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Relacion entre fidelizacion y calidad del servicio
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Tradicionalmente se pensaba
que la clave para tener
clientes fieles era tenerlos
contentos, y eso se conseguia
exclusivamente a través de una
buena calidad en el servicio.
Hoy sabemos que ese es un
modelo demasiado simplista y
que, a pesar de que la calidad
en el servicio es un factor clave
para la fidelizacion, hay otros
factores que es necesario tener
en cuenta si se quiere tener
éxito en esta compleja tarea.

a fidelizacion de clientes es uno de
L los aspectos que més preocupan a

los directivos de clubes de fitness
y es dénde maés estdn poniendo el foco
actualmente para poder crecer en nime-
ro de socios.

En este articulo vamos a centrarnos
en la calidad del servicio y més concre-
tamente en la relacién calidad/precio
como elemento de fidelizacién, ya que
tiene un peso importante en la férmula
para mejorar la fidelizacién de los clien-
tes. De hecho, en un reciente estudio
realizado por la Universidad de Sevilla,
se apuntaba a que el “valor percibido”
por el cliente de un club de fitness tiene
un peso de un 50% en la fidelizacién.

En el afio 2004 la Sports and Fitness
Industry Association (SFIA) de Reino
Unido establecié que el “Value for mo-
ney” era el factor més importante en la
decisién de permanecer o abandonar
un club. El término anglosajén “Value
for money” representa el valor que el
cliente percibe que obtiene a cambio
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del dinero que paga. En espafiol podria-

mos traducirlo como la relacién “cali-

dad/precio” que percibe el cliente.

A partir de esa afirmacién de la SFIA,
la empresa inglesa The Retention Peo-
ple definié el “Value for Money Index”
como la relacién entre 3 factores:

m Con qué frecuencia utiliza el club
el cliente.

m El nivel de servicio que recibe el
cliente: lo miden por el nlimero de
interacciones que tiene el personal
con el cliente.

m Cudnto paga al mes el cliente por
utilizar el club.

Utilizando el “Value for Money Index”,
realizaron una serie de estudios con
varios miles de clientes y observaron
que el 25% de los clientes de clubes de
fitness percibfan un alto “Value for mo-
ney’, mientras que el 35% de los clien-
tes percibfan un valor bajo por el dinero
que pagaban (ver figura 1).

B Figura 1. “Value for Money”
percibido por los clientes
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A partir de este anélisis, fueron si-
guiendo la trayectoria de esos clientes
como socios de los clubes y compro-
baron que la media de permanencia de
los clientes que percibfan un nivel alto

de “Value for money” fue de 22 meses,
mientras que la de los que percibian
un nivel bajo era tan solo de 4 meses
(ver figura 2).

B Figura 2. Permanencia
media de los clientes segun
su “Value for Money”
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Por otro lado, estos estudios demos-
traron también que el mayor riesgo de
abandono por un bajo “Value for mo-
ney” se producia durante los primeros
6 meses como socio. Durante esos pri-
meros meses es cuando el cliente es
més critico y estd mas atento a valorar
si la inversién que ha hecho al apuntar-
se al club vale la pena.

No deja de sorprender que los dos
parametros que utilizaron para cuanti-
ficar el valor que el cliente percibe del
club son la frecuencia de uso y las inte-
racciones entre el personal y los clien-
tes. Es posible que este modelo sea
algo simplista con el objetivo de poder

"El cliente quiere que el personal del
club le hable y le expliue las cosas

en persona cuando viene al centro.”
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realizar el estudio que llevaron a cabo,
pero no cabe duda de que estos dos fac-
tores tienen un gran peso en la relacién
calidad/precio que percibe el cliente.

Es también curioso el hecho de que
estos dos factores estdn ademés relacio-
nados, tal y como demostré un estudio
que llegé a la conclusién de que al au-
mentar los contactos de los instructores
con los clientes, aumentaba el nimero
de visitas al club. Dos interacciones en
un mes afiadfan como minimo una visita
extra en el siguiente mes, independien-
temente de la antigtiedad del socio.

Estrategias a valorar

La informacién recogida en todos es-
tos estudios analizados anteriormente
nos permite diagnosticar que los geren-
tes de clubes de fitness deberfan definir
estrategias para aumentar la frecuencia
de uso por parte de los clientes y para
aumentar el nimero de interacciones
entre el personal y los clientes.

Creo que en el primero de estos aspec-
tos se estd avanzando bastante y muchos
clubes tienen programas para incremen-
tar la frecuencia de uso, especialmente
con clientes nuevos. El segundo aspecto
es mucho mas complicado de trabajar, y
los datos de diversos estudios indican
que el nivel de interaccién entre perso-
nal técnico y clientes es todavia excesi-
vamente bajo, en contra de lo que mu-
chos técnicos y gestores piensan.

En un estudio realizado por “The
Retention People” en 2014 sobre la
comunicacién del club con los clien-
tes, comprobaron que los sistemas de
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comunicacién que mas valora el clien-
te por orden de importancia son:

m A través de los instructores.

m A través de recepcion.

m Por email.

Comprobaron también que solo el
25% de los clientes que querfan recibir
informacién a través de los instructores,
recibfan ese servicio. En el caso de los
que querfan que les informaran desde
recepcién, el porcentaje subfa al 56%.

La conclusién que hacen los autores
de ese estudio es que si todos los clien-
tes hubieran sido contactados por recep-
cién o por los instructores, se habrian
podido evitar hasta el 45% de las bajas.

"El nivel de
iNteraccion
entre personal
tecnicoy
clientes es
todavia bajo,
en contra de
O que muchos
piensan.”

Contacto directo

El cliente quiere que el personal del
club le hable y le explique las cosas en
persona cuando viene al centro. No en-
tiende por qué tienen que molestarle
por teléfono para informarle cuando
estd viniendo entre 2 y 3 veces a la se-
mana al club. Es més, le molestan esos
contactos impersonales porque mu-
chos de los clientes tienen la precep-
cién de cuando estén en el club estén
siendo ignorados por el personal.

En un estudio que publicamos a fi-
nales de 2013 WSC Consulting con el
patrocinio de Precor, realizamos en-
cuestas a mas de 6.000 clientes de 22
clubes de fitness de Espafia y obtuvi-
mos interesantes datos que invitan a
una profunda reflexién.

El 53% de los clientes afirmaban que
cuando van al club nadie suele contac-
tar con ellos. El 10% decfan que nunca

y el 43% que normalmente nunca nadie
se dirigia a ellos.

En ese mismo estudio realizado con
clubes de prestigio de nuestro pafs, el 40%
de los clientes valoraban “mal” o “muy
mal” el nivel de asesoramiento que reci-
bian en la sala de fitness o en la piscina.

Aumentar los contactos entre el perso-
nal y los clientes es, sin duda, uno de los
principales retos que tienen los clubes de
fitness que deseen diferenciarse y desta-
car por la calidad en el servicio. Por otro
lado, sabemos que no es un reto facil, ya
que implica un cambio en la cultura de la
empresay un cambio en la forma en la que
los técnicos entienden su trabajo. Supone
pasar de verse como un “Técnico” a verse
como un “Asesor” de clientes, con todo
lo que ello comporta. Para conseguir ese
cambio, hay que dedicar tiempo a explicar
por qué es necesario el cambio, dedicar
recursos para formarles y darles herra-
mientas para que sepan hacer “contactos
de valor” con los clientes. Ademas, des-
de la direccién del club se deben definir
periddicamente las informaciones que el
personal tiene que transmitir a los clien-
tes, y establecer sistemas para controlar
que se esté haciendo correctamente.

Generar un cambio que permita avan-
zar y romper las zonas de confort no es
facil, pero muchos clubes estén traba-
jando ya en esa direccién y los resulta-
dos estédn siendo muy positivos. O
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