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Resumen. La necesidad de interactuar con los clientes en las organizaciones deportivas, hace que € objetivo de este trabajo sea describir como las
cadenas de fitness en Espafia gestionan sus contenidos en las redes sociaes y qué repercusion tienen sobre los clientes. Enmarcada en la metodologia
cuantitativa, se presenta un estudio de caso sobre una muestra de Sete cadenas de centros de fitness cuya suma totd son 73 instalaciones deportivas. El
andis's descriptivo mostré en relacion a Facebook, que los contenidos de multimedia, informacion especifica e imagen de marca eran los més publicados
por las cadenas coincidiendo con  mayor nimero de Me Gusta, Compartir y Comentarios. También horarios e informacion general obtuvieron vaores
atos en Compartir. En relacion a Twitter, la imagen de marca obtuvo € mayor nimero de post a igua que fue € contenido con mayor nimero de
Menciones, Retweets y Favoritos, aunque también destaco atencion al cliente en Menciones, e informacion especifica en Retweets y Favoritos.
Palabras Clave. Facebook, Twitter, centros deportivos, industria del fitness, clientes.

Abstract. The need to interact with customers in sports organizations drives the purpose of this manuscript, to describe how fitness chains in Spain
manage their content on socia networks and its impact on consumers. Using quantitative methodology, seven different fitness center chains, also
known as franchises, were sampled. The seven fitness franchises totaled 73 sports facilities. A descriptive analysis showed multimedia content; specific
information and brand image had the most publications on Facebook by franchises coinciding with the greatest number of Likes, Share and
Comments. Scheduling and genera information obtained high number of Share. When analyzing content on Twitter, brand image had the largest
number of posts as well as Mentions, Retweets and Favorites. Customer service also demonstrated a higher number of Mentions and specific
information in Retweets and Favorites.

Keywords. Facebook, Twitter, fithess centres, fitness industry, customers.

Introduccion

Como muestran diferentes estudios, |as redes sociales son
hoy en dia un medio de comunicacion muy activo. Asi, el 87%
de las personas de entre 15 y 24 afios en Australia las usan de
maneracotidiana (Australian Bureau of Statistics, ABS, 2011),
en Estados Unidos el 73% delos usuarios deinternet recurren a
ellas (Pew Research Center, 2013), o en Espafia més de 14
millones de personas de entre 18 y 24 afios las utilizan como
medio de comunicacion (Asociacion para la Investigacion en
Medios de Comunicacion, AIMC, 2014). A su vez, segun €l
estudio del Observatorio Nacional de Telecomunicacionesy de
la Sl (2011), las redes sociales més utilizadas en Espafia son
Facebook, Messenger, YouTube y Tuenti, observandose por
gemplo queel 81% delas mujeresy el 75% de hombrestienen
cuentade Facebook. Deigual modo esdestacable quelas perso-
nas de entre 18 y 24 afios son los que més utilizan las redes
sociales con unafrecuenciadiariadel 80% frente al 49% delas
de 45 a54 afios. En este sentido, no solo las personas hacen uso
de esta herramienta de comunicaci 6n sino que las empresas uti-
lizan en gran medidalas redes social es paracomunicarse con sus
clientes, donde Facebook eslamas utilizada (A sociacion Espa-
fiolade la EconomiaDigital, ADIGITAL, 2014). Asi, las razo-
nes principales por las que las empresas las utilicen son para
encontrar nuevos clientes, mejorar |a satisfaccion, incrementar
sus ventas e ingresos, fidelizarlos y, construir una buena repu-
tacion en torno alaimagen de lamarca (He, Zha & Li, 2013).
Por ello, las redes sociales son el escenario perfecto paraenta-
blar relaciones con los consumidoresfavoreciendo lafidelizacion
del cliente (Brodie, Hollebeek, Juric” & 1lic”, 2011; Brodie, Ilic’,
Juric” & Hollebeek, 2013; Yoshida, Gordon, Nakazawa &
Biscaia, 2014) apartir de crear unaidea positiva sobre laorga-
nizacion o empresa en cuestion.

Concretamente y al igual que la mayoria de empresas y
organizaciones de todos | 0s sectores, |as organizaciones depor-
tivas estan percibiendo los beneficios de las redes sociales y
estan buscando maneras eficaces de utilizarlas como parte de su
marketing global, paralacomunicacion con usuariosy parages-
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tionar las estrategias de marca (Coyle, 2010; Filo, Lock & Karg,
en prensa). En estalineaWilliamsy Chinn (2010) ilustraron las
ventajas de |l as redes soci al es para entidades deportivas, en par-
ticular enlo querespectaalapromociony lasfuertesrelaciones
con los consumidores del deporte, sefialando laimportanciade
las redes sociales para alcanzar |os objetivos relacionales con
losclientes. Igualmente, las ventajas que | as redes social es apor-
tan alas empresas deportivas también son descritas por Abreza,
O’ Reilly y Reid (2013) contribuyendo aun mayor conocimien-
to delos consumidores, unamayor interaccién con los mismos,
una adherencia mas efectiva 'y una eficiencia en €l uso de los
recursos. Otros autores que apoyan esta tesitura son Pedersen
(2013) y Gantz (2013) que destacaron los retos de equilibrar
los beneficios y oportunidades de las redes sociales con los
medi os tradi cional es de comunicacion.

En este sentido, autores como Pronschinske, Grozay Walker
(2012) encontraron que lainteraccion conlosfansatravésdela
herramientadel Facebook podiarepercutir positivamente en el
nimero defans o Me Gusta deunamarca. En estalineaHopkins
(2013) concluyd que | as redes sociales permitian alas diferen-
tes marcas comunicarse con sus usuarios de diferentes maneras
donde Twitter lo hacia en tiempo real mediante tweets y
Facebook permitia ademés utilizar otros medios interactivos
como compartir videos o imagenes, que permitian alos usuarios
y empresa compartir material de manera enriquecedora para
ambos. Por estarazén, se podriaafirmar que en laactuaidad las
redes social es son un medio paraconseguir objetivosde mejoras
de marketing y parainteractuar con los usuarios. Sin embargo,
los estudios relacionados con las redes sociales en el sector
deportivo han estado encaminados mayormente a andlisis de
|os espectadores de eventos deportivos o fans de clubes depor-
tivos, existiendo un vacio en el sector del fitnessy por o tanto
una oportunidad en su investigacion.

Contexto de estudio: laindustria del fitness

Segun establece la International Health, Racquet &
Sportsclub Association (IHRSA), laindustria del fitness sigue
creciendo anivel mundial (IHRSA, 2012). En estalinea, Garcia,
Lera-Lopez y Suérez (2011) afirman que el sector privado de
organizaciones defitness estaen auge, llegando aconvertirseen
el lider del sector de las instalaciones de ocio (Datamonitor,
2010). En concreto, EuropaessegiinlalHRSA (2012) €l merca-
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do més rentable en la actualidad coincidiendo con un aumento
en el nimero de practicantes. De entre |os tres paises con ma-
yor facturacion y nimero de clientes, se encuentra Espafia con
maés de siete millones de practicantes y con una facturacion de
més de 3000 millones de euros anuales, situandole entre los
primeros paises a nivel mundial en facturaciény en nimero de
clientes. Asimismo, Sacavém y Correia (2009) consideran a
Espafia como el segundo en €l ratio de penetracion del sector
(15.3%), observandose en el aumento del nimero deinstalacio-
nes, y en un mayor crecimiento de los que pertenecen a un
centro de fitness (Garcia Ferrando & Llopis, 2011).

A suvez Guedes, Magasy Serrasqueiro (2013) afirman que
€l sector se caracteriza porque os centros de fitness son jove-
nesy en general suelen ser Pymes por lo quetienen las caracte-
risticas comunes de este tipo de organizacion, es decir estan
constituidas por menos de 250 personasy el volumen de nego-
ciosanual no excedelos 50 millones de euros. No obstante, hay
guetener presente que en unaindustriaen lagquelamayoriason
Pymes con un bajo niimero de empleados, esimportante anali-
zar las organizaciones de referencia para poder extrapolar |os
datos aun contexto en general. Por estarazon, el andlisisdelas
cadenas resulta interesante ya que detras de su gestion, suelen
existir departamentos especificos dependiendo de los factores
gue seanalicen, y por tanto las redes social es suelen gestionar-
las profesionales de las mismas.

En este sentido, aun siendo unade lasindustrias con mayor
incremento de practicantes (European Commission, 2014), la
investigacion sobre gestion y marketing ha estado orientada a
aspectos diferentes de las redes sociales (Garcia-Fernandez,
Bernal-Garcia, Fernandez-Gavira & Vélez-Colén, 2014). Jus-
tamente, existen trabajos que tienen por objetivo conocer las
dimensiones de la calidad y la satisfaccion (Afthinos,
Theodorakis & Nassis, 2005; Garcia, Cepeda & Martin, 2012;
Morales, Hernandez-Mendo & Blanco, 2009), €l valor percibi-
do (Nuviala, Pérez-Ordas, Boceta, Grao-Cruces, Nuvida &
Gonzédlez, 2012), el andlisisdelasmejoresescalasparamedir la
satisfaccion (Martinez & Martinez, 2010), el estudio de la
fidelizacion mediante programas de actividad fisica (Garcia &
Pires, 2010), la segmentacién de clientes (Rial, Alonso, Rial,
Picon & Varela, 2009) o como influyelaconvenienciade servi-
cio en lasatisfaccion y ésta en las intenciones futuras de com-
portamiento (Chang & Jay, 2012). Sin embargo, existe un défi-
cit detrabajosrelacionados con lautilizacion delasredes socia-
les entre usuarios de centros de fitness, aun siendo unatenden-
cia en alza (Ozsoy, 2011) ala que hay que prestar atencion y
gue da sentido a la presente investigacion. Concretamente, las
redes sociales como Facebook o Twitter aglutinan amillonesde
personas contribuyendo a difundir una variedad de contenidos
entre diferentes tipologias de usuarios, convirtiéndolas en la
perfectaplataforma paradivulgar informacion relacionada con
las organizaciones a través de la participacion activa de los
usuarios (Aguado & Garcia, 2009).

Por esta razon, este estudio trata de responder las pregun-
tas de ¢cudles son los patrones que se pueden encontrar en los
sitios de Facebook en centros de fitness?, ¢cudles son los patro-
nes que se pueden encontrar en los perfiles de Twitter en cen-
tros de fitness?, y ¢cudles son las principal es diferencias entre
ambas redes sociales? En esta linea, la presente investigacion
tiene como objetivo describir como las cadenas de laindustria
del fitness en Espafiallevan a cabo sus actividades en las redes
socialesy larepercusion que estas tienen sobre |os usuarios.

Material y métodos
Muestra

Este trabajo analizd siete grandes cadenas de centros de
fitness cuyo nimero total de instal aciones sumaron 73 centros
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defitness, examinando | as redes sociales Facebook y Twitter, y
analizando los contenidos que incorporan susfansalos respec-
tivos perfiles de cada cadena. Las cadenas analizadas se eligie-
ron por ser organizaciones de referenciaen el sector. Por mante-
ner laconfidencialidad delas empresas, acadaunasele asignd
lasiniciales CD (cadenade centros de fitness) y lanumeracion
del 14 7.

La eleccion de estas cadenas fue en primer lugar porque
todas ellas tenian perfiles de Facebook y de Twitter. Igualmen-
te, eranecesario que todas tuvieran mas de dos instal acionesy
gue dentro de su web aparecierasu intencion de seguir crecien-
do en nimero de centros defitness. Deellas, cinco cadenaseran
nacionalesy doslocales, situandose geograficamente algunade
las 73 instalaciones en 15 comunidades auténomas de Espafia.
Concretamente no existia ninguna instalacion de las cadenas
analizadasen Aragon ni en Navarra.

I nstrumento

SegunAggarwal, Gopal, Sankaranarayanany Singh (2012),
los contenidos que aportan los usuarios en | as redes sociales se
han considerado importantes en los estudios de redes sociales.
Por esta razén se optd como instrumento de recogida de datos
lahoja de observacidon. Para su elaboracidn se conté en primer
lugar con dos profesores de Ciencias del Deporte de universida-
des espariolas, una profesora de una universidad de Estados
Unidos, un gerente de un centro defitnessy un gestor de conte-
nidos de redes sociales (community manager). Tras cinco re-
unionesy con objeto de concluir cudles podrian ser |os conteni-
dos publicados y en qué consistian en las redes sociales de
centros defitness, se seleccionaron nueve. No obstante, en una
Ultimareunién y con lainclusion de dos community managers
més, se decidi6 lareduccion aocho médul os de contenidos resu-
miendo en un Unico contenido aquel relacionado con «image-
nes» y «videos». Los médulos fueron: Multimedia, referente a
aquellos recursos audiovisuales (imagenes y videos) que son
reflejados en la pagina de Facebook o Twitter, ya sea por la
propia empresa o por terceros. Horarios, hacia referenciaala
informacién que emite la empresa sobre los horarios de clases
dirigidas en susinstal aciones. Pese aque estainformacién suele
aparecer en formato deimagen, pertenece a este médulo. Even-
tos, englobaba todos aquellos anuncios sobre la realizacién de
un evento deportivo o concurso, dentro o fuera de las instala-
ciones. A este madulo solo pertenecen aquellos eventos o con-
CUrsos que son organizados por la empresa. Promociones, se
referia a todas aquellas acciones de marketing destinadas a la
captacion de clientes. Son mensaj es de promoci6n aquellos que
reflejen informacion sobre aperturas, preciosy servicios, pun-
tos de informacién y matriculacién, etc. En el caso de Twitter,
aguellos mensajes de otras personas u organi zacionesretuiteados
por laempresa sujeta alamedicion que estén relacionados con
la promocién del centro se engloba en este apartado. I nforma-
cién General, acoge los contenidos e informacién sobre noti-
cias, eventos, curiosidades, etc. que no tienen ningunarelacion
con el ambito de la actividad fisica y la salud. Informacion
Especifica, haciamencion atodos aquell os contenidos que per-
tenecen al ambito delaactividad fisicay lasalud: recomendacio-
nes parahacer gjercicio, eventos deportivos, consejos para cui-
dar la salud, etc. Imagen de Marca, se referia alos mensajes
utilizados por la organizacion para crear ambiente positivo en
torno asuimagen: mensajes de bienvenida, de &nimo, de agrade-
cimiento, de motivacion, retweets de comentarios positivos,
etc. Finalmente, Atencién al Cliente, se referia alos mensajes
que utilizala organizacion parainformar de las circunstancias
en las que se encuentran | asinstal aciones, contestar preguntasy
peticiones de usuarios.

Lahojade observacion analizabal os contenidos de las pagi-
nas de Facebook y perfiles de Twitter de las organizaciones
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anteriormente mencionadas através de lamedicion del nimero
de Me Gusta y Seguidores, los contenidos publicados, la fre-
cuenciade subidade contenidosy larespuestaque |os usuarios
ofrecian a través de Me Gusta, Comentarios y Compartir en
Facebook, y Menciones, Retweet y Favoritos en Twitter. Asf,
cadared social teniaunahojade observacién donde se contabi-
lizaban cada uno de los factores comentados. En la primera
columna se indicaba el diade andlisis, y en las sucesivas cada
contenido con sus Me Gusta, Comentarios y Compartir en
Facebook y Menciones, Retweet y Favoritos en el caso de
Twitter. Cadafila pues, contabalaactividad diariade |as redes
sociales.

Procedimiento y andlisis de datos

Para la toma de los datos se opt6 por revisar los sitios
online de cada cadena. El registro de lainformacion obtenidaa
partir de lahojade observacion lo realizaron dos miembros del
estudio, contando con la posterior confirmacion de los otros
miembrosdelainvestigacion. Asi, lamedicion fuellevadaacabo
apartir de los post creados por las organizaciones desde el 10
de enero de 2013 hasta 10 de febrero de 2013, y analizados con
el programa SPSS 21.0. El andlisisllevado acabo fue descripti-
vo utilizando para ello sumatoriosy medias.

Resultados

Andlisis de la utilizacion de Facebook

EnlaTabla 1, se puede observar que las paginas que cuen-
tan con el mayor nimero de Me Gusta son lasde CD6 (11723),
CD1 (3811), y CD4 (3594). Al compararse este dato con €l
ndmero de instal aciones, se comprob6 que estas tres organiza-
ciones se mantenian en las mismas posiciones, sin embargo apa-
reci6 entre estos valores CD2 que present6 unamediade 727.33
por instalacion. Por Ultimo laactividad delas organizacionesen
Facebook se obtuvo cuantificando el nimero de post que cada
unade ellasrealizo en el periodo de andlisis. Asi se comprobd
que CD3, CD6y CD4 fueron lasmas activas en estared social,
con un méximo de 36 post.

Tablal
Informacién sobre cadenasy datos de Facebook/ Twi tter

Facebook Twitter

CD |

MG MG/ TP S Ell TP
CD1 n 3811 346.45 29 1456 132.36 241
CD2 3 2182 727.33 28 1099 366.33 111
CD3 5 1551 310.2 36 1368 2736 405
CD4 3 3594 1198 30 721 240.33 42
CD5 n 2997 27245 20 942 85.63 103
CD6 14 11723 837.35 34 4274 305.28 158
CD7 26 2936 112.92 19 1410 54.23 76

Nota CD= Cadenas, |=Numero de Instdad ones; MG= Me Gusta; MG I= Me Gusta/ Instd acion; TP= Totd
Post en el periodo and izado; S= Segui dores; S1= Seguidores/I nstalacion.

Conocidos los datos de actividad de |as organizaciones en
Facebook, se clasificaron todos |os post seglin los médulos de
contenidos para averiguar cuales eran los mas usados por las
compaiias. Los resultados obtenidosy plasmados en laFigura
1, mostraron diferentes tendencias. En unavision global se ob-
serva que los valores mas atos se dieron en los contenidos
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Figura 1. Nimero totd de post en Facebook por médulo de contenidos.
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multimedia, informacién especifica e imagen de marca, mien-
tras que losdeinformacion general, atencién al clientey hora-
rios tuvieron los resultados més bajos.

En el aspecto multimedia, organizacionescomo CD5y CD6
no registraron ningin post, a contrario de CD1 o CD3 que
presentaron |los registros mas altos con 12 y 11 respectivamen-
te. En el médulo de horarios, la cadena que més obtuvo fue
CD2 con 5 post, mientras que organizaciones como CD4 0 CD7
no realizaron ninguno. Referente a eventos, CD2, CD3y CD6
mostraron los mismos registros (8) y en promociones CD1 y
CD3 fueron los que contaron con mayor actividad con un total
de 6 respectivamente. En informacién general se encontraron
los registros mas bajos ya que solo 3 organizaciones (CD1,
CD2 y CD7) postearon algo sobre este médulo de contenido.
Por otro lado en el médul o deinformaci6n especifica, las orga-
nizaciones CD5 y CD6 presentaron los nimeros més altos (11
y 10). En el médulo de imagen de marca se registré la mayor
actividad por parte de las cadenas CD4 con 17 post, y CD6 con
12. Por dltimo, en el médul o atencidn al cliente se observé una
actividad minimano superando en ningunaorganizacion el nd-
mero de 2 posts.

Posterior aestosandlisis, tal y como seilustraenlaTabla2,
se contabiliz6 el nimero total de Me Gusta, Comentarios y
Compartir de los usuarios por cada uno de los médulos de
contenidos. En €l apartado Me Gusta, se aprecié como los ma-
yores indices de este indicador se encontraban en los conteni-
dos multimedia de CD1 con 339, los contenidos deinformacion
especifica (250) eimagen de marca (281) de CD6, y los conte-
nidos de imagen de marca de CD4 registrando 539. En lo refe-
rente al apartado Compartir, los valores obtenidos en la medi-
cion fueron muy bajos, registrandose valores cercanosaOenla
mayoriade ocasiones. Aun asf, algunas organi zaciones presen-
taron vaoresatoscomo CD2 en multimedia (27), CD4 en eventos
(34), y CD6 en informaci6n especifica (34) eimagen de marca
(37). En el apartado Comentarios, se comprobd que las organi-
zaciones con registros més elevados fueron CD2 y CD1. Con-
cretamente CD2 fue la que recibié mayor nimero en horarios
(48), informacion general (42) eimagen de marca (45). En esta
linea también se encontraba CD1 con 47 en multimedia e ima-
gen de marca, 29 en eventos y 25 en promociones. Por Gltimo
cabe destacar los valores de CD3 en multimedia (45) y los de
CD4 en imagen de marca (36). Justamente, se observé como
los médulos de multimedia, horarios, informacion general e
imagen de marca presentaron mayor actividad respecto aotros
como informaci 6n especifica o atencién al cliente.

Otros de los aspectos considerados fue laval oracion delos
contenidos, mediante el andlisisdel nimero total por médulo de
contenido en Me Gusta, Comentariosy Compartir. Losresulta-
dosmostraron quelos contenidos mejor val orados con Me Gus-
ta fueron laimagen de marcay multimedia con un total de 1338
y 866 respectivamente. En relacion alos contenidos Compar-
tir, multimedia (56), informacion especifica (54) e imagen de
mar ca (46) fueron los que mostraron val ores més elevados. Por
ultimo, entre los contenidos que poseian una media de Comen-
tarios més elevada destacade igual maneramultimedia con 142
eimagen de marca con 143.

Andlisis de la utilizacién de Twitter

Paralamedicién de Twitter se utilizaron los mismos andli-
sis que para Facebook. En primer lugar se recopil6 el nimero
total de Seguidores por organizacion, resultando que CD6 fue
laque obtuvo mayor niimero (4274), seguido de CD1 con 1456
y CD7 con 1410. Este dato se relacion6 con el nimero total de
instal aciones, donde solo CD6 se mantuvo en los valores mas
altos con 305.28 Seguidores por instal acion. Precisamente CD2
present6 el mayor nimero con 366.33. Referente a nlmero
total de post, se observé en un extremo aCD3 cuyo valor fue de
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Tabla 2
Relacion entre cadenasy valoracion de los conteni dos en Facebook

Tabla3
Relacion entre cadenasy valoracion de los conteni dos en Twitter

CD1 CD2 CD3 Cb4 CD5 CD6 CD7 Total

CD2 CD3 CD4 CD5 CD6 CD7 Total

Multimedia Multi media
Megusta 339 195 203 129 0 0 214 866 Mendones 3 0 1 2 0 3 0 9
Compartir 3 27 5 19 0 0 2 56 Retweets 6 0 19 3 0 9 7 44
Comentarios 47 23 45 8 0 0 19 142 Favoritos 1 0 15 1 0 5 1 23
Horar ios Horar ios
Megusta 17 98 9 0 0 24 0 148 Mendones 0 1 0 0 0 0 0 1
Compartir 0 0 0 0 0 0 0 0 Retweets 0 3 4 0 0 0 0 7
Comentarios 5 48 1 0 0 10 0 64 Favoritos 0 3 1 0 2 0 0 6
Eventos Eventos
Megusta 110 44 25 101 10 94 25 409 Mendones 1 0 0 0 6 3 0 10
Compartir 2 1 1 34 0 0 0 38 Retweets 1 30 7 0 30 2 11 81
Comentarios 29 16 1 29 2 3 11 91 Favoritos 0 3 1 0 3 1 3 1
Promodiones Promodiones
Megusta 91 0 108 56 8 30 7 300 Mendones 12 0 5 0 0 0 0 17
Compartir 1 1 0 2 0 1 1 6 Retweets 20 6 15 0 1 1 0 43
Comentarios 25 0 16 16 2 1 0 60 Favoritos 1 2 13 0 2 1 0 19
Informacién general Informacién Gener al
Megusta 5 161 0 0 0 0 22 188 Mendones 0 1 0 0 0 0 0 1
Compartir 0 16 0 0 0 0 0 16 Retweets 8 2 2 0 6 0 0 18
Comentarios 1 42 0 0 0 0 9 52 Favoritos 2 1 0 0 0 0 0 3
Informacién especifica Informacién E spedifica
Megusta 0 68 16 7 4 250 66 511 Mendones 0 1 7 0 2 2 1 13
Compartir 0 0 0 17 1 34 2 54 Retweets 1 7 141 1 29 12 20 211
Comentarios 0 9 1 7 3 17 8 45 Favoritos 1 1 84 0 3 6 6 101
Imagen demar ca Imagen deM arca
Megusta 194 161 87 539 41 281 35 1338 Mendones 85 30 7 2 0 23 5 152
Compartir 2 0 0 4 0 37 3 46 Retweets 13 109 55 24 11 87 10 309
Comentarios 47 45 6 36 0 8 1 143 Favoritos 3 45 9 2 7 20 1 87
Atencién al diente Atencién al Cliente
Megusta 24 28 0 8 0 0 0 60 Mendones 35 21 19 0 0 3 6 84
Compartir 0 0 0 0 0 0 0 0 Retweets 0 5 0 0 0 0 0 5
Comentarios 1 14 0 5 0 0 0 20 Favoritos 0 0 0 0 0 0 2 2
405, y en otro a CD4 y CD7 con 42 y 76 respectivamente Discusion

(Tablal).

Conocidos los datos de actividad de las compafiias en
Twitter, se clasificaron los post por médulo de contenidosy se
procedi6 a analizar los més posteados por las organizaciones.
Los resultados mostraron los relacionados con la imagen de
marca como |os mas posteados. Cabe resaltar que CD3 fue la
gue més utiliz6 este tipo de contenido, presentando un total de
232, seguido de CD1 con 141y CD6 con 90 (Figura2). Por otro
lado, €l resto de organizaciones presentaron val ores por debajo
de 40 post en los deméas mddul os de contenido, siendo informa-
cion general y horarios los menos posteados.
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Figura 2. NGmero total de post en Twi tter por médul o de conteni do.

Referentealaactividad delos usuariosy su interaccion con
Twitter, seevaluaron lasMenciones, Retweetsy Favoritos, con-
tabilizando el nimero total de estos factores a partir de los
maodul os de contenido y compafiias (Tabla 3). Enrelacion alas
Menciones, |os valores mas altos se hallaron en la imagen de
marca. En este sentido, CD1 fue la que obtuvo el mayor valor
(85), seguida de CD2 con 30 y CD6 con 23. También cabe
destacar los valores positivos en el médulo de atencién al clien-
teen CD1 (35), CD2 (21) y CD3 (19). Referente alos Retweset,
los valores mas altos se situaron en imagen de marca en las
organizaciones CD2 (109), CD6 (87) y CD3 (55), aunque des-
tacaron los 141 de CD3 eninfor maci6n especifica. Por otro lado
en Favoritos, el modulo de informacion especifica fue el que
obtuvo el valor mayor (84) enlaorganizacion CD3, y enimagen
de marca en CD2 (45) y CD6 (20). Finamente se obtuvo el
ndmero total de Menciones, Retweets y Favoritos por médulo
de contenido, resultando con mayores val oresimagen de marca
en Menciones (152) y Retweet (309), y 101 Favoritos en el
madulo de informacién especifica.
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Laexperienciapositivadelos usuariosen lasredes sociales
de las diferentes organi zaciones puede incrementar la notorie-
dad delamarca, incrementar €l tréfico en laweb, vender produc-
tos 0 servicios y generar contactos con clientes potenciales
(ADIGITAL, 2014), eincluso incentivar aotras personas aque
las recomienden en base a su experiencia (Heet al., 2013). Por
esta razdn, cobragran importancia el correcto uso de las redes
sociales, puesto que se estan convirtiendo en una nuevaforma
deinteractuar con los usuarios através de las cual es las empre-
sas de servicios deportivos promocionan sus marcas mediante
el intercambio de contenido o la colocacion de informacion en
sus espacios publicos (Hambrick, Frederick & Sanderson., 2013;
Pronschinske et al., 2012).

Los resultados obtenidos muestran diferentes niveles de
actividad por parte delas cadenas de centros de fitness de Espa-
fia, estando al gunas mas comprometidasy concienciadas sobre
laimportanciadel cuidadoy seguimiento del cliente apartir de
las nuevastecnologias. En primer lugar, si se comparalaactivi-
dad en Facebook y en Twitter, claramente favorece alaprimera
red social puesto que cuenta con mas usuarios tal y como ya
ponian de manifiesto algunas organizaciones (Observatorio
Nacional de Telecomunicacionesy delaSl, 2011). Todo esto a
pesar de que Twitter tiene mayor actividad de post en €l perio-
do de medicion que Facebook. Las explicaciones sobrelaeleva
da actividad en Twitter se pueden encontrar en diferentes as-
pectos. Por una parte McEnnis (2013) descubrié que los perio-
distas hacian comentarios més veraces en Twitter que en los
medios de comunicacion tradicionales como laprensaescrita, la
radio o latelevision. Otrarazon puede ser |a propia naturaleza
delared social yaque Twitter favorece através de su sistemade
menciones que | os usuariosinteractlien entre ellos. |gualmente,
también podriadeberse al alto niimero de post del tipo atencion
al cliente donde se establ ecen conversaciones entre | os usuarios.
Justamente, el nimero de Me Gusta en Facebook y de Seguido-
resen Twitter esimportante de caraa poder difundir los conte-
nidos entre | os contactos que estan conectados alos usuarios de
|as organi zaciones. Ladindmicaconsiste en que cadavez que un
usuario pulsa Me Gusta en una péagina de Facebook, esto se
publicaen sumuro en Facebook. De una manera parecida ocu-
rreen Twitter, yaque al seguir aun perfil hace quelapropiared
la recomiende a los Seguidores del usuario. Facebook por su
parte también presenta sus propias ventajas entre las que se
encuentran que la interaccién con los fans y los debates en
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Facebook puede repercutir favorablemente en el nimero defans
de un marca deportiva (Pronschinske et al., 2012).

Enlo que serefiere atipol ogiade contenido, todas|as cade-
nas coinciden en utilizar en Twitter los mismos médulos de
contenido (imagen de marcay atencion al cliente), mientras que
en Facebook cada una de las organizaciones crea post en fun-
cion alos objetivos de cadaunade ellas. Por gemplo en el caso
de CD6, al estar centrada en el cuidado de la salud, utilizaen
gran medidalos contenidos deinformaci én especifica parapro-
poner asus usuarios practicas saludables. Otro ejemplo esel de
CD3y CD1 que utilizan el mddulo multimedia a partir del cual
suben periddicamente fotografias de sus clases col ectivas.

Por otro lado, €l proceso de medicion en Facebook aclard
formas de utilizar esta herramienta 'y patrones que se repetian
en muchos casos en |l as diferentes paginas de | as organi zaciones.
Unade las préacticas més utilizadas fue postear informacion en
imégenes, utilizando un gran componente visual como medio de
atraer la atencién de los usuarios. Esta tendencia por €l uso de
imégenes supondriagrandes val ores en lamedicion del médulo
de contenido multimedia. Sin embargo a la hora de medir los
contenidos este estudio se hacentrado en lanaturalezadel men-
saje que se quieretransmitir independientemente del formato en
el que aparece, evitando un excesivo descuadre de |os resulta-
dos. Concretamente, durante |as mediciones se fueron leyendo
gran cantidad de mensajesy analizando numerosasinteracciones
entre empresa y cliente. Asi, en la mayoria de las ocasiones
estasinteracciones eran en formade pregunta acercade alguno
delos serviciosdelaorganizacién, en formade peticion o suge-
renciaeincluso de apoyoy felicitaciones por el buen funciona-
miento de lamisma.

Enloqueconciernea modulo atencional cliente, lamayoria
de mensajes se reflejaban en la plataforma Twitter, ya que la
propianaturalezade estared favorece |las conversaciones direc-
tas entre un usuario y la organizacion. Este medio permiti
conocer de primera mano todas | as opiniones, dudas, sugeren-
cias o quejas que lo clientes podrian tener respecto alaorgani-
zacion, ampliando la capacidad de respuesta ante problemas
con los usuarios e incrementando |a posibilidad de mejorar la
relacion con estos. Espor ello quetal y como proponian Williams
y Chinn (2010), este mecanismo ayudariaamejorar lasatisfac-
cion del cliente en este tipo de organizacion deportiva.

Referente ala opinion de los usuarios sobre [os contenidos
gue postean las organizacionesy teniendo en cuentalosresulta-
dos, se pueden destacar |os siguientes aspectos. En Facebook
|os contenidos que mas se aceptan por parte de los usuarios son
los relacionados con imagen de marca y multimedia. Los de
primer tipo tienen gran acogida por su alto componente de
positividad, humor y energia positiva, es decir, son contenidos
alegres que motivan a los usuarios por lo que son los mas co-
mentadosy compartidos. Por otro lado en el ambito multimedia,
lamayoriade las fotografias o videos son creados por los pro-
pios usuarios durante sus entrenamientos en lainstal acion. Esto
suscita gran interés, ya que los clientes se sienten los protago-
nistas delaorganizacion.

Para finalizar, el médulo de contenido en Twitter con ma-
yor repercusion fueimagen de marca, puesto que lamayoriade
ellos son utilizados por las organizaciones de formadiariapara
dinamizar y establecer conversaciones con losusuarios. Asi, en
lo referente a las medias de los Retweets, destaca el modulo
informacién especifica ya que cuenta con mayor difusién, de-
bi éndose seguramente aque este tipo de contenido engloba con-
sejos saludables o tablasde gjercicios, lo que hace de gran utili-
dad no solo paralos clientes si no para el resto de usuarios.

Limitacionesy futuraslineas de investigacion

Aungue creemos que esta investigacion es pionera en €l
estudio de lasredes sociales en laindustria del fitness, y por 1o
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tanto necesaria para la mejora de la gestién en los centros de
fitness, no esta exentade limitaciones. Laprimeraesta orienta-
daal tiempo de recogidade datos yaque se recogi6 informacion
duranteun mestal y como lo hicieron Heet al. (2013). Deigual
modo, creemos que haber analizado dos redes social es de todas
las actual es se podria entender como unalimitacion, pero tam-
bién es cierto que estas fueron las dos redes sociales que mas
utilizaron estas organizaciones deportivas. Por otra parte, la
novedad del estudio y por o tanto la ausencia de investigacio-
nes que analicen el uso de estas nuevas formas de comunicarse
con los clientes, hace que exista unafaltade literatura, que sin
duda, se entiende como limitacién delainvestigacion.

No obstante, estas limitaciones son canales para futuras
investigaciones. En este sentido, | os préximos estudios podrian
ir encaminados hacia el andlisis de periodos mas duraderos ya
quesinduda, ofrecerian mésdatosde utilizaciony deinteraccion
delasredes sociales. |lgualmente, existen centros defithess que
ya utilizan otras redes tales como YouTube o LinkedIn que se
postulan también para analizar. Asimismo, analizar larelacién
entre el nimero de seguidores con el nimero de aportaciones se
demanda como futura linea de investigacion. Su estudio y su
repercusion en lagestion, se posicionacomo unainvestigacion
novedosa y futura.

Conclusiones

Debido alos hallazgos encontrados en la utilizacion de las
redes sociales en |as cadenas de centros de fitness, este estudio
presenta las siguientes conclusiones que pretenden ser motivo
dereflexion paralos gerentes de estas organizaciones. El uso de
las redes sociales en cada cadena de centros de fitness es muy
diferente. En las dos redes sociales, imagen de marca e infor-
macion especifica fueron los médulos de contenido con més
tweets y posts. En Facebook, el mddulo de contenido menos
posteado fue atencion al cliente, mientras que en Twitter fueron
horarioseinformacion general. En cuanto alanaturalezadelos
comentarios en Facebook los Me Gusta fueron los méas posteados
y Compartir los que menos. En Twitter |os Retweets fueron los
mas numerosos, observandose ciertaigualdad entre Favoritosy
Menciones.

Implicaciones précticas

El mercado del fithess es unaindustriaen crecimiento don-
detal y como se ha comentado, Esparia esta posicionada como
uno de los paises con mayor facturacion y nimero de clientes.
Por €ello las conclusiones de este trabajo podrian servir tanto a
las demés cadenas como alaslocalizadas en otros paises.

Los resultados han mostrado que existen diferentes tipos
de utilizacion de las redes sociales en cadenas de centros de
fitness, existiendo también diferenciasen el nimero defansy de
seguidores. Precisamente, |asredes social estienen lacapacidad
de interactuar con los clientes y este aspecto es crucial hoy en
dia, paraconocer de primeramano, qué opinael cliente. Asi, los
hallazgos encontrados ponen de manifiesto que los contenidos
a potenciar los gestores de las redes sociales en este sector
deportivo en general, son principalmente los que estén asocia-
dosalacreacion deun ambiente positivo en torno alaimagen de
laorganizaci 6n tales como mensgj es de bienvenida, motivadores
o de agradecimientos. |gualmente, deberan fomentar contenidos
relacionados con el cuidado de lasalud, programas de entrena-
miento o incluso la comunicacién de eventos deportivos. En
concreto, Facebook debera ser un instrumento de interaccion
mediante fotos o imagenes, y Twitter, como medio parainfor-
mar alos clientes de novedades o informacién de repercusion
inmediata.
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En resumen, los contenidos que planteen los gestores de
redes sociales corresponderan a potenciar la atraccion, los co-
mentarios y la divulgacién de los mismos para por un lado
incrementar lainteraccion con losclientes, y por otro, aumentar
lavisibilidad delaorganizacion deportiva.
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