
¿Porqué qué estar presente 
en redes sociales?
Internet se ha convertido en algo 
imprescindible en nuestra vida 
diaria; por ello, si dentro del día a 
día de los clientes (tanto actuales 
como potenciales) está el hacer 
deporte en un Centro Deportivo, 
también hay que informales y 
estar en contacto con ellos a tra-
vés de internet. Porque… ¿no le 
sacaremos más partido a nues-
tras instalaciones, actividades y 
servicios si lo comunicamos? 
Pero, ¿de qué sirve comunicarlo 
de una manera inadecuada? 

Hay que ir por pasos: primero 
debemos definir el tipo de infor-
mación que queremos transmitir a 
los usuarios actuales; esto es, dar 

información enfocada a fidelizarlos 
y a mantenerlos al día acerca de los 
eventos en el centro, de las activi-
dades que pueden disfrutar y, así, 
conseguir que sientan la instala-
ción y al personal mucho más cer-
cano, que asocien nuestro Centro 
Deportivo no sólo a la salud y al 
bienestar, sino que disfruten en él.

Por otro lado, están los poten-
ciales clientes. Hay que tener en 
cuenta que la gran mayoría de 
usuarios que se animan a apuntar-
se a un Centro Deportivo lo hacen 
buscando mejorar su estado físico; 
por ello sería más adecuado pro-
porcionarles una información más 
enfocada a detallar las característi-
cas del Centro Deportivo, las distin-
tas actividades que podrán realizar, 

describir un poco cada una de 
ellas (qué parte del cuerpo se tra-
baja en cada una, el monitor que 
las imparte, los beneficios que se 
obtienen con cada una, etc)...

El marketing digital permite 
estar en contacto permanente 
con nuestros usuarios y conocer 
mucho más sobre ellos. Además, 
abre nuevas posibilidades con la 
consecuente llegada de nuevos 
clientes, siendo una potente estra-
tegia de marketing presente y 
futura. Nuestro Centro Deportivo 
no está abierto 24h pero, gracias 
al contacto a través de Internet, 
conseguiremos informarles 24 
horas los 7 días de la semana.

Ante el mundo virtual en el que 
nos encontramos raro es el gim-
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Redes sociales y 
Publicidad online: 
¿Cómo pueden ayudar a una 
Instalación Deportiva?



nasio que no tiene página web; 
por ello, para diferenciarte de la 
competencia, puedes ir más allá 
siendo más activo en las redes 
sociales, pero también realizan-
do publicidad online: ¿qué 
opciones tenemos al respecto?

Publicidad de Pago Por Clic 
(PPC), otra técnica que 
deberías conocer
PPC en buscadores:
Como comentábamos anterior-
mente, que el Centro Deportivo 
tenga página web no es suficien-
te; si tienes página web y alguien 
busca “gimnasio en Dos Herma-
nas” pero tú no estás, al menos en 
ese momento del proceso de 
decisión tú no eres una alternativa 
para tu cliente potencial. Por eso 
los buscadores, y centrándonos 
en el más conocido (Google), 
cuenta con espacios en la parte 
superior y a la derecha en la que 
puede aparecer tu publicidad 
pagando (SEM). Esta es una de 
las 2 formas que existen de posi-
cionar tu web; la otra, consiste en 
ir posicionándola de forma natu-
ral (SEO), aunque este es un pro-
ceso más lento (si ya estamos en 
temporada, o bien nos urge con-
seguir clientes, la opción de reali-
zar publicidad en Google resulta 
muy interesante). La ventaja fun-
damental que presenta el PPC es 
la capacidad de darte visibilidad 
casi inmediata en los principales 
buscadores y portales. 

¿Y cómo se paga esta publi-
cidad? Se trata de un sistema 
de subasta donde sólo se paga 
si el usuario hace clic en nuestro 
anuncio para visitar nuestra 

página. La publicidad de pago 
por clic es el método más efec-
tivo para conseguir clientes 
potenciales; además, puedes 
elegir los términos que consi-
deras más adecuados para 
anunciar tus productos y servi-
cios. El tráfico que llega a tu 
webes de calidad ya que el visi-
tante puede leer una descrip-
ción de tu actividad antes de 
hacer clic en tu anuncio.

PPC en Red Display
Google cuenta con una serie de 
páginas asociadas que ceden 
espacios para insertar banners de 
anunciantes. Cuando se decide 
realizar publicidad de este tipo, el 
objetivo es hacer “branding”, es 
decir, crear imagen de marca, 
podremos elegir aquellas páginas 
con usuarios con el perfil de nues-
tro público objetivo en cuanto a 
edad, aficiones e intereses… De la 
misma forma, podemos aprove-
char esos vídeos que comentába-
mos al inicio para realizar publici-
dad en Youtube.

PPC en redes sociales: 
Facebook Ads
Y por último, hablaremos de la 
publicidad en redes sociales. Aun-
que otras redes también tienen 
Ads, creemos que la de Facebook 
es de las más indicadas para tu 
gimnasio ¿En qué consiste? Te 
permite anunciar la “Fan Page” o 
publicaciones de la misma de tu 
gimnasio seleccionando tu públi-
co objetivo según su edad, sexo y 
gustos/hobbies;  esto hace que 
tus anuncios, al ser más relevantes 
para las personas que los ven, con-
sigan resultados reales. El objetivo 
de Facebook Ads es que seas visi-
ble y alcances a tu audiencia con 

6 7  g y m  f a c t o r y     13

El markEting digital está de moda y, para una instalación 
deportiva, resulta muy divertido ir con el móvil a la clase de 
zumba o a la de danza del vientre, grabarla y subirla a Facebook. 
Pero también supone tiempo. ¿Sirve para algo además de que 
los socios se diviertan? ¿Fideliza a tus clientes actuales y ayuda 
a captar nuevos? La respuesta es sí.
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ese carácter viral que caracteriza a 
la red social: usuarios que compar-
tirán tu foto y “contagiarán” a sus 
amigos de Facebook.

También es publicidad de pago 
por clic, y tiene un funcionamiento 
combinado: es un sistema de puja 
o subaste (compites con otros 
anunciantes que quieren mostrar 
sus anuncios al mismo público 
que tú) pero también de eficiencia 
del anuncio (si tu anuncio funcio-
na, es decir, si la gente hace clic, 
aparecerá más que otros). 

Y para los tres tipos de publici-
dad comentados hasta ahora 
tenemos que resaltar que, además 
de las formas de segmentación 
comentadas (edad, aficiones…) es 
posible segmentar geográfica-
mente: está claro que las posibili-
dades de que un usuario se des-
place a más de x kilómetros para ir 
al gimnasio son mínimas, por lo 
que tendremos que impactar sólo 
a las personas en nuestra área geo-
gráfica objetivo.

Y, ¿Sabes lo que es el retarge-
ting? Y lo que es más importante, 
¿para qué le servirá a tu Instalación 
Deportiva?

Seguro que esta situación te 
resulta familiar: estás navegando 
en una página web porque llevas 
ya un mes detrás de un producto 
en concreto; pero el precio se nos 
va de nuestro presupuesto. Por lo 
tanto pasamos a explorar la pági-
na, vemos otros modelos (a ver si 
encontramos algo más económi-
co), y llegamos a la conclusión de 
que nada nos convence tanto 
como el que teníamos en men-
te… pero ¡sigue igual de caro! Así 
que, abortamos misión y abando-
namos la página una vez más. Más 
tarde o al día siguiente estamos 
navegando por otra web y ¡sorpre-
sa! Nos muestran publicidad de 
los productos que estuvimos con-
sultando.

Aquí es cuando han entrado en 
juego los que luchan por sus obje-
tivos, los que no se dan por venci-
dos; y para ello están utilizando 

tionarla (sobre todo porque 
muchas veces recibiremos críticas).

De la misma forma, poner en 
marcha campañas de publicidad 
online requiere de profesionales 
que sepan enfocarla de acuerdo a 
dichos objetivos generales y ele-
gir lo más adecuado según las 
características y según el cliente 
potencial del centro deportivo; es 
necesario, además, que tengan la 
experiencia a nivel técnico para 
implementarla porque este mun-
do del marketing online está muy 
ligado a la informática. ¿Te animas 
a buscarlos?

retargeting: básicamente esta 
estrategia valiosísima consiste en 
captar a usuarios que ya demostra-
ron cierto interés por tu empresa, 
pero que abandonaron y no finali-
zaron su proceso de compra o 
suscripción. Consiste en mostrar 
anuncios personalizados en otras 
webs mediante la utilización de 
“cookies”. ¿Has pensado el poten-
cial que tiene un banner con una 
foto y frase atractivas para animar a 
ese potencial usuario que aún no 
ha tomado una decisión?

En línea con la estrategia 
global
Pero utilizar estas herramientas y 
tener presencia en redes sociales 
es una acción más de marketing y, 
por tanto, tiene que encajar e ir en 
consonancia con los objetivos y 
con la estrategia de marketing glo-
bal de la empresa y, por supuesto, 
tener unos objetivos más concre-
tos y definir y poner en marcha la 
estrategia propia de dicha acción. 
No se trata de participar en redes 
sociales sino de hacer Social Media 
Marketing (SMM). Las redes socia-
les son un canal más de comunica-
ción; por ello, se debe partir de los 
valores del gimnasio y comunicar-
los junto a las ventajas competitivas 
del mismo. Quizá la característica 
fundamental de este canal de 
comunicación es que el sentido es 
doble: se emite información pero 
también se recibe; además, esa 
información que se recibe es públi-
ca, por lo que hay que saber ges-
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