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s 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 clien-
tes, no tiene sentido diferenciar
entre retencion y fidelizacion.
La fidelizacién consiste en
mantener una relacién estable y
duradera con los clientes, y eso se
consigue siempre con una mezcla

1t ggm

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 correlacién entre
algunas estrategias de precios y el
tiempo que un cliente permanece
como socio del club.

de acciones, unas que refuerzan
el deseo del cliente de permane-
cer como socio y otras que gene-
ran ciertas barreras a su salida.
De hecho, las acciones que supo-
nen una barrera para que se vaya,
nos permiten ganar tiempo con
ese socio para poder realizar
acciones que refuercen los vincu-
los y para aumentar su frecuencia
de uso y los beneficios que obtie-
ne del ejercicio. En la realidad
todas estas acciones se dan mez-
cladas entre si y se complemen-
tan 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 retencién) 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 inscripci6n” tenfan un 21%
mas de probabilidades de perma-
necer como socios al final del
primer afo.

Figure 7. 12 Month Membership Retention Rate by
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“lo que
conseguimos
de manera
facil pierde su
valor,
mientras que
damos mas
valor a lo que
nos cuesta
esfuerzo
conseguir’.

En esa misma linea, en el afo
2008, la International Health,
Racquet and Sportsclub Associa-
tion (IHRSA) public6 la “Guia
IHRSA para la retencién de
socios” y establecié que los clubes
con cuotas de inscripcion altas
(especialmente las superiores a
unos 200€), tenian ratios de fide-
lizacion superiores.

Los datos de estos estudios con-
cuerdan con lo que dice la psicolo-
gia sobre el comportamiento
humano: “lo que conseguimos de
manera facil pierde su valor, mien-
tras 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 captaciéon de nuevos
socios, pero hay soluciones para
evitar este efecto negativo y mante-
ner al mismo tiempo un importe en
la inscripcién. La cuota de inscrip-
ci6én es ademas el principal elemen-
to que tenemos para generar pro-
mociones 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 que pasa con
la cuota de inscripcién, ocurre con
la cuota mensual. Los clubes con
cuotas elevadas tienen un ratio de
retencion mas elevado que los clu-
bes con cuotas medias o bajas. Tal
y como apuntaba John McCarthy
en el informe de IHRSA, “los clu-
bes con cuotas bajas, casi sin
excepcion, tienen baja retencion
de sus socios”.

El importe de la cuota de ins-
cripciéon y de la 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 pre-
cio suelen ser personas de mayor
edad, de mayor nivel de formacién
y de mayor poder adquisitivo.
Todos ellos son factores que
potencian la fidelizacion. 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 pue-
den tener estructuras mejor
dimensionadas y mas profesionali-

zadas. Aunque esto no es siempre
asi, si que ocurre en muchos casos.

Los estudios revelan también
que las cuotas familiares y corpora-
tivas (empresas y grupos) tienen
mayor retencién que las cuotas
individuales. Es por ese motivo
que las tasas de retencion mas altas
del sector se dan en clubes familia-
res con oferta para todas las eda-
des y que tienen un gran porcenta-
je de sus clientes vinculados a
cuotas de familia.

Teniendo en cuenta el dato de
que las cuotas de grupo generan
mayor fidelizacion que las indivi-
duales, muchos clubes que no tra-
bajan el concepto familiar, han
optado por generar cuotas duo,
trio o grupales, aplicando un des-
cuento en la cuota siempre y cuan-
do 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 ano por adelantado tienen
un 20% mas de probabilidades de
mantenerse como socios activos al
final del afio, en comparacién con
los que pagan mes a mes sin com-
promiso de permanencia.
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Por otro lado, los clientes que
pagan mensualmente tienen un
12’5% mas de probabilidad de
renovar que los que pagan el afio
por adelantado.

Estos datos pueden parecer con-
tradictorios, pero no lo son. Los
clientes que pagan por adelantado
adquieren un compromiso de per-
manencia, y obviamente, 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 com-
promiso ayuda a que 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 renovacidn,
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
renovar por un aflo mds, ya que €so
supone pagar una cantidad de
dinero importante. Por este moti-
vo, los clientes que pagan mensual-
mente renuevan con mas facilidad,
ya que cogen el habito de pagar
cada mes y ademas las cantidades
que pagan cada vez son mas peque-
fnas, por lo que les es mas facil
renovar. Ademds, el hecho de
pagar mensualmente hace que el
cliente vea su pertenencia al club
como algo continuado, y no en
periodos de un ano.

N

A pesar de que los que pagan el
ano por adelantado renuevan
menos, siguen teniendo una reten-
cién mayor si se analizan varios
anos, ya que la menor renovacion
se compensa con una mayor reten-
ci6n durante el afo.

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
ano de golpe, le cobran solo el mes
actual y una especie de fianza por
el dltimo mes, y el resto lo va
pagando mensualmente. De esta
manera, el cliente adquiere el habi-
to del pago mensual y cuando llega
el momento de la renovacion, el
importe a pagar sigue siendo
pequeno, ya que es el correspon-
diente a una mensualidad.

Como hemos visto, algunas
estrategias de precios pueden ayu-
dar a aumentar la fidelizacién, pero

Figure 6. 64 Week Membership Retention By Payment Method
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estrategias erroneas también pue-
den 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 Espafia y llegamos a la
conclusién 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 queja-
ban de que conocian a algtin amigo
que pagaba menos que ellos.

Es posible que en algunos casos
estas diferencias estén justificadas
por temas de antigiiedad, edad,
horario u otros motivos, pero
sabemos que en muchos casos eso
no es asi y esas diferencias son
simplemente el resultado de pro-
mociones puntuales o de negocia-
ciones individuales. Cuando ese es
el caso, debemos ser conscientes
de que los clientes acaban hablan-
do de precios entre si y, como
hemos visto claramente en este
estudio, esas diferencias de precios
son la causa de una gran insatisfac-
ci6n 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
promocion para la captacion. Es
mas adecuado utilizar para esos
fines la cuota de inscripcion, rega-
los o servicios de valor anadido,
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 aspec-
tos de rentabilidad a corto plazo,
sino también cémo esas cuotas
pueden ayudar a mejorar la fideli-
zacién de los clientes y, por lo
tanto, la rentabilidad del club a
medio y largo plazo.

Mais informacién: www.wsccon-
sulting.net



