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I INTRODUCCION: ASPECTOS PRELIMINARES

ANTECEDENTES

Una palabra que esta ganando espacio en el terreno de la gestion para el éxito de un
club o gimnasio es “Retencion”. En la actualidad conseguir un cliente nuevo se ha vuelto
costoso y mucho mas dificil que retener a uno actual. A medida que el mercado del fitness
va mostrando mayores signos de madurez y competitividad, el indice de retencion se torna
una variable cada vez mas importante.

La retencion en un club o glmnasm estad ligada, entre muchos otros factores, a la
frecuencia de uso o concurrencia del socio'. Si una persona concurre diariamente al club
demuestra que el ejercicio representa una de sus prioridades en su vida y, por lo tanto, los
servicios ofrecidos por el gimnasio se percibiran con mayor valor para ella. Por el contrario,
si una persona no esta haciendo uso de las instalaciones o su frecuencia de concurrencia es
baja o va-disminuyendo con el correr de los meses, es muy probable que ese cliente cancele
su suscripcion al gimnasio en el corto plazo.

La pregunta que se genera entonces es: ;De qué manera puede un gimnasio
incrementar sus niveles de retencion? Luis Amoroso, reconocido consultor de la industria
del fitness de Brasil, sostiene que la retencion est4 directamente relacionada con sistemas
de integracion, de reconocimiento y valorlzac1on de beneficios y ventajas, de mtroduccmn
de motivacion y de retroalimentacion.’

Este trabajo busca enfocarse en los programas de recompensa a clientes como
herramienta motivacional que no sélo permita monitorear la frecuencia de uso del servicio
y clasificar a los clientes en funcién de su concurrencia al mismo, sino también que
funcione como incentivo para aquellos que se encuentran sobre la linea mas baja de
concurrencia haciendo. esto peligrar su continuidad.

En Estados Unidos ya existen numerosos gimnasios con programas de recompensas
y fidelizacion de clientes. Incluso, existen casos donde los clubes han llegado a premiar el
entrenamiento regular de sus clientes no sé6lo con regalos sino con la devolucién de un-
porcentaje de dinero correspondiente a su membresia. Este tipo de programas actiian sobre
Ja motivacién externa y positiva’. Por otro lado, existen otras experiencias donde el cliente
recibe una multa por no entrenar, es decir, el cliente se compromete a entrenar cierta
cantidad de veces al mes, si no Jo cumple debe pagar y si abandona, debe pagar atin mas”.
Este sistema se basa en la motivacion negativa para eludir una penalidad o castigo.

' MC CARTHY, John: “Guia Retencidn 'IHRSA”. Editorial [HRSA, Boston, 2008.

2 AMOROSO, Luis: "Las 14 claves del Exito”. Libro TOP 100. Editorial Mercado Fitness, Buenos Aires,
2007. pp.297 '
3 LAZAR KANUK, Leslie y SCHIFFMAN, Leén: “Comportamiento del Consumidor”. Editorial Pearson, 8va Edicion,
México, 2005. pp 92.

4 GYM PACT: www.gym-pact.com <02/12/2011>
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Como ejemplo de lo primero, el mercado norteamericano cuenta con lo que se ha
denominado “FitRewards™, un programa de recompensas a clientes disefiado
especialmente para la industria de clubes y gimnasios. FitRewards consiste en un software
que puede ser aplicado de manera estandarizada o personalizada en cada club pagando por
¢l un costo de instalacion inicial y una cuota mensual en contraprestacion por el servicio. A
través de €l los socios de un gimnasio van sumando puntos por frecuencia de
entrenamiento, presentacion de referidos o uso de servicios adicionales, entre muchas otras
acciones. Estos puntos pueden ser luego canjeados por premios estrateglcamente
seleccionados para la motivacion y el mejor desempefio del cliente.

En Argentina, al momento de la realizacion de este trabajo, aiin no existe ningun
caso o experiencia de programa de recompensas a clientes aplicados a la industria del
fitness. Si bien algunas grandes cadenas de gimnasios como Megatlon® o SportClub’
promocionan su “sistema de beneficios” que otorgan descuentos a sus clientes en
determinados comercios asociados, éstos se encuentran lejos de cumplir con. las
caracteristicas de un programa de fidelizacidén que permita monitorear frecuencia de uso,
acumular puntos, canjear premios y mejorar los niveles de retencion.

En Argentina, podemos encontrar ejemplos de programas de recompensa a clientes
en otro tipo de industrias. Tal €s el caso de la tarjeta de crédito American Express y su
programa Membership Reward® o de las compailias aéreas LAN con su programa
“LanPass™ o Aerolineas Argentinas con “Aerolineas Plus”'®. Sin embargo, la industria del
fitness atn se encuentra virgen de ejemplos en programas de recompensas a clientes de este
tipo.

El objetivo de este trabajo sera dilucidar en qué medida los clubes y gimnasios de
Argentina estdn dispuestos a implementar programas de recompensas a clientes para
fomentar su retencién y en qué magnitud los programas como “FitRewards” serian
aplicables en este mercado o no.

S FITREWARDS: http://www.fitrewardsclub.com/ <02/12/2011>

¢ MEGATLON: hitp://www.megatlon.com/ <02/12/2011>

7 SPORTCLUB: http://www.sportclub.com.ar/ <02/12/2011>

8 AMERICAN EXPRESS MEMBERSHIP REWARD: https://www.americanexpress.com/argentina/ <02/12/2011>
® LAN CHILE: “LanPass”: http://www.lan.com/es_ar/sitio_personas/index.html <02/12/2011>

1 AEROLINEAS ARGENTINAS: “Aerolinea Plus™: http//www.aerolineas.com.ar/home.asp <02/12/2011>
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- JUSTIFICACION

Los gimnasios, en general, aplican una politica comercial de atracciéon y no de
retencion''. Las empresas suelen poner mayor énfasis en la captacién de nuevos clientes
que en la fidelizacién y mantenimiento de los actuales. Sin embargo, estd ampliamente
reconocido que conseguir un nuevo cliente es por lo menos tres veces mas caro que
conservar uno actual. '

Sumar nuevos clientes implica invertir esfuerzos en publicidad, recursos en
promociones y desembolsos en comisiones por venta. Fidelizar a los actuales clientes
también requiere de planificacion e inversién de recursos, pero esta verificado que la
inversion para la retencién actiia como un multiplicador de la rentabilidad. En este sentido,
John McCarthy, fundador y ex director ejecutivo de IHRSA (International Health, Racquet
& Sportsclub Association) sostienete que: “Una mejora del 2% en la retencién puede
produc’ir, sl permanecen constantes otras variables, un aumento de hasta el 27% en la
rentabilidad”'? . Por lo tanto, retener deberia convertirse en una politica tan importante
como atraer.

Como toda empresa de servicios, un gimnasio no solo debe hacerse de una
estrategia de marketing para atraer clientes y generar mas ventas, sino también de una
estrategia de marketing relacional para construir vinculos a largo plazo con ellos. Trabajar
en la retencion y fidelizacion de los clientes, permitira a los clubes mejorar su rentabilidad a
largo plazo. Por ello, podemos decir que el éxito de todo gimnasio dependera de sus
capacidades para lograr que un cliente lo elija, se inscriba en €l y lo convierta en parte
esencial de su dia a dia. ' '

Los programas de recompensas son una poderosa herramienta para lograr esto. Los
programas que premian a los clientes por sus buenas préacticas con la obtencion de puntos
que luego podran canjearlos por beneficios previamente determinados, permiten a las
empresas mantener a sus clientes reconocidos y motivados.

Dado que en Argentina no existe ninguna experiencia de este tipo aplicado a la
industria del fitness y el bienestar, pero si hay antecedentes de programas exitosos y en
funcionamiento en otras industrias, consideramos que programa de recompensas
especificamente disefiado para los clubes y gimnasios no soélo significaria un sistema de
incentivos para mantener motivados y retenidos a los socios, sino también incrementaria la
cantidad de referidos y aumentaria la rentabilidad del club.

" TRUCCO, S.: “Retencién”. Revista Mercado Fitness N°48. Septiembre Octubre 2011. pp.50-54
12 ¢
- % Idem.

-10 -
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PLANTEO DEL PROBLEMA

La industria del fitness es relativamente joven en Argentina y se encuentra en una

etapa de constante crecimiento y expansion. Sin embargo, a primera vista se observa que
los clubes y gimnasios han focalizado sus estrategias comerciales principalmente en la
atraccion de clientes, relegando las acciones de retencién a un segundo lugar. Tampoco se
detecta en la industria del fitness argentina ningun tipo de programa de recompensas a

clientes que permita premiar las buenas conductas con la acumulacién de puntos y canje de

premios. En este contexto cabe preguntar:

(Qué importancia otorgan los duefios y gerentes de clubes y gimnasios a la
retencién de socios en la Argentina?

;Qué acciones han implementados en el ultimo afio en este aspecto?

(Los dueflos y gerentes de los gimnasios considerarian prioritario un programa de
recompensas para motivar y retener a sus clientes?

(Seria viable la implementacioén de programas de recompensa a socios en los clubes
y gimnasios de Argentina?

JInvertirian recursos y esfuerzos en la implementacioén de programas de este tipo?

HIPOTESIS

En funcién de este problema, la hipdtesis que nos planteamos es la siguiente:

“Si los duerios y gerentes de clubes y gimnasios de Argentina priorizaran la
retencion de socios dentro de su politica de gestion, entonces aplicarian programas
de recompensa a clientes con el objetivo de monitorear la concurrencia de sus
socios a sus instalaciones, motivar y premiar las buenas conductas de sus clientes,
incrementar las comunicaciones personalizadas de marketing con ellos y mejorar
los indices de retencion y rentabilidad del club”.

11 -
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OBJETIVO GENERAL

e Conocer cudl es el grado de importancia que los duefios y gerentes de clubes 'y
gimnasios de Argentina otorgan a la “retencién de clientes” dentro su gestion y
dilucidar en qué medida estén dispuestos a invertir en “programas de recompensas
a clientes” como herramienta de fidelizacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e  Observar la importancia fundamental que adquiere la Retencion de Clientes para la
rentabilidad de una empresa y especialmente para un club o gimnasio.

e  Analizar las caracteristicas, el funcionamiento y los beneficios de los programas de
recompensas a clientes dentro de las estrategias de fidelizacion y el marketing
relacional. '

¢ Identificar los motivos que llevan a un cliente a desertar o darse de baja de un club o
gimnasio y los factores que contribuyen a mantener altos los indices de retencion.

e  Analizar experiencias exitosas encontradas en otros mercados mds avanzados, como
ser Estados Unidos, en materia programas de recompensa a clientes en la mdustria
del Fitness. :

e Realizar una radiografia del mercado del fitness de Argentina y conocer qué han
estado haciendo los clubes y gimnasios del pais en materia de retencién.

e Analizar la factibilidad para la implementacion de programas de recompensa a
clientes en la industria del fitness de la Republica Argentina.

e  Realizar este trabajo de investigacion a los efectos de recibir el titulo de Especialista

en Direccion y Gestién de Marketing y Estrategia Competitiva de la Universidad de
Buenos Aires.

-12-
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METODOLOGIA DE ELABORACION

Este Trabajo de Final del Graduacién se enmarca dentro de la categoria
“Investigacion Exploratoria Cuantitativa y Revision Documental Critica”. Su desarrollo
estara basado en primer lugar, en el estudio del arte de la materia a través de un detallado
andlisis bibliografico y, en segundo lugar, en la implementacién de un estudlo de campo a
través de la aplicacion de una encuesta.

Por tal motivo, en el presente trabajo se podran visualizar tres secciones principales
bien diferenciadas: 1. Marco Teodrico; 2. Analisis de Situacién; y 3. Estudio de Campo o
Investigacion.

En la primera parte o “Marco Teodrico” se abordaran los conceptos claves que
ayudaran a la comprensién de la industria del fitness y su relacion con el marketing y el
marketing de relacion. En este sentido, en primer lugar se definira la palabra “fitness” y se
haré alusion a la importancia mundial que denota el tema de la actividad fisica dentro de la
salud de la poblacion. Luego, se definiran a los clubes y gimnasios, actores principales de
esta investigacion, como empresas de servicios deportivos los cuales, dado la intangibilidad
de sus servicios, necesitan del marketing para optimizar sus estrategias de
comercializacién. Siguiendo un método deductivo, definiros el marketing, el marketing
transaccional y el marketing relacional. Llegado a este punto, hablaremos de la importancia
que reviste para los clubes y gimnasios la implementacién de acciones de marketing para
retener clientes y de la aplicacién de los programas de recompensas.como herramienta
motivacional para trabajar esta cuestion. Para ello analizaremos, por un lado, los aspectos
que influyen en el comportamiento de un consumidor de fitness como cliente de un club y
por otro, estudiaremos en detalle el caso de un reconocido programa de recompensas a
clientes disefiado exclusivamente para la industria del fitness y bienestar estadounidense
conocido como FitRewards.

~ En la segunda parte de este trabajo realizaremos un analisis de la situacion de la
industria del fitness y en bienestar de la Repuiblica Argentina, &mbito geografico en el cual
se circunscribe el presente trabajo. A estos efectos, se analizara en primer lugar el lado de la
oferta, es decir, la cantidad de clubes y gimnasios existentes en el mercado argentino, sus
actores principales y caracteristicas mas sobresalientes. A continuacion, se estudiara el lado
de la demanda del mercado del fitness argentino, es decir, el ciudadano argentino como
consumidor de servicios deportivos o fitness. Por tltimo se hard un andlisis FODA de la
~industria del pais para identificar los puntos fuertes y débiles y las oportunidades y
amenazas que afectan hoy al sector.

En la tercera y ultima seccion se presentard la investigacion exploratoria cuantitativa
propiamente dicha que se disefié para poner a prueba la hipdtesis y dar respuestas a los
interrogantes que se presentaron al inicio a esta investigacion. Cabe destacar que el trabajo
de campo se efectud a través de la aplicacion de una encuesta dirigida a los duefios y
propietarios de gimnasios de la Republica Argentina. Estos, considerados como los
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responsables del marketing y la gestion de sus empresas, seran invitados a responder sobre
diversas cuestiones vinculadas al marketing, la retencidn y los programas de recompensas a
clientes como herramienta de fidelizacién. Por lo tanto, en esta seccidon se explicard
detalladamente la metodologia de trabajo que se aplico en elaboracion del cuestionario, su
implementacion y el tipo de muestreo. Por ultimo, se presentard el perfil de los
participantes de la encuesta y se analizaran los resultados obtenidos en cada una de las
preguntas que configuraban la misma. ' '

A efectos practicos cabe destacar que para la aplicacion de la encuesta se utilizard la
base de datos de clubes y gimnasios de Argentina de la empresa Mercado Fitness, cuyo
fundador y director editorial, el Sr. Guillermo Vélez, realiza la tutoria de este trabajo.
Mercado Fitness es la publicacion de negocios para la industria de clubes y gimnasios lider
en América Latina. Nacié en Argentina en el afio 2003 y se convirtid en la empresa
referente para la industria del fitness y el bienestar tanto en Argentina y como en
Latinoamérica. Otro aspecto a destacar es que en el transcurso de este trabajo se utilizaran
las palabras “club y clubes” y “gimnasios” como sindénimos englobando ambas bajo el
concepto de “empresas de servicios deportivos” independientemente de su tamaflo,
dimension y oferta especifica de actividades fisicas que promuevan.

Aclarados estos dos aspectos, sélo basta decir que finalizado el andlisis de los
resultados de la encuesta, se procedera a emitir las conclusiones obtenidas y se realizaran
las recomendaciones finales necesarias para dar cierre a este Trabajo de Investigacion.
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II. MARCO TEORICO

ASPECTOS CLAVES DE LA INDUSTRIA DEL FITNESS

DEFINICION DE FITNESS

La palabra “Fitness” proviene del vocablo inglés “fit” que significa “en forma”,
“sano” o “saludable”. En la actualidad se utiliza la palabra “Fitness” para referirse a un
estado generalizado de bienestar y salud fisica que una persona logra a través del ejercicio
continuado y sostenido en el tiempo y el desarrollo de una vida sana'’. Para la Enciclopedia
de la Salud, el “Fitness” puede ser definido como la “actividad fisica y muscular realizada
de forma repetlda (varias veces por semana) que tiene el objetivo de que nos sintamos
meJor tanto fisica como psicologicamente”'

Las actividades fisicas que pueden catalogarse como “fitness” son aquellas que
procuran proveer a la persona de un estado mas saludable a través de la quema de calorias,
la reduccion -del tejido adiposo y el fortalecimiento de los musculos. En las actividades
fitness se procura ademas trabajar la flexibilidad, la resistencia cardiovascular; la fuerza y
la resistencia muscular, la agilidad, la constancia, la disciplina, el equilibrio, la velocidad,
entre otras actitudes fisicas y habilidades motoras. Cabe destacar que esta cientificamente
comprobado que el ejercicio no sélo otorga beneficios a nivel fisico u organico, sino
también ayuda a combatir las enfermedades mentales, la ansiedad, el stress y la depresion.

Las actividades fisicas normalmente comprendidas como “fitness” se realizan por lo
general en espacios deportivos especificos como los clubes y gimnasios. En este sentido,
pueden etiquetarse como “fitness” los ejercicios fisicos; clases o programas de
entrenamiento tales como ' '

e Aerédbica: se basan en pasos y coreografias bajo la guia de un profesor con el
objetivo de elevar el ritmo cardiorrespiratorio y eliminar tensiones y toxinas.

e Baile, Ritmos o Aerodance: es una variante del aerobic en la que se introducen
‘elementos de danza como el funk, los ritmos latinos, el hip hop, la salsa, etc.

e Aikido Karate, Judo y demds artes marciales: abarcan el cuerpo, la técnica y el
espiritu. Se basan en la no resistencia y el uso de la energia en lugar de la fuerza.

"* WIKIPEDIA, Enciclopedia: “Definicién de Fitness” Disponible online en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Fitness <12/12/2013>

" ENCICLOPEDIA DE LA SALUD: “Definicién de Fitness”. Disponible on line en:
http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/fitness <12/12/2013> :
OPEN SPORT LIFE: “Hablemos de Fitness”. Disponible online en: http://www.opensportlife.es/hablemos-
de-fitness/ <12/12/2013>.-
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Aquaerobic o Aquagym: programas de entrenamiento donde realizan ejercicios
aerdbicos dentro del agua.

Body Pump: programa de entrenamiento donde se trabaja la resistencia muscular,
utilizando una barra de sobrepeso y una metodologia de trabajo que cuida la técnica
y la posicion. ‘

GAP: clase de gimnasia localizada que involucra el trabajo del tren inferior del
cuerpo Gliteos (G), Abdominales (A), y Piernas (P). '

“Pilates: clase de ejercicios muy precisos realizados en aparatos especiales o sobre

colchonetas. Se utilizan para conseguir tonicidad muscular, postura y estabilidad.

Spinning, Spin Bike o Indoor Cycle: clase realizada en su totalidad en una bicicleta
fija sobre la que puede controlarse la fuerza e intensidad del ejercicio.

Aerobox, Tae bo o Clases de Combate: mezclan ejercicios de artes marciales y
boxeo con el objetivo de quemar grasas y elevar el ritmo cardiorrespiratorio.

TBC (Total Body Conditioning): sesiones de entrenamiento global corporal que
combinan trabajos aer6bicos y trabajo muscular localizado.

Step: entrenamiento aerdbico que se practica subiendo y bajando de una plataforma
al ritmio de la musica y combinando diversos pasos y coreografias.

Stretching: actividad que se basa en el estiramiento muscular. Otorga flexibilidad y

movilidad muscular.

Tai chi chuan: Combina ejercicios suaves con respiracion y meditacion. Es utilizado
para relajarse y disminuir el estrés.

Yoga: combina respiracién y meditacién con estiramiento muscular. Es una
actividad relajante que ayuda a la elasticidad muscular y a la tonicidad.

Crossfit: programa de entrenamiento con ejercicios funcionales en donde se realizan
sesiones de entrenamiento de alta intensidad y corta duracion.

Kangoo Jumps: nuevo sistema de entrenamiento a base del salto y el rebote que se
practica con unas botas especiales y permite un alto consumo de calorias y mucha
diversion. '

También pueden considerarse dentro de las “actividades fitness” los deportes

conocidos como el tenis, el futbol, el basquetbol, el voleibol, la natacion, etc., siempre que
se practiquen de manera sistematica y regular. :
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LA OMS Y EL SEDENTARISMO

Para la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), la salud va mas alla de la
ausencia afecciones o enfermedades y la define como .un estado de completo bienestar
fisico, mental y social'®.

-Asimismo, la OMS sitia al sedentarismo como el cuarto factor de riesgo de
mortalidad global, y para contrarrestar esto, realizé recomendaciones a nivel mundial para
- que las personas, cualquiera fuese su edad, incorporen la actividad fisica como elemento
necesario para la salud.

En este sentido, en el afio 2004, puso en marcha la “Estrategia Global sobre
Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud” '” en la que se afirma que la mayor parte
de las enfermedades no transmisibles como las cardiovasculares, la diabetes y algunos tipos
de cénceres podrian evitarse con actividad fisica regular, alimentacion saludable y
abandono del tabaco. Y al respecto la OMS sostiene: “La actividad fisica es un factor
determinante del gasto de energia y, por lo tanto, del equilibrio energético y el control del
peso. Reduce el riesgo relacionado con las enfermedades cardiovasculares y la diabetes y
presenta ventajas considerables en relacidon con muchas enfermedades, ademas de las
asociadas con la obesidad. Sus efectos beneficiosos sobre el sindrome metabdlico estan
mediados por mecanismos que van mas alla del control del peso corporal excesivo. Por
ejemplo, reduce la tension arterial, mejora el nivel del colesterol de lipoproteinas de alta
densidad, mejora el control de la hiperglucemia en las personas con exceso de peso, incluso
sin que tengan que adelgazar mucho, y reduce el riesgo de los canceres de colon y de mama
en las mujeres”!®. Por todo ello, la OMS recomienda: “que las personas se mantengan
suﬁc1entemente activas durante toda la vida”."”

En el afio 2012, la OMS decretd el dia 6 de Abril como el “Dia Internacional de la
Actividad Fisica” con el objetivo de instar a todos los paises miembros promover la
préctica de deportes y de ejercicios fisicos que mejoren la salud y proporcionen un estado
de bienestar general en toda la poblacién. Ante este panorama, muchos especialistas
coinciden en que “el bienestar serd la gran industria del Siglo XXI17*. En este rubro, los
clubes y gimnasios tienen un gran potencial de crecimiento al ofrecer sus servicios para el
bienestar y salud de la poblacion.

'8 OMS: Definicion de Salud: http-//www.who.int/suggestions/faq/es/ <30/10/201 1>

7 OMS: “Estrategia Global sobre Régimen alimentario, Actividad Fisica y Salud”. Disponible online en:
http://www.who.int/dietphysicalactivity/strategy/ebl 1344/strategy spanish web.pdf <10/01/2014>

' {dem. pp.7 — Punto 23.

 fdem. pp. 7. Punto 24.
" Y SABA, F y TULIO PIMENTA, M: “Ventas en Glmnasxos Ed. Mercado Fitness, Bs. As, 2010 pp. 07.-
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LOS CLUBES Y GIMNASIOS COMO EMPRESAS DE SERVICIOS

Los clubes y gimnasios surgieron como espacios para brindar servicios de deportes
y actividad fisica especialmente en las grandes urbes donde los lugares verdes para la
recreacién y el esparcimiento se han visto reducidos.

Un club o gimnasio puede definirse como una empresa de servicios deportivos que
estd equipada con todo lo necesario para el ejercicio fisico de una persona. Pueden tratarse
de simples instalaciones deportivas que ponen equipamiento al servicio del publico o bien,
pueden ofrecer servicios de perfeccionamiento deportivo a través de instructores o
entrenadores personales o clases grupales como “Spinning”, “Ritmos”, “Pilates”, “Yoga” o
“Tai Chi”, entre otras. Ademas, pueden contar internamente con otros servicios tales como
solarium, sauna, bar, venta de ropa o alimentacién deportivaz"

Por lo tanto, desde el punto de vista técnico- conceptual, un club o gimnasio se trata
basicamente de una “empresa de servicios” que ofrece un conjunto de actividades y
servicios vinculados al bienestar a cambio una aportacion financiera por parte de los
clientes. Segin Marcos Nardi*?, la interaccién entre la oferta y la demanda en un Club de
Fitness podria esquematizarse del siguiente modo:

Grafico N° 1: Diagrama de sistema de oferta y demanda
desde el punto de vista del Marketing de un Club de Fitness.

Conjunto de actividades y servicios vinculados al fitness

Analisis de los comportamientos de los consumidores
(compra, fideldad, expeciaiivas. notonedad e imagen delos clubes }

Productos y Servicios

Gimnasio
o Club de Clientes
Fitness

"4

Aportacionfinanciera

Comunica sus ofertas utilizando medios adaptados
(marca, publicidad, accién comercial)

Fuente: NARDI, Marco y Otros: “Marketing en el Fitness”. Editorial Paidotribo. Ed. 2012, Barcelona. Pag. 11

! Definicién de Gimnasio: “Cémo abrir un gimnasio”. Disponible on line en: www.redlabora.net/descargar-Gimnasios-
180.html <13/11/2011>

22 NARDI, Marco y Otros: “Marketing en el Fitness”. Editorial Paidotribo. Ed. 2012, Barcelona. pp. 11
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Como todos los servicios, los “servicios deportivos” que ofrecen los clubes y
gimnasios, por su condicién de tal, se caracterizan por su intangibilidad, su inseparabilidad,
su heterogeneidad y su imperdurabilidad®. (Qué significa cada uno de estos puntos? A
continuacién definiremos a cada uno de ellos.

e Intangibilidad. La intangibilidad de un servicio significa que €ste no es un “algo
concreto” que se pueda ver, oler, tocar o degustar de antemano, es decir, antes de
comprarlo. Los servicios deportivos que ofrece un gimnasio, no estan ajenos a esta
regla. Una persona no sabe qué ni de qué calidad sera el servicio que recibira hasta -
tanto no se anote y pague por su membresia.

e Inseparabilidad. La inseparabilidad significa que el cliente debe participar
necesariamente del proceso de produccion del servicio. En todo lo relacionado a la
préctica de actividades fisicas, el cliente debe, indefectiblemente, ser participe de él
aunque el grado de involucramiento puede variar segun el tipo de servicio o
prestacion que elija.

e  Heterogeneidad Un servicio es heterogéneo en la medida que depende de la
persona que lo presta y su relacién con el cliente. En la prestacién de servicios
deportivos la calidad de atencion puede variar en funcion del tipo de entrenador, el
grupo de entrenamiento o las personas involucradas en el mismo. La confeccion de
manuales de procedimientos y la capacitacion del personal ayuda a disminuir la
disparidad. ' '

e Imperdurabilidad. La imperdurabilidad de los servicios se debe a su imposibilidad
de ser almacenados. Esto puede generar problemas de oferta y demanda en
determinados momentos del afio. Por ejemplo, en el caso de los gimnasios, la
estacionalidad es muy marcada. Si bien hay personas que asisten al gimnasio todo el
afio, existe una gran masa de gente que se anota solo de septiembre a diciembre para
ponerse a punto para el verano provocando congestion y masividad dentro de las
instalaciones deportivas. Las medidas de promocién y motivacién para que el uso
de su servicio sea mas regular a lo largo de todo el afio ayuda contrarrestar los
efectos de la imperdurabilidad del servicio.

Segiin lo estipulado, los servicios, a diferencia de los ‘bienes, por su propia
naturaleza de “intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad e imperdurabilidad”
conllevan un desafio extra para su venta. Por este motivo, cuando se habla del “marketing
mix” necesario para promocionar un servicio, ademas de las tradicionales “4 Ps del-
marketing”24 - Producto, Plaza, Precio y Promocién - , a la hora de pensar un servicio,
deben tenerse en cuenta 3 variables mas: Personas, Procesos y la Evidencia Fisica™.

2 ALBARELLOS, Aldo: “El Marketing de Servicios en las Empresas Hoteleras”. Notas del Seminario de
Marketing de Servicios del Posgrado de Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia
Competitiva de la UBA.

" El concepto de “mix de marketing” fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12 elementos,
con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a
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e  Personas: son todos aquellos actores humanos que se encuentran involucrados
(directa o indirectamente) en el proceso de la atencién o- produccion de un servicio y
que con su accionar agregan valor a o que finalmente se quiere ofrecer. En el caso

- de un club o gimnasio nos referimos a: recepcionistas, entrenadores, instructores de
fitness grupal, profesores, gerentes, coordinadores, personal de limpiez y hasta los
mismos clientes.

e Procesos: son todos los protocolos de atencién, guias de produccién o

procedimientos y métodos requeridos para el desarrollo y entrega de un
determinado bien o servicio. El objetivo de los procesos es mantener la calidad de la
prestacion de los servicios en un mismo nivel independientemente de la persona que
lo preste.

e  Evidencia Fisica: es todo elemento palpable o perceptible que permite distinguir un
servicio. Comprende todo lo que podemos percibir con los sentidos al momento que
entramos en contacto con la produccion, prestacion y entrega de un servicio. Por
ejemplo: esto podria ser el color de la tienda, el aroma del lugar o las personas, los
sonidos ambientales y los modales de las personas con que tratamos, entre otras
cosas. -

Dicho todo esto, es valido aclarar que cuando hablamos de un club o gimnasio como
negocio hablamos de “una empresa de servicios con tangibles”, es decir, con evidencias
fisicas que permiten a un cliente evaluar y valorar previamente al mismo. En este sentido,
resulta util mirar al gimnasio desde el modelo tedrico molecular y el modelo tedrico de
servuccion para identificar con claridad los elementos tangibles e intangibles que forman
parte en la oferta de sus servicios y cuya administracion le perrmten conquistar, retener y
fidelizar a sus clientes. :

e  El gimnasio visto desde el modelo molecular

El modelo molecular ayuda a comprender mejor las diferencias entre los bienes y
servicios y sus relaciones entre si. Se fundamenta en la idea de que todos los productos y
servicios poseen en si mismos elementos tangibles e intangibles y por lo tanto, su objetivo
es identificarlos para evaluar mejor las necesidades de los clientes y ver de qué manera se
pueden mejorar para aumentar el grado de satisfaccion de los mismos.

En la grafica que presentaremos a continuacion se identificaran los elementos
tangibles e intangibles que hacen a la oferta de servicios deportivos de un gimnasio de
modo de lograr una vision global de los componentes perceptibles € imperceptibles del
negocio. Cabe destacar, que la descripcidn que se realiza es solo a modo ilustrativo y no
exhaustivo ya que la cantidad y variedad de los elementos que se pueden encontrarse en un

los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P": Producto, Precio, Plaza (distribucién), Promocién por McCarthy
en 1960.

¥ DELGADO, Rodrigo: “Marketing Mix — Cuando las 4Ps no son suficientes” — Disponible online en
http://blog.rpp.com.pe/marketingmix/2011/01/18/cuando-las-4p%C2%B4s-no-son-suficientes/ <12/12/2013>
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club o gimnasio dependera del tipo de empresa, su tamafio, su estilo y la creatividad de sus
duefios, dirigentes o administradores.

Dentro del grafico, los circulos con fondo blanco representaran los productos
intangibles (los servicios), mientras que los cuadrantes pintados de gris, representaran los
elementos tangibles o corpdreos.

Grafico N°2
El Gimnasio visto desde el modelo molecular
Vinculos entre elementos intangibles (circulos blancos) y elementos tangibles (cuadrados grises)
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o FEl gimnasio visto desde el modelo de servuccion

Por otro lado, el modelo de servuccion, entendido éste como el proceso de
elaboracion de un servicio (servuccidén = servicio + produccién), analiza al gimnasio no
s6lo desde el conjunto de elementos fisicos, sino también desde los componentes humanos
que estan detrés de la prestacion de un buen servicio.

El modelo de servuccion se enfoca especificamente en conocer los factores que
influyen en la experiencia del servicio. Para ello, analiza tres componentes: 1. el contexto
inanimado (evidencia fisica que se hace presente en el momento que se presta el servicio);
2. el personal de contacto (empleados que interactiian con el cliente por lapsos breves, los
prestadores propios del servicio € incluso los otros clientes presentes y/o consumidores o
usuarios del mismo servicio) y; 3. la organizacidn y los sistemas invisibles (aquellos que
poseen un efecto importante en la experiencia del cliente).

Teniendo en cuenta esta clasificacién el modelo de servuccidn aplicado a un club o
gimnasio como empresa de servicios podria verse de esta manera:

Gréafico N°3
El gimnasio visto desde el modelo de servuccion
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MARKETING PARA CLUBES Y GIMNASIOS

Philip Kotler, referente mundial en mercadotécnica, en su libro “Direccion de
Marketing, la edicién del milenio”, sostiene que el marketing “se ocupa de identificar y
satisfacer las necesidades humanas y sociales de una manera rentable”?S.

La identificacién y satisfaccion de estas necesidades conlleva un permanente
desafio para el marketing. La globalizacion, los adelantos tecnolégicos, los cambios
culturales y econdémicos a nivel global tienen un impacto directo sobre las necesidades,
percepciones y comportamientos de los hombres obligando a las empresas a transformarse
constantemente. An Wang (1920- 1990), fundador de Wang Laboratories sostiene: “Los
mercados cambian, los gustos cambian, de modo que las empresas que elijan competir en
esos mercados también deben cambiar”. Las fuerzas globales seguiran afectando la vida
personal, los patrones de consumo y la dindmica de llevar a cabo los negocios.

Entre las nuevas necesidades que aparecieron en el “consumidor/ciudadano del siglo
XXI” se encuentra “la busqueda del bienestar”. Problemas como el sedentarismo, la
obesidad y la baja calidad de vida que afecta a la poblacién mundial causada por los malos
habitos alimenticios, el stress y la falta de actividad fisica ha provocado un aumento de la
demanda de todo aquello que tiende a lo natural, al cuidado del cuerpo, el alma y la
obtencion del bienestar. Por lo tanto, la industria de clubes y gimnasios debe desplegar
todas sus herramientas comerciales y de marketing para centrarse en cubrir
satisfactoriamente esa necesidad. :

Para la American Marketing Association, “El Marketing puede definirse como una
funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacion™®’. Segun esta definicidn, el marketing es visto desde dos
Opticas complementarias: desde lo transaccional (intercambio de bienes o servicios de valor
entre las partes) y desde lo relacional (interaccion con los clientes).

En primer lugar, el marketing no puede separarse de su objetivo primordial que es
alcanzar la rentabilidad de la empresa a través de la generacion de ventas y la atraccion de
nuevos clientes. Por ello, los mercadélogos identifican las necesidades del mercado y
estimulan la demanda para lograr que se produzca un intercambio o una transaccién. El
intercambio es un proceso por el cual dos partes que cuentan con algo valioso para la otra
se encuentran, negocian y llegan a una transaccién mutuamente aceptable y beneficiosa®®.
He aqui el marketing transaccional. '

Sin embargo, hay que destacar que el objetivo del marketing no sélo se limita a
captar nuevos clientes sino también busca conservarlos construyendo relaciones de largo

26 KOTLER, Philip: “Direccion de Marketing”. La Edicion del Milenio. Editorial Pearson. pp.2
" American Marketing Association (AMA): Definicién de Marketing. Disponible online en:
http://www.marketingpower.com/About AMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx <10/01/2014>.
** KOTLER, Philip: Op. Cit. pp. 12
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plazo con ellos. Esto se denominada marketing relacional o marketing de las relaciones. El
Marketing Relacional puede definirse como un “conjunto de procesos e iniciativas
destinadas a construir y a mantener relaciones con los clientes a través de interacciones
continuas y personalizadas”.29 Esta vision reconoce que la relacion personalizada con el
cliente constituye un factor de éxito y tiene por objetivo construir vinculos a largo plazo
con cada cliente para que no sélo compren por primera vez sino que vuelvan a comprar a lo
largo de su vida y se conviertan en los principales promotores del producto o servicio.*

Muchos gimnasios suelen estar mas preocupados por la captacion de nuevos clientes
que por la generacidon de vinculos y relaciones a largo plazo con los ya existentes. De este
modo, hacen foco en el marketing transaccional relegando a un segundo plano o incluso
olvidandose del marketing relacional.

A modo de resumen, presentaremos a continuacion un breve cuadro que sintetiza las
caracteristicas y estrategias de cada una de las orientaciones del marketing aplicada en la
industria de clubes y gimnasios:

Cuadro N°1

Aplicacién de los conceptos de marketing transaccional y relacional a la industria del fitness.

vV e_-
" ke
O _ Aumento continuo del Mantenimiento de
numero de clientes la clientela existente
s Venta de productos y servicios Construccion de relaciones
c il u A corto plazo Alargo plazo
w o L Envio de un mensaje Unicoy Comunicacién personalizada e
unidireccional interactiva
i n Difusién masiva varias veces a lo Difusién personalizada
largo del afio y frecuente.

Fuente: NARDI, Marco y Otros: “Marketing en el Fitness”. Editorial Paidotribo. Ed. 2012, Barcelona. Pag. 5

2 NARDI, Marcos y Otros: “Op.Cit. pp. 5
3% Concepto Extraido de KFURI, Nicolas: “Marketing Relacional”. Capitulo 8. pp.117-127 de MASTER EN
NEGOCIOS TOMO 4 “Marketing Total”. Editado por CLARIN iECO-MATERIA BIZ, Bs. As. 2009
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MARKETING DE RETENCION EN CLUBES Y GIMNASIOS

Como toda empresa de servicios, un gimnasio no solo debe hacerse de una
estrategia de marketing transaccional para atraer clientes y generar mas ventas, sino de una
estrategia de marketing relacional para construir vinculos con ellos, retenerlos y fidelizarlos
para asi poder lograr la rentabilidad a largo plazo. El éxito de todo gimnasio dependera de
sus capacidades para lograr que un cliente lo elija, se inscriba en él y lo convierta en parte
esencial de su dia a dia.

El gimnasio debe lograr la adherencia del cliente, no solo su adopcién®'. Y trabajar
en la adherencia es trabajar en la retencién de los clientes. A estos efectos, Fabio Saba,
consultor brasilefio de fitness, establece claramente en su libro “Ventas y Retencion™? cuél
es la diferencia entre adopcién, adhesion y retencion.

La “Adopcion” es el acto de adoptar algo. Significa “elegir o decidirse por, aceptar,
poner en practica”. En la industria del fitness, se habla de adopcién cuando una persona
inicia una practica de ejercicio fisico, cualquiera sea ésta, es decir, adopta una actividad.

Por otro lado, la “Adherencia” o “Adhesion”, utilizados como sindénimos en este
caso, se define como la cualidad de unirse o ligarse a algo. Son consideradas “adheridas”
las personas que permanecen practicando actividades fisicas ininterrumpidamente por un
tiempo minimo de seis meses, independientemente de si el ejercicio es individual o grupal,
estructurado o desestructurado. La “adherencia” es ademas el conjunto de determinantes
personales, ambientales y caracteristicos del ejercicio que propicia €l mantenimiento de la
practica por periodos.largos de tiempo y la convierte en parte de la rutina diaria de los
individuos. '

Por su parte, la “Retencion” se define como el conjunto de acciones de fomentan la
adherencia de los clientes. Es la suma de actitudes positivas, técnicas de comunicacion
eficientes y esfuerzos para mantener contacto frecuente con los clientes que generen la
satisfaccion de sus deseos e intenten sorprenderlos constantemente.

La consultora Fitcode®, experta en asesoramiento a clubes y gimnasio de Argentina,
propone acciones concretas para trabajar en la retencion y fidelizacion de clientes A estos
efectos, la consultora publica en una serie de recomendaciones, a saber:

e Al momento de inscripcidon, registre todas las vias de comunicacién (correo
electronico, teléfono de linea, teléfono celular, direccidon postal, etc.) v consulte
cual es la via de comunicacion preferida para recibir las notificaciones del gimnasio.

;'2 SABA, Fabio y TULIO P[MENTA, Marco: “Vendas y Retencao”. Ed PHorteEditora. Sao Paulo, 2008. pp. 35
[dem. :

> FitCode: consultora argentina integral y dinamica conformada por profesionales del fitness, marketing,

comunicacion, disefio, gestion y administracién. http:/fitcodeconsultora.wix.com/fitcode2
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e Envie un email o carta al cliente nuevo dandole la bienvenida al gimnasio.
e Realice el primer contacto de satisfaccion a los 7 dias posteriores a la compra.

e Posterior al séptimo dia, contacte al cliente cada X cantidad de dias para saber su
grado de satisfaccidon con el servicio y preguntele sobre su experiencia. Es
importante mantener esta comunicacion de manera estrecha durante los primeros
tres meses, ya que éste se considera el periodo critico de adaptacién al servicio por
el alto riesgo al abandono.

e  Si la satisfaccion es positiva, pida un referido a sus clientes, bajo la maxima que
siempre es mejor realizar actividad fisica con amigos.

e Felicite y premie a los clientes por sus objetivos cumplidos o cada vez que llegue a
una meta. Por ejemplo: “Premio Asistencia”, por cumplir cierta cantidad de visitas
al gimnasio, “Premio a la Persistencia”, al completar 3 meses continuos de
actividad, “Premio Aniversario”, al cumplir un afio, dos o tres como miembro del
club, “Premio Alegria”, al cumplir alguno de los objetivos propuestos, etc.

e Mantenga una participacion activa en las redes sociales e incentive la interacciéon y
conversacion con el gimnasio.

e Utilice las redes sociales para comunicar los beneficios de la actividad fisica e
informar sobre habitos de vida saludable.

e Organice eventos que motiven la asistencia al gimnasio o club y tralgan amigos
(chentes potenciales) al gimnasio.

Para lograr retener a un cliente en un club o gimnasio, debemos conocer las causas y
razones que lo llevaron a decidir iniciar la actividad fisica alli. La pregunta que cabe
realizar entonces es ;Como se comporta un consumidor de fitness? Este tema seré abordado
en el préximo apartado.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE FITNESS:
MOTIVACION, DECISION Y CAUSAS DE ABANDONO

_ La motivacién es el principal disparador que enciende el deseo de una persona a
inscribirse en un gimnasio.** La motivacién puede definirse como la fuerza impulsora
dentro de los individuos que los empuja a la accion.®® Su origen se encuentra en un “estado
de tension” producto de una “necesidad insatisfecha”. Todos los individuos tienen
necesidades, tanto innatas (alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo) como
adquiridas (autoestima, prestigio, afecto, poder, aprendizaje, etc). Con el objetivo de
reducir esa tension, la motivacion funcionara como fuerza propulsora del comportamiento
de los individuos.

La motivacion puede ser interna o externa. La motivacion interna o intrinseca es
aquella que se fundamenta en aspectos que caen bajo el control del propio individuo sin
mediacion de otras personas o factores externos. En pocas palabras, es aquella que tiene su
origen en nuestro interior y que nos lleva a ejecutar una tarea solo por el mero interés que
nos despierta la misma o la satisfaccion personal que deriva de su realizaciéon.®® La
motivacidn externa o extrinseca, por el contrario, es aquella en la que la fuente de nuestra
motivacion proviene de afuera. Surge cuando lo que impulsa a una persona a la accién no
es la tarea en si, sino lo que recibird a cambio de la actividad realizada como por ejemplo
algin premio, reconocimiento o recompensa. Cabe destacar que ambos tipos de
motivaciones no son excluyentes, sino que pueden ser combinadas entre si para producir
un nivel méaximo de motivacién.

La motivacion también puede ser positiva o negativa. La motivacidn positiva puede
definirse como aquella fuerza que nos impulsa hacia determinado objeto o condiciéon
mientras que la motivacién negativa seria una fuerza que nos alejaria o distanciaria del
mismo>®. De esta clasificacién surge la popular metéfora del garrote o la zanahoria. Una
motivacion positiva (zanahoria) impulsaria el comportamiento para el logro o alcance de lo
deseado, mientras que una motivacion negativa (garrote) provocaria un accionar para eludir
un temor, una pena o un castigo. De este modo, la primera podria identificarse con las
necesidades, los anhelos o los deseos mientras que la segunda con los temores o las
aversiones. Lo importante es reconocer que ambas sirven para activar y mantener activoel
comportamiento humano. ;

Las motivaciones intrinsecas mas importantes que pueden impulsar a una persona
para realizar ejercicio fisico y anotarse en un gimnasio pueden estar relacionadas

* MC CARTHY, John: Op. Cit. pp. 9

** SCHIFFMAN, L. y OTROS: “Comportamiento del Consumidor”. Pearson Education, 8va Edicién, 2005.
Capitulo 4: Motivacién del Consumidor. pp. 87

% MARS LLOPINS, Vicente: “Psicologia de la Personalidad y Diferencial: Motivacién y Personalidad”.
Disponible online en: http://www.psicologia-online.com/pir/la-motivacion-intrinseca.html <12/12/2013>
37" WIKIPEDIA, Enciclopedia: Motivacion Intrinseca y Extrinseca. Definiciones. Disponible on line en
http://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n_intr%C3%ADnseca <12/12/2013>

¥ SCHIFFMAN, L. y OTROS: Op. Cit pp.92
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directamente con la salud, con aspectos fisicos o estéticos o bien con cuestiones sociales
y/o de recreacion. Entre algunas motivaciones méas frecuentes podemos sefialar: mejorar la
salud; lograr una mayor relajacion, estar en forma, mejorar su apariencia fisica; buscar una
forma de diversion, controlar su peso, estar con amigos, mejorar su condicion fisica en
general o para participar en alguna competencia, evitar los efectos del envejecimiento,
mejorar el autoestima; desarrollar nuevas habilidades motoras, conocer gente, cultivar su
espiritu de competicién, etc. *° . La lista no es exhaustiva, pero ilustra las razones mas
mencionadas que llevan a una persona iniciar la practica de una actividad fisica.

Una vez que la persona encontrd su motivacion para ejercitarse fisicamente, el paso
siguiente en su proceso de adopcion de la practica deportiva es elegir donde practicarla. Los
factores de decision que intervienen a la hora de elegir un club o gimnasio son: la ubicacién
(por cercania a la casa o el trabajo); la cantidad y tipo de servicios ofrecidos, los horarios de
apertura o atencion (lunes a sidbados o domingos incluidos), precio de la membresia,
calidad de servicio, recomendacién, promociones, accesibilidad (multiples sedes o un solo
local), entre otras. *°

La industria de los clubes y gimnasios sabe que los primeros 3 meses de vida del

cliente en el club son claves para lograr su retenciéon. Esto se debe a que, como.

mencionamos anteriormente, el paso de la “adopcidon” a la “adherencia” a la actividad fisica
requiere de tiempo para que el habito se genere. Por lo tanto, se vuelve muy importante el
trabajo de seguimiento y medicion de nivel de satisfaccion en este periodo de modo de
poder prever el grado de adherencia del nuevo socio a la actividad fisica y evaluar si las
expectativas que tenia al inicio de su plan se estan alcanzando. Muchos son los clubes que
conocen la importancia de este aspecto a la hora de retener y fidelizar un cliente nuevo,
pero pocos los que ejecutan acciones al respecto.

Desde el inicio de este trabajo hemos sostenido la idea de que “atraer es bueno, pero
retener es mejor”. La clave del éxito para alcanzar la rentabilidad de un gimnasio es una
vez obtenido el cliente, evitar que este abandone. Aun asi, muchos clientes deciden dejar el
club. Entre las causas mas frecuentes que suelen alegar los clientes para dar de baja su
membresia en el club podemos identificar las siguientes: cambio de domicilio; cambios en
el estilo de vida, poco uso o frecuencia de uso del gimnasio, falta de tiempo, limitaciones
de presupuesto, practica de otro tipo de actividades de fitness, insatisfaccion con el
gimnasio, etc. '

Como podemos ver aqui, el poco uso o frecuencia de uso del gimnasio es una de las
causas de abandono. La retencion estd ligada, entre otras cosas, a la satisfaccion y la
satisfaccion depende entre muchas otras variables, a la frecuencia de uso o concurrencia de

las personas al gimnasio. La declinacion en la utilizacion de las instalaciones es un -

indicador que muestra que la percepciéon de valor por parte de los socios se mueve en

** NARDI, Marco y Otros. Op.Cit. pp.. 17
** NARDI, Marco y Otros. Op.Cit. pp. 22
*I NARDI, Marco y Otros. Op.Cit. pp. 23
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direccién negativa.*> De acuerdo a una investigacion realizada por Richard Blacklock de
Sport and Health Club, si la utilizacién normal de un miembro cae en un 50% o mas en
algiin momento dentro de un periodo de 60 dias, este socio estd en serio riesgo de
abandono. *

Esto pone de marifiesto la importancia de monitorear la frecuencia de uso de los
socios, hacer seguimiento para detectar variaciones bruscas y en consecuencia tomar
acciones que permitan fomentar la concurrencia del socio al gimnasio. Una de las
herramientas para lograr esto son los Programas de Recompensas para Socios.

PROGRAMAS DE RECOMPENSAS A CLIENTES

Segin el diccionario de la Real Academia Espaﬁola“, “recompensar” significa
retribuir 0 remunerar un servicio y/o premiar un beneficio, favor, virtud 0 mérito. Las
recompensas son beneficios o premios que se otorgan en retribucion al cumplimiento de
un comportamiento o acciéon. En Marketing, las recompensas se utilizan para brindar
reconocimiento y demostrar aprecio por parte de la empresa hacia un cliente.

Los programas de recompensas forman parte de un programa mayor de fidelizacién
o lealtad de un cliente. Estos programas son un conjunto de acciones de marketing
tendientes a obtener informacion sobre los habitos de compra y consumo de los clientes y
buscan fortalecer la relacion entre el consumidor y la marca™®.

En este trabajo de investigacion nos focalizamos en aquellos programas de
recompensa a clientes que premian a los participantes en cada transaccion con puntos que
luego podran ser canjeados por premios previamente determinados*®. Estos programas
permiten a las empresas identificar a sus “mejores” clientes con el objetivo de premiarlos y
retenerlos por su lealtad. Ademas, posibilitan la individualizacién de clientes en linea de
riesgo de abandono o deserciéon para poder dirigirse a ellos convenientemente a través de
comunicaciones de marketing personalizadas.’

En este trabajo se analizara el caso de FitRewards, un programa de recompensa de
clientes exclusivamente disefiado para clubes y gimnasios del mercado norteamericano, con
el objetivo de conocer su funcionamiento y los beneficios que promete reportar.

2 Mc CARTHY, John: Op. Cit. pp.08
“ Idem ‘
“ RAE: Definicién de “recompensar”. Disponible online en http://lema.rae.es/drae/?val=recompensar
<12/12/2013> _
:;KFURL Nicolas: “Marketing Relacional”. Capitulo 8.0p. Cit. ppl17-127
Idem. .
7 ICLP: Programas de Recompensa. Definicién. http//www.iclployalty.com/homePage?q=esreward-program

<30/10/2011>
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ESTUDIO DE CASO: “FITREWARDS”

FitRewards*® (o “Premios Fitness” en su traduccién al espafiol) es un programa de
recompensas a clientes de clubes y gimnasios disefiado para premiar el constante
entrenamiento y participacion en el club. -

FitRewards surgio en los Estados Unidos de América en ¢l afio 2005 de la mano de
la empresa “New Paradigm Partners”. El hecho de que el programa haya nacido en la
industria norteamericana no es casualidad dado que la misma es la mas avanzada del
mundo en materia de fitness y bienestar. :

‘ FitRewards es el primer programa de reconocimiento y fidelidad especificamente
dedicado a la industria del fitness. El objetivo del programa es, a través del uso de
incentivos, mantener a los miembros del club motivados, mejorar los niveles de referidos y
en consecuencia, potenciar la rentabilidad del centro deportivo.

(Como funciona FitRewards? El programa consiste en proponer a los miembros del
club que completen determinadas “conductas incentivadas™ a través de las cuales ganaran
puntos que podran cambiarlos luego por premios. Estos premios pueden ir desde una
amplia variedad de productos tecnologicos, deportivos o cotidianos de calidad y renombre,
merchandising o indumentaria con los colores del club o incluso bonos para el consumo de
servicios adicionales ofrecidos por el propio centro deportivo.

FitRewads funciona con un listado personalizado de puntos a obtener denominado
“Get Points Menu”( o “Ment de Puntos™). Cada club decide cudles comportamientos o
conductas quiere premiar o motivar. A cada conducta seleccionada se le asignarad una “X”
cantidad de puntos en concepto de premio, beneficio o retribucidon por su acatamiento.

Un ejemplo de este “Get Menu Points” con el listado de conductas incentivadas y
sus respectivos puntajes puede ser la siguiente: '

*® Sitio Web Oficial: http:/fitrewards.com/ <10/01/2014>
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Grafico N°4
Ejemplo de listado de conductas incentivadas para obtener puntos
en un centro deportivo asociado a FitRewards.
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Fuente: LECOM Medical Fitness and Wellness Center: “How to earn points” Disponible online en
- - Traduccién propia.

En la grafica arriba plasmada podemos observar que un club o gimnasio puede
premiar a sus socios con la obtencién de puntos por las conductas de: activacion de su
cuenta para participar en el programa de recompensas a clientes; recomendacion del club a
familiares o amigos, asistencia al club, participacion en eventos o clases especiales,
compra o adquisicién de otros productos o servicios que ofrece el club, entre otras.
Ademaés, acontecimientos claves como una fecha de cumpleafios o un aniversario también
son motivos importantes para reconocer y beneficiar a los clientes con la suma de puntos.

Una vez que el socio va cumpliendo con las conductas incentivadas, éste va
sumando puntos que luego podré canjearlos por importantes premios, elementos claves para
el éxito del programa. Los premios utilizados en el programa deben revestir importancia,
renombre y sentido para las personas que acuden al club. Debe tratarse justamente de
productos motivacionales, aspiracionales, practicos, de disefio, tendencia y ultima
tecnologia para que funcionen como verdaderos agentes provocadores de la conducta

-31-



requerida. En este aspecto, FitRewards ofrece una amplia gama de renombradas marcas
para que el club o gimnasio pueda elegir y armar su propio “Catalogo de Premios”. De la
seleccion de premios y armado de este catdlogo dependerd en gran medida el éxito del
programa.

Cabe destacar que el programa permite que los clubes y gimnasios incluyan dentro
del catalogo de premios sus propios productos o servicios promocionando de este modo el
“cross-selling” (venta cruzada). De este modo, un servicio de entrenamiento personalizado
(“Personal Training™), una consulta nutricional, un andlisis biométrico corporal, una sesion
de masajes, 0 una membresia gratuita al gimnasio para si o para regalar se constituyen en
premios motivadores para que los clientes se entusiasmen en cumplir con las conductas
incentivadas y acumular puntos.

Un ejemplo de catdlogo de premios Fitrewads aplicado a un centro deportivo
norteamericano puede verse en el siguiente grafico:

GraficoN° 5
Ejemplo de Catdlogo de Premios de un centro deportivo asociado a FitRewards

iEntrenar nunca ha sido tan gratificante!
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que podrias obtener:
1250 Puntos:
>hip | ] | T « 'ARw 3! ¢ 2clases privadas de natacion de 30 minutos c/u
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REWARD YOURSECLF EVERYDAY: B www.LECOMWELLNESS.com B 814-868-76800 Membresia de 9 meses paraun amigo.

Fuente: LECOM Medical Fitness and Wellness Center: “How to earn points” Disponible online en
.. Traduccion propia.



El objetivo de FitRewards es mantener a los miembros motivados, reconocidos y
recompensados. Su slogan resume su espiritu en tres palabras: “Motivar, Reconocer,
Premiar”. '

(Cémo se implementa FitRewards? Cabe destacar que “Fitrewards” como programa
de recompensas a clientes para clubes y gimnasios es un producto desarrollado y ofrecido
por la empresa New Paradigm Partners. Un club o gimnasio puede desarrollar su propio
programa interno de recompensa a clientes o bien comprar el programa ya elaborado por
empresas de este tipo.

En el caso de FitRewards, la relacion que se establece entre el club o gimnasio y la
compaiiia que comercializa el programa de recompensas es de tipo “B to B” o “Business to
Business”. FitRewards ofrece al club dos posibilidades de integracion del programa a sus
sistemas. Una forma es la “manera estandar” en la que FitRewards construye una
plataforma online para el club dentro de su propio sitio web “fitrewards.com”. Alli, los
miembros del club podran registrarse para ver sus puntos, cambiarlos por premios y
recomendar el club a sus amigos. El micrositio web del club se personalizard con el
logotipo del negocio, la informacién personalizada del programa y el catélogo de premios
elegido y predeterminado por el propio club.

Grafico N°6

Ejemplo de Visualizaciéon de la Plataforma Standard de FitRewards

fit ewards!

||

Fuente: www.fitrewards.com
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Otra de las maneras de adquirir el servicio es bajo la modalidad “personalizada”.
En este caso, FitRewards construye al club un sitio web propio donde sus socios podran
tener acceso a toda la informacién del programa desde la misma direccion web del club.
Esta opcion es recomendada para crear conciencia y posicionamiento de marca del centro
deportivo ya que contempla la incorporacion de los colores y logotipos del club y se ajusta
perfectamente a las necesidades de las grandes cadenas y franquicias.
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Grafico N° 7

Ejemplo de Visualizacidn de una Plataforma Personalizada de FitRewards
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Fuente: www.fitrewards.com

Una vez que el club decide bajo que modalidad de plataforma operar, standard o
personalizada, el socio o cliente del club va a poder acceder a la misma a través de un
usuario y contrasefia que él mismo generard para “loggearse” o acceder al sistema. El
sistema le permitird conocer la cantidad de puntos obtenidos hasta el momento, cambiar sus
puntos por premios, informarse sobre como obtener mas puntos (“Get Points Menu”) e
invitar a sus amigos a unirse en cualquier oportunidad.

Por su parte, el club podrd utilizar el sistema para mantenerse constantemente
comunicado con su cliente a través del envio de notificaciones importantes o mensajes de
motivacion. El club podra enviar la invitacién de activacion o pertenencia al programa,
informar sobre los puntos acumulados al momento y los nuevos niveles alcanzados,
agradecer en cada oportunidad que el cliente recomiende un amigo, confirmar el canje de
premios y anunciar las nuevas actividades o eventos que se desarrollen en el gimnasio entre
muchas otras cosas. Esta comunicacion constante a través de FitRewards posibilitard al
gimnasio potenciar la retencion de sus miembros y asegurar el éxito del programa.

;Qué beneficios otorga FitRewards a los clubes y gimnasio como parte de su
estrategia de marketing de retencion y fidelizaciéon? Entre sus ventajas de destacan las
siguientes:

e Incrementa la retencién: un buen servicio junto a los incentivos creara fidelidad
entre los clientes. Premiar metas alcanzadas, logros personales y determinados

m



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

comportamientos funciona como un reconocimiento y agradecimiento desde la
compafiia al cliente por la dedicacién, constancia, disciplina y esfuerzo alcanzado.

¢ Aumenta la rentabilidad del negocio: la promocion de los programas'y la obtencion
de puntos y recompensas motivaran el mayor uso de las instalaciones y un mayor
gasto dentro del mismo. '

¢ Eleva el nimero de referidos: recomendar el club a un amigo se transforma en un
comportamiento que ayuda al cliente a sumar mas puntos. El sistema le permite en
todo momento presentar amigos y familiares al club potenciando de este modo el
flujo de referidos. : '

e Aumenta la base de clientes: desde el sitio web, correos directos, newsletters o
comunicacion interna, el programa de recompensas ayuda a captar la atencion de la
audiencia elegida. Con buenas propuestas se obtienen buenos resultados.

e Mejora del flujo de penetracion y comunicacién interna. El envio sistematizado de
emails y comunicados ayuda al club a mantener un canal fluido y constantde de
didlogo con su cliente. ‘

e Controlar el éxito del programa: la parte administrativa del sistema permite al
duefio, gerente o administrador observar el crecimiento y éxito del programa a
través de las métricas sobre la cantidad de miembros que lo usan, cantidad de canjes
de premios y cantidad de referidos obtenidos a través de él.

La compaifiia que comercializa el producto “FitRewards” sostiene que estd
cientificamente probado que la implementacion de un programa de recompensas de este
estilo puede llegar a proveer un 5% de aumento en los niveles de retencion, 8% de aumento
en rentabilidad y mas del 15% de crecimiento en la generacion de referidos.



IILLANALISIS DE SITUACION: RADIOGRAFIA DE LA INDUSTRIA
DEL FITNESS ARGENTINA

ANALISIS DE LA OFERTA:
GIMNASIOS DE LA REPUBLICA ARGENTINA

Segun datos publicados por IHRSA® en el “Informe del Mercado Latinoamericano
de Gimnasios 2012”7, el mercado del fitness argentino estd compuesto actualmente por
6.600 gimnasios. En cuanto a su distribuciéon geogréfica, un tercio de los mismos estan
ubicados en la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires, y el resto distribuidos entre
las principales ciudades del interior del pais.

Segin dicho informe, el mercado argentino se compone principalmente de
gimnasios de pequefias y medianas dimensiones dado que se observa que, a nivel pais, la
mitad de los centros de fitness tiene menos de 200 clientes y solo el 6% cuenta con méas de
1000 socios. Sin embargo, si se analiza la regién de Buenos Aires separadamente (Capital
Federal y GBA), el panorama puede verse de una manera diferente. Tomando en cuenta
solo esta zona geografica, los gimnasios con mas de 1000 clientes alcanzan el 17,7% del
total y los con menos de 200 socios, solo el 38.8%.

Dentro de la Ciudad de Buenos Aires y sus alrededores se asientan los dos
operadores mas grandes del sector: la red de clubes Megatlon y la cadena de gimnasios
Sportclub. Megatlon lidera el mercado argentino con 23 sucursales y 10 gimnasios
corporativos. Emplea a 1600 personas y tiene 102 mil personas en su base de clientes. Por
su parte, SportClub, lo secunda con 26 unidades operativas, 1000 empleados y 80.000
usuarios activos.

Grafico N°8

Las dos cadenas de clubes y gimnasios lideres de Argentina.
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Fuente: IHRSA: “Informe del Mercado Latinoamericano de Gimnasios 2012”

“ IHRSA (INTERNATIONAL HEALTH, RACQUET & SPORTCLUB ASSOCIATION): “IHRSA Latin
American Report. Alcance y Envergadura de los Mercados Clave de Gimnasios”. Version en espafiol.
2012.pp.29



Cadenas de gimnasios mas pequefas, pero no menos importantes completan el
mapa de la oferta en el mercado bonaerense y del interior del pais. En Capital Federal
encontramos empresas tales como WellClub con 5 unidades, Aires Up y American Sports
con 4 y Le Parc con 2.

Grafico N° 9

Clubes y gimnasios mas reconocidos en Capital Federal .
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Fuente: IHRSA: “Informe del Mercado Latinoamericano de Gimnasios 2012”

En la zona del Gran Buenos Aires se destacan 3 gimnasios con 3 sucursales cada
uno a saber: Vip Gym (zona sur); Open Park (zona oeste) y Body Builder’s (zona norte).

Grafico N°10

Clubes y Gimnasios mds reconocidos en Provincia de Buenos Aires
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Por su parte, en el interior del pais, las redes de clubes y gimnasios mejores
posicionadas son: Flex Gym con 6 centros en Mar del Plata; Terra con 4 unidades en
Neuquén, Ergo Club con 5 sucursales en Cérdoba y Jockey Gym con 4 en Tucumén.

Grafico N°11
Clubes y Gimnasios mas reconocidos en el Interior del Pais:

Mar del Plata, Neuquén, Cérdoba y Tucuméan
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Fuente: IHRSA: “Informe del Mercado Latinoamericano de Gimnasios 2012”

Gracias a una encuesta realizada por Mercado Fitness en abril de 2012 donde
participaron 549 responsables de gimnasios y clubes deportivos de Argentina, se pudo
obtener una radiografia de la realidad econémica de la industria en los tiempos de hoy.
Segun estos datos, la facturacion anual del conjunto de los gimnasios por venta de
membresias asciende a los USD 930 millones de délares, siendo la mensualidad promedio
de USD 33.%°

En cuanto a los tipos de membresias vendidas, el pase mas demandado sigue siendo
el de tipo mensual, con el 82,9% por ciento de los casos, a pesar de los numerosos
esfuerzos de los equipos de marketing y ventas de promocionar los beneficios de los pases
de tipo trimestral, semestral e incluso anual. La venta de membresias de tipo anual solo
alcanza el 4,2 % del total de ventas.

La industria de clubes y gimnasios en argentina es muy joven alin y tiene un fuerte
origen emprendedor. En estos dos aspectos la realidad argentina se asemeja a la realidad de
la industria latinoamericana. Las principales cadenas de gimnasios de la regién nacieron en
los afios 90 o bien después del afio 2000. Esto muestra que la mayor parte de las compaiiias

 MERCADO FITNESS: Revista Edicién N°52- Mayo Junio 2012. Disponible online en:
http://www.youblisher.com/p/668501-Mercado-Fitness-Edicion-52/ <10/01/2014>
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'

del mercado cuentan con un promedio de 20 afios de vida, siendo la edad media de sus
fundadores unos 46 afios.”'

Asimismo, el origen de la industria debe ubicarse en un fuerte impulso emprendedor
de sus fundadores que llegaron al sector mayoritariamente desde el campo de la educacion
fisica con poca o nula formacion de negocios. Gran parte de los fundadores de gimnasios
han sido y son profesores de educacion fisica o entrenadores que construyeron su gimnasio
como una forma de auto-empleo y que con mucha pasion y voluntad lo hicieron despegar.
En muchos casos se trata de pymes o empresas familiares en donde las funciones
gerenciales, de recepcion, ventas, atencion al cliente y limpieza, entre otras, se aglutinan
multifacéticamente en una, dos o tres personas. c

La falta de vision empresarial es und de las principales debilidades que ha afectado
al sector desde sus inicios. Muchos profesores de educacion fisica, imbuidos de su espiritu
y vocacion docente, se han visto reticentes a “mercantilizar” la educacién fisica y dotarle de
un marco “mas empresarial”. En la jerga cotidiana del sector se dice que ellos rehusan
llamar “clientes” a sus “alumnos” y no terminan de aceptar la nocién de que el “Fitness” se
ha convertido en “un negocio” y que debe tratarse como tal para lograr la rentabilidad.

Sin embargo, a pesar de esta debilidad, la industria continda en crecimiento. Esto se
debe a que muchos profesionales e inversores ajenos al mundo de la actividad fisica, han
visto en el sector una gran oportunidad de negocio para explotar. Las condiciones del
mercado también han cambiado. Existe méas conciencia en la poblacion acerca de los
beneficios que el ejercicio fisico regular aporta a la salud y los medios de comunicacion, los
médicos y el Estado han comenzado a hablar con mas frecuencia e insistencia acerca de los
buenos habitos para lograr una buena calidad de vida y bienestar general. En este sentido,
la mayor oportunidad de crecimiento de esta industria estd dada por el incremento de la
demanda de fitness por parte de la poblacion. Dicho esto, pasemos a analizar este eslabon.

! THRSA (INTERNATIONAL HEALTH, RACQUET & SPORTCLUB ASSOCIATION): “IHRSA Latin
American Report” Op. Cit. pp.11
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ANALISIS DE LA DEMANDA
EL ARGENTINO COMO CONSUMIDOR DE FITNESS

La Republica Argentina cuenta con una poblacién de 40 millones de personas. De
esta totalidad, se estima que la cantidad de personas que “consumen fitness” en el pais, es
decir, que asisten a un club o gimnasio, es de 2.290.000, lo que representa un poco menos
del 5,7% de la poblacion®

El sedentarismo y la obesidad son dos hechos preocupantes en el escenario sanitario
de la Republica Argentina. El Ministerio de Salud de la Nacion alerté en abril de 2012 que
el pais padece de una epidemia de inactividad fisica®. De acuerdo a la Encuesta Nacional
de Factores de Riesgos® realizada por el ministerio en 2009, el 55% de los argentinos se
declaraba sedentario, es decir, que no realizaba 30 minutos de actividad aerdbica cinco dias
a la semana. Si comparamos estos datos con los obtenidos por la misma encuesta en el afio
2005, donde la poblacion declarada como inactiva era del 45%, podemos observar que en el
lapso de cuatro afios, el sedentarismo crecié marcadamente.

~ Este escenario, a simple vista malo desde la dptica sanitaria, se convierte en un una
gran oportunidad para los actores de la industria fitness que buscan captar ansiosamente a
esta poblacion inactiva. Por lo tanto, hay una gran parte del mercado de demanda que tiene
un gran potencial de crecimiento si es abordado adecuadamente.

El crecimiento del mercado argentino y el acceso de mas personas como
consumidoras habituales de actividades de fitness se ven favorecidos por los cambios
culturales y sociales que estan surgiendo en torno al “bienestar”. Las virtudes que
promueve el Fitness de “estilo de vida activo y saludable” son valores sociales que estan en
auge, son atractivos y estan bien vistos en la poblacion.

~ En este sentido cabe destacar que existen ya algunos conceptos claves que van
actuando en la mente del consumidor; como por ejemplo: 1. la toma de conciencia de que
realizar actividad fisica es clave para mantener la salud y tener una buena calidad y
expectativa de vida mayor; 2. la importancia de combinar el ejercicio con una alimentaciéon
saludable, variada y equilibrada; y 3. el reconocimiento de los clubes y gimnasios como
actores importantes en la creacion de salud y bienestar.

La demanda del Fitness esta creciendo también gracias a la estimulacion
proveniente de una amplia y variada oferta de programas diferentes de entrenamiento. Una.

2 THRSA: Op. Cit. pp. 30

> CLARIN: “Alertan sobre una epidemia de inactividad fisica en el pais”. Seccién Sociedad. Fecha de
publicacién: 10/04/2012. Disponible online en: http://www.clarin.com/sociedad/titulo_ 0 679732085 .html

. 10/09/2013.-

5 MINISTERIO DE SALUD DE LA NACION: Segunda Encuesta Nacional sobre Factores de Riesgos.
2009. Disponible online en:

http://www4.neuquen.gov.ar/salud/images/archivo/Programas prov/Riesgo cardiovascular/resumen_ejecutiv
o.pdf



Programas de Recompensas o Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

nota de la seccién sociedad del diario Clarin titula: “Ya hay 15 tipos de gimnasia para bajar
de peso y verse bien”*® y agrega: “La oferta de actividades es tan variada que casi no deja
excusa para no moverse. Ofrecen clases de gimnasia en calzado especial para dar saltos, en
piletas, en capsulas con calor, en mini-trampolines, con movimiento al ritmo del tango o del
merengue, con la formacion de ruedas grupales que se arman y desarman, con patadas de
artes marciales aunque sin enfrentamiento cuerpo a cuerpo, o con un ambiente de fiesta que
lleva a olvidar que uno se encuentra en un gimnasio”°.

Mientras la demanda del mercado argentino est4 siendo estimulada para moverse y
comienza a actuar en consecuencia, los clubes y gimnasios acompaifian este proceso desde
la variedad, la novedad y el atractivo de sus propuestas. Si la demanda y oferta continian
esta tendencia, la industria vislumbra un promisorio horizonte de crecimiento.

¥ CLARIN, Diario: Seccion Sociedad. ROMAN, Valeria: “Ya hay 15 tipos de gimnasia para bajar de peso y
verse bien”. Publicado el 22/09/2013. Disponible On Line en: http://www.clarin. com/somedad/tlpos-
glmna51a bajar-verse-bien_0 997700364 html <25/09/2013>

*® Idem
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ANALIS,IS FODA
DIAGNOSTICO DEL MERCADO DEL FITNESS EN ARGENTINA

Si tuviéramos que obtener en una sola mirada el estado de la industria del Fitness en
Argentina, podriamos resumir su realidad y su potencialidad a través de un analisis FODA,
donde se pueden identificar las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas mas
relevantes del sector al dia de hoy. En el cuadro que presentamos a continuacion,
identificamos brevemente estas cuatro fuerzas:

Cuadro N°2: Analisis FODA de la Industria del Fitness en Argentina

FORT,. *~ DI Ll ADI
_ = _
e Sector en crecimiento e Industria joven
¢ Servicio incluyente: bueno para toda la e  Gestion poco profesionalizada aun pero
ciudadania. mejorable
e Oferta variada de servicios. e Falta de estadisticas, estudios e
e Elestilo de vida saludable y activo en investigaciones de mercado consistentes.
auge. e Serequiere elevada inversion para nuevos
e Valores sociales atractivos y bien vistos proyectos.
e Consolidacion en el mercado de las e Retorno a la inversion estimable para el
grandes cadenas largo plazo
e Buenaimagen del sector para los fondos e Poco acceso a fuentes de financiacién
de inversion e Vacio legal en materia laboral
—— = ==
Ch [ . A71A
— -
e Mayor vinculo con la salud, el bienestar y e Limitacion a las importaciones de
la estética. maquinarias
e Involucramiento del Estado a través de e Acceso al crédito inexistente o con altas
programas de salud para combatir el tasas de interés.
sedentarismo e Falta de profesionales capacitados para una
e Crecimiento por alianzas y franquicias de practica sana, segura y de calidad.
clubes e Proliferacién de productos sustitutos: home
e Crecimiento incrementado por venta de fitness, cirugia estética, otras actividades al
complementarios aire libre, etc.
¢ Innovacion permanente de productos y e Aumento de indices de sedentarismo y
servicios obesidad
e Incorporacién de nuevas tecnologias: ej. e Aumento de la rivalidad competitiva por el
redes sociales ingreso de cadenas “low cost”.
e Acuerdos con preescriptores: médicos, e  Guerras de Precios.
clinicas, nutricionistas, etc.
¢ Crecimiento incrementado por oferta de
servicios a terceros: asociaciones,
escuelas, empresas, etc.

Fuente: Elaboracion propia basado en la informacion de INTERNATIONAL HEALTH, RACQUET &
SPORTCLUB ASSOCIATION: “IHRSA Latin American Report. Alcance y Envergadura de los Mercados Clave
de Gimnasios”. Version en espaiol. 2012.pp. 15-28
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Segun las caracteristicas mencionadas en el cuadro, podemos concluir que la
industria del fitness en Argentina posee las fortalezas propias de todo sector en crecimiento
potenciado por las ventajas que pregonan valores bien posicionados socialmente: estilo de
vida saludable; aumento de la calidad de vida y la bisqueda del bienestar. Dado que el
servicio de la actividad fisica es una actividad incluyente, el mercado potencial de personas
sedentarias es un indicador atractivo tanto para aumentar la variedad y oferta de servicios
como para atraer inversores de capital.

Por otro lado, el mercado del fitness en argentina debera seguir trabajando para
contrarrestar los puntos débiles que ponen al descubierto su juventud y falta de
profesionalizacion. Entre las debilidades propias del sector encontramos la elevada
inversion que se requiere para implementar un proyecto de este tipo en conjunto con una
estimacion temporal de largo plazo para recuperar la misma. La falta de acceso a fuentes de
financiacién asi con el vacio legal en material laboral que contemple especificamente la
relacion de la empresa con su personal part-time (profesores e instrucciones que dictan
clases por horas o s6lo algunos dias de la semana) son dos 1mportantes flaquezas que el
sector hoy debe enfrentar.

En cuanto a las variables externas que hablan del entorno del mercado del fitness en
Argentina hoy, se augura un buen horizonte teniendo en cuenta las oportunidades. Entre
~ellas es importante destacar que el mercado presenta perspectivas de crecimiento desde

distintos ambitos: desde la promocion de la salud y el combate del sedentarismo (con o sin
participacion estatal); desde su vinculo con la estética e incremento de venta de productos
complementarios, desde la constante innovacién e incorporacién de nuevas tecnologias en
los servicios y desde la consecucion de alianzas y acuerdos con otros gimnasios, clubes,
colegas o pares. Desde todos estos puntos de vista el escenario es promisorio.

Sin embargo, hay que tener presente las amenazas que aquejan al sector. Entre ellas
podemos identificar las siguientes: trabas a las importaciones de maquinarias por cuestiones

de politica econémica, dificultades de acceso al crédito y escasez de profesionales -

altamente capacitados para guiar la practica deportiva. Existen tendencias mundiales, como
la proliferacion de los gimnasios de “bajo costo” (todavia no han llegado a la Argentina)
pudiendo su desembarco incrementar la rivalidad de la competencia en el mercado y
desencadenar una guerra de precios que perjudique a la industria en general. Visto de esta
manera, el mercado del Fitness de argentina aun tiene muchas variables para mejorar,
potenciar y controlar de cara al futuro.

Ahora cabe preguntarnos también jcudl es la situacion de los clubes y gimnasios en
Argentina en materia de marketing y especialmente de marketing de retencion? ;Qué
acciones han venido implementando al respecto y en qué medida estan dispuestos a
implementar programas de recompensas a clientes para motivar y fidelizar a sus clientes?

En la seccion “Antecedentes” de este trabajo (ver pagina 8) comentamos que al
momento de la realizacion de esta investigacidon no existia ningin caso o de programa de
recompensas a clientes aplicado en la industria del fitness de Argentina. Si bien algunas de
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las grandes cadenas han incorporado sistemas de beneficios, €stos se encuentran lejos de
cumplir con las condiciones necesarias de un programa de fidelizaciébn que permita
monitorear frecuencia de uso, acumular puntos, canjear premios y mejorar los niveles de
retencion.

Este trabajo se inicidé con el objetivo de dilucidar qué importancia le otorgan los
duefios de gimnasios a la retencion de socios en la Argentina y en qué medida estan
dispuestos a invertir en programas de reconocimiento y premiacion. En la proxima seccion
analizaremos detalladamente el proceso de investigacién de campo que se llevo a cabo para
responder a cada uno de los interrogantes planteados. '
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IV. LA INVESTIGACION

Esta investigacién se inici6 con el objetivo de conocer cudl es el grado de
importancia que los duefios y gerentes de clubes y gimnasios de Argentina otorgan a la
retencion dentro su gestion y dilucidar en qué medida estarian dispuestos a invertir en
programas de recompensas a clientes como herramienta de fidelizacion.

Considerando que la industria del fitness es relativamente joven en argentina y que
se encuentra en constante crecimiento y expansion, cuando nos planteamos el problema de
investigacion surgieron los siguientes interrogantes:

1. ¢Qué importancia otorgan los duefios y gerentes de clubes y gimnasios a la
retencion de socios en la Argentina? '

2. ¢(Qué acciones han implementados en los ultimos afios en este aspecto?

3. (Cuales su grado predisposicion a implementar los programas de recompensa a
socios para motivar y retener a sus clientes?

4. ;Invertirian recursos y esfuerzos en la implementacion de programas de este
tipo?

Con el objetivo de dar respuesta a estos interrogantes se decidié llevar a cabo un
estudio de campo a través de la aplicacion de una encuesta por Internet.

METODOLOGIA DE TRABAJO

Elaboracion del cuestionario

La encuesta fue la técnica de recoleccion de informacidn seleccionada para llevar a
cabo esta investigacion exploratoria y el medio utilizado para su aplicacién fue Internet.”’
Para ello, se elaboré un cuestionario de 15 preguntas que se formularon estratégicamente
para cumplir los siguientes objetivos especificos:

1. Indagar sobre el grado de importancia que le otorgan duefios de gimnasios a la
atraccién y retencion de socios dentro de su gestion ;

2. Averiguar qué grado de conocimiento y control tienen sobre la variable “tasa de
desercién” o cantidad de socios que abandonan mes a mes sus gimnasios;

3. Preguntar sobre las acciones de marketing realizadas en los Gltimos 6 meses en
materia de materia de atraccion y retencion de clientes; ’

4. Conocer su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a determinados enunciados
relacionados a la retencion; y

37 “Encuesta en Internet”: cuestionario de respuesta individual que se carga en un sitio de internet para que los
sujetos lo lean y lo contesten. HAIR, Joseph y otros: “Investigacion de Mercados”. 4ta edicién, MacGrawHill,
2010 pp.619.-
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5. Preguntar en qué medida estarian dispuestos a invertir en programas de
recompensas a clientes como herramienta de fidelizacién y retencion.

Siguiendo estos 5 objetivos, el cuestionario se confeccioné con una mezcla de
preguntas abiertas y cerradas (dicotdmicas, de respuestas multiples, de intencion de
compra) y una pequefia Escala de Likert®® de 5 opciones para medir el grado de acuerdo o
desacuerdo de los duefios de gimnasios respecto a determinadas afirmaciones sobre
retencion de clientes. En la parte final del cuestionario se agregaron las preguntas de
clasificacidon que nos ayudaran a obtener el perfil de los encuestados En el anexo de este
trabajo se publica el cuestionario completo aplicado en esta investigacidon (Ver pagina 72).

El cuestionario se programé en Internet con la herramienta de formularios provista
por “Google” que posibilitaba la recoleccion de datos por medios online. Luego de su
confeccion y su programacion, el cuestionario fue testeado para verificar la claridad de las
preguntas planteadas. Pasado el testeo se procedié a la aplicacion.

El link donde se programé el cuestionario fue enviado via correo electronico a
duefios, propietarios y administradores de gimnasios de la base de datos proporcionada por
la Revista Mercado Fitness cuyo director editorial llevo la tutoria de la presente
investigacion. El beneficio de los cuestionarios programados en Internet y dirigidos por
correo electronico es que permiten abarcar una amplia zona geografica y llegar a una gran
cantidad de personas de una manera rapida y econdémica. Sin embargo, su principal
desventaja radica en que la tasa de apertura y de respuesta al email suele ser muy baja.

La encuesta se aplicé entre el 14 y el 20 de Marzo de 2014.-

El muestreo

Para llevar a cabo esta investigacion exploratoria se utiliz6 el método de muestro no
probabilistico por juicio. El muestreo por juicio es un método no probabilistico por el cual
se selecciona a los participantes de acuerdo con la creencia de un investigador
experimentado de que aquellos llenaran los requisitos del estudio™. En este caso, se utilizo
la variable “localizacion geografica” como criterio principal de seleccion de los
participantes.

Cabe destacar que al tratarse de un muestreo no probabilistico no se podrd medir la
representatividad de la muestra ni conocer exactamente el porcentaje de error por lo que los

% | a escala de Likert es una escala en la que se pide a los entrevistados que indiquen el grado de acuerdo o

desacuerdo que tienen con una serie de enunciados de creencias mentales o conductuales sobre un

determinado objeto. HAIR, Joseph y otros: “Investigacion de Mercados”. 4ta edicion, MacGrawHill, 2010
621.-

? Definicién de Muestreo por Juicio obtenida de HAIR, Joseph y otros: “Investigaciéon de Mercados™. 4ta -

edicidn, MacGrawHill, 2010 pp.308-
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resultados de la investigacidon se interpretardn circunscribiéndose sélo a los participantes
que proveyeron sus datos en la encuesta.

En este sentido, en cuanto al disefio del muestro, en primer lugar, se confecciono la
lista de los participantes para la encuesta. Del total de contactos de duefios de gimnasios de
Argentina de la base de datos proporcionada por la Revista Mercado Fitness (1854
registros) se seleccionaron para participar del estudio a los gimnasios ubicados en las
siguientes zonas geograficas: Capital Federal, Gran Buenos Aires, Ciudad de Rosario,
Ciudad de Cordoba, Ciudad de Mendoza y San Miguel de Tucumén. De este primer filtrado
se descartaron aquellos contactos que no contenian direccién de correo electrdnico valido
quedando de esta manera una lista final de 562 contactos.

En segundo lugar, la encuesta fue enviada por correo eléctrico a estos 562 contactos
mediante una plataforma profesional de “envio de e-mailing” que permite obtener un
reporte detallado de resultados de la accion. Al respecto, obtuvimos que la tasa efectiva de
entregas de correo fue de 496 contactos y la tasa de apertura del correo fue del 19% (94
casos). Finalmente, la cantidad de duefios de gimnasios que completaron totalmente la
encuesta y enviaron sus respuestas fue de 20 (veinte). Se adjunta en el anexo de este trabajo
el reporte completo de la campafia de envio de la encuesta por email (Ver pagina 81).

El andlisis de los resultados presentados en esta investigacion se realiza en base a las
respuestas de estos 20 casos efectivamente obtenidos.

PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

De las 20 personas que participaron de la encuesta podemos observar que el 60 %
de los gimnasios encuestados estan localizados en Capital Federal y GBA, mientras que el
40% restante se ubica en el interior del pais: en las ciudades de Cordoba (25%) y Mendoza
(15%).

Grafico N°12 : Perfil de los Encuestados
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En cuanto a su tamafio, el 60% de los encuestados se encuentra en el rango de
empresas “pequefias” (entre 200 y 500 m2) y un 30% podria considerarse en la categoria de
empresa “mediana” (entre 501 y 1000 m2). De esta informaciéon podemos concluir la
mayoria de los gimnasios participantes son de pequefias y medianas dimensiones.

Grafico N°13 : Perfil de los Encuestados
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Respecto a la cantidad de socios activos, un poco més de la mitad de los
encuestados (55%) mantienen una clientela de 201 a 500 personas; ubicdndose el resto
proporcionalmente por debajo o por encima de esa cantidad: un 25% tiene menos de 200
socios activos y un 20% cuenta con mas de 500 socios activos, pero en ningun caso superan
los 1000 socios.

Grafico N°14: Perfil de los Encuestados
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Considerando en conjunto las dos variables anteriormente citadas: la superficie y la
cantidad de clientes. podemos afirmar que los encuestados son duefios de PYMEs,
pequefias y medianas empresas de servicios deportivos.



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidod de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

En cuanto al valor de cuota mensual que cobran los gimnasios a sus socios por sus
servicios prestados podemos observar que la cuota oscila dentro de un rango amplio que va
desde un minimo de $180 a $500 pesos argentinos en Capital Federal y GBA y de $160 a
$400 pesos en el interior del pais. Sin embargo, la moda (valor que mas se repite) en
Capital Federal y GBA es de $250 y $300 y en el interior un rango inmediato inferior de
$200-250.- '

Cuadro N°3: Perfil de los Encuestados: Valor de Cuota

Minimo valor | Maximo valor | Promedio Moda
de cuota de cuota
Capital Federal y GBA AR $180 AR SSOO_ AR $263 ARGS 250-300
Interior del pais AR $160 AR $400 AR S$243 | ARGS 200-250

ANALISIS DE RESULTADOS

Como explicamos anteriormente, la encuesta se elabord estratégicamente para
investigar sobre 5 cuestiones principales: 1) el grado de importancia que le otorgan los
duefios de gimnasios a la atraccion y retencion de socios dentro de su gestion; 2) el grado
de conocimiento y control que tienen sobre la “tasa de desercion” o cantidad de socios que
abandonan mes a mes sus gimnasios; 3) las acciones de marketing realizadas en los ultimos
6 meses en materia de materia de atraccidn y retencion de clientes; 4) el grado de acuerdo
o desacuerdo respecto a determinados enunciados relacionados a la retencidon; y 5) la
disposicion a invertir en programas de recompensas a clientes como herramienta de
fidelizacion y retencion. Los resultados obtenidos en cada una de cuestiones se detallaran a
continuacion respetando ese mismo orden.

1. Grado de importancia que le otorgan duerfios de gimnasios a la atraccion y
retencion de socios dentro de su gestion

Para conocer el grado de importancia que le otorgan los duefios de gimnasios al
-marketing y a las acciones de atraccion y retencion dentro de la gestion de sus empresas se
realizaron 5 preguntas alusivas al tema.

En primer lugar, se consultd si el gimnasio poseia un departamento dedicado
exclusivamente a planificar y desarrollar acciones de marketing. Sélo el 15% de los
encuestados dijo contar con un departamento de marketing dentro de su estructura
organizacional. El 85% restante no lo poseia.
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Grafico N°15: Analisis de Resultados
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A este 85% que no contaba con un departamento de marketing dentro su estructura
empresarial, se le preguntd quién se encargaba del marketing en su gimnasio. La respuesta
mayoritaria fue: “Duefio /Propietario”, es decir, en el 76% de los casos son los mismos
duefios y propietarios de gimnasios quienes se encargan de disefiar e implementar las
estrategias de marketing en sus empresas. Solo en algunos pocos casos (12%), éstos
delegan la tarea en algiin empleado administrativo o bien no existe ningin responsable que
se ocupe de llevar a cabo esta funcién (12%).

Grafico N°16: Analisis de Resultados
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Luego, se les pregunt6 sobre el grado de importancia que le otorgan a las acciones
de atraccion de clientes dentro de la gestion de su gimnasio, como por ejemplo: publicidad
en medios de comunicacidn, distribucidén de folleteria o volantes en la via publica,
promociones de venta, entre otras. Ante este interrogante la mitad de los encuestados (50%)
respondié que atraer clientes era una cuestion “muy importante” y otro 35% lo considerd
“importante” dentro de su gestion.



Grafico N°17: Analisis de Resultados
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Cuando se les consulté sobre la importancia que le otorgaban a las acciones de
retencion de clientes dentro de la gestion de sus gimnasios como por ejemplo: envio de
tarjetas de saludos o felicitacion en ocasiones especiales, organizacion de eventos para
promover la sociabilizacién dentro del club, llamados telefonicos para conocer el nivel de
satisfaccion de sus clientes, entre otras; las respuestas obtenidas fueron similares a la
pregunta anterior. En este caso, el 55% de los encuestados otorg6 a la retencion de clientes
el rango de “muy importante” y un 35% la consider6 “importante”.

Grafico N°18: Andlisis de Resultados
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Las respuestas obtenidas en estas dos Gltimas preguntas nos permiten observar que
para los duefios y gerentes de gimnasios encuestados “retener clientes” es tan importante
como “atraer clientes”. Incluso, puede notarse tambi€n una leve mayoria (5%) a favor de la
importancia de la retencion.

Ahora bien, a través del cuestionario, procuramos no sélo medir la importancia
conceptual que los duefios de gimnasios otorgan a las acciones de retencion y atraccion de
clientes en su gestion, sino también intentamos evaluar su comportamiento practico a la
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hora de invertir en una u otra area. A estos efectos se les plante6 una situacion hipotética
donde debian elegir, segin su preferencia, una 6ptima distribucion de recursos. El planteo
que se les hizo fue el siguiente: “Si tuviera a su disposicién un presupuesto de 10 mil pesos
para invertir en un mes en acciones de marketing para su gimnasio. ;Cual de las siguientes
opciones de distribuciéon de fondos preferiria?” Las opciones fueron:

100% de inversion en atraer clientes;

70% atraer clientes y 30% retener clientes;
50% atraer clientes y 50% retener clientes;
30% atraer clientes y 70% retener clientes; o
100% de inversion en retener clientes.

Las respuestas a esta pregunta mostraron la existencia de una coherencia logica
entre el pensamiento estratégico (conceptual) y el comportamiento practico (pragmatismo)
de los duefios de gimnasios que participaron en la encuesta. En este sentido, cabe destacar
que casi la mitad de los encuestados (45%) respondi6 que distribuiria su presupuesto de
manera equitativa, es decir, invertiria el mismo porcentaje de dinero en acciones de
atraccion y de retencion (50% en atraer y 50% retener). Esto se correlacionada con los
porcentajes obtenidos en las dos preguntas anteriores donde se determiné que para los
encuestados retener era tan importante como atraer clientes.

Grafico N°19: Analisis de Resultados
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A través de esta pregunta también logra observarse con mayor énfasis la tendencia
favorable hacia la retencién dado que un 25% de los encuestados respondi6 que invertirian
més en retencidon que en atracciéon (eligieron la opcion 30% atraccion — 70% retencion)
sumado al 10% de los casos que invertirian todo su presupuesto en retencion.



2. Grado de conocimiento y control que los duefios de gimnasios tienen sobre la
variable “tasa de desercion” o cantidad de socios que abandonan su gimnasio mes
a mes.

A lo largo de esta investigacidn sostuvimos que la retencién de un socio a un
gimnasio estaba vinculada, entre muchos otros factores, a la frecuencia de uso de las
instalaciones y/o concurrencia del socio al club. Por este motivo, a través del cuestionario
quisimos evaluar en qué medida los duefios de gimnasios tienen conocimiento de: la
cantidad de veces que sus socios asisten al gimnasio; la cantidad de socios que abandonan
sus gimnasios mes a mes (tasa de desercion) y los motivos que los llevan a esa decision. El
conocimiento, seguimiento y manejo de estas variables son esenciales cuando se quiere
trabajar en retencion. Los resultados se presentan a continuacion:

Ante la pregunta “;Controla la cantidad de veces que sus socios asisten a su
gimnasio?” El 75% de los encuestados respondié que “Si”. El 25% restante dijo no
controlar esta variable.

Grafico N°20: Analisis de Resultados
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A este 75% que controla la asistencia de sus socios al gimnasio se le preguntd si
cuando detectaban una ausencia prolongada de un socio al gym se comunicaban con él para
averiguar los motivos de esta ausencia o incentivar su regreso. Ante esta situacion, solo el
27 % de los encuestados afirm¢ hacerlo, mientras que el 67% restante dijo hacerlo solo “a
veces” y el 6% restante expresd no tomar ninguna accion de comunicacién al respecto.

U
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Grafico N°21: Analisis de Resultados
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Por otro lado, una variable clave para trabajar en materia de retencion es conocer la
“tasa de desercion”, es decir, el nimero exacto de clientes que abandonan el gimnasio mes
a mes. Cuando se les pregunt6 acerca de esta variable, el 50% dijo conocer este numero,
mientras el otro 50% no lo conocia.

Gréfico N°22: Andlisis de Resultados
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Por dltimo, ante la pregunta: “Cuando un cliente no renueva o cancela la membresia
en su gimnasio ;Le pregunta sobre los motivos de su salida o abandono?”. El 60 % de los
encuestados dijo no indagar acerca de las razones por las cudles sus clientes se van del club
frente a un 25% que si lo hace y un 15% que lo hace, pero solo “a veces”.

Grafico N°23: Anadlisis de Resultados
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3. Acciones de marketing implementadas en los ultimos 6 meses por los gimnasios
para atraer y retener clientes.

Dentro de los objetivos esta investigacidn nos preguntamos qué habian estado
efectivamente haciendo los duefios y gerentes de gimnasios en materia de atraccion y
retencion de clientes. A estos efectos, se les pidié que indicaran de una lista de acciones
previamente establecida cudles de ellas habian implementado en los Gltimos 6 meses.

Esta pregunta nos permiti6 conocer que, con el objetivo de atraer clientes, las
acciones que mas implementaron los gimnasios en los tltimos 6 meses fueron:
1.. la entrega de pases de prueba gratuitos a visitantes o referidos (70%);
2. la distribucién de volantes por el barrio para dar a conocer sus servicios (60%) y;
3. la publicidad en diarios o revistas locales (55%).

En una categoria media quedaron las iniciativas de organizacién de jornadas de
puertas abiertas, patrocinio de eventos comunitarios y publicidad en redes sociales con el
45%, 40% y 40% de los casos respectivamente.

Por ultimo, la publicidad en radio o television ha sido una de las acciones con
menor implementacion para atraer clientes por parte de los encuestados (s6lo el 25% de los
casos dijo haberlas realizado en los tltimos 6 meses).

Gréfico N°24: Anilisis de Resultados
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Acto seguido, se realizd la misma pregunta, pero considerando un listado de
acciones relacionadas con la retencién de clientes. Los resultados mostraron que en materia
de retencion de clientes, las acciones que los gimnasios implementaron mayoritariamente
enlos ultimos 6 meses fueron:

1. el uso de Facebook con la publicacién de comunicaciones diarias en esta red
social (75% de los casos) y
2. la organizacion de eventos internos dirigidos a sus socios y amigos (70%).

Por otro lado, sélo el 50%, de los gimnasios afirmaron haber entregado premios a
sus socios por el logro de metas u objetivos cumplidos y también haber enviado un correo
electronico o carta de felicitacion a sus socios en el dia de su cumpleafios.

Por uitimo, las dos acciones que han quedado relegadas a ultimo plano fueron el
envio de carta de bienvenida del nuevo socio al gimnasio (sélo el 30% lo aplico) y la
consulta del grado de satisfaccion con el servicio (sélo 15% de los encuestados dijo haberlo
realizado).-

Grafico N°25: Andlisis de Resultados
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4. Grado de acuerdo o desacuerdo respecto a determinados enunciados
relacionados con la retencion de clientes

Para medir la actitud que tienen los duefios y gerentes de gimnasios hacia la
retencién de clientes se les pidi6 que indicaran su grado de acuerdo o desacuerdo en 8§
enunciados referidos a cuatro aspectos claves de la retencién. Los aspectos que se
procuraron evaluar en los encuestados a través de la escala de Likert fueron:

a) La idea de costo de retener de un cliente actual comparado con el costo de
atraer uno nuevo;

b) La relacion entre retencion y rentabilidad;

c) La distincién entre motivacidén interna y externa de un consumidor de
fitness para asistir al gimnasio; y

d) El otorgamiento de premios como herramienta de fidelizacion.

A continuacion, presentaremos los resultados de medicion de la actitud de los
encuestados siguiendo este mismo orden.

a) Escala de Likert: Resultados sobre la idea de costo de retener de un cliente
actual comparado con el costo de atraer uno nuevo.

Ante el enunciado: “Conseguir un nuevo cliente es mas caro que retener a un
actual”, el 65% de los encuestados dijo estar algo de acuerdo o mas con esta afirmacion,
frente a un 35% que demostro desacuerdo total o parcial.

Gréfico N°26: Analisis de Resultados
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b) Escala de Likert: Resultados sobre la relacion entre retencion y rentabilidad;

En cuanto a la relacion retencién y rentabilidad se presentaron dos enunciados. Por
un lado se proclamé lo siguiente: “Los clientes que asisten al gimnasio con mayor
frecuencia presentan un menor riesgo a abandonar”. El 85% de los encuestados mostrd
estar algo o totalmente de acuerdo con este enunciado. Esto nos indica que la mayoria de
los entrevistados son conscientes de la relacion positiva existente entre estas dos variables,
es decir, saben que a mayor uso que un socio hace de las instalaciones del gym, mayor es la
adhesion de éste al servicio y por ende, mayor es la retencion.

Grafico N°27: Analisis de Resultados
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El segundo enunciado sobre la relacion entre la retencion y la rentabilidad fue: “La
clave del éxito para la rentabilidad de un gimnasio es evitar que un cliente abandone”. El
90% de los encuestados dijo estar de algo de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta
afirmacion. De este modo, podemos corroborar que la mayoria de los entrevistados
reconocen que para lograr la rentabilidad del negocio es necesario trabajar en materia de
retencion de clientes, es decir, lograr la adhesion de éstos a la practica deportiva regular
dentro del club. Sélo logrando esto, el gimnasio podra ser una empresa rentable en el largo
plazo.

Grafico N°28: Analisis de Resultados
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¢) Escala de Likert: resultados sobre la distincién entre motivacion interna y
externa de un consumidor de fitness para asistir al gimnasio;

En esta investigacion sostuvimos que la motivacién de un consumidor de fitness
puede ser interna o externa. La motivacion interna viene desde el propio interior del cliente,
sin embargo, no es la Gnica fuerza propulsora que causa la accion. Existen factores externos
que pueden incentivar, promover y potenciar el comportamiento de una persona. Estos
factores exdgenos al individuo constituyen la motivacion externa y es el elemento clave que
los gimnasios deben conocer y sobre el cual deben trabajar para incentivar a sus clientes a
utilizar mas sus instalaciones o hacer mayor uso de sus servicios. De este modo, a la hora
de trabajar en la retencion de clientes es menester tener en cuenta ambas motivaciones.

(Los duefios de gimnasios tienen consciencia del poder de sus empresas como
agentes generadores de motivacion externa? Para averiguar la respuesta a esta pregunta les
propusimos dos enunciados:

1. “La motivacién de una persona para asistir al gimnasio depende solamente

de ella misma” (afirmaciéon que alude solo a la motivacion interna del
individuo, ignorando los factores externos) y;

2. “El gimnasio no puede influir en la actitud de una persona hacia el
entrenamiento” (enunciado que busca identificar el grado de
reconocimiento que tiene el gimnasio de si mismo como agente de
motivacion externa)

En el primer enunciado el 40% de los encuestados dijo estar algo de acuerdo o mas
con que la motivacién de una persona para asistir al gimnasio depende solamente de ella
misma, ignorando de esta manera los factores externos que influyen en la motivacién. Sin
embargo, hubo un 30% que mostré su desacuerdo total o parcial con este enunciado,
validando la existencia de factores ex6genos y otro 30% se quedé en la posicion intermedia
del “ni de acuerdo ni desacuerdo”. Cuando se trata de pensar en la motivacion de un
individuo, desde el punto de vista del individuo, el tema puede revestir cierta complejidad.

Grafico N°29: Analisis de Resultados
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Sin embargo, ante el segundo enunciado: “El gimnasio no puede influir sobre la
actitud de la persona hacia el entrenamiento”, el 65% de los encuestados mostré su
desacuerdo total o parcial con esta afirmacion. Aqui se observa con mayor claridad que la
mayoria de los encuestados piensan que el gimnasio puede influir con sus acciones en la
actitud de una persona hacia el entrenamiento, por lo tanto, se conciben a si mismos como
agentes de motivacion externa. Sélo el 20% dijo mantuvo la posicion contraria y un 15% se
mantuvo en la actitud intermedia “ni de acuerdo ni desacuerdo”.

Grafico N°30: Analisis de Resultados
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d) Escala de Likert: Resultados sobre el concepto de otorgamiento de premios
como herramienta de fidelizacion.

Por tultimo, utilizando también la escala de Likert quisimos indagar en qué medida
los encuestados estaban de acuerdo o desacuerdo con el hecho de que otorgar premios o
regalos a los socios constitufa un factor externo de motivacién que ayudaria a la retencion.
Al respecto, las afirmaciones fueron las siguientes:

1. Otorgar premios por buena asistencia o metas logradas motiva a los socios a
utilizar el gimnasio con més frecuencia;

2. Categorizar a los clientes y premiar a los mejores es clave para la rentabilidad del
club; y

3. Un cliente recompensado se transforma en un cliente fiel.

Los resultados fueron los siguientes: Ante el primer enunciado, el 60% de los
encuestados demostré su acuerdo parcial o total con el hecho de que otorgar premios a los
socios por buena asistencia o metas logradas los motiva a concurrir mas al gimnasio. En
este enunciado, se confirmaria que la mayoria coincide en que los premios funcionan como
incentivos externos. Un 35% se mantuvo neutral al respecto y un 5% rechazo la idea.
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En cuanto al enunciado: “Categorizar a los clientes y premiar a los mejores es clave
para la rentabilidad del club”, la respuesta de los encuestados estuvo mas dividida. Un 40%
dijo estar de acuerdo total o parcialmente, otro (40%) prefiri6 mantenerse en un punto
neutro y solo un 20% demostrd un total desacuerdo.

Grafico N°32: Andlisis de Resultados
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Por ultimo, ante en enunciado “Un cliente recompensado se convierte en un cliente
fiel”, el 85% de los encuestados demostro estar algo de acuerdo o mas en la consideracién
de que las recompensas contribuyen a la fidelizacion de clientes. E1 15% restante se
mantuvo neutral.

Grafico N°33: Andlisis de Resultados
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5. Disposicion a invertir en programas de recompensas a clientes como
herramienta de fidelizacién y retencion.

La ultima parte del cuestionario estuvo destinada exclusivamente a medir el grado
de predisposicion de los encuestados a invertir en programas de recompensas a clientes. En
primer lugar, para dejar en claro el concepto a evaluar, se solicitd a los participantes que
leyeran siguiente definicion sobre Programa de Recompensas a Clientes.

Un "Programa de Recompensas" es un sistema de
fidelizacién que una empresa establece para gratificar las
buenas préacticas y conductas de sus clientes otorgandoles
puntos que luego podran ser canjeados por premios o
regalos previamente establecidos.

Por ejemplo, un gimnasio podria recompensar a sus
clientes por su constante asistencia al club, por la
presentacién de un amigo, por sus buenas conductas o el
logro de determinados objetivos. Los clientes obtendrian
puntos que luego canjearian por premios que el gimnasio
estableciese para tal fin (ej. articulos de merchandising,
indumentaria deportiva, membresias gratuitas, vouchers
para el uso de otros servicios, entre otros.)

Luego de presentarles esta definicion se les pregunt6: ;Considera que un programa
de recompensas como el arriba descripto ayudaria a mejorar los niveles de retencién en su
gimnasio? A esta pregunta el 70% respondié que si, mientras que un 25% se mostrd
dubitativo y sélo el 5% dijo que no.

Grafico N°34: Analisis de Resultados
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Como dato adicional, preguntamos a los encuestados que por favor indicaran
libremente qué porcentaje de su presupuesto mensual destinaban para formar su
presupuesto en marketing. Los resultados obtenidos en esta pregunta nos permitié conocer
que el 45% los encuestados mantiene un presupuesto minimo en marketing que oscila entre
el 1-2% de su facturacidon mensual, otro 25% invierte hasta un 3% y otro cuarto hasta el
5%. El promedio de presupuesto en marketing de todos los encuestados queda marcado en
el 2%,

Grafico N°35: Analisis de Resultados
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Luego de preguntarles este dato, se les consultd: jInvertiria en el desarrollo de un
programa de recompensas como el anteriormente descripto para su gimnasio? Los
resultados a esta pregunta fueron los siguientes: un 20% se mostrd totalmente convencido
en invertir en un programa de recompensas a clientes como el descripto y otro 45% dijo que
probablemente lo harfa, dando como resultado un total de 65% de tendencia positiva hacia
la inversiéon. Sélo un 10% de los entrevistados se mantuvo en la posiciéon contraria de la “no
inversion”, mientras que un 25% se mantuvo dubitativo o pensando aun la decision de
inversion o no.

Grafico N°36: Andlisis de Resultados
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Con esta pregunta damos por finalizado en andlisis de resultados de la encuesta
aplicada. A continuacién procederemos a formular las conclusiones y recomendaciones
respectivas que daran cierre a este trabajo de investigacion.
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V. CONCLUSIONES

Cuando iniciamos el presente trabajo de investigacién, lo hicimos bajo la
observacion de que los clubes y gimnasios de Argentina habian venido focalizando sus
estrategias comerciales en la atraccién de clientes méas que en la retencion. Asimismo,
observamos que en la industria argentina del fitness no existian ejemplos de programas de
reconocimiento a clientes que permitieran premiar las buenas practicas de los socios con la
acumulacién de puntos y el posterior canje de premios. Si bien en el pais pueden
reconocerse programas de recompensas a clientes en otras industrias, como la 4rea o la
financiera, en lo que respecta al mercado de la actividad fisica esa cuestion se encontraba y
se encuentra alin ausente. ' ' '

En este contexto nos preguntamos qué habian estado haciendo los clubes y
gimnasios de Argentina en materia de retencién de clientes; cuan importante era la
retencion para los responsables de la gestion de estas empresas y si éstos estarian dispuestos
a invertir en programas-de recompensas como el descripto en el presente trabajo. Para dar
curso a la presente investigacion nos planteamos la siguiente hipdtesis: “Si los duerios y
gerentes de clubes y gimnasios de Argentina priorizaran la retencién de socios dentro de
su politica de gestion, entonces aplicarian programas de recompensa a clientes con el
objetivo de monitorear la concurrencia de sus socios a sus instalaciones, motivar y
premiar las buenas conductas de sus clientes, incrementar las comunicaciones
personalizadas de marketing con ellos y mejorar los indices de retencion y rentabilidad del
club”.

Tras la realizacion de un estudio de campo en el que se aplicé una encuesta a
duefios y gerentes de gimnasios de Capital Federal, Gran Buenos, Cérdoba y Mendoza
pudimos verificar la validez de la hipdtesis. A través del analisis de los resultados pudimos
comprobar que las acciones de retencion de clientes tienen el mismo grado de importancia
que las acciones de atraccion de clientes en la gestion de un club. En el estudio de campo
que se aplicd, el 50% de los encuestados dijo que atraer clientes era “Muy Importante” para
su club mientras que, por otra parte, el 55% de los encuestados mantuvo la misma posicion
respecto de la retencion de clientes. Ademas, cuando se les preguntd como preferirian
distribuir su presupuesto en una u otra area, la opcién que mas eligieron los encuestados fue
la del justo medio, es decir, invertirian 50% de su presupuesto en acciones para atraer
clientes y el otro 50% en acciones para retener clientes. Por lo tanto, teniendo en cuenta
estos resultados podemos concluir que para los responsables de los gimnasios encuestados
retener clientes es tan importante como atraer. '

Los resultados obtenidos también nos permitieron visualizar un leve favoritismo
hacia la retencién de clientes mas que hacia la atraccion. Esto se observé cuando un cuarto
de los encuestados eligi6 invertir el 70 % de su presupuesto en acciones de retencion y
sélo el 30% de sus recursos en atraccion. Asimismo, otra décima parte del total de los
encuestados manifestd su deseo de invertir absolutamente todo su presupuesto disponible
en la retencion de clientes. Estos datos nos permiten concluir que las acciones de retencién
de clientes no estan relegadas a un segundo plano como habiamos observado al inicio de
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este trabajo, sino que se encuentran en el mismo nivel de importancia que las acciones de
atraccion de clientes e incluso en algunos casos estan siendo priorizadas dentro de las
politicas de gestidn.

La encuesta también confirmé que los dueflos de los gimnasios encuestados son

altamente conscientes de la importancia que reviste trabajar en la retencién para lograr la
rentabilidad de su club. En este aspecto mas de la mitad de los encuestados acordaron en
que atraer un cliente nuevo es mas caro que retener a uno actual. Coincidieron también en
el hecho de que la rentabilidad de su club dependera de evitar que el cliente abandone y que
para ello deben incentivar la asistencia continua del socio al club. La mayoria también
reconocid que su gimnasio se constituye en un “agente de cambio”, es decir, una
organizacién que tiene la facultad de influir en la actitud de una persona hacia el
entrenamiento y aceptd que el otorgamiento de premios a los socios por buena asistencia o
metas alcanzadas los motiva a seguir concurriendo y entrenando en el club. Finalmente, el
85% de los encuestados demostrd su acuerdo en que recompensar a los clientes produce la
fidelizacion de los mismos con el club.

Ahora bien, ;qué han estado haciendo los gimnasios en materia de retencion? A
través del andlisis de los resultados de la encuesta también pudimos constatar que hoy los
gimnasios estan llevando a cabo acciones de retencion especialmente a través del uso de
redes sociales. E1 75% de los encuestados dijo usar Facebook como canal de comunicacion
continua entre el gimnasio y sus clientes. Asimismo, un 70% dijo organizar eventos
especiales para sus socios y amigos como forma de motivacion y también estan quienes han
experimentado situaciones puntuales con entrega de premios (sin llegar a instaurar
oficialmente programas de recompensas como el descripto en este trabajo) y saludos
especiales para sus socios en el dia de su cumpleafios.

Pero, ;invertirian los propietarios de gimnasios en programas de recompensas a
clientes? Los resultados de la encuesta nos brindaron una respuesta afirmativa. En primero
lugar, el 70% de los encuestados aseverd que la implementacion de un programa de
retencion a clientes los ayudaria a mejorar los niveles de retenciéon en su club o gimnasio.
Y, en segundo lugar, el 65% de los encuestados manifestd una actitud positiva hacia la
inversién en programas de este tipo.

En conclusién, los duefios de los gimnasios encuestados no sdlo consideran a la
retencion de clientes tan importante como a la atraccion - llegando en algunos casos a
priorizarla-, sino también estarian dispuestos a invertir en programas de recompensas a
socios debido a que confian en que éstos ayudarian a mejorar sus indices de retencidn.
Hasta aqui damos por confirmada la hipdtesis que se planteé en al iniciar esta
investigacion. : ' :

Sin embargo, por otro lado, aparecieron dos elementos dentro en los resultados de la
encuesta que consideramos valioso traer a colacion ya que despertaron nuestra
preocupacion.
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El primer elemento que llamé nuestra atencion fue la comprobacion de que si bien
los duefios de los gimnasios encuestados reconocen que el indice de retencion depende
directamente de la concurrencia del socio al club y el 75% de los encuestados dijo controlar
esta variable, solo una parte minoritaria toma acciones si detecta una ausencia prolongada
de un socio al gimnasio. La mayoria de los encuestados son inconsistentes en la
comunicacién con sus socios ausentes y hay quienes reconocen que no se comunican nunca
con ellos. Asimismo, el 60 % de los encuestados no pregunta los motivos que llevan a un
socio a abandonar el club o a cancelar su membresia y el 85 % no consulta el grado de
satisfaccién que los clientes tienen con su servicio. La falta de accion en estas cuestiones
claves que hacen a la retencion de clientes son asuntos que despiertan gran preocupacion
dentro de las politicas de gestion del sector.

El segundo factor de alarma es el hecho que el 75% por ciento de los gimnasios no
cuenta con un departamento de marketing dentro de la estructura organizacional de su
empresa. En la mayoria de los casos, las tareas de planificacién y ejecucion de las acciones
de marketing y comunicacion de un gimnasio son llevadas a cabo por los propios duefios o
propietarios de gimnasios. Teniendo en cuenta que €stos suelen llevar adelante el control
administrativo y comercial del negocio y, que en muchas ocasiones, también suelen ser los
responsables de la direccion de las clases grupales o las salas de musculacion, el tiempo que
pueden dedicarle a la planificacion y ejecucion de las acciones de marketing dentro de su
gestion se vuelve muchas veces escaso o nulo. La unificacion de innumerables tareas
diferentes en una misma persona conlleva a que las acciones de marketing nunca lleguen a
concretarse 0 implementarse completamente.

Para concluir, podemos sefialar que la necesidad de un departamento de marketing
en cada uno de los gimnasios ird aumentando en la medida que la industria en su conjunto
continue creciendo y madurando. La industria del fitness en Argentina es joven aun. Los
principales desafios que enfrenta el sector estan ligados a su profesionalizacion. Los actores
de la industria del fitness de Argentina son conscientes de que hay mucho por hacer ain en
materia de marketing de atraccion y de retencidén de clientes. La rentabilidad de sus
empresas dependera en gran medida de su capacidad para atraer mas personas al mundo de
la actividad fisica y de su habilidad para retenerlos en el largo plazo a través de las
diferentes herramientas de motivaciéon, valorizacion y/o programas de recompensa a
clientes. Los clubes y gimnasios que logren trabajar eficazmente en materia de retencion
seran los que marcaran la diferencia y se convertirdn en los lideres del sector. '
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VI. RECOMENDACIONES FINALES

La industria del fitness de Argentina estd inmersa en un proceso de constante
_crecimiento y evolucidn. Los clubes y gimnasios como empresas de servicios deportivos
vinculados a la salud y bienestar de la poblaciéon son conscientes de la importancia de
trabajar tanto en la atracciéon como en la retencion de clientes. Las estadisticas revelan que
el 55% de la poblacion argentina es sedentaria y que solo el 5,7% de quienes practican
algtin tipo de actividad fisica es socio de un club o gimnasio. El potencial de crecimiento
en este aspecto es inmejorable para estas empresas. Los clubes y gimnasios tienen um
enorme mercado por conquistar. Para ello sera indispensable que puedan implementar
acciones que no sélo conquisten a esta poblacion inactiva, sino también que puedan tomar
las medidas necesarias para hacer que estos nuevos clientes no sélo adopten la actividad
fisica sino que se adhieran a ella. Para aprovechar las oportunidades que la industria
presenta es esencial que en el futuro los clubes y gimnasios puedan trabajar en:

1. La profesionalizacion de sus acciones de marketing a través de la creaciéon de
departamentos exclusivos dentro de su organigrama empresarial o la
designacion de personas responsables que lleven a cabo de manera exclusiva la
planificacién, implementacién y medicion de resultados de las acciones de
marketing de la empresa.

2. La implementacion de acciones relacionadas a la “adherencia” de sus socios a la
actividad fisica desde el primer momento que entran en contacto con su club.
Esto requiere, entre otras cosas, de protocolos internos de atencidn a clientes,
comunicaciones continuas y personalizadas con los socios y estudios sobre
indices de satisfaccion a clientes. ‘

3. La aplicaciéon de programas de recompensas a clientes como los descriptos en
este trabajo que funciones como herramientas de reconocimiento y motivacion a
los socios por sus buenas practicas y comportamientos. Incluso, previo a
implementar estos tipos de programas, los clubes y gimnasios podrian realizar
estudios de mercado internos para preguntarles a sus propios socios que cosas
los motivarian para entrenar con mas frecuencia en el gimmasio o que acciones

. podria realizar el club para mantenerlos-por la senda del bienestar.

El cuestionario aplicado en la presente investigacion otorgd datos reveladores e
informacion de utilidad sobre las acciones de marketing aplicados por los clubes y
gimnasios de Argentina. Sin embargo, dado que por razones de economia y tiempo se
utilizé un muestreo de tipo no probabilistico, los resultados no pueden extenderse a toda la
poblacién. Por lo tanto, se sugiere en un futuro llevar a cabo el mismo estudio de campo
pero a través de técnicas de muestreo probabilisticas (con la participacion de encuestadores
profesionales que puedan aplicar el cuestionario a través de entrevistas telefénicas — no
email- y obtener asi un mayor nimero de casos) para poder confirmar o no los resultados
obtenidos en la presente investigacion exploratoria. Si existiera alguna empresa interesada
en desarrollar programas de recompensas a clientes como o “producto enlatado” destinado
a los clubes y gimnasios de Argentina, bien podria esta compaiiia patrocinar y financiar esta
futura investigacion. Sin mdas para agregar, damos por finalizado este trabajo final de
graduacién. '

-67 -



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

BIBLIOGRAFIiA

ALBARELLOS, Aldo: “El Marketihg de Servicios en las Empresas Hoteleras”. Notas del
Seminario de Marketing de Servicios del Posgrado de Especializacién en Direccion y
Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva de la UBA.

AMDIA (ASOCIACION DE MARKETING DIRECTOR E INTERACTIVO):
“Manual de Marketing Directo e Interactivo”. 3era Edicion, Buenos Aires, 2011.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA): “Definicion de Marketmg ’,
http://www.marketingpower.com/ About AMA/Pages/Definitiono fMarketing.aspx
<10/01/2014>

AMERICAN EXPRESS: “Programa de Recompensas a clientes Membershlp Rewards™:
http://www.americanexpress.com/argentina/ <02/12/2011>

AEROLINEAS ARGENTINAS: “Programa de Recompensa a Clientes Aerolinea Plus™:
http://www.aerolineas.com.ar/home.asp <02/12/2011>

AMOROSO, Luis: “Las 14 claves del Exito”. Libro TOP 100. Editorial Mercado Fitness,
Buenos Aires, 2007

CLARIN, Diario: “Alertan sobre una epidemia de inactividad fisica en el péis”. Seccion
Sociedad.  Fecha de  publicacién:  10/04/2012.  Disponible  online en:
http://www.clarin.com/sociedad/titulo_0 679732085.html <10/09/2013>

DELGADO, Rodrigo: “Marketing Mix. Cuando las 4Ps no son suficientes”. Disponible
online en: http://blog.rpp.com.pe/marketingmix/2011/01/18/cuando-las-4p%C2%B4s-no-
son-suficientes/ <12/12/2013>

ENCICLOPEDIA DE LA SALUD: “Definiciéon de Fitness”. Disponible on lme en:
http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/fitness <12/12/2013> '

FITBIZ ARGENTINA: “Manual de Gestion Estratégica de Gimnasios™” a cargo de los
consultores Luis Amoroso y Ricardo Cruz. Editorial Mercado Fitness, Buenos Aires, 2009.

FITCODE: “Consultora argentina integral y dindmica conformada por profesionales del
fitness, marketing, comunicacién, disefio, gestion y administracion” Sitio Web Oficial:
http:/fitcodeconsultora.wix.com/fitcode2 <12/12/2013>

FITREWARDS: “Programa de recompensas a clientes para la industria del fitness de
Estados Unidos”. Sitio Web Oficial:  http://www.fitrewardsclub.com/ <02/12/2011>

GYM PACT: “Programa de motivacion de clientes para la industria del fitness”. Sitio Web
Oficial: http://www.gym-pact.com <02/12/2011>

HAIR, Joseph, BUSH Robert y ORTINAU, David: “Investigacion de Mercados”.
Editorial Mc Graw Hill, 4ta Edicion, 2010. ‘
HAMEL, Gary y PRHALAD C. K: “Compitiendo por el futuro”. Editorial Ariel.

CUSTOMER LOYALTY PROGRAMS INSTITUTE (ICLP): “Programas de
Recompensas a Clientes”. Definicion. Disponible on line en:
http://'www.iclployalty.com/homePage?q=esreward-program <30/10/2011>

-68 -



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

ITHRSA (INTERNATIONAL HEALTH, RACQUET & SPORTCLUB
ASSOCIATION): “THRSA Latin American Report. Alcance y Envergadura de los
Mercados Clave de Gimnasios”. Versién en espafiol. 2012.

KFURI, Nicolas: “Marketing Relacional”. Capitulo 8. Pp 117-127 de MASTER EN
NEGOCIOS TOMO 4 “Marketing Total”. Editado por CLARIN iECO-MATERIA BIZ,
Bs. As. 2009

KOTLER, Philip: “Direccién de Marketing”. La Ediciéon del Milenio. Editorial Pearson.

LAN CHILE: “Programa de Recompensas a Clientes LanPass”: Disponible on line en:
http://www.lan.com/es_ar/sitio_personas/index.html <02/12/2011>

LAZAR KANUK, Leslie y SCHIFFMAN, Leon: “Comportarmento del Consumidor”.
Editorial Pearson, 8va Edicion, México, 2005.

LEVY, Alberto: “Marketmg Avanzado”. Ediciones Granica. 3era Edicion. Buenos Aires,
1998. _

LOPEZ DE VINASPRE, Pablo: “La Ruta del Management en el Fitness”. Editorial
Mercado Fitness. Buenos Aires, Agosto 2009.-

MARS LLOPINS, Vicente: “Psicologia de la Personalidad y Diferencial: Motivacién y
Personalidad”. Disponible online en:http://www.psicologia-online.com/pir/la-motivacion-
intrinseca.html <12/12/2013>

MC CARTHY, John: “Guia IHRSA para la Retencion de Socios. Lecciones de la
Industria sobre qué hacer y qué no hacer”. Editorial IHRSA- International Health, Racquet
& Sports Club Association, Boston, 2008.-

MEGATLON: “Red de clubes lider de la Argentina”. Sitio Web Oficial:
http://www.megatlon.conv/ <02/12/2011>

MERCADO FITNESS: “Manual del Curso Fitness Management Training Weekend con
Justin Tamsett”. Editorial Mercado Fitness. Buenos Aires, 2012.- :

MERCADO FITNESS: “G2. Potencia la Gestion de tu Gimnasio”. Editorial Mercado
Fitness. Buenos Aires, Abril 2008.

MERCADO FITNESS: “TOP 100. Un Libro para ser Usado”. Editorial Mercado Fitness.
Buenos Aires, Julio 2007.-

MERCADO FITNESS: Revista Edicion N°52- Mayo Junio 2012. Disponible online en:
http://www.youblisher.com/p/668501-Mercado-Fitness-Edicion-52/ <10/01/2014>

MINISTERIO DE SALUD DE LA NACION: Segunda Encuesta Nacional sobre
Factores de Riesgos. ~2009. Disponible online en:
http://www4.neuquen.gov.ar/salud/images/archivo/Programas_prov/Riesgo cardiovascular/
resumen_ejecutivo.pdf <12/12/2013>

NARDI, Marco y OTROS: “Marketing en el Fitness”. Editorial Paidotribo. Ed. 2012,
Barcelona. .

-69-



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidod de su Aplicacidn en el Mercado Argentino.

ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD (OMS): “Estrategia Global sobre
Régimen alimentario, Actividad Fisica y Salud”. Disponible online en:
http://www.who.int/dietphysicalactivity/strategy/ebl 1344/strategy spanish_web.pdf

<10/01/2014> 'Y “Definicion de Salud”: http://www.who.int/suggestions/fag/es/

<30/10/2011>

OPEN SPORT LIFE: “Hablemos de Fitness”. Disponible on line 'eh
http://www.opensportlife.es/hablemos-de-fitness/ <12/12/2013> :

OROZCO, Arturo: “Investigacion de Mercados. Concepto y Practica”. Grupo Editorial
Normal, Bogota, 1999.-

PEZUA, Karem: “Estrategias para Enamorar Clientes”. Revista Meércado Fitness N° 48.
Septiembre Octubre 2011. p. 34-38. :

POPE, Jeffrey L: “Investigacion de Mercados. Guia Maestra para el Profesional”. Grupo
Editorial Norma, Colombia 1984.

PORTER, Michael: “Estrategia Competitiva. Técnicas para el Analisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia”. Editorial REI- CECSA.

REAL ACADEMIA ESPANOLA, Diccionario: Definicién de “Recompensar”.‘
Disponible online en http://lema.rae.es/drae/?val=recompensar <12/12/2013>

RED LABORA: “Definicion de Gimnasio y Cémo abrir un gimnasio”. Disponible on line
en: www.redlabora.net/descargar-Gimnasios-180.html <13/11/2011> ’

ROOB’S S.D: “How to market your health club. The essential owner’s guide”. Editorial
Market My Club. Canad4, 2007.-

SABA, Fabio y TULIO PIMENTA, Marco: “Ventas en Gimnasios. El Gimnasio al
servicio del cliente en la construcciéon de relaciones a largo plazo”. Editorial Mercado
Fitness. Buenos Aires, Marzo, 2010.

SABA, Fabio y TULIO PIMENTA, Marco: “Vendas y Retencao. 83 Licoes para
Academias y Clubes Esportivos”. PHorte Editora. Sao Paulo, 2008.

SALINAS, N: “Manual para el Técnico de Salas de Fitness”. Editorial Paidotribo.
- Barcelona, 2005. ' '

SCHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie: “Comportamiento del Consumidor”. Pearson
Education, 8va Edicidn, 2005. Capitulo 4: Motivaciéon del Consumidor-

SPORTCLUB: “Segunda cadena de clubes méas importante de Argentina” Sitio Web
Oficial: http://www.sportclub.com.ar/ <02/12/2011>

TRUCCO, Solana: “Retencion”. Revista Mercado Fitness N°48. Septiembre Octubre
2011.

WIKIPEDIA, Enciclopedia: “Definicion de Fitness” y “Definicon de Motivacion
Intrinseca y Extrinseca”. Disponible on line es: http://es.wikipedia.org/wiki/Fitness -
http://es.wikipedia.org/wiki/Motivaci%C3%B3n_intr%C3%ADnseca <12/12/2013>

-70 -



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidod de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

ANEXOS

71 -



Hregiramoe oy {ECE .0 it i poes en o "gl”"’; (:’:'.v ARSI

g coT e el ARl Arpeniing, mr. - o
— Guillermo D. Vélez
Co- Fundador y Director Editorial de la Revista Mercado Fitness
Av. Paseo Colén 470 Piso 2 Oficina “D”. CP: 1063.
Bs. As. Argentina. TEL. FAX (54 11) 4115-3525/24
‘ Email: ' n
¥ - Y- Website: ym.ar
TRAYECTORIA

Guillermo Vélez es Periodista egresado del Circulo de la Prensa de Buenos Aires en 1998. Se
desempeiid como periodista redactor especializado en empresas y negocios, en los siguientes
medios graficos y electronicos: Portal Entrepreneur, Mafiana Profesional, Estrategas, Enfoque
Pymes, LatinSpots, El Liberal (Sgo. del Estero), Nuevo Diario (Sgo. del Estero), Buenos Aires Herald,
y El Economista (México), entre otros.

En noviembre de 2003 cofundé “MERCADO FITNESS”, una Revista de Negocios especializada en la
industria de clubes y gimnasios de América Latina, de la cual es Director Editorial hasta la
actualidad.

En 2004 cred la filial argentina de la consultora FITBIZ, la cual dirige. A través de Fitbiz, lanzé
“FitBiz Institute”, centro de capacitaciéon y formaciéon profesional que organiza el “Curso de
Gestion Estratégica de Gimnasios”, el cual ya realizé su octava edicion.

Desde el afio 2005 al 2007 dirigié FITNESS BROKERS un sitio web destinado a facilitar procesos de
compra, venta, permuta, donacién y/o alquiler de productos usados, fondos de comercio,
inmuebles y servicios afines entre empresarios y profesionales de la industria de clubes y
gimnasios de Argentina.

Guillermo Vélez es, ademas, conferencista internacional, habiendo participado como orador en los
eventos mas importantes de la industria del fitness mundial tales como IHRSA EE.UU. en las
ediciones realizas en San Diego (2008 , 2010 y 2014 ) y San Francisco (2009 , 2011 y 2013), IHRSA
Fitness Brasil 2008 y 2009 (San Pablo, Brasil) y en la Expo & Conferencias MERCADO FITNESS en
Buenos Aires (2014).

Edité tres libros: “Top 100” con los mejores articulos publicados en la Revista Mercado Fitness en
dos tomos y “G2 Potencia tus Negocios” con los contenidos de las mejores conferencias Mercado
Fitness. Ademas, promociona y publica libros de otros autores bajo su sello editorial.

En Argentina, es organizador desde 2005 de la Expo y Conferencias MERCADQ FITNESS, el principal
evento de negocios y capacitacion en Sudameérica, en habla hispana, que se realiza anualmente en
Buenos Aires y en Cérdoba, reuniendo a empresarios y profesionales del fitness, la salud y el
deporte de toda la region.

Y en el afio 2013 fundo la empresa WAYKYS, la cual también dirige, dedicada a la comunicaciény
marketing motivacional con foco en la industria del bienestar y la salud.



Programas de Recompensas o Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacién en el Mercado Argentino.

Buenos Aires, Viernes 02 de Noviembre de 2011

Escuela de Estudios de Posgrado

Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad de Buenos Aires

Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva

Ref.: Aceptacion para el desempeiio como Tutor de Trabajo Final de Carrera de la
Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva de la Lic.
Maria Eugenia Deltrozzo. '

De mi mayor consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a Uds. a afecto de manifestar mi aceptacion para
ejercer la tutoria del Trabajo Final de Carrera que realizara la Lic. Maria Eugenia Deltrozzo
con el titulo de “Programas de Recompensa a Clientes para Clubes y Gimnasios. Viabilidad
de su aplicacion en el mercado argentino”, que sera elaborado en el marco de la
Especializacién en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva de esta
Facultad.

Con tal motivo, lo saludo cordialmente.

%Zﬂermo D. Velez

Editor y socio fundador de la Revista MERCADO FITNESS.
Director de la filial argentina de la Consultora FITBIZ
Fundador y director de FITNESS BROKER
Conferencista Internacional
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Buenos Aires, Lunes 28 de Abril de 2014

Escuela de Estudios de Posgrado

Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad de Buenos Aires

Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva

Ref.: Aprobacion del Trabajo Final de Carrera de la Especializacion en Direccion y Gestion
de Marketing y Estrategia Competitiva de la Lic. Maria Eugenia Deltrozzo.

De mi mayor consideracion:

Por la presente, tengo el agrado de dirigirme a Ud. con el objeto de manifestar mi
aprobacion al Trabajo Final de Carrera que realizo la Lic. Maria Eugenia Deltrozzo con el
titulo: “Programas de Recompensa-a Clientes para Clubes y Gimnasios. Viabilidad de su
aplicacion en el mercado argentino” que aqui se presenta.

En mi rol de tutor de su trabajo final de graduacion, considero que la Lic. Deltrozzo
ha cumplido con todos los objetivos que se planted al iniciar este proyecto. En su
investigacién logré con pericia y profesionalidad volcar los conocimientos de marketing
aprendidos a lo largo de su carrera y consiguid con eficacia aplicarlos a la industria de
clubes y gimnasios de la Republica Argentina. Asimismo, realizé un profundo relevamiento
bibliografico de la actualidad del sector y utilizé responsablemente las bases de datos de
provistas por mi empresa para el estudio de campo de su investigacion.

Como director editorial de la Revista Mercado Fitness, la publicacion de negocios
para la industria de clubes y gimnasios lider en América Latina, acredito que el trabajo de
la Lic. Deltrozzo constituye un aporte académico valioso para este sector industrial que se

encuentra en pleno proceso de expansion y crecimiento y por ello mismo, necesitado de .

estudios e investigaciones de mercado actualizados y consistentes.

Sin otro particular, dejo el trabajo de investigacion realizado por la Lic. Maria
Eugenia Deltrozzo en sus manos para su evaluaciéon y valoracion final.

-
/E\éillermo D. Velez
Editor y socio fundador de la

Revista MERCADO FITNESS.

Cordialmente,

-74-



Programas de Recompensas a Clientes en Clubes y Gimnasios.
Viabilidad de su Aplicacion en el Mercado Argentino.

234

Encuesta Acciones te Maeing en Glamaslos 2014 - Google Drive

Encuesta sobre acciones de marketing en los
gimnasios

Le agradeceré pueda indicar su respuesta en cada una de las. preguntas planteadas a confinuacion:

"Cbligatorn

1. gTiene su; gimnasio un departamento dedicado EXCLUSIVAMENTE a planificar y desarroliar

acciones de markefing? *

Definimios "marketing® como el conjunto de procesos pars orear, cComunicar y entregar waior a los
clientes y para maneiar las relaciones con elios de manera que beneficien & toda la organizacion.
Marca zolo un dvalo.

F“"—'\,

i 51 Paza & la pregunta 3.

2. ;Quién se encarga del marketing en su gimnasio? *

Marca zofx un Bvala.

g:"‘; Dusfio/Propietario

i gUn empiaado del club que también desempefia funciones administratias
{___} Un especialista extemo contratado por ef gimnasia
{7} Nadie

QO‘G’DS

3. Dentro de su gesdfion, ;Cual es el grado de importancia que le oforga a las acciones para

atraer nueves clientes a sy gimnasio? *

Comao por eismple; publicidad en medics de comunicacion, distrbucion de folleters y volantes en la
viz publica, promacionss de senta, eotre ofras.

Marca zofo un dvala.

z } Nada Importante

() Poco Importarte

i | Importante

iii!‘ Muy Importante

HEDSi000E OO COMARNTS K ICRIFOM PEICICIZIN-ADE -34CHTAY IS CRG- 25X
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Dentro de su gestion, ;Cual es el grado de importancia que le otorga a las actividades para
construir relaciones con los clientes actuales de su gimnasio? *

Como por ejemplo: envio de tarjetas de saludos o felicitacion en ocasiones especiales, organizacion
de eventos para promover |a sociabilizacién dentro del club, llamados telefénicos para conocer el
nivel de satisfaccién de sus clientes, entre otras.

Marca solo un ovalo.

(") Nada Importante

—
(") Poco Importante
) Importante

(‘”""\

) Muy Importante

Si tuviera a su disposicién un presupuesto de 10 mil pesos para invertir en un mes en
acciones de marketing para su gimnasio. ;Cual de las siguientes opciones de distribucion
de fondos preferiria? * '

Marca solo un évalo.

() 100% inversion en atraer clientes

! 70% atraer clientes - 30% retener clientes
50% atraer clientes - 50% retener clientes
) 30% atraer clientes - 70% retener clientes

3 1 100% inversion en retener clientes

¢Controla la cantidad de veces que sus socios asisten al gimnasio? *
Marca solo un ovalo.

() si Pasa a la pregunta 7.

S—

) No Pasa a la pregunta 8.

z

.Si detecta que un socio no ha estado asistiendo al gimnasio por un tiempo prolongado,

¢ Se comunica con él telefonicamente o por email para averiguar los motivos e incentivar
su regreso? *
Marca solo un dvalo.

s
") No

8. ¢Conoce usted el nimero exacto de clientes que abandonan su gimnasio mes a mes? *

Marca solo un évalo.

/ldocs.g oog le.comyforms/d/1QuU7OMyxelQQ2JN-ADt_-34QvZh4YxMIbKG8xg - 25XA/edit
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9. Cuando un cliente no renueva o cancela la membresia en su gimnasio ¢;l.e pregunta sobre

los motivos de su salida o abandono? *

Marca solo un évalo.

() si
() No

{ ) Awces

10. Teniendo en cuenta sélo los ULTIMOS 6 MESES, por favor indique si ha implementado o no
en su gimnasio las acciones de marketing abajo detalladas. * '
- Marque Si o No segun corresponda en cada una de las siguientes opciones. En los Gltimos 6 meses

su gimnasio....
Marca solo un 6valo por fila.

Realiz6 publicidad en televisidn o
radio

Realiz6 publicidad en diarios o
revistas locales

Distribuyé wolantes o folletos por
el barrio

Organizé jornadas de puertas
abiertas

Entregd pases de prueba gratuita
para visitantes o referidos

Realizé publicidad paga en
Facebook para incrementar su
nlimero de seguidores o fans

Participd como organizador o
patrocinador de alglin evento
comunitario o barrial.

‘lidocs.g oogle.com/forms/d/1Qu7OMyxelQQ2JIN-ADt_-34QvZh4YxyIbKG8xg - 25X Aledit
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11. Continda la pregunta anterior... *
Teniendo en cuenta sélo los ULTIMOS 6 MESES, por favor indique si ha implementado o no en su
gimnasio las acciones de marketing abajo detalladas. Marque Si 0 No segun corresponda en cada
una de las siguientes opciones. En los dltimos 6 meses su gimnasio....

Marca solo un 6valo por fila.
Si No

Envié una carta o email de

- . : . I
blen\_/enlda alos nugvos s_ocnos ( I )
gue ingresaron al gimnasio

Pregunto telefonicamente o via
VY

email a sus socios el gradodesu () ;
‘satisfaccion con el sendcio

Felicito a sus clientes en el dia de

- . TN T
su cumpleanos mediante una Lt /
carta o email

Public6 un posteo diario en

Facebook promoviende la N /*‘)
interaccion y conversacion del S —
socio con el gimnasio.

Organizo eventos especiales para P
motivar la asistencia del socioy I MD
de sus amigos al gimnasio

Entreg6 premios o regalos a sus _
B

N . . . If
socios por objetivos cumplidos o { ) 7
metas alcanzadas

//docs.g oog le.comvforms/d/1Qu7OMyxelQQ2JN-ADt_-34QvZh4YxydIbKG8xg-25XAledit
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12. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo en cada una de las siguientes afirmaciones *
Se acepta so6lo una respuesta por frase.

Marca solo un évalo por fila.

Totalmente  Algode  Nide acuerdo ni Algo en Totalmente en
de acuerdo  acuerdo en desacuerdo desacuerdo  desacuerdo.

La motivacion de

una persona para

asistir al gimnasio = N P — e
" depende S ( S N . )

solamente de ella

misma.

.

Conseguir un
cliente nuevo es

' I — — P Pp—
mas caro que ) C L ) )
retener a uno

actual,

Los clientes que

asisten al gimnasio

con mayor

frecuencia e, - N o o
presentan un o ) ) )
menor riesgo a

abandonar.

El gimnasio no

puede influir sobre -

la actitud de una D b C - o
persona hacia el

entrenamiento.

idocs g oogle.comvforms/d/1QU7OMyxelQQ2JN-ADY_-34QvZh4YxylbKG8xg -25X Aleit ' 5/9
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13. Continua la consigna anterior...

Indigue su grado de acuerdo o desacuerdo en cada una de las siguientes afirmaciones. Se acepta

sélo una respuesta por frase.
Marca solo un évalo por fila.

Totalmente  Algode  Nide acuerdo ni
de acuerdo  acuerdo en desacuerdo

La clave del éxito

para la rentabilidad

de un gimnasio es {
evitar que un

cliente abandone.

0

Otorgar premios

por buena

asistencia o metas

logradas motiva a /":)
los socios a utilizar

el gimnasio con

mas frecuencia.

g

Categorizar a los

clientes y premiar

a los mejores es T N
clave para la - /
rentabilidad del

club.

Un cliente

recompensado se N -
convierte en un N Cj
cliente fiel.

N

Algo en
desacuerdo

D

Totalmente en
desacuerdo

Por favor, lea detenidamente la siguiente definicion y luego

responda:

Un "Programa de Recompensas” es un sistema de fidelizacién que una empresa establece para
gratificar las buenas practicas y conductas de sus clientes otorgandoles puntos que luego podran ser

canjeados por premios o regalos previamente establecidos.

Por ejemplo,un gimnasio podria recompensar a sus clientes por su constante asistencia al club, por la
presentacién de un amigo,por sus buenas conductas o el logro de determinados objetivos.Los clientes
obtendrian puntos que luego canjearian por premios que el gimnasio estableciese para tal fin (ej.

articulos de merchandising, indumentaria deportiva, membresias gratuitas, wuchers para el uso de otros

senicios, entre otros.)

/ldocs.google.comVforms/d/1Qu7OMyxelQQ2JIN-ADt_-34QvZh4YxIbKG8xg-25X Aledit
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14. ¢Considera que un programa de recompensas como el arriba descripto ayudaria a mejorar
los niveles de retencion en su gimnasio? *

Marca solo un évalo.

() si

o
7Y Nosé

p—

15. ¢Que porcentaje de su facturaciéon mensual
destina como presupuesto para el marketing
de su gimnasio? *

16. ¢lnvertiria en el desarrollo de un programa de recompensas como el anteriormente
descripto para su gimnasio? *
Marca solo un ovalo.
o

() Definitivamente si invertiria

N

- ) Probablemente si invertiria

‘/"'”"“ ) ” .. .

( 1 No sé si invertiria 0 no

{ i Probablemente no invertiria
N’ )

rme—" iy . . .
7Y Definitivamente no invertiria

17. ¢Por qué? Justifique brevemente su respuesta anterior

Fin del cuestionario. Antes de enviarlo por favor:

Los datos solicitados a continuacion seran utilizados para clasificar todas las respuestas obtenidas (las
suyas Yy las de otros participantes) de manera estadistica. Le recuerdo que su anonimato sera
resguardado y que los resultados de la investigacion seran publicados en mi trabajo final de graduamon y
luego divulgados en una nota periodistica en la Revista Mercado Fitness.

I

Idocs g oogle.comfforms/d/1Qu7OMyelQQ2IN-ADY_-34QvZh4YxlbKGexg-25XAledit 719
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18. Registre Ia ubicacién de su gimnasio *
Marca solo un ovalo.

-

k_,_:) Capital Federal y Gran Buenos Aires

TN
./
{ i Rosario

~

;\3 Mendoza

7Y Tucuman

RN

Coérdoba

19. Registre por favor la superficie de su gimnasio *
Marca solo un ovalo.

7Y Hasta 200 m2

AN 4
() Entre 200y 500 m2

{7 Entre 501 y 1000 m2

| —

) Entre 1001 y 2000 m2

Niah

7N ,
{ Mas de 2001 m2

20. Registre por favor la cantidad de socios activos al dia de la fecha en su gimnasio *
Marca solo un évalo.

(") Hasta 200 socios activos

Mettcsisnr A

"} Entre 201 y 500 socios activos

N

() Entre 501y 1000 socios activos

D o S

v_"/ Mas de 2001 socios activos

21. Indique por favor el valor promedio de la
cuota mensual de su gimnasio *

22. Indique por favor su nombre y apellido *
23. Nombre de su gimhasio *

24. Su funcion y/o cargo *

iMuchas gracias por su participacion!

'/docs.g oog le.com/forms/d/1 Qu7OMyerQQZJN-ADt_—340th4ny4IbKG8)g-25XA/edit
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134
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popula: &€, £8l0 Incluye & I8 suscriptores que Rabiiitan La descarga de imagenes desde el sensdor. Al asl, paede si. bl coriparar
aste i rdicador entre distintas campabas enviadas para ané «ar, por ejemplo, qué Asuntos tenen mas éxito,

Clics en vinculos
1

EH
34
33

(2 tasa de clies es ¢ porcentaje de § scnplores que han hecho ¢ en algan vinca!le respecto oe '3 cantidad de swsc S gue
abrieron el ma .
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