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Resumen

En la actualidad el marketing digital constituye una herra-
mienta de incuestionable relevancia a la hora de mejorar
la competitividad de cualquier organizacion. Las federacio-
nes deportivas tienen entre sus fines promover y potenciar
la practica fisico-deportiva de la ciudadania, para lo cual
se requiere de un determinado nivel de profesionaliza-
cién en su gestion. El objetivo de este estudio explorato-
rio y descriptivo es analizar la capacidad de utilizacién del
marketing digital por parte de las federaciones espafiolas
y autondémicas, realizando una comparativa entre ellas.
Los resultados obtenidos (n = 91) indican que existe una
predisposicion positiva hacia la innovaciéon y transforma-
cion digital, y un amplio grado de adopcién del marketing
digital, especialmente entre las federaciones espafiolas, a
pesar de que existe un elevado margen de mejora en su
estrategia de desarrollo e implementacion. Las conclu-
siones sugieren que existen areas criticas que requieren
atencion para mejorar la competitividad y el rendimiento
de las federaciones deportivas en la era digital, tales como
la preparacién organizacional, la presiéon competitiva y la
observabilidad del marketing digital, el compromiso digital
y la definiciéon de roles especificos para liderar iniciativas
digitales, o la adopcion de herramientas para conectar con
audiencias mas jovenes.

Palabras clave: Comunicacién, deporte, innovacion,
marketing online, tecnologia.

Abstract

In today's landscape, digital marketing stands as an
undeniably crucial tool for enhancing the competitiveness
of any organization. Sports federations, with their goal of
promoting and fostering physical-sports activities among
the citizens, require a certain level of professionalization
in their management. The aim of this exploratory and
descriptive study is to assess the utilization of digital
marketing by Spanish and regional federations, conducting
a comparative analysis between them. The findings reveal
(n = 91) a positive inclination towards innovation and
digital transformation, with a wide level of adoption of
digital marketing, particularly among Spanish federations.
Despite this, there is a high degree of improvement in
its development strategy and its implementation. The
conclusions highlight critical areas demanding attention to
improve the competitiveness and performance of sports
federations in the digital era. These include organizational
readiness, competitive pressure, observability of digital
marketing, digital engagement, and the establishment of
specific roles for leading digital initiatives, as well as the
adoption of tools to connect with younger audiences.

Keywords: Communication, sport, innovation, online
marketing, technology.
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Introduccion

Actualmente nos encontramos inmersos en una era post-digital, donde ya el 9.6% de la poblacion mundial tiene algin
tipo de dispositivo movil y el 65.7% tiene acceso a internet; en Espafia el 94.7% (IAB Spain & Elogia, 2023; We Are Social
& Meltwater, 2023). Segun este mismo informe citado, en total, el tiempo que pasamos en Internet al dia es de 6 horas
y 41 minutos, y de éste, un tercio se dedica a redes sociales, con un total de 2 horas y 24 minutos diarios. Por ultimo, en
el ranking de redes sociales segun el tiempo de uso diario, encontramos a TikTok en primer lugar, seguido de YouTube y
Facebook. Siguiendo a We Are Social y Meltwater (2023), en Espafia, el 83.6% de la poblacién utiliza las redes sociales y la
plataforma favorita y la mas usada del pais es WhatsApp, seguida de Instagram y Facebook.

El uso de las redes sociales como Instagram, Youtube o TikTok, también ha conllevado la aparicién de numerosos in-
fluencers deportivos que repercuten en el consumo y la préctica de actividad fisica (Gil-Quintana et al., 2022). Internet y las
redes sociales, por tanto, se han convertido en una parte esencial de la vida personal, social y profesional de la poblacién,
influyendo incluso en la forma de comunicarse y socializar, también en el &mbito del deporte (Escamilla-Fajardo et al., 2021;
Escafio, 2019). En este contexto, el desarrollo e implementacién de canales digitales y diversas redes sociales ha generado
espacios que permiten una interaccién mas especifica con las personas, la creacién de grupos, el envio de mensajes y la
produccién y consumo de contenidos (Gil-Quintana et al., 2022). Dichos espacios digitales y redes sociales han provocado
una auténtica revolucion en la forma en que los seres humanos se comunican y socializan (Escamilla-Fajardo et al., 2021).

Siguiendo este contexto tecnolégico y digital, y en relacién con su influencia sobre las organizaciones, la transformacién
digital tiene como objetivo mejorar las entidades desencadenando cambios significativos en sus propiedades a través de
una combinacion de tecnologia de la informacion, informatica, comunicacién y conectividad (Vial, 2021). Las empresas,
como productoras, se encuentran ante un nuevo paradigma de marketing que exige una adaptacién a cambios sin prece-
dentes, especialmente en el ambito del marketing digital.

La capacidad de marketing digital, definida como la habilidad de planificar e implementar estrategias digitales, se posi-
ciona como un activo fundamental para el éxito empresarial en la era digital (Masrianto et al., 2022; Stegmann et al., 2023).
Este enfoque no solo implica la adopcion de tecnologias digitales, sino también la planificacién y gestion efectivas de las
interacciones con los clientes a través de Internet y otras tecnologias de la informacion (Desiana et al, 2022). Las empresas
que optan por la adopcion del marketing digital y desarrollan y fortalecen estas capacidades experimentan mejoras signifi-
cativas en el rendimiento empresarial, con estudios que sugieren una disminucién del 30% en los costos de sus campafias
y un aumento del 20% en los ingresos (Bala & Verma, 2018; Gibson, 2018). Incluso con tecnologia avanzada y recursos
humanos especializados, se observa un potencial incremento del rendimiento de las campafias que se realizan (Srividhya,
2019). Sin embargo, para poder obtener una ventaja competitiva, la adopcion digital tiene que estar acompafiada de la
transformacion digital y la preparacion del ecosistema de la organizacion (Desiana et al, 2022). Precisamente al respecto,
un estudio sobre transformacién digital en empresas pequefias y medianas demostrd cémo las tecnologias de la informa-
ciény la comunicacion (TIC) y las herramientas digitales impactaron en el marketing, contribuyendo a construir relaciones
positivas entre clientes y creando valor en la organizacién (Ziotkowska, 2021).

La investigaciéon en comunicacién y marketing deportivo ha experimentado un gran crecimiento en las Ultimas tres dé-
cadas al tiempo que la propia industria del deporte, postuldndose a su vez como un factor clave para dicho crecimiento
(Hambrick, 2017). Segun Lépez-Carril et al. (2019), el marketing representa una de las principales tematicas dentro de la
investigacion en gestién deportiva. Asimismo, otras materias relacionadas con la innovacién tecnolégica, como el Big Data
o las redes sociales, suponen importantes tendencias en la actualidad.

Una industria, la deportiva, que supone el 3.3% del PIB (Producto Interior Bruto) de Espafia, proporciona mas de 400.000
puestos de trabajo y genera un efecto tractor en otros ambitos econémicos (Cruzado, 2023). El marketing deportivo digi-
tal es un area actual, dindmica y en rapida evoluciéon que esta teniendo un profundo impacto en el negocio del deporte
contemporaneo (Ratten & Thompson, 2021; Seymour & Blakey, 2020; Valcarce-Torrente et al., 2017; Valcarce-Torrente et
al, 2021). Se ha convertido en un aspecto crucial para la promocién de eventos, el aumento de la equidad de marcay la
relacion entre los seguidores (fans) y las entidades y sus deportistas (Byon & Phua, 2021; Holland, 2015). Actualmente,
las organizaciones deportivas utilizan diversos mecanismos, tales como los medios de comunicacién de masas, las redes
sociales, las relaciones publicas, con el fin de promocionar sus productos o servicios, de ocuparse de la imagen social o sim-
plemente para compartir informaciones (Garcia-Fernandez et al., 2017; Winand et al., 2019). En el ambito del Fitness, por
ejemplo, el uso de las redes sociales pone de manifiesto su utilidad para multiples funciones e interaccion con los clientes.
Los departamentos de marketing de dichos centros utilizan Facebook o Instagram para comunicarse con sus usuarios, per-
mitiendo un contacto muy directo y con un lenguaje cerrado. Las redes sociales se erigen como una de las herramientas de
gestion mas valiosas que utilizan los gestores deportivos en el cumplimiento de sus tareas diarias (Pérez-Tur et al., 2023).
Gran parte de las entidades deportivas espafiolas han puesto la atencién en este tipo de estrategias y herramientas y las
utilizan en diferente grado; si bien es preciso desarrollar mas estudios que analicen la utilizacion de dichas estrategias y, de
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este modo, poner de manifiesto las fortalezas y las carencias en este ambito entre las federaciones deportivas en Espafia.
Bengoetxea (2022) realiz6 un estudio sobre el nivel de digitalizaciéon de los clubes deportivos espafioles. Los resultados
mostraron que un 88.9% de ellos no contaba con una aplicacién (App) propia, que el 65.6% no hace uso de una web propia
para los comunicados externos con los integrantes del club y que en su lugar las redes sociales son las que lideran estas
comunicaciones, provocando que sélo los seguidores reciban la informacién. Ademaés, el 71% no contaba con software
propio; y el 62% no tenia su propia herramienta de gestién. Ejemplos similares de estudios sobre marketing digital, los
encontramos en el ambito del futbol, sobre marketing digital (Cano, 2017; Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2020; Vargas
etal., 2022). Estos Ultimos autores, por ejemplo, ponen de manifiesto las oportunidades que aun existen al hacer de los ca-
pitanes de equipos de la Primera Division sujetos de uso comercial y publicitario, a través de sus perfiles en redes sociales.

Aunque la mayor parte de las entidades deportivas reconocidas por la actual legislacién espafiola (tanto las recogidas en
la Ley 39/2022, de 30 de diciembre, del Deporte, como en las diferentes leyes autonémicas sobre actividad fisica y deporte
vigentes actualmente) tienen forma juridica asociativa sin &nimo de lucro, a excepcién de las conocidas sociedades anéni-
mas deportivas, todas ellas tienden a realizar una gestién profesional y estan dentro del mercado y la industria deportiva,
y persiguen ser cada vez mas competitivas. Las federaciones deportivas ejercen funciones publicas por delegacion de las
administraciones publicas, y tienen entre sus fines promover y potenciar la practica fisico-deportiva de la ciudadania, para
lo cual se requiere de un determinado nivel de profesionalizacion en su gestion, aumentar su valor de marca, mejorar la
relacion con sus miembros y sus potenciales “clientes” (destinatarios de sus productos o servicios) y posicionarse adecua-
damente entre sus homologas. Un estudio realizado por la consultora Deloitte (2018), compara el modelo de gestion del
deporte en Espafia con otros 10 paises, utilizando cinco dimensiones, siendo una de ellas “desarrollo e innovacién”. Espafia
ocupa el Ultimo lugar de los paises analizados, y se incide en la importancia de cuestiones como: la necesidad de capacitar
a todos los profesionales del deporte y captar a especialistas de otros sectores para una gestién eficaz; incorporar nuevas
tecnologias y Big Data para llevar el deporte mas alla de los recintos y mejorar la oferta de contenidos (por ej., streaming),
e incorporar analisis de medicién del retorno del patrocinio deportivo, entre otras iniciativas de mejora. Soto et al. (2023),
indican que, desde el punto de vista estructural, se observa un elevado nivel de profesionalizacion de la gestién comunica-
tiva de las federaciones deportivas de Espafia, pues la inmensa mayoria, cuatro de cada cinco, cuentan con departamentos
o gabinetes de comunicacién en su seno. Si bien, esa profesionalizaciéon debe ser matizada en futuras investigaciones con-
siderando otros aspectos, entre los cuales podriamos destacar, precisamente, el conocimiento y utilizacion del marketing
digital, haciéndolo extensivo también a las federaciones autondémicas. Ante la ausencia de investigacién concreta del uso
del marketing digital en las federaciones deportivas espafiolas y autondmicas, y sobre la hipoétesis de que existen ciertas
herramientas que no estan siendo muy aprovechadas, se plantea el presente estudio. El objetivo es, primero, describir
y evaluar la situacion actual de las entidades deportivas mencionadas con relacién al conocimiento y uso del marketing
digital; concretamente, analizando el ecosistema de innovacién, el grado de transformacién digital que presentan estas
organizaciones y conocer el grado de adopcion, es decir, las acciones y herramientas concretas de marketing digital que
utilizan o no, actualmente.

Material y Métodos

Participantes

Tal y como se observa en la Tabla 1, a fecha de cierre del cuestionario se han contabilizado 91 respuestas, de las cuales
un 25.3% corresponde a federaciones deportivas espafiolas; es decir, un total de 23, lo que supone practicamente un tercio
del total de las espafiolas (34.8%). El resto, un 74.7%, corresponde a federaciones autonémicas (68 federaciones); en este
caso, siendo el universo mas amplio, el porcentaje entre las de su ambito territorial es l6gicamente mucho més reducido,
si bien se considera una muestra lo suficientemente amplia para este estudio descriptivo exploratorio.

La media de edad de las personas que contestaron es de 49 afios, predominando las de sexo masculino (dos tercios)
sobre el femenino (un tercio de las personas consultadas).

En cuanto al cargo ocupado, un 29.7% reflej6 trabajar en departamentos relacionados con la comunicacién y/o el marke-
ting. Estas cifras son mayores en las federaciones espafiolas que en las autondmicas (60.9% frente al 19.1%). Sin embargo,
los cargos de Presidencia, Vicepresidencia y Secretaria contestaron a la encuesta en mayor porcentaje en las autonémicas,
reflejando una ausencia de personal especifico para estas labores profesionales en dichas entidades (un 66.2% frente al
30.4% en las espafolas).

Tal y como se puede apreciar en la Tabla 1, un 49.4% del total reflej6 tener conocimientos medios sobre marketing di-
gital, aproximadamente, el 35.2% conocimiento elevado y solamente un 15.4% consideran que su grado de conocimiento
es bajo. Sin embargo, sorprende observar que en las federaciones autonémicas el conocimiento bajo se eleva al 20.6%, y
predomina un conocimiento medio (54.4%); mientras que en las entidades espafiolas nadie refleja tener un nivel bajo, y el
conocimiento elevado es el predominante (65.22%).
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Tabla 1
Datos de la muestra

Federaciones Federaciones Media
Autonémicas Espafiolas Global

Media de edad 50 44 49

Ambito de la Federacién % %
74.73 25.27

Sexo % % %
Femenino 27.94 17.39 25.27
Masculino 72.06 82.61 74.73

Cargo u ocupacion principal que ostentas en la misma % % %
Personal relacionado con el Marketing y/o la Comunicacién 19.12 60.87 29.67
Presidente, vicepresidente y/o secretario 66.18 30.43 57.14

Nivel de conocimiento en marketing y comunicacién % % %
Bajo 20.59 0.00 15.38
Medio 54.41 34.78 49.45
Elevado 25.00 65.22 35.16

Nota. Los resultados se muestran en porcentaje excepto para la edad.

Instrumentos

Tras la validacion y adaptacion por los expertos, el cuestionario utilizado finalmente consta de 39 items, agrupados en
tres dimensiones: (1) preparacion del ecosistema de innovacién (con 10 preguntas, valoradas mediante una escala Likert
con valores del 1 al 5), (2) transformacion digital (con 7 preguntas, también utilizando una escala Likert con valores del 1
al 5)y (3) adopcion del marketing digital (con 22 preguntas acerca de la utilizacion de diversas herramientas de marketing
digital, mediante una escala nominal, respondiendo si 0 no), siendo, por tanto, muy similar al cuestionario revisado previa-
mente, en cuanto a su estructura.

Asimismo, se han afiadido al inicio del mismo varias preguntas sociodemograficas, a fin de poder describir mejor la
muestra e indagar en posibles relaciones entre variables de interés. La informacién solicitada en este apartado incluye la
edad de la persona que contest6 al cuestionario, el sexo, el cargo o departamento al que pertenece en la entidad deportiva
y el nivel de conocimiento que considera tener acerca del marketing digital. Por dltimo, se incluy6 una clausula de consen-
timiento informado para los participantes, que se referia al uso de los datos y la informaciéon para fines exclusivamente
académicos y de investigacion.

Procedimiento

La investigacién se ha llevado a cabo desde un planteamiento descriptivo y cuantitativo, a modo de estudio exploratorio,
con el fin de indagar en la capacidad de utilizacién de técnicas de marketing digital en las federaciones deportivas espa-
flolas y federaciones deportivas autonémicas. Asimismo, se ha elaborado un analisis comparativo entre ambos tipos de
federaciones.

En una primera fase se ha llevado a cabo una revisién en la literatura; tras consultar algunos estudios realizados con
cuestionarios no tan completos y con menor aplicabilidad a nuestro objeto de estudio, o que no habian sido validados (por
ejemplo, el utilizado por Santes et al. (2017), para medir el uso de ciertas herramientas de marketing digital en empresas
mexicanas), se ha procedido a escoger el cuestionario creado y validado por Masrianto et al. (2022) como punto de partida,
por ser el mas aproximado a los objetivos planteados por los autores y con el fin de disponer de un instrumento cientifico
ya testado. Esta herramienta permite otorgar un indice de utilizacién del marketing digital (DMUI) propuesto por los
autores, para medir el nivel de utilizacién del marketing digital en empresas; este aspecto resulta de gran interés, a la
hora de aplicarlo en un futuro a organizaciones como las federaciones deportivas. El cuestionario esta dividido en tres
aspectos, que son: la preparacion del ecosistema de innovacién, la transformacién digital y la adopcion del marketing
digital. Se utilizan 32 indicadores para calcular dicho indice, de los cuales 10 provienen de la preparacion del ecosistema
de innovacién, siete de la transformacién digital y 15 de la transformacién del marketing digital. De este modo, el indice
permite identificar los &mbitos concretos del marketing digital en los cuales tiene que seguir mejorando una empresa, y
cuales ya estan aplicados de manera correcta, para asi generar el beneficio maximo de la organizacion.

Se debe destacar que la herramienta esta validada en el &mbito empresarial; si bien, a fin de que esta resulte mas ade-
cuada (validez) y pueda ser replicada en el futuro (fiabilidad) dentro del contexto de las organizaciones deportivas, se ha

Cultura, Cienciay Deporte | ANO2024 | voL.19 | NuM.60 | 2151 | Espafa | IssN 1696-5043




Utilizacién del marketing digital en las federaciones deportivas espafiolas
Maria Perrino-Pefia, Manel Valcarce-Torrente
215

llevado a cabo una adaptacién de la misma y una validacién por expertos, tanto aspectos formales como de contenido. De las
seis personas expertas contactadas, cumpliendo, al menos dos de los tres criterios de inclusidn propuestos por los autores
(concretamente: (1) estar en posesién de un titulo universitario relacionado con el &mbito del Marketing, de Ciencias de la
Actividad Fisica y del Deporte o de Economiay Empresa; (2) pertenecer a la Junta Directiva o ser parte de la plantilla laboral de
una federacién deportiva espafiola 0 autonémica; (3) ser un investigador con amplia experiencia en metodologia cuantitativa),
solamente se recibid respuesta de cuatro. Estos expertos puntuaron los siete items solicitados, en relacién con cuestiones
como representatividad, comprensién, interpretacién y claridad (del 1 al 5) y realizaron algunas observaciones de redaccion.
Finalmente, la propuesta resultd ser una propuesta comprensible, valida y fiable, y aplicable al objetivo y al contexto de este
estudio, realizando algun ligero ajuste. Mas tarde, fue enviado a las federaciones deportivas a través de correo electrénico, o
avisando a las asociaciones de federaciones deportivas espafiolas y autondémicas, via telefénica. Finalmente, el cuestionario
estuvo abierto aproximadamente dos meses (desde el 10 de septiembre al 15 de noviembre de 2023). Es importante destacar
que se ha recomendado e insistido en que la persona que conteste al cuestionario estuviera trabajando dentro del departa-
mento de comunicacion, prensa o marketing (de existir) de la federacién, o bien que se tratase de la persona que tuviera ma-
yores conocimientos sobre la materia. Los datos obtenidos se han volcado en una hoja de Excel, y han sido analizados a través
del software Google Sheet, a fin de realizar una descripcién y comparativa entre federaciones espafiolas y autonémicas.

Resultados

A continuacién, se presenta un analisis descriptivo y comparativo de los resultados obtenidos tras la aplicacion del
cuestionario descrito anteriormente, en funcion de las dimensiones de analisis propuestas. Mediante esta herramienta se
pretende describir la situacion actual de las federaciones espafiolas y autonémicas, respecto del conocimiento y utilizacion
de estrategias de marketing digital; ello puede dar lugar a establecer un indice, a partir del cual mejorar su posicionamiento
y su rendimiento como organizaciones deportivas.

Preparacidon hacia un ecosistema de innovacion

Tabla 2
Valoracion de la situacion en la que se encuentra la entidad deportiva respecto de la innovacion en el ambito
concreto del marketing digital y la comunicacion: PREPARACION HACIA UN ECOSISTEMA DE INNOVACION

Federaciones Federaciones Media
Autonémicas Espaiolas Global

Facilidad de uso percibida
El personal de nuestra entidad puede implementar de manera 3.10 3.52 3.21
sencilla innovaciones de marketing digital.
Utilidad percibida
Las innovaciones en marketing digital resultan beneficiosas para 3.62 4.30 3.79
el desempefio del personal de nuestra entidad.

Preparacion Organizacional
Nuestra entidad esta preparada para implementar innovaciones 3.10 3.26 3.14
en marketing digital.
Innovacion en la gestion.
La gestién de nuestra entidad esta introduciendo de forma activa 3.22 3.87 3.38
innovacion en marketing digital.
Necesidad del cliente/afiliado.
Nuestros afiliados y/o miembros utilizan actualmente innovaciones 294 3.26 3.02
en marketing digital.
Presion competitiva.
Nuestros competidores serdn superiores si no implementamos 3.46 3.91 3.57
innovaciones en marketing digital.
Infraestructura en innovacion.
Las administraciones publicas han construido una infraestructura 2.28 2.52 2.34
suficiente para apoyar la innovacién en marketing digital en Espafia.

Liderazgo de opinién.

En general, los lideres de opinién y medios de comunicacién hablan 2.99 3.39 3.09
muy a menudo sobre innovacién en marketing digital.
Flexibilidad.
Resulta sencillo implementar innovacién en marketing digital en 2.72 3.04 2.80

nuestros procedimientos de gestion y funcionamiento.
Observabilidad: capacidad de comprender y monitorizar.
Es muy facil distinguir como funciona el marketing digital respecto 2.99 3.87 3.21
del marketing convencional.

Nota. X escala Likert 5 de respuestas de federaciones autonémicas, nacionales y media global entre ambas.
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En referencia a la valoracion de la situacién en la que se encuentra la entidad deportiva respecto de la innovacién en el
ambito concreto del marketing digital y la comunicacion (ver Tabla 2), los resultados muestran una percepcién general posi-
tiva hacia la utilidad (obteniendo una puntuacién media global bastante elevada, de 3.79) y facilidad de implementacién de
innovaciones en marketing digital. A nivel espafiol, las federaciones muestran una mayor disposicién y percepcién positiva
en comparacion con las autonémicas. La utilidad percibida (el maximo valor medio obtenido, de 4.30) y la innovacién en la
gestién (la segunda mayor puntuacién media reflejada, de 3.87) son areas particularmente fuertes a nivel nacional.

Sin embargo, existe una necesidad de mejorar la preparacién organizacional, la presién competitiva y la observabilidad
del marketing digital en ambas instancias. La infraestructura de innovacién, con la puntuacién media global mas baja, de
2.34,y el liderazgo de opinién (con una media global de 3.09) también presentan oportunidades para fortalecer el entorno
de marketing digital en Espafia. En resumen, aunque hay areas de fortaleza, hay margen para mejorar la preparacion (3.14),
la competitividad y la visibilidad de la innovacién en marketing digital en el panorama federativo espafiol.

Transformacién digital

En cuanto a la valoracién del grado de transformacién digital que presenta la entidad actualmente, en relacién con el
marketing digital y la comunicacién (ver Tabla 3), en términos de utilizacién de canales digitales para la comercializacién y
promocion, las federaciones espafiolas lideran con una puntuacién media de 4.39, superando ligeramente a las autonémi-
cas que obtuvieron 4.21, con una media global de 4.25. Ademas, las federaciones espafiolas destacan en la mejora opera-
tiva, obteniendo una puntuacién de 4.22 frente a 3.90 de las autondmicas, y con una media global de 3.98. Sin embargo,
ambas muestran areas de oportunidad en la reinvencién del modelo de negocio, con resultados relativamente bajos de
3.52y3.43 respectivamente, y una media global de 3.45. En cuanto a la visién digital, las federaciones nacionales tienen una
mayor puntuaciéon con 4.30 frente a 3.76 de las autonémicas, y con una media global de 3.90. Asimismo, en compromiso
organizacional y liderazgo tecnolégico, también las federaciones espafiolas superan a las autonémicas con puntuaciones
de 3.96 frente a 3.57, y 3.87 frente a 3.32, respectivamente, y una media global de 3.67 y 3.46.

Tabla 3
Valoracion del grado de transformacidn digital que presenta la entidad actualmente, en relacién
con el marketing digital y la comunicacién. TRANSFORMACION DIGITAL

Federaciones Federaciones Media
Autonémicas Espaiolas Global

Canales digitales.
Nuestra entidad utiliza canales digitales (como la web,
redes sociales, Mdvil, etc.) para comercializar y promocionar 4.21 4.39 4.25
nuestros productos, servicios o actividades (como licencias,
cursos, merchandising, etc.).

Mejora operativa.
Las innovaciones tecnoldgicas en nuestra entidad han
permitido a los afiliados y/o miembros. interactuar de
nuevas formas con nuestros procedimientos operacionales.

3.90 4.22 3.98

Reinvencién del modelo de negocio.

Nuestra entidad ha lanzado o renovado su modelo de 3.43 3.52 3.45
negocio o funcionamiento utilizando la tecnologia digital.
Vision digital.

Entre los objetivos estratégicos de nuestra federacion
se encuentra el de transformar digitalmente el futuro de
la entidad.

3.76 4.30 3.90

Comprometiendo la organizacién.
La entidad promociona el cambio cultural necesario para 3.57 3.96 3.67
la transformacién digital.

Dirigiendo la transformacion.
Nuestra entidad se define por tener roles clarosy

R 3.09 3.26 213
departamentos responsables para llevar a cabo iniciativas
digitales.
Liderazgo tecnolégico.
El desempefio del departamento de informatica/tecnologia/
comunicacién o similar (o persona encargada de dicha 332 387 3.46

labor) de nuestra federacién, ha sido capaz de cumplir con
las necesidades de la entidad de transformarse digitalmente
(liderazgo tecnolégico).

Nota. X escala Likert 5 tanto de respuestas de federaciones autonémicas, nacionales y media global entre ambas.
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Aunque existe una direccién clara en la transformacion digital, hay margen para mejorar el compromiso organizacional
y la definicién de roles especificos para liderar iniciativas digitales. El liderazgo tecnolégico es un area de fortaleza, pero la
continua atencién a estas areas podria potenciar aln mas el éxito de la transformacién digital en las federaciones.

Adopcion del marketing digital

Respecto al nivel de uso de acciones y herramientas concretas del marketing digital que utiliza actualmente la entidad
deportiva (ver Tabla 4), los resultados obtenidos reflejan una amplia adopcion de diversas estrategias de marketing digital
tanto a nivel autonémico como nacional en las federaciones deportivas. En términos de marketing en LinkedIn, por ejem-
plo, las federaciones espafiolas superan a las autonémicas con un 30.43% frente al 13.24% de adopcién, y una media glo-
bal del 17.58%. Muy similar ocurre con el marketing en TikTok, la adopcion es mas elevada en las federaciones espafiolas
(34.78%) en comparacién con las autonémicas (14.71%). En diversas estrategias, como anuncios digitales, boletin digital,
y relaciones publicas en internet, las federaciones espafiolas lideran con porcentajes superiores a las autonémicas, y la
media global refleja este patrén.

Tabla 4
Nivel de uso de acciones y herramientas concretas del marketing que utiliza actualmente
la entidad deportiva. ADOPCION DEL MARKETING DIGITAL

Federaciones Federaciones Media
Autonémicas Espaiolas Global
% % %

SI No SI NO Sl NO
Marketing a través de SMS 5.88 94.12 17.39 82.61 8.79 91.21
Publicidad para moviles 8.82 91.18 13.04 86.96 9.89 90.11
Marketing en LinkedIn 13.24 86.76 30.43 69.57 17.58 82.42
Marketing en Tik Tok 14.71 85.29 34.78 65.22 19.78 80.22
Marketing en buscadores (SEM) 17.65 82.35 30.43 69.57 20.88 79.12
Marketing a través de Apps 23.53 76.47 43.48 56.52 28.57 71.43
Anuncios digitales (display advertising) 25.00 75.00 26.09 73.91 25.27 74.73
Boletin digital (newsletter) 25.00 75.00 34.78 65.22 27.47 72.53
Relaciones Publicas en Internet 27.94 72.06 47.83 52.17 32.97 67.03
Comercio digital (ecommerce) 26.47 73.53 56.52 43.48 34.07 65.93
Optimizacién en buscadores (SEO) 35.29 64.71 30.43 69.57 34.07 65.93
Interaccién con el cliente digital (digital CRM) 29.41 70.59 47.83 52.17 34.07 65.93
Andlisis digital 29.41 70.51 60.87 39.13 37.36 62.64
Marketing de afiliados (affiliate marketing) 32.35 67.65 39.13 60.87 34.07 65.93
Publicidad digital (digital advertising) 33.82 66.18 43.48 56.52 36.26 63.74
Marketing de contenidos (content marketing) 38.24 61.76 73.91 26.09 47.25 52.75
Marketing en Youtube 4412 55.88 65.22 34.78 49.45 50.55
Marketing en Twitter 47.06 52.94 60.87 39.13 50.50 49.45
Marketing por correo electrénico 55.88 4412 65.22 34.78 58.24 41.76
Marketing en Instagram 69.12 30.88 78.26 21.74 71.43 28.57
Marketing en Facebook 73.53 26.47 78.26 21.74 74.73 25.27
Pagina web (website) 94.12 5.88 95.65 4.35 94.51 5.49

Nota: Los resultados se muestran en porcentajes.

Por otro lado, las federaciones autonémicas tienen un menor uso y presencia en marketing de contenidos (38.24% frente
al 73.91%) y marketing en Youtube (44.12% frente a 65.22%). Las federaciones espafiolas, por tanto, superan en la mayoria
de las estrategias analizadas a las autonémicas. No obstante, en algunas aplicaciones el uso es similar como en el marke-
ting en Instagram (78.26% frente a 69.12%) y marketing en Facebook (78.26% frente a 73.53%). El uso de paginas webs es
alta también en ambas, con las autondmicas mostrando un 94.12% vy las espafiolas un 95.65%, resultando en una media
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global del 94.51%. Por otro lado, ambas entidades necesitan una mejora en el uso del marketing y la publicidad a través del
moévil y SMS, ya que tienen los indices menores de uso.

Aunque ambos ambitos federativos muestran una presencia generalizada en diversas plataformas como redes sociales,
se evidencian diferencias en areas especificas y de interaccion con el cliente digital (ver Figura 1). Mientras las federacio-
nes autonémicas muestran un menor porcentaje de implantacién en conjunto en acciones y herramientas digitales, las
federaciones espafiolas destacan por una fuerte presencia en marketing de contenidos. Estos datos proporcionan una
base para identificar oportunidades de mejora y optimizacién de las estrategias de marketing digital en el contexto de las
federaciones deportivas en Espafia.

70

40

o

Figura 1
Comparativa sobre el nivel de uso en % de acciones y herramientas concretas del marketing digital
que utilizan actualmente las Federaciones Deportivas Espafiolas y Autonémicas
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Discusion

Preparacion hacia un ecosistema de innovacion

En relacién con la importancia de preparar un espacio y un clima positivo para la innovacion digital, el presente estudio
constata el grado de compromiso de las organizaciones deportivas espafiolas con la transformacion digital a la hora de
realizar tareas de comunicacion y marketing, coincidiendo con lo referido por Fernandez-Souto et al. (2023), quienes ob-
servan un alto grado de profesionalizacién de la gestién comunicativa de las federaciones espafiolas. Esto contrasta con
lo encontrado en nuestro pais vecino, Portugal, pues segun Eir6-Gomes y Nunes (2018) la mayor parte de las federaciones
deportivas nacionales portuguesas apenas se preocupan de la comunicacion digital, tanto la de tipo institucional como la
corporativa; tampoco tienen departamentos especializados, personal especifico; salvo las organizaciones mas profesiona-
lizadas (futbol o baloncesto), en el resto no se aprecia mucho mas que la utilizacién de sus paginas web y Facebook para
comunicarse con clubes o asociaciones, poderes publicos o potenciales asociados empresariales.
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En los Ultimos afios se ha prestado atencién a cuestiones relacionadas con la gestién del deporte de alto nivel en Espafia;
como ejemplo indicaba el informe realizado por Deloitte (2018), existiendo, ademas, una predisposicién favorable hacia la
innovacién y la transformacién digital de las organizaciones deportivas. Los resultados de este estudio lo confirman, sobre
todo en el caso de las federaciones deportivas espafiolas, frente a las autonémicas. Es importante disponer de preparacién
organizacional y mejorar la infraestructura de innovacién, para lo cual se necesitan lideres concienciados e incorporar de
forma decidida personas que incluyan en la planificacién estratégica de dichas entidades la comunicacién y el marketing
digital, ocupando un lugar destacado en las mismas (Seymour & Blakey, 2020). Esto es especialmente importante en las
federaciones autonémicas, donde parece no existir una estructura fuerte que soporte este ecosistema de innovacion.

En la sociedad actual esto puede conllevar a claras dificultades y desventajas a la hora de competir con otras entidades
en captar fondos, patrocinios, etc. Tal y como afirman Byon y Phua (2021), el ritmo de evolucién de las comunicaciones de
marketing debido a los avances tecnolégicos requiere una mayor atencién en el estudio de este tipo de comunicaciones en
el ambito de las organizaciones deportivas, si se pretende ser organizaciones mas competitivas. Coincidiendo con autores
como Masrianto et al. (2022); Stegmann et al. (2023), la capacidad de marketing digital supone un activo fundamental para
el éxito empresarial en la actualidad, y puede hacer que mejore el rendimiento de cualquier organizacién, como proponen
Gibson (2018) o Bala y Verma (2018). Concretamente, la industria del deporte debe asimismo preparar su estructura para
la innovacion en comunicacién y marketing, no sélo en el ambito del fitness el deporte popular, sino también en el ambito
del deporte federado de competicion.

Transformacién digital

Con el fin de mejorar y hacer mas competitiva una entidad deportiva en la sociedad actual, la transformaciéon digital
debe ser una realidad. En el propio &mbito de la industria del deporte, trabajar desde el marketing digital puede influir de
forma muy positiva en, por ejemplo, la promocién de eventos, el aumento de la equidad de marca y la relacién entre los
seguidores (fans) y las entidades y sus deportistas, como proponen Byon y Phua (2021) o Holland (2015). Si bien las federa-
ciones analizadas en este estudio presentan un elevado uso de canales digitales para la comercializacién y promocién, es
preciso sefialar que existen nuevos agentes, especialmente en plataformas sociales digitales; podcast, canales de YouTu-
be, Facebook Watch, etc., presentan un nuevo modelo digital que rompe con la jerarquia de los medios de comunicacién
tradicionales, tal y como exponen Seymour y Blakey (2020), suponiendo toda una revolucién en la forma de comunicacién
y socializacién actuales (Escamilla-Fajardo et al., 2021). Esto refuerza la idea de que es necesario contar con personal espe-
cializado en las organizaciones de todo tipo y de todo &mbito, y establecer roles con funciones especificas bien definidas,
dentro del &mbito de la comunicacién estratégica y el marketing digital dentro de las federaciones estudiadas.

A pesar de ello, aun se observan importantes carencias en el nivel de digitalizacion, sobre todo en los clubes deportivos
espafioles, tal y como expone Bengoetxea (2022). Si bien se utilizan herramientas y estrategias validas en la comercializa-
cién y promocién, los clubes y federaciones deportivas no pueden quedar al margen de la revolucién tecnolégica y digital,
alejdndose de los sectores del fitness, por ejemplo, donde si se observa una fuerte utilizacion de estrategias de marketing
digital, tal y como indican diversos estudios (Ratten & Thompson, 2021; Seymour & Blakey, 2020; Valcarce-Torrente et al.,
2017; Valcarce-Torrente et al., 2021). Del mismo modo, en el ambito de las startups deportivas, Lobillo-Mora y Paniagua-
Rojano (2023) indican que es preciso aumentar el nivel de profesionalizacién relacionada con el manejo de la comunicacion
y el marketing ya que, en muchos casos, se recurre a la autogestion de la comunicacion y las redes sociales o la externali-
zacion del servicio en agencias, no siempre especializadas en el sector, algo muy comun entre las federaciones deportivas
(sobre todo las de ambito autondmico).

Adopcién del marketing digital

Los resultados muestran una presencia generalizada en redes sociales, especialmente en plataformas como Face-
book, Instagram, Twitter y YouTube, asi como en la disposicién de paginas web o el uso del correo electrénico, aspecto
que coincide con los actuales usos sociales a nivel digital (IAB Spain & Elogia, 2023; We Are Social & Meltwater, 2023). La
disposicién de estas herramientas digitales ayuda a las federaciones a tener una mayor interaccién y comunicacién con
sus seguidores (Gil-Quintana et al., 2022; Pérez-Tur et al., 2023). Sin embargo, en ambos grupos de federaciones, se des-
taca una brecha en la adopcién de LinkedIn y Tik Tok, mas popular entre la audiencia joven, indicando un area potencial
de mejora que permita cumplir los objetivos de conexién y comunicacién con los publicos objetivos. (Escamilla-Fajardo
et al., 2021; Escafo, 2019).

En términos de publicidad digital y marketing de contenidos, ambas estrategias son ampliamente utilizadas, siendo el
marketing de contenidos mas fuerte en las federaciones espafiolas, permitiéndoles un mayor impacto entre sus asociados
y un uso comercial tal y como comentan Vargas et al. (2022); Cano (2017) o Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2020).

El comercio digital y las relaciones publicas en internet muestran una adopcién mayor por parte de las federaciones
espafiolas que las autondmicas, sugiriendo una mayor exploraciéon y uso de este tipo de herramientas en ese grupo. La
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optimizacién en motores de busqueda (SEO) y el marketing en buscadores (SEM) tienen una adopcién moderada en el
ambito de las federaciones nacionales (especialmente la SEO) y en las autondmicas. La interaccién con el cliente digital
(Digital CRM) muestra una adopcién moderada en general, con margen para mejorar, especialmente entre las federaciones
autonémicas. En ambos casos existe una carencia en el desarrollo y uso de los anuncios display, el marketing a través de
SMS o la publicidad para moviles. Al igual que el estudio de Masrianto et al. (2022), los resultados muestran una necesidad
de mejora en estas areas para mejorar las capacidades de marketing digital de dichas entidades.

Este analisis proporciona una visién detallada de las estrategias digitales adoptadas, todavia con recorrido para imple-
mentar y desarrollar como afirma Bengoetxea (2022), identificando dichas areas especificas donde las entidades podrian
mejorar y optimizar sus enfoques de marketing digital tal y como indican Valcarce-Torrente et al. (2017); Seymour y Blakey
(2020); Valcarce-Torrente et al. (2021) o Ratten y Thompson (2021), a través de un mayor conocimiento de las mismas y
estableciendo una estrategia de desarrollo concreta, tal como afirma Deloitte (2018).

Limitaciones del estudio y perspectivas de futuro

Como principal limitacién encontramos la dificultad de llegar a un mayor nimero de federaciones, sobre todo en el dm-
bito autondmico, para aumentar la muestra y disponer de datos mas representativos y que no pueda afectar a una posible
generalizacion de los resultados.

Por otro lado, de cara a futuras investigaciones, se sugiere adoptar un enfoque longitudinal, realizar estudios cualitati-
vos adicionales, ampliar la muestra y evaluar estrategias emergentes. Ademas, la comparacién internacional mas amplia
podria proporcionar una perspectiva mas global sobre las mejores practicas en marketing digital en el ambito deportivo.

Conclusiones

Este estudio revela una panoramica detallada del estado de las estrategias de marketing digital en las federaciones
deportivas, tanto a nivel nacional como autondémico en Espafia. La investigacion se enmarca en la actualidad post-digital,
destacando la omnipresencia de dispositivos moviles e Internet en la vida cotidiana, especialmente en el ambito de las
redes sociales.

Se observa un alto grado de adopcién de estrategias de marketing digital, como plataformas de redes sociales, marke-
ting por correo electrénico y sitios web, con Facebook e Instagram liderando en popularidad. Sin embargo, se identifican
ciertas brechas en la adopciéon como el uso de LinkedIn y TikTok, sefialando areas potenciales de mejora para conectarse
con audiencias mas jévenes. Ademas, el andlisis destaca la adopcion moderada de estrategias como la optimizacién en
motores de blusqueda (SEO) y el marketing en buscadores (SEM), asi como una necesidad de mejorar la interaccién con el
cliente digital (Digital CRM).

En cuanto a la preparacion hacia un ecosistema de innovacién, se observa una percepcion general positiva en la utilidad
y facilidad de implementacién de innovaciones en marketing digital, siendo las federaciones espafiolas mas proclives a la
innovacion que las autondmicas. No obstante, se identifica la necesidad de mejorar la preparacién organizacional, la pre-
siéon competitiva y la observabilidad del marketing digital en ambos niveles.

En el dmbito de la transformacién digital, se destaca una sélida adopcién y orientaciéon hacia la transformacién digital,
especialmente a nivel de las federaciones nacionales. Aunque existe una direccién clara, se sefiala la oportunidad de mejo-
rar el compromiso organizacional y la definicién de roles especificos para liderar iniciativas digitales. Con estos datos, con-
sideramos de gran interés profundizar en el estudio y determinar qué federaciones son las que presentan un grado mas
elevado de transformacién digital, revisando su grado de profesionalizacién y comparando con los resultados obtenidos en
organizaciones deportivas de otros paises del entorno, a fin de proponer vias de mejora especificas.

Las conclusiones sugieren que, a pesar del alto grado de adopcion de ciertas estrategias de marketing digital, existen
areas criticas que requieren atencion para mejorar la competitividad y el rendimiento de las federaciones deportivas en la
era digital. El estudio proporciona una base valiosa para identificar oportunidades de mejora y optimizacién en las estrate-
gias de marketing digital en el contexto especifico de las federaciones deportivas en Espafia.
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