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El por qué de este Manual de Fidelizacion.

Durante los mas de 20 afios que llevo trabajando
en el sector del fitness, siempre he oido hablar
de la importancia de fidelizar a los clientes y

de reducir el volumen de bajas. Sin embargo,
durante todo este tiempo, se planteaba Ia
fidelizacion como algo filoso6fico o espiritual,

sin definir demasiadas acciones concretas para
conseguir el propdsito de alargar la vida del
socio en el club.

Sique es verdad que se han ido convirtiendo
algunas ideas en acciones, como por ejemplo
los planes de acogida o induccién de nuevos
socios, las cuotas con compromisos de
permanencia o la gestion de sugerencias y de
bajas.

A partir de aqui, se planteaba la fidelizacion
como un resultado de la satisfaccion del

cliente, y se ponia el foco en tener a los clientes
altamente satisfechos. Este planteamiento que
relaciona directamente la satisfaccién del cliente
con la fidelizacién, ha llevado a muchos clubes

a entrar en un bucle de incrementar la calidad,

los servicios y como consecuencia los gastos, sin
generar con ello un aumento de los ingresos.

Esta forma de actuar se basa en una
interpretacion de la teoria de la “calidad total”,
en la que se pretende dar la maxima calidad a
todos los clientes, en todos los momentos de |a
cadena de valor y en todos los procesos que se
desarrollan en el club.

Bajo mi punto de vista, este planteamiento es
insostenible por varios motivos. El primero de
ellos, porque este concepto de calidad total no
es viable desde el punto de vista econdmico,

ya que ofrecer la maxima calidad a todos

los clientes en todo momento genera unos
costes enormes y no genera un retorno al no
incrementarse los ingresos. Prueba de ello es
gue el incremento en calidad y en servicios no se
ha acompafado de un incremento en el importe
de las cuotas, por lo que el resultado ha sido una
reduccién en el margen de beneficio del sector.
Me gusta mas el concepto de “calidad selectiva”,
es decir, ofrecer maxima calidad a aquellos




clientes y en aguellos momentos que la
necesitany la valoran. Este planteamiento
permite reducir de manera considerable los
costes, al no tener que ofrecer todo a todos

los clientes. Ademas, permite aumentar los
ingresos si realmente ese “sobreservicio” que se
esta ofreciendo, cubre una necesidad real para
esos clientes concretos.

El segundo motivo por el cual querer mejorar
la fidelizacion Unicamente a través de la
satisfaccion del cliente no funciona, es porque
hoy sabemos que la mayoria de los clientes
gue se dan de baja estan muy contentos y
satisfechos con su club. Pero se van. Tener
clientes contentos es importante pero no

es suficiente. Hay otros elementos que hay
que tener en cuenta en la férmula de la
fidelizacion si se quieren conseguir buenos
resultados.

Quality
Fitness
Clubs

uPp

www.upclubs.com

El objetivo de este Manual de Fidelizacién

es aportar una vision global al reto de Ia
fidelizacion de los clientes de centros de fitness
y Ccrear un esquema de trabajo que permita
definir acciones concretas que configuren un
Plan de fidelizacién y que ayude a los clubes a
crecer en numero de socios.

Espero que este Manual sea una fuente de
inspiracién y un punto de partida para dar

un salto hacia adelante en la mejora de la

fidelizacion de tus clientes. ¢

JUNTOS HACEMOS
AVANZAR EL FITNESS

Pablo Vifaspre

Gerente de WSC Consulting
Director de la Fitness Management
School (FMS)

-~ www.wscconsulting.net




Fidelizacion de clientes: lo que dicen los estudios

En este apartado hemos recogido los resultados
de las investigaciones mas importantes
realizadas a nivel internacional sobre el tema de
fidelizacion de clientes, con el objetivo de ayudar
a los gerentes de clubes a pensar en estrategias
eficaces para mejorarla fidelizacién.

Las fuentes a partir de las cuales hemaos
obtenido esta informacién son diversas, pero
citamos las mas importantes:

© Sports & Fitness Industry Association
(SFIA).

© International Health, Racquet & Sportsclub
Association (IHRSA).

© European Health & Fitness Association
(EHFA).

© The Retention People (TRP).

© Les Mills International.

© Oxigen Consulting.

© WSC Consulting.

© Otras fuentes de ambito nacional e
internacional.

Hemos ordenado la informacién por temas
para facilitar su comprensién y hemos sacado
algunas conclusiones practicas para facilitar la
aplicacion a la gestion de clubes de fitness.

FIDELIZACION Y CUOTA
DE INSCRIPCION:

Los estudios dicen:

- Los clientes que no pagan Cuota de
inscripcién tienen un 50% mas de
probabilidades de ser baja durante el primer
ano.

- Los clubes con cuotas o matriculas mas altas
tienen mayor retencién.

Aplicaciones practicas:

Los datos de estos estudios concuerdan con lo
gue dice la psicologia sobre el comportamiento
humano: “lo que conseguimos de manera facil
pierde su valor, mientras que damos mas valor
a lo que nos cuesta esfuerzo conseguir”. La

cuota de inscripcion marca de alguna manera
el “valor” de un club y supone una barrera

de salida importante. Es verdad que puede
frenar la captacién de nuevos socios, pero hay
soluciones para evitar este efecto negativo y
mantener al mismo tiempo un importe en la
inscripcion. La cuota de inscripcion es ademas
el principal elemento que tenemos para generar
promociones y estimular la captacion, ya que
nos ayuda a ofrecer al cliente la oportunidad de
realizar una “compra inteligente” o lo que es

lo mismo, comprar un producto a un precio por
debajo de su valor.

El importe de la cuota y de la matricula también
tiene un efecto sobre la fidelizacién. En una parte
puede ser por el motivo anterior, pero puede haber
dos motivos mas que tienen relacion con este
hecho. Por un lado, los clientes que acuden a clubes
de mayor precio suelen ser personas de mayor
edad, de mayor nivel de formacién y de mayor
poder adquisitivo. Todos ellos son factores que
potencian la fidelizacién. Por otro lado, los clubes



gue son capaces de cobrar cuotas mas altas, suelen
ser clubes que trabajan con mayores margenes y
gue por lo tanto pueden tener estructuras mejor
dimensionadas y mas profesionalizadas. Cuanto
mas organizada y profesionalizada esté la empresa,
mas posibilidades tiene de ofrecer un mejor servicio
y de poner en marcha acciones de fidelizacion de
clientes.

FIDELIZACION
Y DIFERENCIACION:

Los estudios dicen:

-~ EI'50% de los clientes opina que su club no se
diferencia de otros.

-~ EI 60% de las personas valoran mas de una
opcidn antes de elegir un club.

Aplicaciones practicas:

La mitad de los clientes de clubes de fitness
opinan que su club ofrece los mismos servicios,
tiene las mismas instalaciones y el nivel del
personal es parecido. En definitiva, un club mas. Si
no eres “diferente”, te vuelves “indiferente”. Ante
dos clubes iguales, el cliente va a elegir en funcién
de solo dos parametros: proximidad y precio.

Esto ha cobrado mas importancia en los

ultimos afios porque el porcentaje de clientes

gue comparan antes de elegir un club ha ido
aumentando afo tras afo.

Gran parte de la lucha de precios en la que

esta sumergido el fitness se debe a la falta de
diferenciacién entre clubes, que hace que su Unico
elemento de competitividad sea ofrecer un precio
inferior al de la competencia.

Muchos clubes de fitness deberian volver a definir
desde el origen su “propuesta de valor”, construir
elementos de diferenciacion y arriesgar mas en la
segmentacion de clientes. Solo asi encontraran
estrategias de competitividad que no pasen por
bajar de manera sistematica los precios.

FIDELIZACION Y NUEVOS CLIENTES:

Los estudios dicen:

- Los clientes nuevos que utilizan el club unas 3
veces a la semana durante el primer mes tienen
mas posibilidades de permanecer como socios
durante el primer afio (un 50% mas que los que
lo usaron menos de 4 veces el primer mes).

- Para empezar a adquirir el habito, hay que
asistir entre 2y 3 veces por semana durante 12

semanas (6ptimo llegar a 36 entrenamientos).
- Aproximadamente un 30-40% de las nuevas
altas son personas sin experienciay que es la
primera vez que se hacen socios de un club.
- EI12% de los nuevos clientes abandonan hacia
los 3 meses, y el 50% antes de 12 meses.

Aplicaciones practicas:

Diversos estudios demuestran la importancia de
gue un cliente que se da de alta, debe empezar

a utilizar el club lo antes posible y con una alta
frecuencia de uso. Este fendmeno tiene su
explicacion. El hecho de realizar una compra de un
producto o servicio, genera ilusién y motivacion
per se. Sien ese momento de maxima motivacion
el cliente ve que le cuesta acudir al club, que lo
usa poco y gue realmente no esta aprovechando
el servicio, se genera un efecto rebote y se pasa
de un estado de motivacion a uno de frustracion
gue acaba con la desmotivacion de la personay el
abandono. Ese abandono prematuro se justifica
con frases como “es que no tengo tiempo”, “ya
decia yo que esto no era para mi”, etc.

Parece también que hay un periodo critico en
el que los nuevos clientes tienen un alto riesgo
de abandono, y ese periodo son los 3 primeros
meses. Por ese motivo, los programas de



fidelizacién para nuevos clientes deben plantearse
por un periodo de 3 meses, y deben centrarse en
aspectos como la frecuencia de uso, la atencion
personalizada y el establecimiento y seguimiento
de retos u objetivos.

Los clubes de fitness siguen atrayendo a nuevos
usuarios, muchos de ellos sin experiencia.

Estos clientes se enfrentan a grandes miedos y
dudas: “;estaré haciendo lo correcto?”, “;voy a
encajar en este ambiente de gente en forma?”,
“cvale la pena este esfuerza?”, “¢sabré utilizar
las maquinas?”, “¢voy a hacer el ridiculo en Ia
clase?”, etc.

No se puede pasar por alto que estas personas
entran en un entorno que muchas veces es poco
familiar y poco acogedor, por lo que los clubes
deben definir estrategias para identificar a este
perfil de clientes y hacerles la vida en el club algo
mas facil.

FIDELIZACION Y RELACION
“CALIDAD/PRECIO™:

Los estudios dicen:

- El “Value for money” es el factor mas
importante en la decisiéon de permanecer o
abandonar un club.

-~ El 25% de los clientes perciben un alto “value
for money” y el 35% perciben un nivel bajo.

-~ La media de permanencia de los que perciben
un nivel alto de “value for money” es de 22
meses, mientras que la de los que perciben
un nivel bajo es de 4 meses.

-~ El mayor riesgo de desercion por un “value
for money” bajo es durante los primeros 6
meses.

Aplicaciones practicas:
La empresa The Retention People defini6 El

Value for Money Index (VFM), que incluye los

siguientes 3 aspectos:

-~ Con qué frecuencia el cliente utiliza el club.

- El nivel de servicio que recibe (se mide por el
namero de interacciones).

- Cuanto paga.

Ellos llegaron a la conclusion de que la

percepcion de calidad/precio que percibe un

cliente esta condicionada en gran medida por

estos 3 aspectos. A partir de ahi realizaron

varias investigaciones y comprobaron que

los clientes que, utilizando estos 3 criterios,

percibian un bajo “value for money", tenian

mucho mas riesgo de desercion, como se ve en

los datos de los estudios.

No deja de sorprender que los dos parametros

gue utilizan para cuantificar el “valor” que el

cliente percibe del club son |a frecuencia de

usoy las interacciones entre el personal y los



clientes. Sobre este Gltimo aspecto hablaremos
mas adelante, ya que hay datos especificos de
algunos estudios que muestran la importancia
de generar mas contactos con los clientes.

Por otro lado, los 6 primeros meses son los mas
criticos, ya que durante ese periodo es cuando
el cliente es mas critico o esta mas atento a
valorar la inversion que ha hecho en el club.

FIDELIZACION Y RELACION
CON EL PERSONAL:

Los estudios dicen:

-~ Generar contactos de los instructores con
los clientes aumenta el namero de visitas.

2 interacciones en un mes afiaden como
minimo una visita extra en el siguiente mes,
independientemente de la antigliedad del
socio.

- Solo el 25% de los clientes que valoran que
los instructores les hablen, reciben ese
servicio. En el caso de que les hablen desde
recepcion, el porcentaje sube al 56%.

- Si todos los clientes hubieran sido
contactados por recepcion o instructores, se
habrian podido evitar el 45% de las bajas.

-~ EI 53% de los clientes dicen que cuando van
al club, nunca (10%) o normalmente nunca
(43%) nadie se dirige a ellos.

-~ EI 35-40% de los clientes valoran “mal” o
“muy mal” el nivel de asesoramiento que
reciben en sala de fitness o piscina.

-~ EI15% de los clientes valoran “mal” o “muy
mal” el nivel de asesoramiento que reciben
en actividades dirigidas.

Aplicaciones practicas:

Los datos de los estudios no concuerdan con el
discurso de la mayoria de los gerentes de clubes de
fitness, que ponen la atencién personalizada como
la banderay el rasgo diferenciador de su club.
Aumentar los contactos entre el personal y los
clientes es, sin duda, uno de los principales
retos que tienen los clubes de fitness que
deseen diferenciarse y destacar por la calidad
en el servicio. Por otro lado, sabemaos que no
es un reto facil, ya que implica un cambio en la
cultura de la empresa y 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, y dedicar recursos
para formarles y darles herramientas para
que sepan hacer “contactos de valor” con los
clientes.

Romper las zonas de confort no es facil, pero
muchos clubes estan trabajando ya en esta
direccion y los resultados estan siendo muy
positivos.

FIDELIZACION Y COMUNICACION:

Los estudios dicen:
- Los sistemas de comunicacion que mas valora
el cliente por orden de importancia son:

"o

“a través de los instructores”, “a través de
recepcion” y “por email”.

Aplicaciones practicas:

El cliente quiere que nos relacionemos con €l

y que le digamos las cosas en persona cuando

viene al club. No entiende por qué tenemos que

[lamarle para informarle cuando esta viniendo

entre 2y 3 veces a la semana al club. Es mas, le

molestan esos contactos impersonales porque

muchos de los clientes tienen la precepcion de

cuando estan en el club estan siendo ignorados

por el personal.



Hay que ordenar la prioridad de los canales de
comunicacion, y en los datos del estudio anterior
queda claro cuales son los 3 principales y el
orden de importancia que tienen. Todo lo que

se pueda se tiene que comunicar a través del
personal, y especialmente a través del personal
técnico. Ademas de ser el canal de informacién
mas efectivo, contribuye a mejorar el ambiente
en el club, |a percepcion de valor por parte del
cliente y la fidelizacién.

Hay que involucrar al personal técnico en todas
las acciones de comunicacion y que entiendan
gue una parte importante de su trabajo es dar al
cliente la informacion que se decida. Para facilitar
este proceso, la direccion del club debe definir
semanal o mensualmente las informaciones gue
el personal tiene que transmitir a los clientes, y
establecer sistemas para controlar que se esté
haciendo correctamente.

FIDELIZACION Y AMBIENTE
LABORAL:

Los estudios dicen:
-~ Hay una relacién directa entre la satisfaccion
del cliente y la del trabajador.

- La alta rotacion de personal aumenta la
desercion de clientes.

-~ Uno de los aspectos que mas insatisfaccion
genera en los clientes es el cambio de
instructores.

Aplicaciones practicas:

Ya lo demostré Daniel Coleman en sus
investigaciones, que el ambiente laboral
repercute de forma muy importante en la
rentabilidad econémica de una empresa.

Para tener clientes contentos hay que tener
trabajadores contentos, y para tener clientes
fidelizados hay que tener trabajadores
fidelizados.

La gestion del personal es uno de los aspectos
criticos en una empresa de servicios, por lo que
es natural que también tenga un efecto sobre la
fidelizacion de clientes. No hay que olvidar que
la gestion del personal empieza con los procesos
de seleccion, ya que si incorporamos al proyecto
a las personas equivocadas, sera muy dificil
crear un equipo de alto rendimiento. La mayoria
de expertos en gestidon de equipos consideran
que el proceso de seleccidn es el proceso

mas importante en el ambito de los recursos
humanos.

Por un lado es importante reducir la rotacién del
personal, pero por otro lado, cuando esta rotacion
se produce, es muy importante gestionarla
correctamente, con naturalidad y dando las
explicaciones gque se consideren convenientes al
cliente. El cambio de un instructor supone una
alteracion muy importante en el servicio gue
recibe el cliente, y lo minimo que espera es una
explicacion al respecto.

FIDELIZACION Y LIDERAZGO:

-~ Un gerente/propietario “visible” afecta
positivamente a la retencidn. los clubes sin
presencia del propietario se deterioran dos
veces mas rapido.

Aplicaciones practicas:

Este punto esta muy relacionado con el anterior.
El tipo de liderazgo tiene un gran peso en la
fidelizacién por el efecto que tiene sobre el
ambiente laboral.

Ademas del efecto sobre el clima laboral,

un liderazgo de proximidad y de visibilidad,
contribuye a que todo el equipo mantenga la
tensién necesaria para estar atentos y dar un



buen servicio. En el mundo anglosajon existe
un término para esta forma de gestionar que
se conoce como “managing by walking around”.
Hace referencia a gestionar dejandose ver,
paseando por la instalacién y usandola para
conocer de primera mano la experiencia que se
esta ofreciendo al cliente.

FIDELIZACIGN Y EXSOCIOS:

- Aproximadamente el 20% de los exsocios de un
club, vuelven a hacerse socios del mismo club.

- Laintencion de volver a hacerse socio de un
club por parte de los exsaocios, disminuye a
medida que aumenta el tiempo desde que
dejaron de ser socios.

-~ Aproximadamente la mitad de los exsocios
dejan de hacer deporte regularmente cuando
se dan de baja del club.

- Solo el 15% abandonan un club para
apuntarse a otro.

- El precioy las instalaciones son los dos
aspectos mas valorados por los exsocios para
volver a apuntarse a un club.

- Los principales motivos para darse de baja
por orden de importancia son: “Es demasiado

nowu

cara”, “Puedo hacer ejercicio gratis en otro
sitio”, “No utilizaba el club”

- El nivel de satisfaccion de los socios en el
momento de darse de baja es muy altoy
aproximadamente el 90% de ellos dicen que

recomendarian el club a un amigo.

Aplicaciones practicas:

Uno de los principales motivos por los que
muchos clientes se dan de baja es porgue tienen
la percepcion de que pagan demasiado por el uso
o por los beneficios que obtienen del club. Para

resolver este dilema existen dos planteamientos.

El primero es bajar el precio, para que si usan
poco el club o si obtienen pocos beneficios, al
pagar menos, no les importe seguir pagando. El
otro planteamiento es trabajar para incrementar
el nivel de uso del club por parte de los clientes
0 incrementar la sensacion de los beneficios o
resultados que obtiene el cliente. Esto puede
hacerse a través de mayor personalizacion

y seguimiento del cliente o con una mayor
tangibilizacién de los beneficios y los resultados,
en muchas ocasiones, a través de la tecnologia.

Obviamente, también se puede trabajr en una
combinacion de ambas estrategias, utilizando

promaociones en precio para recuperar a los
exsocios, y mejorando los otros aspectos una
vez el socio vuelve a estar en el club.

Otro aspecto que resaltan los estudios es que
seguramente, el efecto que tiene la competencia
en las bajas es menor de lo que a priori se
piensa. La realidad que vivimos en muchos
clubes apunta también en esa direccién. Si que
es verdad que cuando abre un nuevo club que
hace competencia se pierden algunos socios,
pero el mayor efecto se nota en la reduccion de
altas, mas que en el aumento de las bajas.

Por dltimo, las encuestas realizadas en muchos
clubes indican que en el momento de darse

de baja, el cliente dice tener un alto nivel de
satisfaccion con el club, por lo que son otros los
motivos que le conducen a solicitar la baja.

FIDELIZACION Y CONSECUCION DE
OBJETIVOS:

- Algo menos del 50% de los clientes dice que esta
consiguiendo los objetivos que tenia al apuntarse al
club.



- EI50% de los clientes esta poco informado de sus
progresos y logros.

- Marcar objetivos a conseguir aumenta la frecuencia
de usoy reduce la tasa de desercion.

- Programas motivacionales con compromiso firmado
del cliente reduce |a tasa de desercion.

- El feed-back a través de sistemas digitales
y remotos tiene un efecto positivo sobre la

fidelizacion.

Aplicaciones practicas:

La tecnologia abre un mundo totalmente
nuevo para mejorar el feed-back que obtiene el
cliente. Actualmente ya estan de moda muchos
sistemas que permiten conocer las calorias
gastadas en una sesion, la evolucion del ritmo
cardiaco, la distancia recorrida, las horas de
suefo durante el dia, etc.

Detras de cada alta al club hay uno o varios
objetivos que hay que identificar y ayudar a gue
se cumplan, pero eso no es suficiente, ademas

el cliente debe conocer su evolucion y sus logros,
ya gue eso es una fuente de motivacién para
seguir entrenando y esforzandose. Esto puede
conseguirse a través de tests y valoraciones
periddicas, y también a través de sistemas
tecnolégicos que hacen un seguimiento del cliente

durante la sesion y al final le generan un informe
de su evolucion.

FIDELIZACION Y RELACION ENTRE
Soclos:

- Larelacién entre socios afecta positivamente
a la retencion y es tanto o mas importante
que la relacién socios-staff.

Aplicaciones practicas:

Los clubes de fitness tienen una gran
oportunidad en convertirse en el lugar donde
sea facil conocer gente nueva y hacer amistades.
Actualmente hay pocos sitios donde se pueda
conocer gente fuera de un ambiente nocturno.
Por este motivo, los clubes deberian asumir ese
reto. No se trata de generar complicadas acciones,
sino de hacer pequefias cosas en el dia a dia para
facilitar un poco la labor al cliente. Cosas tan
sencillas como un chogue de manos felicitando a los
compafieros en una clase, un ejercicio por parejas,
decir los nombre de los clientes a menudo, utilizar
alglin juego en grupo, etc son suficientes para que
se encienda la chispa y que las personas superen

la barrera de la timidez y luego les cueste menos

hablar con esa persona en el vestuario o en la
siguiente sesion.

FIDELIZACION Y EXPERIENCIA
DEPORTIVA:

- Los clientes que tienen experiencia deportiva
o de fitness previa se mantienen mas tiempo
COMO SOCios.

- La probabilidad de abandono normalmente
decrece al aumentar la antigiiedad como socio.

Aplicaciones practicas:

Sabemos que los primeros meses de vida del socio
en el club son los mas criticos, y que a medida que
adquiere el habito, disminuye el riesgo de baja.

Los clientes que tienen experiencia previa suelen
ser personas habituadas a hacer ejercicio y con

un habito ya establecido, por lo gque son los que
menos atencion necesitan por parte del entrenador.
Sin embargo, si observas el comportamiento del
instructor en una sala de fitness, te das cuenta que
la mayoria de las veces estan relacionandose con
los que estan mas en formay con los que utilizan el
club con mas frecuencia, justamente los que menos
ayuda necesitan.



Organizar la sala de fitness por zonas en funcién
de la experiencia del cliente y dirigir a los
instructores a las zonas de menos experiencia
ayuda a organizar mejor su trabajo. Del mismo
modo, ubicar en una actividad dirigida a los
clientes de menos experiencia en las primeras
filas, cerca del instructor, también ayuda a

estar mas pendiente de ellos y darles un mejor
servicio.

FIDELIZACION Y ACTIVIDADES EN
GRUPO:

-~ Los que participan en actividades en grupo
tienen mayor retencién que los que entrenan
individualmente.

- Los clientes que participan en actividades
dirigidas acuden con mas frecuencia al club
que los que entrenan por su cuenta.

- Parece que la adherencia es mayor al hacer
ejercicio en grupos grandes que en pequefios
(mas posibilidad de relacionarse y formar
subgrupos).

- Las actividades de corta duracion parece que
generan mas adherencia (30 minutos).

- Las actividades de alta intensidad generan

mas desercion que actividades de baja o
moderada intensidad.

- Los clubes que ofrecen actividades
indoor y outdoor tienen mayor ratio de
fidelizacion.

Aplicaciones practicas:

Los clientes que participan en actividades dirigidas en
grupo tienen mayor retencién que los que entrenan
por su cuenta. Este aspecto nos lleva a la conclusion de
que es necesario disefiar estrategias para que cada vez
menos clientes entrenen por su cuenta.

De hecho, esa es la tendencia del sector, y por eso cada
vez se incluyen mas clases exprés en la sala de fitness,
actividades con grupos reducidos, entrenamientos
dirigidos en maquinaria de fitness, etc.

Algun estudio indicaba que actividades de alta
intensidad generaban mas desercién que las
actividades de menor intensidad, aunque la tendencia
actual revela lo contrario, seguramente por el efecto
positivo que tiene la intensidad en el logro de
objetivos.

FIDELIZACION Y MOTIVACION:

- El principal factor personal para la retencion
es la automotivacion.

-~ Apoyo social es otro factor importante:
entrenar en familia o con amigos.

- La tasa de abandono es menor en personas
gue van a un club de fitness que en las que
hacen ejercicio en su casa.

Aplicaciones practicas:

La automotivacién es un aspecto clave

en la fidelizacion, pero ¢de dénde surge la
automotivacion? Una de Ias principales fuentes

de automotivacion es el conocimiento. Por eso es
necesario disefiar Planes de formacién para los
clientes con el objetivo que durante el tiempo que
estén como socios, adquieran conacimientos de
aspectos relacionados con el deporte, el fitness y
el estilo de vida saludable.

La formacion del cliente se puede abordar desde
acciones concretas como seminarios, talleres,
conferencias o articulos. Todo esto es interesante,
pero requiere de un gran esfuerzo y consume muchos
recursos. Lo ideal es apostar por integrar la formacion
del cliente en el dia a dia del club. Combinar las
acciones anteriores con dar al cliente pequefias
pastillas de formacién cuando esta en la sala de
fitness, en la piscina o en Ias actividades dirigidas. ¢



El comportamiento humano en la fidelizacion.

Los datos de estudios realizados sobre el
comportamiento humano y sobre el mundo
de la pareja, indican que el ser humano es por
naturaleza infiel:

- Solo el 24% de las 500 sociedades formadas
por seres humanos son monégamas.

-~ En Espana se divorcian 2 de cada 3
matrimonios.

- La duraciéon media de los nuevos
matrimonios es de 4 afos.

El profesor Martin Vivancos en su libro Happy
Management presenta una frase que recoge
perfectamente cual es el comportamiento humano
en relacién con la fidelidad: “Prometo serte infiel
toda la vida, a no ser que seas capaz de evitarlo”.

El analisis del mundo de la pareja nos ayuda

también a entender que Satisfacciony
Fidelizacion no son lo mismo. El 56% de los

hombres y el 34% de las mujeres que fueron
infieles dijeron que en ese momento se sentian
felices con sus matrimonios.

De hecho, el 90% de las personas que son
infieles en su matrimonio, lo son con personas
menos atractivas que su actual pareja. No

se trata, por lo tanto, de buscar una mejora
como resultado de una insatisfaccion. Algo
hay en el comportamiento humano que nos
lleva a la busqueda de novedades y de nuevas
sensaciones incluso cuando estamos felices
con el “proveedor” actual.

Entre las personas que no han sido infieles en
la pareja, los dos motivos principales son “estar
profundamente enamorados” o “tener miedo

a que les descubran”. Normalmente, ninguno
de esos dos motivos estan presentes en la
relacion entre un cliente con su club de fitness.

Todos estos datos indican claramente que
tener clientes contentos es seguramente un
aspecto importante en la fidelizacidn, pero no

es ni mucho menos el Gnico aspecto a tener en
cuenta. Prueba de ello son las encuestas que
realizamos a clientes en el momento de darse
de baja, en las que vemas que su nivel de
satisfaccion es muy alto. Aproximadamente

el 90% de ellos dice que recomendaria el club
a sus amigos, pero a pesar de eso se dan de
baja.

Los datos indican también que el reto de la
fidelizacion es un reto complejo que requiere
tener en cuenta muchos aspectos. No se trata
de buscar la gran solucién a la fidelizacién. Se
trata mas bien de sumar pequefias acciones
que entre todas ellas suponen un gran cambio
en la manera de relacionarse con el cliente.

Con este fin hemos creado el Modelo Global de
Fidelizacion (MGF), en el que también hemos
tenido en cuenta el “Transtheoretical Model” en
el proceso de cambio de habitos. Este modelo
indica que para que una persona sedentaria
adquiera el habito de realizar ejercicio fisico,



debe pasar por 5 fases, y en cada una de esas
fases son necesarias estrategias diferentes:

- Fase de Pre-contemplacion: es una persona

gue de momento ni se plantea realizar ejercicio

0 acudir a un club de fitness. Para pasarala
siguiente fase se requiere que vaya haciendo
procesos cognitivos que le lleven a cambiar la

forma en la que ve el ejercicio. Esto se consigue

poCo a poco a través de la informacion a la que
esta persona esta expuestay a través de un

mayor conocimiento sobre aspectos de ejercicio

y salud.

-~ Fase de Contemplacion: es una persona

que empieza a plantearse que deberia hacer

gjercicio y cuidarse, pero de momento no ha
pasado a la accién. Esta en una fase enla
gue somete a valoracion los pros y contras

del cambio de habito. Si va entendiendo
gue los pros superan a los contras, avanzara
hacia la siguiente fase.

Fase de Preparacion: en esta fase la persona
ya empieza a hacer pequefios cambios

en su estilo de vida y a tomar acciones
puntuales en esa direccion. Algunas de estas
acciones consisten en apuntarse a un club

de fitness. Es importante que esas primeras
experiencias que tiene con el ejercicio sean
positivas y reafirmen su decisién de cambiar
hacia un estilo de vida activo.

Fase de Accion: en esta fase |la persona ya
entiende que debe hacer ejercicio y lo realiza
de forma periédica. A pesar de eso, todavia
no se ha constituido como un nuevo habito
y el riesgo de abandono sigue siendo alto.

Es necesario que la experiencia durante esta
fase sea positiva tanto a nivel de sensaciones
como de resultados, y que mantenga un alto
nivel de motivacion que le permita avanzar
hacia la dltima fase.

Fase de Mantenimiento: en esta fase el
gjercicio ya se ha instaurado como un habito
de vida y la persona entiende los beneficios
de su practica. Sigue existiendo riesgo de
abandono, pero menos que en las fases
anteriores. Continda siendo importante que
la experiencia sea positiva y que el nivel de
motivacion se mantenga alto. De no ser asi
es posible que la persona no abandone el
ejercicio, pero si deje de acudir al club para
hacer ejercicio por su cuenta. ¢

LA RUTA DEL MANAGEMENT EN EL FITNESS
Una invitacién a reflexionar sobre tu negocio

www.wscconsulting.net




El modelo Global de Fidelizacion.

El principal problema que nos hemos
encontrado hasta ahora al intentar mejorar

la fidelizacioén, es que la mayoria de gerentes
asocian de forma directa la fidelizacién con la
satisfaccion de los clientes. El razonamiento

es que si el cliente esta contento, no se dara
de baja. Segln este razonamiento, todas las
acciones de fidelizacién van encaminadas

a aumentar el nivel de satisfaccién de los
clientes. El problema es que este razonamiento
no es del todo correcto, o dicho de otra manera,
es incompleto.

En encuestas realizadas a varios miles de
socios de clubes de fitness, hemos podido
comprobar gue los niveles de satisfaccién en
muchos de esos clubes son muy altos, tanto en
los socios que permanecen, como en aguellos
gue solicitan la baja. Cuando se les pregunta
si recomendarian el club a un amigo o se les
pide gque valoren su satisfaccion en el club, los
niveles de satisfaccion superan el 8-9 sobre
10 puntos. A pesar de eso, estos clubes tienen
ratios de desercién de clientes muy elevados.

Es decir, a pesar de estar contentos, los
clientes se siguen dando de baja. En esa misma
direccion apunta un estudio del sector del
fitness realizado en la Universidad de Sevilla

y que concluye que el valor percibido por el
cliente tiene como maximo un peso de un 50%
en la fidelizacion.

La pregunta clave es, por lo tanto, ¢qué
factores componen el otro 50% de Ia
fidelizacion de los clientes?

Desde WSC Consulting hemos creado el Modelo
Global de Fidelizacién, que incluye los aspectos
mas importantes que afectan a la fidelizacion
de los clientes y que responden a la pregunta
anterior.

El Modelo Global de Fidelizacién engloba 6
areas que tienen un efecto directo sobre la
reduccion de bajas. Cada una de estas 6 areas
incluye sub-areas especificas que constituyen
acciones concretas a realizar:

c Retencion: son acciones que a pesar de no
fidelizar emocionalmente al cliente, si que
tienen un efecto sobre la retencién, ya que
dificultan su marcha del club.

e No insatisfaccion: consiste en identificary
dejar de hacer o minimizar aquellas cosas
gue generan insatisfaccion en los clientes.
El objetivo es reducir esa insatisfaccion.

e Satisfaccion: hacer acciones que aumentan
el nivel de satisfaccion de los clientes.

e Motivacion: aumentar el nivel de
motivacion y evitar la desmotivacion.

o Formacion: aumentar el nivel de
conocimiento del cliente sobre temas de
gjercicio y salud.

G Comunicacion: crear canales de comunicacion
efectivos y bidireccionales entre el club y los
clientes.



EL MODELO GLOBAL DE FIDELIZACION:

1

Retencion

6

Comunicacién

2

No insatisfaccion

Fidelizacion

3

Satisfaccion

4

Motivacion

Vamos a comentar con mas detalle cada una de
estas areas:

0 Retencion: dentro del drea de Retencién
hemos incluido 3 sub-areas en las que

trabajar:

1.1 Modelo de cuotas: hay 3 aspectos del
modelo de cuotas de un club que tienen

un efecto directo sobre la retencién, como
lo demuestran estudios Ilevados a cabo

en Reino Unido y Estados Unidos. Estos 3
aspectos son:

1.1.1. Matricula: aquellos clubes que cobran
matricula, aungue el importe sea pequefio,
generan una mayor retencion, ya que el
pago de la matricula tiene un efecto de
“barrera de salida” para el cliente. Muchos
clubes han dejado de cobrar matricula

para facilitar la entrada de socios, pero

en muchas ocasiones, es mas beneficioso
aplicar un importante descuento a la
matricula pero sin llegar a reducirla a

cero. De esta manera se puede utilizar la
matricula como elemento de promocién y de
urgencia en la venta.

1.1.2. Cuotas con compromiso de
permanencia: las cuotas bonificadas a
cambio de un compromiso de permanencia
estan ampliamente extendidas en clubes
de fitness. De todas las opciones que hay,
nosotros somos partidarios sobretodo de
compromisos superiores a los 12 meses, y
en cualguier caso, nunca periodos inferiores
a la “vida media” del socio en el club. El
inconveniente de estos tipos de cuotas

es que si se obliga al cliente a pagar todo

el periodo por adelantado, se genera

un obstaculo importante para muchas
personas. Por ese motivo se han buscado
alternativas como puede ser permitir

el pago en varios meses consecutivos,

o simplemente que el cliente adelante
Gnicamente el dltimo mes del periodo.
1.1.3. Cuotas pareja, grupos o familiares:
este tipo de cuotas suelen tener aplicado
un descuento siempre y cuando se
mantengan como socios los miembros

de dicha cuota. En el caso de algunas de
ellas, si un miembro se da de baja, los
otros socios pueden buscar otra persona
para que ocupe su lugar y mantener asi las
condiciones ventajosas. De esta manera,
los propios socios colaboran en la captacién
cuando hay una baja. Los datos de algunos
estudios indican también que aquellos
socios que entrenan con familiares o amigos
permanecen mas tiempo como socios.

1.2 Gestion de alarmas: |a gestion de
alarmas consiste en que todo el personal
esté atento a las sefiales de alarma que
indican que un socio puede estar en alto
riesgo de abandono. Tener sistemas para
controlar y responder a dichas sefales de



alarma es un elemento importante para

la retencion. Existen muchas sefiales

de alarma, pero algunas de las mas
importantes son: menos dias de asistencia
al club, no conseguir los objetivos marcados,
no relacionarse con nadie, no variar el tipo
de entrenamiento o actividad, abandonar
una clase o entrenamiento, etc.

1.3. Gestion de bajas: en un estudio que
realizamos hace dos afos en clubes del
territorio espafol, pudimos comprobar que
el 60% de los clubes no tenia un Protocolo
de gestion de bajas bien definido. La
gestion de las bajas es tan importante
como el proceso de venta inicial, y debe
estar protocolizado para que el personal
encargado de atenderlas, sepa como actuar
en cada caso y conozcan los recursos de que
disponen para intentar evitar la baja.

No insatisfaccion: dentro de esta

area incluimos los aspectos que mas
insatisfaccion generan a los clientes. Puede
haber diferencias entre clubes, pero los
siguientes 8 aspectos han aparecido como
los mas importantes en un estudio reciente
realizado por WSC Consulting y Precor a mas

2.1.

2.2.

2.3.
2.4.
2.5.

2.6.
2.7.

2.8

de 6.000 clientes de clubes de toda Espana:
Cambios de instructores en actividades
dirigidas.

Cambios en horarios de actividades
dirigidas.

Diferencias de nivel entre instructores.
Trato poco amable del personal.

Falta de corregir, ayudar y asesorar al
cliente.

Diferencias de precios entre socios.
Limpieza en vestuarios.

. Masificacion en ciertos momentos

0 espacios.

Satisfaccion: dentro de esta area,
incluimos todas aguellas acciones

que tienen como efecto aumentar

la satisfaccién de los clientes.
Tradicionalmente se ha considerado

a la satisfaccion del cliente como la
responsable Gnica de la fidelizacion.
Aungue ahora sabemos que no es asi, si
gue la satisfaccién tiene un importante
peso en el modelo de fidelizacion. Esta area
se compone de 4 apartados:

3.1. Gestion del detalle: hay dos grandes
areas a trabajar en la gestion del detalle:

3.1.1. Ambiente de la instalacidn: tiene
gue ver con el disefio, los olores, el ruido, la
luminosidad, la comodidad, etc.

3.1.2. Trato del personal: |a amabilidad
con la que el personal trata a los clientes

y la empatia qgue muestran, tiene un gran
efecto sobre |a satisfaccion. Aspectos como
la sonrisa, la disponibilidad y el lenguaje
corporal, entre otros, marcan la diferencia
entre un trato mediocre o excelente.

3.2. Oferta de servicios: obviamente, el
cliente viene buscando unos servicios de
fitness concretos. Por |o tanto, el tipo de
servicios que ofrecemos y la calidad de los
mismaos, influyen en el nivel de satisfaccion.
Hay dos grandes aspectos a considerar:
3.2.1. Qué ofrecemos: que sea una oferta
variada, completa y actualizada, es decir,
gue incluya las tendencias que los clientes
estan viendo en otros clubes o en revistas.
3.2.2. Como lo ofrecemos: que existan
sistemas de control de la calidad para
asegurar que los servicios se prestan con el
nivel que queremos que perciba el cliente.
Algunos de estos sistemas son los checklist
de control, los mistery shoppers o los rol-
play de procesos.



3.3. Opinion del cliente: gestionar teniendo
en cuenta la opinién de los clientes y ser
proactivos en recoger esas opiniones, para
poder anticiparse a los problemas. Aqui
estan, herramientas como los buzones de
sugerencias, las encuestas de satisfaccion
periédicas y los focus group con clientes.

3.4. Socializacién entre socios: generar
acciones para que los socios se conozcan
entre siy para facilitar la comunicacion
entre ellos. Se puede conseguir incorporando
en los protocolos pequefios momentos

de contacto (“contact moments”) en las
actividades dirigidas.

3.5. Reconocimiento: no todos los clientes

son iguales para una empresa. Por lo tanto,
los clientes mas valiosos por antigiiedad o

por nivel de gasto, deberian tener un trato

especial y ser reconocidos como tales. Esto
se puede hacer a través de reconocimientos
puntuales o mediante tarjetas VIP que den
derechos exclusivos a estos socios.

o Motivacion: gran parte de las bajas que se

dan en los clubes de fitness son por falta de
motivacion para entrenar o para ir al gimnasio.

No todas las personas se motivan de la misma
manera, pero si que hay algunos aspectos de la
motivacién que son comunes a la mayoria de
personas. Hemos considerado los siguientes 3
aspectos como los mas importantes:

4.1. Retos: muchos clubes estan empezando
a clasificar a los clientes en funcién de sus
objetivos y a proponerles retos concretos

a corto plazo. Siempre hay una motivacion
0 una necesidad para hacer deporte.

Si llegamos a descubrirla y marcamos
peqguenros retos, el nivel de motivacion se
mantiene durante mas tiempo.

4.2. Novedades: |la monotonia es una de las
causas principales del aburrimiento y la falta
de motivacion. Los clubes deben tener una
estructura capaz de generar novedades en
eventos, actividades y programas. También
tienen que tener capacidad de mover a los
clientes de unas actividades a otras dentro
del club, para conseguir que varien su
programa de entrenamiento y que prueben
€053as nuevas.

4.3. Ventas: cuando una persona se compra
una bicicleta nueva o unas zapatillas de

correr, su maotivacion aumenta porque quiere
experimentar las nuevas sensaciones que va
a tener. Comprar algo y gastar dinero es una
fuente de motivacion. Por ese motivo, los
clubes deben generar productos y servicios
para vender a sus clientes, y lo que es mas
importante, la empresa debe tener una
cultura de ventas en la que todo el personal,
tanto comerciales como técnicos, sepan
cémo contactar con los clientes, detectar
sus necesidades, y venderles un servicio que
suponga una solucion a esas necesidades.

Formacion: los clubes de fitness deberian
ser el sitio donde los clientes aprenden

y adquieren conocimientos sobre salud,
deporte y alimentacién. Cuanta mas
informacién tenga un cliente y cuanto
mas sepa sobre estos temas, mas se va

a vincular con el ejercicio y con el club. La
formacién incluye dos grandes areas:

5.1. Formacidn del cliente: pocos clubes
cuentan con un Plan de formacion a clientes,
pero creemos que es importante definir

gué conocimientos les vamos a daralo
largo del afio y c6mo lo vamaos a hacer.
Existen diversos canales para difundir esos



conocimientos, como son newsletters,
sesiones formativas, revistas, emailings,
pantallas de TV o en las propias actividades.

5.2. Formacion de equipo: también deberia
haber un Plan de formacion interna para

el personal, ya que cuanto mas sepan los
trabajadores, mas facil sera compartir
conocimientos con los clientes. La formacion
es también una herramienta de fidelizacion
de los trabajadores.

G Comunicacion: nos parece que no podemaos
hablar de fidelizacién sin tener en cuenta la
comunicacion tanto interna como externa.
Por ese motivo, incluimos 3 aspectos a
trabajar en la comunicacion:

6.1. Comunicacion con el equipo: sirve para
crear un proyecto comun, para mantener

FIT SYSTE

El software de gestion
de sala de fitness

la pasion y la motivacion y para unificar
procedimientos y formas de actuar. En
definitiva, crea la cultura de la empresa. Se
consigue a través de reuniones periddicas
individuales y de grupo, newsletter interna,
formaciones internas, etc.

6.2. Comunicacion con los socios: todos
los clubes tienen diversos canales de
comunicacion con sus socios. Por nuestra
experiencia, el mas potente y el menos
explotado es la comunicacion a traves de
los propios trabajadores, especialmente

a través de los instructores. Es necesario
conseguir gue los instructores se involucren
en la comunicacién de eventos, novedades
o incidencias, ya que ellos tienen un gran
contacto con los clientes y pueden generar
una comunicacion directa y efectiva con una
inversion en tiempo muy pequena.

6.3. Comunicacion con el entorno: el
objetivo es que el club tenga mucha
presencia en su entorno y en su localidad
para gue el cliente se sienta orgulloso de su
club. Esto es lo que se conoce como orgullo
de marca.

Esperamos que el Modelo Global de Fidelizacion
te ayude a organizar el area de fidelizacion

de clientes en tu club teniendo en cuenta una
perspectiva global. Estamos convencidos que

si actuas sobre todas estas areas y generas
acciones concretas, la suma de todas esas
acciones tendra un efecto muy positivo sobre Ia
fidelizacién vy, por lo tanto, sobre la rentabilidad
de tu club. ¢

www.wscconsulting.net




Disenando el Plan de fidelizacion.

El disefio del Plan de fidelizacion permite
definir acciones concretas dentro de cada area
del Modelo Global de Fidelizacién. Permite
ademas, asignar un nivel de prioridad a cada
accion, definir a qué perfil de cliente va dirigida
la accidn y asignar un responsable para su
ejecucién. Finalmente, el Plan de fidelizacién
permite distribuir cada accion en el tiempo en
un periodo de 1 afio, para tener bien organizado
y programado el trabajo.

Lo primero, como se ve en el ejemplo que
presentamos, es colocar en el Plan de
fidelizacion todas las areas y subareas del
Modelo Global de Fidelizacion. A partir de ahi
hay que pensar en acciones concretas para cada
una de esas subareas, definiendo claramente
queé tipo de accion se pretende desarrollar con
el fin de mejorar esa subarea.

A partir de aqui, se asigna un nivel de prioridad

a cada una de las acciones. El criterio para
definir el nivel de prioridad puede hacerse

teniendo en cuenta la importancia de la accién,
su efecto previsto sobre la fidelizacién y su
facilidad o dificultad de ejecucién teniendo en
cuenta los recursos disponibles y la situacion
actual del club:

- Prioridad Alta: son las acciones que deben
ponerse en marcha en primer lugar y siempre
dentro de un plazo de un afio.

- Prioridad Media: son acciones importantes
pero que pueden esperar un tiempo a que se
acometan las de mayor prioridad. Se puede
planificar su puesta en marcha a partir del
proximo afo.

- Prioridad Baja: son acciones de poca
importancia o que en este momento son
inabordables, por lo que de momento no se
plantea su implementacion.

También es interesante definir a qué perfil de
cliente va a afectar cada una de las acciones.

Algunas de ellas son generales para todos los
perfiles de clientes, pero otras son especificas
para un perfil concreto. Por ejemplo, un plan
de induccién de nuevos socios va dirigido
especificamente al perfil 1, mientras que un
carnet VIP para socios de mas de 2 afios de
antigiiedad va dirigido al perfil 3. Una accién
como crear una Newsletter interna para
mejorar la comunicacién afectaria a todos los
perfiles de cliente. Los diferentes perfiles son:

Perfil 1. Clientes que Ilevan menos de 3 meses
como socios: son clientes nuevos, que tienen
muchas dudas e inseguridades y que cada dia
estan valorando y cuestionandose si la decisién
que han tomado de apuntarse al club ha sido
acertada. El objetivo con estos clientes es que
durante su primer trimestre utilicen mucho el
club para que sientan que le sacan provecho.
También es importante con estos clientes que
prueben diferentes actividades y servicios, para
gue encuentren algunos que les gustany que
les funcionan a nivel de resultados. Por ultimo,



las acciones a realizar con estos clientes van a
pretender también que se integren en el club,
gque conozcan a otros socios y que se vinculen
con la marca.

Perfil 2. Clientes gue llevan entre 3 meses y 1afio
como socios: estos clientes ya deberian conocer
bastante bien el club y sus servicios, y aungue

ya estan a gusto en el club y estan bastante
convencidos de que la decision que tomaron al
apuntarse al club fue acertada, siguen sin tener
el ejercicio como un habito consolidado en su
vida. Muchos dias les cuesta venir a entrenar

y son personas que se desmotivan facilmente.

El objetivo con estos clientes es mantenerlos
enganchados al ejercicio y conseguir que tengan
un compromiso fuerte para venir al club. Las
acciones que se disefien para estos socios van a
intentar que estos clientes mantengan un alto
nivel de motivacion y automotivacion para seguir
haciendo ejercicio.

Perfil 3. Clientes que Ilevan mas de 1 afio como
socios: la mayoria de estos clientes ya han

N
servicios de limpieza
e higiene deportiva

El Gnico especialista
en limpieza e higiene
de centros deportivos

hecho del ejercicio un habito en su vida, pero

a pesar de eso, todavia pueden desmotivarse,
buscar otra forma de ejercicio fuera del club,

o simplemente, cambiar de club. En esta fase
se mantendran la mayoria de las acciones

de la fase anterior para conseguir que sigan
subiendo en el espiral de la motivacién. Un
aspecto importante con estos clientes es
reconocerles su antigliedad y darles un estatus
especial dentro del club.

Una vez definidos estos puntos, es necesario
asignar una persona responsable para cada
accion y distribuir las acciones en los diferentes
meses del afo, para asegurarse de que el
planteamiento es asumible y que no se pase
nada por alto.

A continuacién mostramos un ejemplo de
como puede quedar representado el Plan de
fidelizacion. eroxima picina ©
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PLAN DE FIDELIZACION SEGUN EL MODELO GLOBAL DE FIDELIZACION (MGF):
Club:

Area fidelizacién

Subarea de trabajo

Acciones a realizar
Afio:

Nivel de prioridad Perfil de socio
Accion 1:

Responsable Ene Feb Maz Abr
Accién 2:
Area 2:

May Jun Jul Ago Sep Oct
Direccién general [
Accion 3;
Retencién Gestion de alarmas

]
Fidelity manager ) ()
Fidelity manager

Modelo de cuotas

Nov Dic

o
()
Gestion de bajas

Cambios en instrucciones

Diferencias de nivel

Area 2: Poco trato o poco amable
No satisfaccion

Diferencias de precios

Masificacion

Falta de limpieza

Gestion del detalle

Oferta de servicios (Qué)

Area 3:
Satisfaccion

Oferta de servicios (Como)

Opinidn del cliente

Socializacién entre socios

Reconocimiento

Retos y objetivos

Area 4 Experimentar novedades
Motivacién

Ventas cruzadas a socios

" Formacién del cliente
Area 5:
Formacion

Formacion del equipo

Comunicacién con equipo

Area 6:
Comunicacion

Comunicacién con socios

Comunicacién con entorno




Cuestionario de Riesgo de Abandono del Ejercicio (CRAE).

Este cuestionario ha sido disefiado para identificar
a aquellos clientes que en el momento de darse
de alta en el club, tienen un mayor riesgo de
abandonar durante los primeros meses de su
experiencia como socios. De esta forma, se puede
poner la atencién y los recursos en los clientes que
realmente lo necesitan, y ahorrar esos mismos
recursos en clientes con experiencia y que ya
tienen el habito del ejercicio, ya que ese perfil de
clientes no se beneficia del programa de acogida
para nuevos socos ni lo valora como algo positivo
gue recibe del club.

Cuando un cliente contesta que Si a alguna
de las preguntas, significa que su riesgo de

abandono es alto y se le deberia ofrecer un
apoyo mas intenso a través del programa de
acogida o de induccién de nuevos socios.

Al contestar el cuestionario, el cliente también
toma consciencia de su riesgo de abandono

y se reafirma en su propdsito de conseguir

su objetivo, ademas de facilitar la labor de
introducirlo en un programa de acogida.

Se trata de un cuestionario muy sencillo y facil
de completar, por lo que se puede hacer en el
mismo momento de formalizar el alta o en una
primera entrevista con un asesor. PROXIMA PAGINA ©



CUESTIONARIO DE RIESGO DE ABANDONO DEL EJERCICIO (CRAE):

Conteste si o0 no a las siguientes preguntas:

© ¢Es la primera vez que se hace socio/a de
un club de fitness?
SiONoO

© ¢Lleva mas de 1 afio sin hacer ejercicio
de manera regular? (minimo 2-3 dias a la
semana).
sioNoO

© ¢Cree que al principio le puede costar coger
el habito de acudir al club regularmente?
Sid NO

© ¢Cree que al principio puede necesitar
algo mas de ayuda adicional para sentirse
cémodo con el club y con el entrenamiento?
SiONoO

© ¢Tiene dudas o se cuestiona a veces su
decision de haberse apuntado a un club de
fitness?
SiO NOoO

© ¢Tiene dudas de que vaya a conseguir los
objetivos fisicos que se ha propuesto por
falta de motivacion por su parte?
SsioNoO

Si ha contestado afirmativamente a alguna de estas preguntas, el Programa

de Acogida le ayudara a aumentar su motivacion con el ejercicio y a aconseguir

sus objetivos.

e

© ¢Cree que es bastante probable que
dentro de 6 meses haya dejado de hacer
ejercicio de forma regular?
SsioNoO

© ¢Tiene alglin condicionante de salud que
requiera de una supervision o control
especial?
SiONoO

Firmay fecha:



El proceso de induccién de nuevos clientes.

Segln datos de la Sports and Fitness Industry
Association (SFIA) de Reino Unido, entre un

30 y un 40% de las altas que tiene un club de
fitness, son personas con muy poca experiencia
deportiva o0 que se incorporan por primera vez

a un club. Estos porcentajes varian segln la
ubicacién y el tipo de club.

Por otro lado, existe otro porcentaje importante de
las altas que son clientes gque ya han pertenecido

a uno o varios clubes de fitness, pero que no han
conseguido hacer del deporte un habito duradero.
Estas personas se apuntan y desapuntan de los
clubes de manera repetida. Inicialmente tienen

la motivacion para hacer deporte, pero al poco
tiempo la pierden y dejan de practicarlo.

En un estudio realizado por el Fitness Research
Center de la Universidad de Michigan, definieron
los miedos a los que debia enfrentarse una
persona que se apuntaba por primera vez a un
club de fitness. Los cuatro miedos principales
gque debe superar son:

-~ Miedo a sentirse estupido por no saber cdémo

funciona el centro y el equipamiento.

-~ Miedo a sentirse incompetente
deportivamente respecto al resto de la
gente.

-~ Miedo a sentirse aislado en un ambiente que
es basicamente social e interactivo.

-~ Miedo a que su fisico esté por debajoy
no encaje en el ambiente atlético que se
presupone hay en el club.

Cualquier plan de acogida o fidelizacién de nuevos
clientes deberia tener en cuenta estos miedos y
ayudar a que los puedan superar mas facilmente.
Todos ellos se pueden trabajar ofreciendo a

estos clientes varias sesiones de asesoramiento
durante sus primeras semanas en el club. Los
objetivos de estas sesiones seran:

-~ Ensefar al cliente el funcionamiento del
centro y del equipamiento.

= Introducirlo en el plan de entrenamientoy en
las actividades dirigidas.

- Darle autonomia para que pueda seguir
funcionando en el club por su cuenta.

- Ayudarle a definir sus objetivos y retos y a
ver los logros que va consiguiendo.

-~ Formarle en aspectos generales del ejercicio,
la alimentacién y la salud para que valore los
beneficios que le aporta este nuevo habito.

- Introducirlo en algun grupo vy facilitar Ia
relacién con otros clientes y con el resto del
personal.

La empresa britanica especializada en
fidelizacion, The Retention People, hizo
varios estudios y llegd a la conclusion de que
para que una persona sedentaria empiece
a adquirir el habito de hacer ejercicio, debe
asistir al club entre 2 y 3 veces por semana
durante un periodo minimo de 12 semanas.
Resaltaban que lo 6ptimo es llegar a acumular
36 entrenamientos en los primeros 3 meses.
Para poder alcanzar este objetivo, es necesario
crear un plan de acogida de clientes teniendo
en cuenta los siguientes aspectos:
- Intentar crear pronto un habito de ejercicio:
el plan de acogida debe iniciarse de manera
inmediata cuando el cliente se da de alta,



evitando dejar pasar varios dias entre el alta
y el inicio del entrenamiento. Si el cliente se
da de altay no usa el club enseguida o no es
capaz de superar sus miedos en los primeros
dias, se desmotivara muy rapidamente y
vendran a su cabeza frases como “ya decia
yo gque esto del fitness no era para mi”,
“tanto sacrificio no vale la pena”, etc.

- Que el cliente vea mejoras y beneficios
pronto: uno de los aspectos que mas motiva
a un nuevo cliente es ver que esta mejorando
rapidamente. Esto se puede conseguir a
través de sencillos sistemas de valoracion
de la composicién corporal o del nivel de
condicién fisica. También hay muchas
mejoras que son subjetivas y tienen que
ver con sensaciones, y el instructor puede
hacer que el cliente tome conciencia de
ellas a través de contactos repartidos en los
primeros 3 meses.

- Gran valor percibido desde el inicio: el
valor percibido o “value for money” es el
factor principal por el que un cliente decide
permanecer o abandonar un club de fitness.
Siunavez que se da de alta empieza a
utilizar el club de manera inmediata, vive

experiencias positivas y ver resultados, el
valor percibido sera muy alto y continuara
como socio. Si es capaz de mantener esa
frecuencia de uso durante un periodo de
3 meses, estara incorporando el habito de
hacer deporte de manera natural.

- Intentar conseguir compromisos de
permanencia largos: con los datos de las
investigaciones comentadas anteriormente,
muchos clubes empezaron a disefiar
programas de acogida de nuevos socios de
3 meses de duracion, ya que ese periodo es
el mas critico para la fidelizacion del cliente
a largo plazo. Es interesante utilizar esos
primeros meses para marcar objetivos a mas
largo plazo y para conseguir compromisos de
larga duracion con el cliente. Una forma de
conseguirlo es ofreciendo al cliente, una vez
transcurridos los primeros meses, una cuota
reducida a cambio de un compromiso de
permanencia, por ejemplo, de un afo. Otra
forma de conseguirlo es estableciendo retos
a largo plazoy consiguiendo el compromiso
del cliente en esos retos.

En la linea de lo que comentabamos

anteriormente, otros estudios apuntan

gue los clientes nuevos que utilizan el club

unas 3 veces a la semana durante el primer
mes tienen un 50% mas de probabilidad de
permanecer como socios a lo largo de todo un
afio, en comparacion con clientes que usaron el
club menos de 4 veces el primer mes.

Estos datos indican que gran parte de los
abandonos que se producen después del tercer
mes, tienen su origen en una escasa utilizacién
del club durante las primeras semanas. Este es
el caso de muchos clientes que no consiguen
percibir el valor que el club les aporta, pero que
de momento no se dan de baja porque esperan
poder utilizarlo mas en las proximas semanas.
Cuando ven gue eso no ocurre, al final acaban
dandose de baja argumentando que no tienen
tiempo. Esas bajas pueden darse varios meses
después de haberse hecho socios del club, pero
en realidad el fracaso fue muy tempranoy
nunca llegaron a adquirir el habito del ejercicio.

Una correcta acogida y un buen asesoramiento
inicial tienen un gran efecto sobre la
fidelizacion durante el primer afio de vida

del socio en el club. El informe UK National
Retention Report del 2013 establecia que el
12% de los nuevos clientes abandonan antes de
3 meses, y el 50% antes de 12 meses.



En definitiva, diversos estudios demuestran
la importancia de que un cliente que se da de
alta, debe empezar a utilizar el club lo antes
posible y con una alta frecuencia de uso. Este
fenémeno tiene su explicacién. El hecho de
realizar una compra de un producto o servicio,
genera ilusion y motivacion per se. Si en ese
momento de maxima motivacion el cliente

ve que le cuesta acudir al club, que lo usa
poco y que realmente no esta aprovechando
el servicio, se genera un efecto rebote y se
pasa de un estado de mativacion a uno de
frustracion que acaba con la desmotivacion de
la personay el abandono.

Parece también que hay un periodo critico

en el que los nuevos clientes tienen un alto
riesgo de abandono, y ese periodo son los 3
primeros meses. Por ese motivo, los programas
de fidelizacién para nuevos clientes deben
plantearse por un periodo de 3 meses, y deben
centrarse en aspectos como la frecuencia de uso,
la atencion personalizada y el establecimientoy
seguimiento de retos u objetivos.

Una de las cuestiones importantes a tener

en cuenta es si ese plan de acogida debe
ofrecerse a todos los nuevos clientes o si, por el

contrario, debe ofrecerse exclusivamente a los
gue tienen un perfil determinado. En esta linea,
desde WSC Consulting somos conscientes de
gue los recursos de los clubes son limitados

y que muchas veces no es posible hacer un
acompafiamiento a todos los nuevos socios.
Por ese motivo, hemos creado el “Cuestionario
de riesgo de abandono del ejercicio (CRAE)”
gue nos permite identificar a aguellos clientes
gue tienen mayor probabilidad de ser baja
durante los primeros meses, con el objetivo
de asegurarnos que esos clientes estan bien
asesorados durante sus primeros meses en el
club.

Los clubes de fitness siguen atrayendo

a nuevos usuarios, muchos de ellos sin
experiencia. Estos clientes se enfrentan a
grandes miedos y dudas: “¢estaré haciendo lo
correcto?”, “;/voy a encajar en este ambiente
de gente en forma?”, “;vale |a pena este
esfuerzo?”, “¢sabré utilizar las magquinas?”,
“¢voy a hacer el ridiculo en la clase?”, etc.

No se puede pasar por alto que estas personas
entran en un entorno que muchas veces es
poco familiar y poco acogedor, por lo que

los clubes deben definir estrategias para

identificar a este perfil de clientes y hacerles la
vida en el club algo mas facil. ¢



Relacion entre Fidelizacidén y calidad del servicio.

La fidelizacién de clientes es uno de los
aspectos que mas preocupan a los directivos
de clubes de fitness y es dénde mas estan
poniendo el foco actualmente para poder crecer
en ndmero de socios.

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
gue ese es un modelo demasiado simplistay
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.

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

En el afio 2004 |a Sports and Fitness Industry
Association (SFIA) de Reino Unido establecid
que el “Value for money” era el factor mas
importante en la decisién de permanecer o
abandonar un club. El término anglosajon
“value for money” representa el valor que el

cliente percibe que obtiene a cambio del dinero
gue paga. En espafol podriamos traducirlo
como la relacién “calidad/precio” que percibe el
cliente.

A partir de esa afirmacion de la SFIA, Ia
empresa inglesa The Retention People definio
el “Value for Money Index” como |a relacién
entre 3 factores:



- Con qué frecuencia utiliza el club el cliente.

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

- Cuanto 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 percibian un alto value for
money, mientras que el 35% de los clientes
percibian un valor bajo por el dinero que
pagaban.

A partir de este analisis, fueron siguiendo la
trayectoria de esos clientes como socios de
los clubes y comprobaron que la media de
permanencia de los clientes que percibian 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.

Por otro lado, estos estudios demostraron
también que el mayor riesgo de abandono por
un bajo value for money se producia durante
los primeros 6 meses como socio. Durante
es0s primeros meses es cuando el cliente es

25
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mas critico y esta mas atento a valorar si Ia
inversiéon que ha hecho al apuntarse al club vale
la pena.

No deja de sorprender que los dos parametros
que utilizaron para cuantificar el valor que el
cliente percibe del club son la “frecuencia de

uso” y las “interacciones entre el personal y los
clientes”. Es posible que este modelo sea algo
simplista con el objetivo de poder realizar el
estudio que llevaron a cabo, pero no cabe duda de
que estos dos factores tienen un gran peso en la
relacién calidad/precio que percibe el cliente.

Es también curioso el hecho de que estos

dos factores estan ademas relacionados, tal

y como demostré un estudio que llegé a la
conclusion de que al aumentar los contactos de
los instructores con los clientes, aumentaba el
nuamero de visitas al club. Dos interacciones en
un mes afadian como minimo una visita extra
en el siguiente mes, independientemente de la
antigtiedad del socio.

Los gerentes de clubes de fitness deberian
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 aspectos se esta
avanzando bastante y muchas clubes tienen
programas para incrementar la frecuencia de uso,
especialmente con clientes nuevos.

El segundo aspecto es mucho mas complicado de
trabajar, y los datos de diversos estudios indican
gue el nivel de interaccién entre personal técnicoy
clientes es todavia excesivamente bajo, en contra
de lo que muchos técnicos y gestores piensan.

En un estudio realizado por The Retention People
en 2014 sobre la comunicacion del club con

los clientes, comprobaron que los sistemas de
comunicacion que mas valora el cliente por orden
de importancia son: “a través de los instructores”,
“a través de recepcion” y “por email”. Comprobaron
también que solo el 25% de los clientes que
quieren recibir informacion a través de los
instructores, reciben ese servicio. En el caso de los
que guieren gue les informen desde recepcion, el
porcentaje sube al 56%.

La conclusién que hacen los autores de ese
estudio es que si todos los clientes hubieran

sido contactados por recepcion o por los
instructores, se habrian podido evitar hasta el
45% de las bajas.

El cliente quiere que el personal del club le
hable y le explique las cosas en persona cuando
viene al club. No entiende por qué tienen que
molestarle por teléfono para informarle cuando
esta viniendo entre 2 y 3 veces a la semana

al club. Es mas, le molestan esos contactos
impersonales porque muchos de los clientes
tienen la percepcion de cuando estan en el club
estan siendo ignorados por el personal.

En un estudio que publicamos a finales de 2013 WSC
Consulting con el patrocinio de Precor, realizamos
encuestas a mas de 6.000 clientes de 22 clubes de
fitness de Espafia y obtuvimos interesantes datos
gue invitan a una profunda reflexién.

El 53% de los clientes afirmaban que cuando
van al club nadie suele contactar con ellos.
El 10% decian que nunca vy el 43% que
normalmente nunca nadie se dirigia a ellos.

En ese mismo estudio realizado con clubes
de prestigio de nuestro pais, el 40% de los
clientes valoraban “mal” o “muy mal” el nivel

de asesoramiento que recibian en la sala de
fitness o en la piscina.

Aumentar los contactos entre el personal y los
clientes es, sin duda, uno de los principales retos
gue tienen los clubes de fitness que deseen
diferenciarse y destacar 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 herramientas
para gue sepan hacer “contactos de valor” con los
clientes. Ademas, desde la direccion del club se
deben definir periédicamente las informaciones
gue el personal tiene que transmitir a los clientes,
y establecer sistemas para controlar que se esté
haciendo correctamente.

Generar un cambio que permita avanzary
romper las zonas de confort no es facil, pero
muchos clubes estan trabajando ya en esa
direccion y los resultados estan siendo muy
positivos. ¢



Fidelizando a traves de las cuotas.

¢Es posible aumentar la vida media de los socios
con una estrategia de precios? Como veremos
mas adelante, diversos estudios demuestran
una correlacion entre algunas estrategias de
precios y el tiempo que un cliente permanece
como socio del club.

Es posible que cuando analices algunas de estas
estrategias pienses que el aumento en la vida
media del socio se debe mas a un efecto de
“retencién” que a una verdadera “fidelizacién”.
Sin embargo, yo pienso que la linea que separa
estos dos conceptos es, en realidad, muy, muy
fina y que, por lo tanto, siempre que un club se
preocupe por dar un buen servicio y satisfacer a
sus clientes, no tiene sentido diferenciar entre
retencion vy fidelizacion.

La fidelizacion consiste en mantener una
relacion estable y duradera con los clientes,

y €50 se consigue siempre con una mezcla

de acciones, unas que refuerzan el deseo del
cliente de permanecer como socio y otras que
generan ciertas barreras a su salida. De hecho,

las acciones que suponen una barrera para que
se vaya, nos permiten ganar tiempo con ese
socio para poder realizar acciones que refuercen
los vinculos y para aumentar su frecuencia de
usoy los beneficios que obtiene del ejercicio.
En la realidad todas estas acciones se dan
mezcladas entre siy se complementan unas a
otras.

En el afio 2001 la Sports and Fitness Industry
Association (SFIA) de Reino Unido publicé un
informe titulado “Winning the retention battle”
(Ganando la batalla de la retencion) basado en
estudios realizados con 64 clubes ingleses y con
un total de 72.354 clientes.

Estos estudios demostraban que los clientes
que pagan “cuota de inscripcion” tenian un 21%
mas de probabilidades de permanecer como
socios al final del primer afio.

En esa misma linea, en el afio 2008, Ia
International Health, Racquet and Sportsclub
Association (IHRSA) publico la “Guia IHRSA

para la retencion de socios” y establecié que
los clubes con cuotas de inscripcion altas
(especialmente las superiores a unos 200€),
tenian ratios de fidelizacidén superiores.

Los datos de estos estudios concuerdan con |o
que dice la psicologia sobre el comportamiento
humano: “lo que conseguimos de manera facil
pierde su valor, mientras que damos mas valor a
lo que nos cuesta esfuerzo conseguir”,

La cuota de inscripcién marca de alguna manera
el “valor” de un club y supone una barrera

de salida importante. Es verdad que puede
frenar la captacién de nuevos socios, pero hay
soluciones para evitar este efecto negativo y
mantener al mismo tiempo un importe en la
inscripcion. La cuota de inscripcién es ademas
el principal elemento que tenemos para generar
promociones y estimular la captacion, ya que
nos ayuda a ofrecer al cliente la oportunidad de
realizar una “compra inteligente” o lo que es

lo mismo, comprar un producto a un precio por
debajo de su valor.



Algo parecido a lo gue pasa con la cuota de
inscripcién, ocurre con la cuota mensual. Los
clubes con cuotas elevadas tienen un ratio de
retencién mas elevado que los clubes con cuotas
medias o bajas. Tal y como apuntaba John
McCarthy en el informe de IHRSA, “los clubes
con cuotas bajas, casi sin excepcion, tienen baja
retencion de sus socios”.

El importe de la cuota de inscripcion y de |a
cuota mensual también tiene un efecto sobre
la fidelizacién en parte por otros motivos. Por
un lado, los clientes que acuden a clubes de
mayor precio suelen ser personas de mayor
edad, de mayor nivel de formacién y de mayor
poder adquisitivo. Todos ellos son factores
gue potencian la fidelizacién. Por otro lado,
los clubes que son capaces de cobrar cuotas
mas altas, suelen ser clubes que trabajan con
mayores margenes y que por lo tanto pueden
tener estructuras mejor dimensionadas y mas
profesionalizadas. Aungue esto no es siempre
asi, si gue ocurre en muchos casos.

Los estudios revelan también que las cuotas
familiares y corporativas (empresas y grupos)
tienen mayor retencion que las cuotas
individuales. Es por ese motivo que las tasas de

Month membership retention rate by joining fee or not:

retencion mas altas del sector se dan en clubes
familiares con oferta para todas las edades y
gue tienen un gran porcentaje de sus clientes
vinculados a cuotas de familia.

Teniendo en cuenta el dato de gque las cuotas

de grupo generan mayor fidelizacién que las
individuales, muchos clubes que no trabajan el
concepto familiar, han optado por generar cuotas
duo, trio o grupales, aplicando un descuento en
la cuota siempre y cuando se mantengan como
socios todos los integrantes de esa cuota.

En lo que hace referencia a la forma de pago,
los clientes que pagan el afio por adelantado
tienen un 20% mas de probabilidades de
mantenerse como socios activos al final del afo,
en comparacion con los que pagan mes a mes
sin compromiso de permanencia.

Por otro lado, los clientes que pagan
mensualmente tienen un 12'5% mas de
probabilidad de renovar que los que pagan el
afo por adelantado.



Estos datos pueden parecer contradictorios,
pero no lo son. Los clientes que pagan por
adelantado adquieren un compromiso de
permanencia, y ocbviamente, gran parte de ellos
intentan aprovechar un servicio que ya tienen
pagado y se fuerzan mas a seguir acudiendo

al club. Por lo tanto, este tipo de compromiso
ayuda a gue el cliente se automotive a seguir
enganchado con el ejercicio.

La parte negativa de estos pagos por adelantado
es que cuando llega el momento de la renovacion,
muchos clientes hacen balance de si han
aprovechado realmente lo que pagaron el afio
anterior. En los casos en que ese balance no es
muy positivo, los clientes deciden no renavar por
un afio mas, ya que eso supone pagar una cantidad
de dinero importante. Por este motivo, los clientes
gue pagan mensualmente renuevan con mas
facilidad, ya que cogen el habito de pagar cada mes
y ademas las cantidades que pagan cada vez son
mas pequefias, por lo que les es mas facil renovar.
Ademas, el hecho de pagar mensualmente hace
gue el cliente vea su pertenencia al club como algo
continuado, y no en periodos de un afio.

A pesar de que los que pagan el afio por
adelantado renuevan menaos, siguen teniendo
una retencién mayor si se analizan varios afos,

Week membership retention by payment method:

ya que la menor renovacién se compensa con
una mavyor retencidon durante el afio.

Algunos clubes estan utilizando ahora
estrategias de cuotas que intentan combinar
los aspectos positivos de estas dos
modalidades de pago. Para ello establecen un
compromiso anual con el cliente, pero en lugar
de cobrarle todo el afio de golpe, le cobran
solo el mes actual y una especie de fianza

por el Gltimo mes, y el resto lo va pagando
mensualmente. De esta manera, el cliente
adquiere el habito del pago mensual y cuando
llega el momento de la renovacién, el importe

a pagar sigue siendo pequefio, ya gue es el
correspondiente a una mensualidad.

Como hemos visto, algunas estrategias de
precios pueden ayudar a aumentar la fidelizacion,
pero estrategias erréneas también pueden
reducirla. En un estudio que publicamos a finales
de 2013 WSC Consulting con el patrocinio de
Precor, realizamos encuestas a mas de 6.000
clientes de 22 clubes de fitness de Espafiay
llegamos a la conclusion de que una de las cosas
que genera mayor insatisfaccion, es la diferencia
en los precios que pagan los socios. En la mayoria
de los clubes del estudio aparecian comentarios



de socios que se quejaban de que conocian a
alglin amigo que pagaba menos que ellos.

Es posible que en algunos casos estas
diferencias estén justificadas por temas de
antigledad, edad, horario u otros motivos, pero
sabemos que en muchos casos eso no es asiy
esas diferencias son simplemente el resultado
de promociones puntuales o de negociaciones
individuales. Cuando ese es el caso, debemos ser
conscientes de que los clientes acaban hablando
de precios entre siy, como hemos visto
claramente en este estudio, esas diferencias de
precios son la causa de una gran insatisfaccion
por parte de algunos clientes.

Este es uno de los motivos por los cuales
solemos recomendar a los clubes que no utilicen
nunca la cuota mensual como elemento de
promocién para la captacion. Es mas adecuado
utilizar para esos fines la cuota de inscripcion,
regalos o servicios de valor afiadido, pero no

la cuota mensual, ya que ademas de generar
insatisfaccion entre los socios, se pone en
peligro la fuente principal de ingresos del club.

Como conclusién, cuando te sientes a definir las
cuotas de tu club ten en cuenta no solo aspectos

de rentabilidad a corto plazo, sino también
cémo esas cuotas pueden ayudar a mejorar la
fidelizacion de los clientes y, por lo tanto, Ia
rentabilidad del club a medio y largo plazo. ¢



Las 8 cosas que mas enfadan a tus clientes.

Recientemente hemos publicado los resultados
del “Estudio WSC - Precor sobre la opinidn

de los clientes de clubes de fitness”. En este
estudio se recoge la opinién de mas de 6.000
clientes de centros de fitness de toda Espafia.

El estudio se ha hecho mediante encuestas
en profundidad a los clientes. Al final de

la encuesta dejamos una pregunta abierta
para gue aquellos clientes que quisieran
manifestaran una idea, opinién o comentario.
Los clientes han dejado cientos de opiniones
sobre temas muy diversos: instalaciones,
equipamiento, limpieza, mantenimiento,
funcionamiento de las clases dirigidas, trato
del personal, nivel de saturacién, precios, etc.

Algunos de estos comentarios son especificos
de cada club en particular, ya que responden

a una problematica muy concreta de ese club.
Sin embargo, hay otros comentarios que se dan
practicamente en todos los clubes. Vamos a
exponer a continuacion los 8 mas importantes.
Hemos escogido estos 8 porgue son los que

se repiten en mas ocasiones y ademas porgue
son los que generan un mayor rechazo entre
los clientes. Este rechazo se ha mostrado en
muchas ocasiones con gran intensidad y con un
nivel de enfado elevado.

Estas son las 8 cosas que mas enfadan a tus
clientes:

1. Cambios de instructores en actividades
dirigidas: este es uno de los temas que mas
insatisfaccion generan, ya que los clientes no
entienden muchas veces por qué se producen
tantos cambios en el personal. Lo interpretan
en muchas ocasiones como el resultado de una
mala gestidon y lo relacionan con una bajada
constante en el nivel de las clases. Es evidente
gue cuando un instructor se va o cuando el club
decide prescindir de uno de sus trabajadores,
seguramente es la mejor opcion, por lo que

no hay muchas alternativas a que esa baja se
produzca. Sin embargo, también es verdad que
muchas veces ese proceso se puede hacer de
una forma mas eficiente y mejor para todas

las partes, y en concreto, se puede gestionar
mejor la comunicacion que se le da al cliente
sobre lo que ha pasado y se puede hacer un
proceso mas completo de integracion del nuevo
instructor para facilitar la adaptacion tanto
suya como de los clientes.

2. Cambios en horarios de actividades
dirigidas: practicamente en todos los clubes
hemos leido quejas sobre cambios en los
horarios de actividades producidas porgue el
cliente no entendia por qué se suprimia una
clase o por qué se ha hecho sin comunicarlo
de forma adecuada. Es el propio cliente el que
comenta problemas de comunicacion o de
falta de informacion a raiz de estos cambios
en actividades, por lo que seguramente la
solucion a este problema pase por mejorar esos
procesos de comunicacion.

3. Diferencias de nivel entre instructores:
muchos clientes hablan de instructores
“buenos” e instructores “malos”, y dependiendo
de quién da la clase, van o no val al club ese



dia. Muchos clubes carecen de sistemas de
control de calidad de las clases y del resto de
servicios que ofrecen al cliente. De momento,
solo los operadores mas profesionales

han implementado sistemas de “cliente
misterioso” o similares para comprobar de
forma sistematica la experiencia del cliente
en el club. Para la mayoria de clubes deberia
ser una prioridad implantar mecanismos para
comprobar y controlar el nivel de servicio que
se ofrece al cliente. Estos sistemas no solo
garantizan que se ofrezca un nivel de calidad
determinado, sino que también ayudan a que
mejore la “consistencia” en el servicio. Un
servicio consistente es aguel que se ofrece
de una misma manera todos los dias. Hoy
sabemos que la consistencia en el servicio es
un aspecto clave para conseguir la satisfaccion
del cliente.

4. Trato poco amable del personal: hemos
podido comprobar en este estudio que el
cliente de un club de fitness es muy sensible al
trato que recibe por parte del personal. Muchos
comentarios hacen referencia a no saludar,

a actitud poco amable o poco comunicativa.

El cliente espera que un trabajador de su

club de fitness sea alguien amable, alegre

y comunicativo, y cuando no es ese el
comportamiento que observa, se queja de una
forma muy clara.

5. Corregir, ayudar y asesorar al cliente: este
aspecto tiene bastante relacién con el anterior,
pero hemos querido separarlo porque hay
muchos comentarios que hacen referencia
especificamente al tema de corregir, ayudary
asesorar. No es tanto un tema de amabilidad

0 educacion como en el punto anterior, es
claramente un tema de que el cliente se da
cuentay valora muy negativamente cuando el
personal del club se relaja y no hace su trabajo.
Hay comentarios de este tipo realizados
incluso por clientes que no necesitan ningdn
tipo de ayuda. Comentarios como “yo no
necesito nada, pero veo clientes que hacen
mal un ejercicio y el instructor no les corrige”.
El cliente tiene una enorme sensibilidad para
darse cuenta de que un trabajador no esta
realizando su trabajo correctamente. Por ese
motivo, una vez analizados los datos de este
estudio, podemos asegurar con rotundidad que
cuando un trabajador, vestido con la imagen
de la empresa, no realiza bien su trabajo, se
convierte en una fuente de insatisfaccion

para los clientes, en lugar de ser un generador

de satisfaccion. En otras palabras, tener un
trabajador que no hace bien su trabajo resta
en lugar de sumar, no es neutro. En muchas
ocasiones es mejor no tener a nadie que tener
a alguien que no esta con un alto nivel de
implicacion.

6. Diferencias de precios entre socios: en

la mayoria de clubes ha habido comentarios
de socios que se quejaban de que conocen a
algun amigo que paga menos que ellos. Es
posible que en algunos casos estas diferencias
estén justificadas por temas de antigiiedad,
edad, horario u otros motivos, pero sabemos
gue en muchos casos eso no es asiy esas
diferencias son simplemente el resultado de
promociones puntuales o de negociaciones
individuales. Cuando ese es el caso, debemos
ser conscientes de que los clientes acaban
hablando de precios entre siy, como hemaos
visto claramente en este estudio, esas
diferencias de precios son la causa de una gran
insatisfaccion por parte de algunos clientes.

7. Limpieza en vestuarios: este problema
es mas importante en algunos clubes que
en otros, pero es un comentario bastante
extendido el de la limpieza, especialmente



en la zona de vestuarios. Es logico que ésta veras como mejora la satisfaccion de tus
sea la zona mas critica de la instalaciony a clientes. ¢

la que el cliente presta mas atencion, por lo

que sabiendo que esto es asi, hay que ser

cuidadoso con todos los detalles que hacen

referencia a este aspecto.

8. Masificacion en ciertos momentos: al igual
gue en el punto anterior, no todos los clubes
padecen este problema, pero en aquellos
clubes donde ocurre, se convierte en un
problema importante desde el punto de vista
del cliente. El volumen de socios que un club
esta dispuesto a soportar depende de diversos
factores, entre ellos el posicionamiento y nivel
de precios del club. Cuantos mas clientes tiene
el club, mayor es la facturacion, pero a partir
de ciertos niveles, es posible que un exceso de
clientes haga aumentar las quejas y las bajas,
dafando la imagen vy la rentabilidad del club a
medio plazo. Si se controlan sistematicamente
esos datos, es posible saber cuando es
necesario buscar soluciones limitando Ia
entrada de socios a ciertas horas, optimizando
los procesos 0 mejorando la utilizacion de los
espacios.

Si pones el foco en mejorar estos 8 aspectos,



Cémo generar ventas que fidelizan: los Contactos de valor.

En una época en la que conseguir nuevos clientes
se esta convirtiendo en una odisea para |as
empresas, la Fidelizacion ha cobrado si cabe mas
importancia. En articulos previos he hablado
sobre |a fidelizacion de clientes, pero quiero
dedicar todo un articulo a una forma de actuar
que esta consiguiendo resultados espectaculares
en algunos clubes. Se trata de lo que Ilamamos
los “Contactos de valor”.

¢Qué es un Contacto de valor? ;Qué lo diferencia
de otros contactos? ;Cuando debe hacerse? ¢Con
qué clientes hay que hacerlo? ;Cémo se hace?

Vamos a intentar responder a todas estas
preguntas. Un Contacto de valor consiste en una
conversacion “compleja” entre un asesor/técnico
y un cliente, y tiene como objetivo detectar
necesidades del cliente no cubiertas hasta ese
momento, buscar la mejor “soluciéon” posible

y hacer que el cliente se decida a probar dicha
solucion. El resultado final es, por lo tanto, que
el cliente estara mas satisfecho al tener mejor
cubiertas sus necesidades.

Los Contactos de valor se inician cuando algun
trabajador del club detecta una “sefial de alarma”.
Todo cliente de un club deportivo esta dentro de
una espiral en la que se desplaza hacia arriba o
hacia abajo, pero que nunca esta quieto en un
mismo nivel. Moverse hacia arriba del espiral
significa que cada vez esta mas motivado y
enganchado al fitness, mientras que moverse
hacia abajo significa que va perdiendo el interés
hasta que se desmotiva totalmente y se da de
baja del club. Antes de que la baja suceda, hay
muchas sefiales que indican que el cliente esta
bajando en la espiral de la motivacién. A modo
de ejemplo, algunas de esas sefiales son: reducir
la frecuencia de uso del club, hacer siempre los
mismaos ejercicios o actividades, no relacionarse
con otra gente, estar periodos cortos sin ir al club,
no disfrutar con el entrenamiento, etc.

Cuando un asesor/técnico detecta una sefial

de alarma, debe iniciar un Contacto de valor. A
diferencia de otros contactos con clientes, éste
tiene un claro objetivo ya que en la mente del
asesor hay este pensamiento: “he visto una sefal

de alarma vy creo gue ese cliente esta bajando

su nivel de motivacion, por lo que voy a ir para
averiguar si realmente eso es asi, encontrar

cual es la causa de dicha desmotivacion, buscar
una solucion y hacer que se decida a probarla o
comprarla” No se trata de hacer una correccion
técnica o de saludar o de ofrecerse en caso de
gue el cliente lo necesite. Un Contacto de valor es
mucho mas profundo y complejo que el resto de
contactos.

Para aprender a hacer un Contacto de valor, es
conveniente dividir el proceso en varias fases:

6. Fase 1: Saludo vy, en el caso de que sea un
cliente nuevo o no le conozcamaos, es necesario
presentarse y pedirle su nombre, ya que

utilizar el nombre del cliente en el proceso
ayudara a personalizar y a hacer mas préoxima la
conversacion.

7. Fase 2: Averiguar el problema, la insatisfaccion o
la necesidad no cubierta. Para conseguirlo, solo hay
una férmula, que es preguntar. Se puede empezar



con preguntas genéricas tipo “¢Estas a gusto en
el club?” “¢Qué te parece el entrenamiento que
realizas?” “;Cémo te sientes desde que vienes

al club?”, Estas preguntas iniciales sirven para
romper el hielo, pero dificilmente nos destaparan
un problema o insatisfaccion. Por ese motivo, es
necesario “rascar” un poco masy hacer preguntas
mas concretas que nos aseguren que el cliente
esta realmente a gusto. Algunas de estas
preguntas pueden ser: “¢Estas consiguiendo
realmente el objetivo que te habias propuesto?”
“¢Estas viniendo a entrenar todos los dias que
querias?” “¢Vienes con ganas o te cuesta venir?”
“¢Hay algo que no te guste o que eches de
menos en el club?”. Cuando por la respuesta del
cliente a alguna de estas preguntas detectamos
gue algo no esta funcionando bien, seguiremos
preguntando en esa direccion hasta encontrar el
problema real.

8. Fase 3: Averiguar qué le gustaria realmente

a ese cliente, cual seria la situacion ideal o que

Se esperaria que sucediera para que estuviera
realmente satisfecho. Por ejemplo, si una
persona acaba reconociendo en la fase anterior
gue se aburre en el club, le preguntariamos "¢Qué
te gustaria que hubiera en el club para que no te
aburrieras?”

9. Fase 4: Una vez el asesor conoce realmente

el problema, es cuando empieza a pensar en las
posibles soluciones y ofrecera al cliente la mejor
solucién posible. No la mas econémica o la mas
facil, ofrecera la mejor. Es el cliente quien debe
decidir si cree que esa solucion le va a ayudar.
Por este motivo, las soluciones se presentan
también en forma de pregunta. Si pensamos que
la mejor solucién es aprender un nuevo deporte
como el Padel, no le diremos “lo que tu necesitas
es aprender a jugar a Padel” En lugar de eso le
dirfamos algo asi: “Si aprendieras una actividad
totalmente nueva como el Padel, ¢te ayudaria
eso a divertirte y a venir mas motivado?”

Es el cliente quien decide. Si la respuesta es
afirmativa, pasaremos a la siguiente fase. Sila
respuesta es negativa, buscaremos otra solucion
y se la volveremos a presentar en forma de
pregunta.

10. Fase 5: La ultima fase consiste en lo que
llamamaos “cerrar la venta”, es decir, hacer que

el cliente se decida a probar la solucién que ha
elegido. Para esto utilizaremos preguntas como
“¢Cuando te gustaria empezar?”, “¢Buscamos
hora para la semana gue viene con un monitor?”.
Entendemos que se ha producido el “cierre de la
venta” cuando el cliente asume un compromiso

serio para iniciar la actividad, y eso es asi cuando
hay una cita o fecha de inicio concreta o cuando
se ha producido el pago del servicio.

Como se puede observar en las fases anteriores,
la comunicacion con el cliente se gestiona
principalmente con preguntas. No se le intenta
convencer, sino gue se le plantean preguntas para
gue haga un proceso mental que el asesor ira
dirigiendo con las preguntas adecuadas. Al hacerlo
de esta manera, el cliente no tiene la sensacion
de que le queremos vender algo, sino que tiene

la sensacion de que le queremos AYUDAR. En
realidad, esa es |la esencia del servicio al cliente

y esa deberia ser la Unica intencion y |a principal
responsabilidad del personal del club.

En todo proceso de asesoramiento/venta, el que
pregunta es el que tiene el control del proceso.
Para hacer los Contactos de Valor es necesario
dominar la técnica de preguntar. Ademas de
dominar la técnica, es importante que el asesor
tenga claros los diferentes tipos de preguntas v el
orden que se debe seguir:

- Preguntas para averiguar la necesidad real
- Preguntas para averiguar qué le gustaria
conseguir realmente



- Preguntas para averiguar cual seria una
buena solucion para él/ella.

- Preguntas para averiguar si esta dispuesto a
probar la solucion y cuando.

Imagina un club en el que todo el personal esté
mentalizado en hacer este tipo de contactos

y gue tenga la formacion para hacerlos
correctamente. Solo es necesario que cada
trabajador del club haga 16 2 Contactos de Valor
al dia. Si esto lo hacen todos y lo hacen cada
dia, se solucionan muchas insatisfacciones de

clientes y se mejora enormemente la fidelizacion,

reduciéndose considerablemente el nidmero de
bajas.

La figura del Lider/gestor es vital para poner en
marcha este proceso, ya que todo se inicia con un
cambio de mentalidad de todo el equipo. En lo
gue respecta a los técnicos, tienen que cambiar

su forma de pensary de entender su puesto de
trabajo. Deben pasar de Técnicos a Asesores

y asumir plenamente su rol en la gestion de
clientes. Este es un proceso en el que hay que
convencerles y explicarles por qué su puesto de
trabajo debe cambiar y abrirles una nueva forma
de trabajo, dandoles el apoyo y las herramientas
necesarias. El liderazgo y la formacién juegan un
papel fundamental en este proceso de cambio. ¢
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El proceso de gestion de bajas.

El fitness es uno de los sectores con mayor rotacién
de clientes. No existen datos fiables sobre los
niveles reales de rotacion, pero muchos clubes estan
en valores anuales superiores al 70%. Esto significa
gue un club con esta rotacion, perderia mas del 70%
de sus clientes en un periodo de un afio.

Esta elevada rotacion se debe en parte, a aspectos
estacionales como el gran nimero de bajas que se
producen en muchos clubes en época de verano.
Otro motivo puede ser que para muchas personas,
la practica deportiva en general es intermitente, y
no es un habito constante durante todo el afio. Y
por supuesto, existen también motivos internos
de baja calidad en el servicio 0 en las instalaciones
y la falta de programas de fidelizacién potentes en
muchos clubes.

Independientemente de cual sea el motivo, esta
claro que la supervivencia de cualquier empresa
con unos niveles de rotacidn superiores al 70%,
pasa ineludiblemente por una necesidad constante
de captacion de nuevos socios. En cuanto la
captacion se reduce, se produce una pérdida rapida

de socios que pone en peligro |a viabilidad de Ia
empresa. En la actualidad, Ia mayoria de clubes
se encuentran en un momento de disminucion de
la captacion como consecuencia de la crisis y del
aumento de la competencia.

Lo ideal es trabajar desde el servicio y desde el plan
de fidelizacién para reducir al maximo el nimero de
clientes que se acercan a recepcion a darse de baja
del club. Pero incluso en los mejores clubes, hay un
gran volumen de clientes que se dan de baja cada
mes. Ratios de rotacion considerados buenos en
nuestro sector rondan el 40% anual.

En este articulo vamos a analizar |as diferentes
estrategias para intentar mantener como socio a
aqguellas personas que han decidido darse de baja.
Nuestra experiencia nos muestra gue trabajando
correctamente el protocolo de bajas, se pueden evitar
entre un 15-20% de las bajas, lo que supone a final
de afio un gran volumen de clientes...y de dinero.

Ademas de tener un protocolo de actuacion
definido, es necesario formar al personal que

atiende las bajas para que sepan detectar |as
necesidades insatisfechas de estos clientesy
re-venderles el club con una nueva perspectiva y
nuevas soluciones.

A continuacion definimos los aspectos a tener
en cuentay la forma de actuar para una correcta
gestion de las bajas:

Aspectos a tener en cuenta:

- Entiende la situacién: Que un cliente solicite
la baja no significa que esté plenamente
convencido de ello. Puede estar desmotivado
0 descontento, pero puede seguir queriendo
cuidarse y hacer ejercicio.

- Entiende tu trabajo: La funcion inicial del
personal que atiende la baja no es dar de
baja al cliente, sino averiguar los motivos
reales de su falta de interés por seguir como
socio y buscar soluciones para gue el cliente
siga vinculado al club y al ejercicio.



- Gestiona en persona: Cuando una persona
solicita una baja, es necesario que pase
por el club para que podamos gestionarla.
Por ese motivo, no se gestionan bajas por
teléfono. Si alguien llama para eso, hay que
darle cita en el club con la excusa de que
debe firmar la baja.

- Plantéalo como una venta: El proceso de baja
es como una venta, ya que hay que volver a
motivar al cliente y a venderle el club y los
servicios. Por este motivo, este proceso debe
hacerse en una zona tranquila y que podamos
estar con total atencién en el cliente.

- Dale la maxima importancia: Si un
cliente solicita la baja y en ese momento
no podemos atenderle correctamente,
le daremos hora para otro momento. Lo
importante es atenderle bien para poder
evitar la baja.

Motivos principales de baja:
- Los motivos por los que un cliente solicita
darse de baja pueden ser muy variados,

y se pueden agrupar en las siguientes
categorias:

Motivos personales externos: cambio de
residencia, lesion, factores econdmicos
graves, etc.

Motivos personales actitudinales:
desmotivacion por monotonia, por
aburrimiento, por no conseguir resultados,
pereza, falta de tiempo, pensar que no esta
viniendo suficientes dias, etc.

Mal servicio del club: carencias respecto a
servicios, maquinaria o instalaciones, mala
limpieza o mantenimiento, mala atencidn
por parte de algun trabajador, falta de
vinculos sociales y emocionales, falta de
atencion personalizada, etc.

Como responder ante cada motivo de baja:

- Motivos personales externos: en primer

lugar, hay que averiguar si es ese realmente el
motivo de la baja, ya que en muchas ocasiones
puede ser una excusa para evitar dar mas
explicaciones. Tu funcién es “rascar” a través de
preguntas para averiguar el motivo real.

A partir de aqui, hay que averiguar si se trata de
una circunstancia transitoria o permanente:

Transitoria: pactar cuando podra volver a venir
al club. En estos casos, se puede dejar una
fecha ya pactada para que asi se le mantengan
las actuales condiciones al cliente. Preguntar al
cliente si desea traspasar su plaza a alguna otra
persona, familiar o amigo, que desee hacerse
socio del club.

Permanente o de muy largo plazo: hay

gue agradecer la confianza que el cliente

ha depositado hasta la fecha en nosotros,
dejar la puerta abierta para cuando vuelva

y pedir permiso para seguir enviandole
informacion de su interés sobre fitnessy
salud. Preguntar al cliente si desea traspasar
su plaza a alguna otra persona, familiar o
amigo, que desee hacerse socio del club.

- Motivos personales actitudinales: lo mas

importante en estos casos es averiguar los
motivos REALES que llevan al cliente a solicitar
la baja. Para ello se deben seguir los siguientes
pasos:

Hacer preguntas: el objetivo de las preguntas
es conocer el motivo real y valorar el grado

de satisfaccion del cliente. Algunas de estas
preguntas pueden ser:



¢Estas realmente contento con el club?

¢ Estas consiguiendo los objetivos que te
propusiste al entrar?

¢Esta viniendo los dias que te propusiste?

¢Vienes motivado o te da pereza venir al club?

Una vez sabemos el motivo, seguir
preguntando: por ejemplo, si sabemos

gue se quiere dar de baja porgue no esta
viniendo lo suficiente, hay que seguir
preguntando para obligarle a reflexionar.
Algunas preguntas pueden ser:

¢Por qué crees que 2 dias a la semana no son
suficientes?

¢Los dias que si que vienes al club como te
sientes?

Si te das de baja, ¢vas a hacer algo para
seguir cuidandote?

¢Podrias organizar la agenda para sacar algo
mas de tiempo para ti?

¢Seria una buena solucién si buscaramas
un sistema de ejercicio que te permitiera
conseguir resultados en poco tiempo?
¢Qué te parece si cerramos una cita con un
asesor técnico para que disefie el programa
mas efectivo para ti?

¢Crees que si vinieras con un amigo, eso te
ayudaria a estar mas motivado?

¢Crees que podemos darnos un plazo de
X Semanas para ver si con los cambios
conseguimos los objetivos?

Concretar la solucién: una vez que el cliente
deja de pensar en darse de bajay empieza a
pensar en posibles soluciones, es el momento
de concretar alguna de esas soluciones: cerrar
diay hora para la cita, quedar para proxima
entrevista, definir con qué amigo va a venir, etc.

- Mal servicio del club: en este caso el proceso

es muy parecido al anterior, pero hay que
averiguar cual es el motivo del descontento.
A partir de ahi, hay que:

Aplicar la metodologia del la gestion de
quejas:

Dar las “gracias” al cliente por comunicarnos el
problema ya gue esto nos permitira ayudarle y
dar un mejor servicio a todos los clientes.
Disculparse por el error y transmitirle que
nos ponemos en su lugar y entendemos su
enojo y el inconveniente causado.

Prometer hacer algo con respecto al
problema.

Solicitar del cliente la informacién
necesaria para poder solucionar el problema

(condiciones en las que ha ocurrido, horario,
lugar, personas involucradas, etc).

Corregir el error si se puede o delegarlo a
las personas que tienen capacidad para
solucionarlo.

Comprobar posteriormente si el cliente esta
satisfecho con la solucién.

Poner en conocimiento de la organizacion
el problema para que se tomen las medidas
necesarias para que no se repita.

Concretar soluciones a través de preguntas:
Algunas de estas preguntas pueden ser:
¢Qué te parece la solucion que hemos
planteado?

¢Silo solucionamos de esa manera, te
gustaria seguir haciendo ejercicio en el club?

Recuerda que un protocolo de gestidn de

las bajas debe ir acompafado de un plan

de fidelizacion para evitar gue los clientes
lleguen a solicitar la baja, y todo esto debe
acompafarse con formacion de todo el
equipo gue tiene contacto con los clientes.
Solo abordando el problema de la rotacion de
socios de manera global, es como conseguiras
alcanzar los valores minimos del sector. ¢



El puesto de Fidelity Manager.

En los afios anteriores a la crisis de consumo
gue todavia estamos atravesado, los clubes
de fitness tenian el foco puesto en la
captacion de socios. Como parte del proceso
de mejorar la captacion, los clubes fueron
incorporando departamentos comerciales

gue funcionaban independientemente del
equipo de recepcionistas, o formaron a éstos
en ventas. Los procesos de venta se fueron
profesionalizando y se marcaron objetivos

de altas para las personas que realizaban las
altas. Como parte de este proceso, surgio

la figura del Director Comercial, que era la
persona encargada de definir las estrategias
de venta, implantar los procesos y mantener la
tensidn necesaria para que los ratios de cierre
de ventas se mantuvieran elevados.

Hoy vemos como algo muy natural que un
club tenga un responsable comercial en su
estructura, pero hace tan solo unos afios, eso
era algo muy poco frecuente. Este cambio se
ha ido produciendo de manera natural como
una respuesta a las necesidades que fueron

surgiendo para mejorar el area de ventas en los
clubes.

El hecho de que la mayoria de clubes estén
realizando acciones y procesos de captacion
similares y el aumento de |la oferta a mayor
velocidad que el aumento de la demanda, estan
provocando una situacion en la que es dificil
generar un crecimiento en socios Unicamente a
través del aumento en la captacion.

Por este motivo, los clubes estan empezando a
poner el foco en la fidelizacién de sus actuales
socios. Es verdad que siempre se ha hablado de
la importancia de la fidelizacién, pero es ahora
cuando se estan realizando acciones concretas
y planes de fidelizacién para abordar este
problema de una manera global.

Ningun club con tasas de abandono elevadas
puede crecer actualmente, cosa que si pasaba
hace unos anos. Para crecer en socios en la
actualidad, hay que ser bueno vendiendo y hay
gue ser bueno fidelizando.

Poner el foco en |a fidelizacién es importante,
pero no es suficiente, ademas hay que

poner recursos. La gestion de esta area

debe evolucionar igual que lo hizo en su dia

la gestion del area comercial. Es necesario
definir gué ambitos estan dentro del area

de fidelizacion, definir acciones concretasy
estructurarlas dentro de un Plan de fidelizacién
anual.

Uno de los recursos mas importantes que
deben poner los clubes para mejorar la
fidelizacion es la figura de un responsable de
esta area, el Fidelity Manager. Se trata de una
figura transversal al resto de departamentos,
ya que debe trabajar tanto con el area
comercial como con el area técnica.

La primera opcidén que han tomado algunos
clubes ha sido hacer responsable de fidelizacion
a alguien gque ya tiene otras responsabilidades,
normalmente al Director Comercial. Aungue es
un primer paso, creo que no es lo mas acertado.



Creo que el area comercial y el area de
fidelizacion deben depender de dos personas
diferentes, ya que una se dirige hacia fuera del
club vy la otra hacia dentro, y tanto la dinamica

de las acciones a realizar como el perfil de la
persona responsable son muy diferentes.

Si se quiere apostar de manera clara por

la fidelizacion, tiene que haber alguien

que dedique su tiempo a pensar sobre esa

area y que defina la estrategia, proponga
acciones y controle su puesta en marcha.
Ademas, al ser un area que afecta a todos

los departamentos, el Fidelity Manager es
también el responsable de generar una cultura
corporativa de excelencia en el trato al cliente,
de personalizacion y de satisfaccion del cliente.

Vamas a hacer un breve analisis que nos sirva
de ejemplo para saber si este puesto de trabajo
puede ser rentable en un club de fitness.
Imaginemos que se trata de un club que tiene
actualmente 3.500 socios y que su cuota media
sin IVA es de 50€. Ademas, los socios tienen
un consumo medio sin IVA de 10€ al mes en
servicios fuera de cuota, por lo gue sumando la
cuota, da una facturacién por socios al mes sin
IVA de 60€.

Imaginemos que este club ha tenido en este
altimo afo, una tasa de abandono media del
5% mensual, o que equivale a un 60% anual, o
lo que es lo mismo, una media de 150 bajas al
mes que equivale a 1.800 bajas al afio.

Este club decide apostar por la fidelizacion y
contrata a un Fidelity Manager con un coste anual
para la empresa de 27.000€/afio (2.250€/mes).

Con los datos anteriores, podemas dividir el
coste del puesto al mes (2.250€/mes) entre

la facturacién media por socio (60€), y nos da
como resultado que debe conseguir bajar en 38
el nimero de bajas mensuales. Esto equivale a
pasar de una tasa de abandono del 5% mensual
(60% anual) a una del 4% mensual (48%
anual). En definitiva, se trata de alcanzar una
mejora del 20% en la tasa de abandono.

Este calculo, sin embargo, no es real, ya que
estamos teniendo en cuenta que cada baja que
se evita dura solo un mes en el club, algo que
no es habitual.

Para completar el analisis, tenemos que
introducir otro concepto, el de la Vida Media del
cliente. Con los datos del afio anterior, la Vida

Media estaba en 20 meses, es decir, cuando

un cliente se da de alta en el club, esta de
media 20 meses como socio. Imaginemaos que
al apostar por la fidelizacion, se mejora la Vida
Media en un 20%, es decir, se alarga de 20 a 24
meses. Teniendo en cuenta que cada socio deja
en el club 60€/mes, el Valor del cliente durante
toda su Vida media habria pasado de 1.200€ a
1.440¢€.

En este caso, solo haria falta retenera 9
socios al mes con un aumento de 4 meses en
su vida media, para cubrir el coste del Fidelity
Manager, o lo que es lo mismo, reducir en un
5% el nimero de bajas alargando 4 meses su
vida en el club.

Pero este calculo tampoco es del todo
completo, ya que uno de los aspectos clave
para mejorar la fidelizacién es aumentar Ia
venta de servicios fuera de cuota. De hecho,
esa es una de las areas de trabajo del Fidelity
Manager. Si se aumentan las ventas fuera

de cuota, la facturacion media por socio se
incrementa en la misma medida, por lo que el
namero de bajas a evitar para cubrir el salario
del Fidelity Manager se reduce. En definitiva,
gue en ese caso, todavia seria mas facil



rentabilizar su puesto de trabajo.

Obviamente, estos namero cambiarian
drasticamente si la cuota del club es mas
elevada o si en lugar de contratar al Fidelity
Manager a jornada completa, se contrata
inicialmente con horario parcial y, por lo tanto,
con un menor coste para la empresa.

Sabemos que cada club es diferente vy el
objetivo de este ejemplo es solo mostrar una
metodologia para calcular el retorno de la
inversion en el puesto de Fidelity Manager

y también, definir los objetivos que debe
conseguir en el plazo de un afio.

Nuestro sector tiene todavia mucho que
avanzar en el area de fidelizacién, ya que las
tasas de abandono actuales son demasiado
elevadas y estan frenando el crecimiento

de muchos clubes. Ha llegado el momento
de poner el foco de manera seria en este
aspecto, y uno de los primeros pasos es crear
el puesto sobre el que debe recaer la maxima
responsabilidad en este tema.

No tengo duda de que, igual que paso en el
area comercial, vamos a ver en los proximos

afios como un gran nimero de clubes crean
puestos de fidelizacién y especialmente el de
Fidelity Manager. ¢
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