales y campañas de posicionamiento SEM (posi-
cionamiento de pago en buscadores).

El marketing digital tiene muchos beneficios para nuestras empresas y proyec-
tos de emprendimiento destacando la mejor de la presencia y reputación de 
la marca, permite una mejor y mayor comunicación con nuestras audiencias 
objetivo, permite la captación de nuevos clientes, ayuda a mantener los clien-
tes que ya se tienen, aumenta las ventas de servicios o productos, favorece 
la competitividad entre empresas, grandes y pequeñas. Y reduce los costes 
elevados de la publicidad tradicional.

A continuación, mostramos algunos ejemplos prácticos de cómo hemos 
pasado del marketing tradicional al marketing digital.

TABELA 9.1. | Evolución del marketing tradicional al marketing digital. 

Marketing tradicional Marketing digital
Cliente potencial Audiencia objetivo

Publicidad impresas Publicidad display
Relaciones públicas Redes sociales

Anuncio en TV / Radio Vídeo online
Punto de venta Web / Usabilidad

Marketing directo Marketing de permiso
Flyers / Clasificados Buscadores / Mobile marketing

Mostramos a continuación la figura 9.2. que recoge los diversos elementos 
que iremos desarrollando en los apartados posteriores.

Figura 9.2. | Elementos del marketing digital. 
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1.	� Sitio web: con un diseño atractivo y estructura útil. Debe disponer de ele-
mentos que llamen a la acción como formularios, solicitud de sesión de 
prueba, ofertas, etc. Además, debe tener un blog donde se incluyan los 
contenidos. El marketing digital favorece la venta online de nuestros servi-
cios o de terceros (e-commerce) y la interacción con el usuario web; final-
mente permite la integración total entre clientes, proveedores y servicios;

2.	� Posicionamiento SEO y SEM: con el objetivo de mejorar nuestra posi-
ción en los buscadores, ya sea a través del contenido orgánico o a través 
del pago de campañas publicitarias, principalmente Google Adwords;

3.	� E-mail marketing: es un canal directo de comunicación que utiliza 
como herramienta el correo electrónico para relacionarse con el cliente 
o usuario. Tiene la ventaja de adaptar y segmentar el contenido a cada 
perfil de consumidor;

4.	� Uso de las redes sociales: con el objetivo de fortalecer nuestra marca, 
aumentar el alcance de visitantes y usuarios, así como mejorar nuestra 
visibilidad. También podremos utilizar campañas de publicidad en los 
diversos medios sociales (Valcarce, 2016b);

5.	� Marketing móvil: utiliza como elemento de comunicación el dispositivo 
móvil propio de cada persona y permite realizar cualquier actividad de 
marketing a través de la conexión móvil (ubicua). Destacan las aplicacio-
nes o los mensajes SMS y push como las herramientas más utilizadas;

6.	� Gestión de contenidos: tiene dos objetivos principales. por un lado, 
obtener mayor tráfico a nuestra web y por otro, mejorar el posicio-
namiento natural SEO. Para el desarrollo de contenidos utilizaremos 
el blog de la web, las redes sociales (posts, tuits, historias de éxito, 
recomendaciones, etc.), newsletter, ebooks y multimedia como vídeos, 
infografías, podcasts;

7.	� Promoción y publicidad: presencia en blogs o influencers de referencia, 
foros y webs especializados, así como social media, favorece el tráfico a 
nuestra web y posicionamiento.

No deberemos olvidar la gestión de datos y analítica digital que nos permita 
analizar nuestro alcance y engagement mediante el control de estadísticas 
tanto en Google Analytics como en medios sociales. 
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El éxito del desarrollo y aplicación de todos estos elementos del marketing 
digital se basará en una buena planificación y toma de decisiones. Es fácil 
poder caer en el error de hacer por hacer, sin objetivos claros, sin tener en 
cuenta los públicos objetivos o sin tener en consideración el canal adecuado 
para cada mensaje.

Es por ello que será necesario seguir unos pasos para una correcta estrate-
gia, planificada en el tiempo y con unos objetivos claros definidos ya sea para 
incrementar las ventas, para mejorar nuestra presencia de marca, o para 
generar un mayor contacto e interacción con nuestros clientes. Estos pasos a 
seguir se describen en la siguiente figura 9.3.

Figura 9.3. | Fases de la estrategia de marketing digital. 

9.3.1.	 Web y posicionamiento, SEO y SEM.

Las páginas web nos permiten difundir información en todo el mundo a un muy 
bajo coste, presentar ofertas de manera atractiva en cualquier momento, mejo-
rar la calidad del servicio y la experiencia del cliente y sobre todo, interactuar 
con los internautas, los cuales, podrán buscar información sobre sus intereses, 
encontrar servicios y productos muy personalizados, interactuar con la marca, y 
comparar ofertas de manera sencilla, como se muestra en la figura 9.4.
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Figura 9.4. | Evolución del entorno web, de la visibilidad a los negocios electrónicos, e-business.

En este contexto, en el que cualquier persona antes de realizar una compra 
consulta antes por internet las características del servicio, llamado ZMOT 
(Lecinski, 2011), adquiere una importancia vital el posicionamiento en los bus-
cadores (Google, Yahoo, Bing, etc.). 

El SEO corresponde a las siglas de Search Engine Optimization. Se trata de la 
disciplina que estudia el proceso por el cual una página web obtiene y man-
tiene posiciones notables en las páginas de resultados naturales de los busca-
dores, también llamados resultados orgánicos o algorítmicos (Ledford, 2009).

Es una estrategia de marketing digital que da visibilidad a páginas web, con 
la que una marca u organización pueda mostrarse a su audiencia objetivo y 
aumentar sus ventas. Un estudio de Chitika (2013), que los primeros resulta-
dos de Google obtienen el 91,5% de los clics y, por lo tanto, la mayoría del trá-
fico, mientras que a la segunda página apenas llegan el 4,8% de los usuarios.

De acuerdo con Fuentes y Orduña (2010), hay una serie de pautas para posicio-
nar bien nuestra web en los principales buscadores:

	 – �Facilitar la labor de los bots que analizan nuestra web, para que éstos 
puedan acceder a la información y la indexen de manera rápida y óptima;

	 – �Trabajar la optimización de ciertos aspectos que son muy valorados 
por Google para posicionar una web como, por ejemplo, su versión 
para el teléfono móvil (responsive) que su carga sea rápida o que sea 
fácil de navegar, usable;
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	 – �Generar relevancia y popularidad a través de contenidos interesantes 
que podemos publicar en un blog, así como tener enlaces propios 
internos o externos desde otras webs.

Con el término SEM, Search Engine Marketing, generalmente nos referiremos 
a las campañas de anuncios de pago en buscadores. Arias (2013), lo define 
como un conjunto de acciones cuyo objetivo es mejorar la visibilidad de webs 
utilizando como estrategia el propio SEO, además de los anuncios patrocina-
dos y otras herramientas.

Siguiendo a Arias (2013), existen tres métodos de SEM:

	 – �Keywords: es el más conocido y utilizado. Son los anuncios que vemos 
en las primeras posiciones de Google y que son mostrados en función 
de las palabras clave que introducen los usuarios cuando realizan una 
búsqueda;

	 – �Por asunto: son los anuncios que aparecen en las páginas en forma 
de banner, o como artículos patrocinados. Suelen ser anuncios rela-
cionados con la búsqueda que realizan o han realizado;

	 – �Por perfil: está relacionado con los anuncios que aparecen en las 
redes sociales a cada persona cuando accede con su perfil.

En el posicionamiento de una página web, es fundamental hacer una búsqueda 
de palabras clave para entender mejor a nuestro público objetivo, y ser más visi-
ble. Para ello, hay que saber qué es lo que buscan nuestros clientes potenciales. 
Disponemos de varias herramientas para saber cuáles son las mejores pala-
bras clave para conseguir que nuestra web posicione bien. Algunos ejemplos 
a utilizar son Google Trends, Semrush o Keyword Planner de Google AdWords.

Para conseguir posicionar bien nuestra web será fundamental analizar las dis-
tintas variables que afectan a su optimización, y así trabajar sobre ellas. Para 
llevar a cabo este análisis existen diferentes herramientas como Woorank o 
Google PageSpeed entre otras.
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9.4.	 E-mail marketing

De acuerdo con Núñez (2014), el e-mail marketing es una técnica utilizada 
por las marcas para contactar con su público objetivo a través del correo elec-
trónico. Esta técnica de marketing incluye newsletters o boletines y envío de 
mensajes por mail, los cuales permiten entregar directamente la información 
y el mensaje que interesa a perfiles determinados de nuestros contactos o 
a todos a la vez. Algunos ejemplos de plataformas que podemos utilizar son 
Mailchimp o Mailrelay.

El primer punto a tener en cuenta es segmentar bien a nuestra audiencia, para 
tener nuestra información más individualizada. Posteriormente, confeccionare-
mos la información a mostrar en el correo en función de dicha segmentación, 
con mensajes totalmente adaptados, para después realizar el lanzamiento de 
la campaña al grupo de receptores correspondiente. Finalmente recopilare-
mos los datos resultantes y analizaremos su nivel de éxito, pudiendo realizar 
cambios o mejoras para futuras campañas.

Aspectos que debe tener una buena newsletter:

	 – �Debe tener CTAs (Call to Action) o llamadas a la atención, que lleven 
hacia un formulario donde pueda solicitar más información dejando 
sus datos o realizar la compra, o una página de aterrizaje (landing 
page) donde el internauta obtenga la información deseada;

	 – �El contenido de la newsletter debe ser original, llamativo y que aporte 
contenido significativo al lector;

	 – �Las páginas de destino a las que lleven los CTAs, deben contener un 
formulario para rellenar los datos, así como cumplir con las expecta-
tivas generadas por la información reflejada en el correo recibido;

	 – �Todo boletín informativo debe incluir la opción al suscriptor de darse 
de baja o cancelar la recepción del mismo.

9.4.1.	 Las redes sociales

De acuerdo con Ponce (2012), podemos definir las redes sociales online como 
estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que comparten 
un interés común, relación o actividad a través de internet, donde podemos 
ver las preferencias de consumo de información mediante la comunicación en 
tiempo real.
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Por otro lado, Williams y Chinn (2010) proponen que las redes sociales son uno 
de los medios actuales con mayor potencia para comunicarse y relacionarse 
con los clientes. Este hecho constata la relevancia de su utilización en las 
empresas y entidades deportivas, tanto en la concienciación y promoción de la 
actividad física, como en la captación y fidelización de sus usuarios. 

De hecho, según el informe de Customer Engagement Academy (2018), el 64% 
de los operadores fitness consideran crucial el compromiso de los clientes 
para el éxito de sus negocios, siendo fundamentales las redes sociales para 
crear ese compromiso e interacción (engagement).

Entre las redes sociales, Facebook es la más destacada en número de usua-
rios activos con 2.498 millones (We are Social, 2020). También destacan otras 
redes sociales como YouTube con 2.000 millones, WhatsApp con 2.000, Face-
book Messenger con 1.300, Instagram con 1.000 millones y Twitter con 386 
millones de cuentas activas.

En la industria deportiva y de gimnasios en España, Herrera et al. (2018) 
encontraron que el 85,12 % de los centros estudiados cuentan con una fanpage 
en Facebook, siendo la más popular entre los centros deportivos españoles. 
También cuentan con otras redes como Twitter, Instagram y YouTube.

Facebook

Facebook es la red social más utilizada en el mundo, también en el ámbito 
deportivo. Nos permite un gran abanico de funcionalidades como incluir 
noticias y novedades, eventos, multimedia; pero también poder disponer de 
una tienda, incluir llamadas a la acción, recibir reseñas, e incluir publicidad 
mediante Facebook Ads. Esta plataforma permite la introducción de anuncios 
y publicidad de pago que además son premiados con mayor visibilidad. Esto 
es posible con Facebook Ads, pudiendo generar más “me gustas”, atraer con-
tactos, comprar servicios o productos y generar, por tanto, conversiones de 
nuevos clientes; dar visibilidad a una publicación que nos interese. Además, 
permite una segmentación eficaz de nuestro público ya sea por localización, 
sexo, edad, o intereses.

Los pasos más relevantes que debemos dar serán:

	 – �Definir la imagen de portada, adaptada en tamaño y estilo a nuestra 
misión;
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	 – �Establecer una imagen de perfil de la empresa;

	 – �Personalizar la URL de la Fan Page;

	 – �Escoger la plantilla que mejor se adapte a nuestro negocio y en base 
a ello, escoger los tabs (pestañas) más adecuados: servicios, tienda, 
ubicaciones, etc;

	 – �Añadir la información básica de la empresa.

Para la gestión profesional de esta red debemos tener en cuenta las herra-
mientas Facebook Insights para su analítica y Facebook Business Manager 
pata la gestión de páginas y campañas de publicidad.

Twitter

Twitter, fundada en 2006 en San Francisco (USA), es un servicio de microblo-
gging que permite enviar textos de 280 caracteres, adjuntar fotos, publicar 
encuestas o imágenes animadas. El número de tuits debe hacerse con sen-
satez, es decir, ni muy pocos ni muchos al día. El timeline de esta red social 
se ordena en función de las interacciones que se realicen con los usuarios, 
mostrando primero con los que más se haya establecido contacto.

Twitter también tiene publicidad propia que se realiza a través de la promo-
ción de tuits o de trending topics. Las campañas de Twitter Ads se basan en 
objetivos concretos y tratan de adaptarse a las necesidades comerciales de 
las empresas. En Twitter Ads, el sistema de pujas es similar al de Facebook.

Herramientas y consideraciones para tener en cuenta en Twitter:

	 – �Personalizar un perfil de empresa u organización, ajustando adecua-
damente las medidas de la imagen, el encabezado, añadiendo una 
correcta descripción y poniendo el enlace de tu web;

	 – �Utilizar Twitter Cards para compartir todo el contenido que generes, 
puede utilizarse para ello el siguiente enlace https://cards-dev.twitter.
com/validator;

	 – �Utiliza contenido enriquecido en tus tuits como GIFs, imágenes, emo-
ticonos o vídeos;

	 – �Utiliza adecuadamente los hastags para resaltar las palabras clave de 
tu tuit;

	 – �Programa tu contenido con aplicaciones como Hootsuite o Buffer;

	 – �Acorta tus enlaces con Bitly y gana más espacio de texto.
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Instagram

Con más de 1 000 millones de usuarios, Instagram es la red social que más 
crece en los últimos años. De ser una red social que solo permitía subir 
fotos en un inicio, poco a poco ha ido evolucionando, convirtiéndose en una 
plataforma donde pueden incluirse historias, vídeos en livestream e incluso 
disponer de un canal de televisión propio donde mostrar vídeos de hasta 10 
minutos. Además, al ser adquirida en 2012 por Facebook, se incorporó el 
mismo método de publicidad, programándose así campañas publicitarias a 
través de Facebook Ads.

	 – �Algunas de las consideraciones y herramientas para tener en cuenta son:

	 – �Utilizar hashtags adecuadamente, se recomienda incluir entre 10 y 20;

	 – �Crea un buen perfil de usuario, respetando las dimensiones de la foto 
de perfil y redacta una adecuada descripción que te identifique;

	 – �Interactúa con las personas a las que sigues y con tus seguidores;

	 – �Comparte fotos con frecuencia, mínimo una al día;

	 – �Analiza qué fotos tienen éxito y en qué horarios para seguir patrones 
que planifiquen tus publicaciones de forma eficaz.
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YouTube

YouTube es la red social de vídeo más importante, y una de las mejores formas 
de crear contenido. Al ser una aplicación propia de Google, influye directa-
mente en el posicionamiento en el buscador, de ahí que sea fundamental 
hacer un análisis de palabras clave a la hora de publicar el contenido. Para 
tener éxito en YouTube resulta necesario crear un perfil donde se genere 
contenido de calidad y que resulte atractivo para un público determinado que 
pueda estar interesado y al que le resulte atractiva nuestra propuesta.

Una manera de conseguir que la audiencia siga viendo vídeos en nuestra 
canal, es añadir llamadas a la acción al inicio y al final de éstos.

LinkedIn

Para finalizar este análisis de las redes sociales más relevantes, hacemos refe-
rencia a la red social orientada a los profesionales. LinkedIn es la mayor red social 
profesional del planeta. Nos permite tener un currículum online en vivo, compartir 
contenido, establecer relaciones profesionales y ofrecer o buscar empleo.

Cabe destacar que en LinkedIn también tienen cabida las cuentas de empresa 
o entidades. En este tipo de cuentas, deberemos tener principal cuidado por 
cumplimentar lo mejor posible el perfil a mostrar, introduciendo palabras 
clave de la actividad principal de la organización, y subiendo contenido con 
frecuencia para atraer más visitas.

Estrategias y recomendaciones en el uso de las redes sociales

Para un uso efectivo de las redes sociales, debemos saber qué comunicar y 
tener una estrategia clara y definida, además de utilizar el personal adecuado 
y formado para ello. 

Primero debemos definir el tipo de información que queremos transmitir a 
través de las estrategias y canales adecuados, seguidamente utilizaremos una 
serie de acciones específicas para estas estrategias y finalmente analizare-
mos y la valoraremos la eficiencia de las acciones realizadas.

A continuación, en la tabla 9.2., mostramos de forma resumida y gráfica estos 
aspectos relacionados con la estrategia, frecuencia y tipo de contenidos.
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TABELA 9.2. | Estrategia de contenidos en redes sociales. 

Facebook Twitter Youtube Instagram

Estrategia de Contenidos
Actividades, consejos, 

infografías, vídeos
Actividades y Consejos

Actividades, entrenos 
en video

Actividades, entrenos

Novedades del centro
Interacción con marcas 

y socios
Vídeos de clases Ideas para entrenar

Frases y campañas Encuestas
Contenido, materiales 

y servicios
Contenido días 

especiales

Frecuencia de Contenidos

1-2 día 2-4 día 1 semana 5-6 semana

Tipología de Contenidos

Titular, Foto y Vídeo Texto y Foto Vídeo Tags, Foto y Vídeo

En la siguiente tabla 9.3., indicamos diversas ideas y recomendaciones sobre 
acciones generales y específicas para las redes sociales más destacadas en 
nuestro sector.

TABELA 9.3. | Acciones en redes sociales. 

ACCIONES GENERALES ACCIONES CONCRETAS SEGÚN RRSS
Personalizar cabecera, 
imagen de fondo, perfil y 
publicaciones con imagen 
de marca: Logos, tipografías 
y colores

Utilizar el hashtag oficial 
de las publicaciones 
corporativas y campañas de 
branding (TW, FB e IN)

Crear una campaña de 
anuncios en Facebook con 
el objetivo de aumentar 
comunidad de seguidores y 
así ir generando notoriedad 
del centro.

Crear campaña de anuncios 
en Facebook y Twitter 
para promocionar alguna 
novedad del gimnasio.

Facebook

Crear concursos donde el premio sea algún servicio, 
invitación, sesión, etc.
Compartir noticias y novedades, clases, 
entrenamientos, servicios, etc.
Crear publicaciones exclusivas del centro.

Twitter
Crear concursos donde el premio sea algún servicio, 
invitación, sesión, etc.
Compartir noticias y novedades.

Instagram

Crear concursos donde el premio sea algún servicio, 
invitación, sesión, etc.
Compartir imágenes y vídeos totalmente relacionados: 
instalaciones, clases, entrenamientos, etc.

YouTube

Elaborar vídeos relacionados con el centro.
Seleccionar etiquetas y palabras clave al subir un vídeo.
Compartir los contenidos elaborados en nuestras redes 
sociales
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Finalmente, para medir la efectividad de nuestras acciones en redes sociales 
deberemos tener en cuenta diferentes estrategias como:

	 – Aumento de seguidores que generen comunidad;

	 – Engagement con nuestros contenidos;

	 – Viralidad de los contenidos;

	 – Conversión de fans en clientes.

Para tal fin, mostramos una Tabla con los objetivos e indicadores a conseguir 
y utilizar que nos darán a conocer la efectividad de nuestras redes sociales.

TABELA 9.4. | Objetivos e indicadores en redes sociales para entidades deportivas.

ESTRATEGIA Comunidad Engagement Viralización Conversiones

Objetivo 
(meta)

Aumentan los 
seguidores

Consiguen 
compromiso e 
implicación

Son compartidos 
con facilidad

Generan nuevos 
clientes

KPI (métricas)

Nuevos 
seguidores (día, 
semana, mes)

Me gusta FB
Favoritos TW
Comentarios
Retweet
Clicks contenidos
Visitas página
Visualización YT

Tweets y RT de 
contenidos
Contenido 
compartido
Publicación en 
otros medios

Nuevos leads
Nuevas altas o 
compras
Descarga de 
contenidos

9.3.4.	 Marketing móvil

El marketing móvil se conoce como la promoción de productos y servicios a 
través de acciones y técnicas desarrolladas en estos dispositivos tecnológicos. 
Según IAB (2020) el 98% de la población internauta dispone de un teléfono 
móvil. Esta circunstancia hace que la inversión de marketing online, tanto en 
publicidad como en comercio electrónico, sea destinada en gran proporción a 
los teléfonos móviles.

Con los teléfonos móviles, las estrategias en movilidad, proximidad y loca-
lización son posibles y con mayores niveles de eficacia. Los usuarios están 
cambiando su forma de consumir, y prefieren consultar y comprar a través de 
su smartphone, cerca de donde se encuentran, además de compartir su expe-
riencia, buscar opiniones o valoraciones del producto o servicio en cuestión.
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Ante esta situación surge la estrategia SoLoMo, acuñada por Matt Cuts en 2011, 
y que deberemos tener en cuenta para llegar a nuestro público objetivo con un 
mensaje adecuado y relevante en el lugar y en el momento oportuno (Redd, 2011).

La principal ventaja del móvil radica en que permite una comunicación inmediata 
y eficaz con los usuarios y con unos costes bajos, para ello podremos utilizar 
diversos elementos tecnológicos que podremos integrarlos en nuestra estrategia 
SoLoMo, como son la geolocalización, la gamificación, la publicidad en el móvil, el 
código QR, el Bacon (a través de bluetooth) y las tarjetas NFC (figura 9.5.).

Figura 9.5. | Elementos de la estrategia SoLoMo. 

Fonte: Adaptado de Reed, 2011.

Actualmente, las principales acciones de promoción en este entorno son:

	 – �Campañas de envío de mensajes promocionales e informativos vía 
SMS o MMS;

	 – �Anuncios en aplicaciones. Las empresas patrocinan las aplicaciones 
móviles a cambio de espacios para inserciones publicitarias;

	 – �Mensajes promocionales en las páginas web;

	 – �Envío de cupones, códigos de descuento, e información por Bluetooth 
(Bacon), código QR, tarjetas NFC y otras tecnologías móviles;

	 – �Local mobile marketing o estrategias de marketing que aprovechan 
los datos de geolocalización para enviar información y promociones 
específicas;

	 – �Creación de aplicaciones de móvil para fidelizar a los usuarios;

	 – �Advergaming para promocionar la marca, un servicio o un producto a 
través de juegos específicos.

GAMIFICACIÓN BACON

GEOLOCALIZACIÓN NFC

PUBLICIDAD CÓDIGO QR

SoLoMo
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9.3.5.	 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una técnica del marketing que consiste en 
crear y distribuir contenido relevante, útil y de interés para potenciales clientes 
y clientes actuales con el objetivo de atraerlos hacia nuestra entidad y conec-
tar con ellos. (Sanagustín, 2013).

Según el Content Marketing Institute, el marketing de contenidos puede defi-
nirse como “un enfoque estratégico del marketing centrado en la creación y 
distribución de contenido relevante, oportuno y coherente para atraer y retener 
a un mercado claramente identificado y, finalmente, generar acciones renta-
bles de los clientes”. Para ello necesitaremos conocer y entender previamente 
qué necesitan saber dichos clientes. Una de las claves del éxito para esta 
herramienta de marketing será encontrar los canales y formatos adecuados 
(Valcarce, 2015b).

Sus beneficios más relevantes serán la diferenciación frente a la competencia, 
tanto en el propio contenido como en la anticipación para difundirlos; la seg-
mentación, pudiendo alcanzar a diferentes perfiles tanto de clientes que ya 
nos conocen, como a aquellos que no; engagement o compromiso, ampliando 
la relación con el usuario aportando valor que les fidelice y confianza y credi-
bilidad al ofrecer contenidos fruto del conocimiento, la experiencia y la profe-
sionalidad.

Las fórmulas de contenidos y canales que podemos utilizar pueden ser las 
siguientes:

	 – Redes sociales (posts, tuits, historias de éxito, recomendaciones, etc.);

	 – Online (newsletter, blog, web, ebooks, etc.);

	 – Publicaciones (notas prensa, artículos, revistas, etc.);

	 – Multimedia (vídeos, infografías, podcasts, etc.).

En cuanto a la estrategia a utilizar, primero definiremos los objetivos de los 
contenidos y el público seleccionado, seguidamente desarrollaremos los 
contenidos programando su difusión, y utilizando diversos canales como un 
vídeo en YouTube, artículo en el blog compartido en redes sociales, newsletter, 
etc., para acabar gestionando el retorno recibido por el público al que hemos 
llegado, contestando mails, comentarios o llamadas, con el objetivo que poda-
mos ampliarles información y se apunten a nuestra instalación.
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Figura 9.6. | Estrategia de gestión de contenidos. 

Cabe añadir que su estrategia debe estar alineada y planificada en conso-
nancia con el resto de las estrategias de marketing de nuestra empresa y en 
especial las de marketing digital para que sea realmente efectiva, puesto que 
repercute sobre el SEO o el Social Media entre otras.

9.3.6.	 Publicidad online

Según INFOADEX (2020), la publicidad digital ya supera a los anuncios en 
televisión, y seguirán experimentando un crecimiento en el futuro convirtién-
dose en el canal preferido por las empresas. El marketing online permite estar 
en contacto permanente con nuestros usuarios y conocer mucho más sobre 
ellos. Además, abre nuevas posibilidades con la consecuente llegada de nue-
vos socios, siendo una potente estrategia de comunicación presente y futura. 
Nuestra entidad deportiva no siempre está abierta 24 horas pero, gracias al 
contacto a través de Internet, conseguiremos informarles 24 horas los 7 días 
de la semana (Valcarce y Carpe, 2016). 

Para realizar publicidad online tenemos las siguientes posibilidades:

Publicidad en buscadores

Que una organización deportiva tenga página web no es suficiente. Por eso los 
buscadores, y centrándonos en el más conocido (Google), cuenta con espacios 
en los que podemos aparecer mediante anuncios de pago (SEM). Se trata de 
un sistema de subasta donde sólo se paga si el usuario hace clic en nuestro 
anuncio para visitar nuestra página. Esta opción resulta muy interesante, 

MEDIR RESULTADOS

DESARROLLAR 
CONTENIDOSDEFINIR OBJETIVOS ESCOGER PÚBLICO

PROGRAMAR 
DIFUSÍON

USAR DIVERSOS 
CANALES

GESTIONAR 
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no sólo por mejorar nuestro posicionamiento, sino también para campañas 
puntuales, inicio de temporada, promociones especiales, etc. La ventaja fun-
damental que presenta el pago por click es la capacidad de dar visibilidad casi 
inmediata en los principales buscadores y portales.

Publicidad en Red Display

Google cuenta con millones de páginas asociadas que ceden espacios para 
insertar banners de anunciantes. El objetivo es hacer branding, es decir, crear 
imagen de marca. Podremos elegir aquellas páginas con usuarios con el 
mismo perfil o parecido de nuestro público objetivo en cuanto a edad, aficiones 
e intereses. Así mismo, podemos aprovechar el canal de YouTube para apare-
cer con anuncios en formato vídeo.

Publicidad en redes sociales

Las redes sociales permiten la posibilidad de realizar publicidad entre sus 
usuarios. Este tipo de publicidad permite anunciar nuestra página o publica-
ciones de ésta, seleccionando nuestra audiencia objetivo según edad, sexo, 
gustos o intereses, con el objetivo de que seamos visibles. 

Además, es posible segmentar geográficamente, para tener un mayor impacto 
en nuestra zona de influencia. También es publicidad de pago por clic, y tiene 
un funcionamiento combinado. Es un sistema de puja o subasta, se compite 
con otros anunciantes que quieren mostrar sus anuncios al mismo público.

Publicidad por Retargeting.

Esta valiosa estrategia consiste en captar a usuarios que ya demostraron 
cierto interés por nuestro producto o servicio, pero que abandonaron y no 
finalizaron su proceso de compra o suscripción. Consiste en mostrar anun-
cios personalizados, normalmente en formato banner con foto, en otras webs 
mediante la utilización de las cookies.

Utilizar estas herramientas es una acción más de marketing y, por tanto, tiene 
que encajar e ir en consonancia con los objetivos y con la estrategia de marke-
ting global de la entidad. Se debe partir de los propios valores de nuestra orga-
nización y comunicarlos junto a las ventajas competitivas del mismo. De igual 
forma, poner en marcha campañas de publicidad online requiere de profesio-
nales técnicamente experimentados y que sepan enfocarlas de acuerdo con 
dichos objetivos generales y elegir lo más adecuado según las características 
y según el cliente potencial de nuestra entidad deportiva.


