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RESUMEN: El objetivo del presente estudio, fue analizar el comportamiento y acciones
futuras, que adoptan los ex-clientes de centros deportivos, una vez han tramitado su baja
en la instalacion. Para ello se realizé un andlisis de los comportamiento postbaja de los ex-
clientes de centros premium, medios y low-cost, del cual se obtuvieron 7863 respuestas.
Destaca que pasado un afio del ciclo de vida de los clientes en sus centros deportivos,
unicamente el 32% sigue en activo. De igual forma, y a tenor de los motivos de bajas que
proporcionaron al abandono de los clientes, afirmaron, que las tres principales acciones
que realizaron, una vez tramitaron la baja fueron: inscribirse en otro centro deportivo en
un 37%, no practicar mas actividad fisica en un 22% y salir a correr por mi cuenta en un
19%. Los centros deportivos tienen que empezar a potenciar las experiencias que viven sus
clientes en sus centros, y aplicar estrategias de fidelizacion en base a éstas, a fin de
mejorar sus indices de rotacion de clientes.
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ABSTRACT: The aim of this study was to analyse the behaviour and future actions,
adopting the former clients of sports centers, once they have dropped out from sport
center. We conducted an analysis of the post-behaviour of former customers of premium,
medium, and low-cost centers of which 7863 responses were obtained. Highlights that a
year lifecycle of customers in their sports centers, only 32% still active. Similarly, and in
light of the reasons for dropping out provided by the customers, the three main actions
carried out, once processed to leave the center were: join another sports center by 37%, not
to practice physical activity in a 22% and go running on my own 19%. Sports centers have to
start to enhance the experiences that their customers live in their centers, and implement
loyalty strategies based on these, to improve their rates of churn.
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Introduccion

El concepto de “actividad fisica” ha estado en constante evolucion, hasta asentarse como
una actividad saludable, dirigida a todos los publicos, enfocada hacia la mejora de la
calidad de vida (Reverter y Barbany, 2007; Teva-Villén, Pérez-Ordas, Grao-Cruces,
Tamayo-Fajardo, y Nuviala, 2014). Tanto es asi, que el sector deportivo ha sufrido tal
crecimiento, tanto en la oferta de servicios, como en la tipologia de centros en los que
realizar practica de actividad fisica, con el fin de poder atender toda la demanda
(Reverter y Barbany, 2007). Esta necesidad ha venido acrecentada por la frecuencia con
la que los ciudadanos europeos practican actividad fisica, y es que estd cambiando
positivamente pues el 40% ya la realiza una vez al menos por semana (EHFA, 2012).
Este cambio de mentalidad viene auspiciado por la sociedad, que estd cada vez mas
preocupada de que un estilo de vida sedentario les provoca innumerables deficiencias en
su dia a dia, al igual llegdndose a convertir en una de las principales causas de
mortalidad en el mundo (Lobelo, Pate, Parra, Duperly, y Pratt, 2006). Este hecho, esta
desencadenando un aumento continuado en el nimero de clientes en centro deportivos y
fitness (IHRSA, 2005, 2015). Por ello, es cada vez méas importante la necesidad de crear
conciencia deportiva, poniendo en valor los beneficios que reporta la practica de la
actividad fisica para la poblacion.

Pero tal ha sido el reclamo, y tal ha sido la competencia, que uno de los principales
problemas a los que sigue haciendo frente el sector deportivo son las bajas de los
clientes, convirtiéndose en una de las principales tareas a gestionar por los centros
deportivos, con rotaciones del 60% al 70% anualmente (Bedford, 2009). Aunque si en
algo se caracteriza el sector del fitness para luchar contra este factor, es por su lucha
constate por conseguir un servicio de excelencia hacia sus clientes (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985). Por ello, los centros fitness han comenzado por desarrollar
politicas méas racionales, con el fin de mejorar la satisfaccion y lealtad de sus cliente
(Theodorakis, Howat, Ko y Avourdiadou, 2014). Estas politicas de fidelizacién son
esenciales para la superveniencia del sector, ya que este se beneficia de que sus clientes
estén comprometidos con sus centros, para conseguir alcanzar los objetivos tanto
econdémicos, como de la promociéon de una estilo de vida saludable (Iwasaki y Havitz,
2004).

La falta de politicas de actuacion mas preventivas en la lucha contra las bajas, son las
que han terminado poniendo el punto de inflexion con las que replantear los modelos de
gestion de los centros deportivos. Espafia pas6 de ser la primera potencia europea en
2011, con 7.980.000 millones de clientes, a situarse en el tercer lugar, en 2013, con
6.400.00 millones, desencadenando un decrecimiento del 19% para el sector (IHRSA,
2011, 2013). Ademéas de por haber registrado una subida del IVA del 8% al 21% en el
cuarto trimestre del 2012 (FNEID, 2013), estas cifras también se relacionan con las
politicas de gestion que se habian desarrollado en los afios previos por los centros
deportivos. Las politicas que primaban en mayor medida eran estrategias marketing y de
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captaciéon de nuevos clientes, siendo olvidadas las politicas de fidelizacion de clientes
(Martinez y Martinez, 2009; Ortin, 2010).

Gran parte de esta remodelacién en las politicas de gestiéon de un centro deportivo, viene
por la creciente evolucion en conocimientos y entendimiento en el sector del fitness de
los clientes. Los usuarios del sector del fitness son cada vez més exigentes, los cuales
demandan un contacto directo, personal proactivo y que les ofrezca apoyo,
asesoramiento y que tengan en cuenta su opinion (Bedford, 2009; Martin y O'Neill,
2010). Por ello, se ha comprobado, que para satisfacer este cambio en sus demandas, las
politicas de fidelizacion son mas efectivas y repercuten de una forma mas beneficiosa en
los resultados de un centro deportivo (Ferrand, Robinson, y Valette-Florence, 2010;
Garcia y Sanhudo, 2013; Javadein, Khanlari, y Estiri, 2008).

Sabiendo que un centro deportivo registrara bajas de forma mensual de entre el 5% y el
7% de sus clientes activos, y que las politicas de fidelizacion no evitan al 100% las bajas,
es prioritario que un cliente cuando tramita su baja no recaiga en un estilo de vida
sedentario. Por ello, es imprescindible por parte de todos los agentes que componen el
sector del fitness, estudiar los motivos de bajas, asi como el comportamiento que
adoptan estos una vez ya han causado baja (IGOID, 2015). De esta forma, los centros
deportivos podran obtener una informaciéon muy valiosa para la toma de decisiones,
encaminadas a mejorar sus politicas preventivas y de gestion integral del cliente, con las
que mejorar sus ratios de deserciéon de clientes, asi como la mejora en los resultados
econoémicos del sector (Lewis, 2004; Theodorakis, Howat, Ko, y Avourdiadou, 2014).
Incluso en aquellas bajas que se terminan efectuando, es de vital importancia que aun
habiendo abandonando su centro deportivo, sigan siendo clientes que se vayan
satisfechos y sigan siendo promotores de su centro y del sector. Por ello, el objetivo
propuesto en esta investigacion fue analizar el comportamiento y acciones futuras, que
adoptan los ex-clientes de centros deportivos, una vez han tramitado su baja en la
instalacion.

Método

2.1. Diseno de la Investigacion

El contexto que se utiliz6 para desarrollar la investigacién fue el sector del fitness. Esta
investigacién tuvo un cardcter cuantitativo, descriptivo y transversal, analizando los
comportamientos que registraron los clientes de su centro deportivo una vez se dieron de
baja. Para ello se desarroll6 un cuestionario ad-hoc y se administr6 de forma online y
autoadministrada por los propios usuarios de las instalaciones. De este modo, el
muestreo que se empleo fue de conveniencia aunque con una muestra recogida de un
tamafio considerado grande. Las caracteristicas que conforman la investigacién se
presentan en la Tabla 1 de una forma resumida.
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Tabla 1. Caracteristicas de la Investigacion

Planteamiento de la investigacion: Cuantitativo-Descriptivo-Transversal
Método de obtencion de la informacién:  Cuestionario disefiado ad-hoc
Método de contacto: Encuestas on-line auto-administrada
Tipo Universo Muestral: Ex-clientes de centros fitness en Espafia
Tamaifio del Universo Muestral: 49.665
Método de muestreo: Muestreo por conveniencia
Tamafio de la muestra: 7.863
Error muestral aceptable: + 5%
Programa estadistico: SPSS Statistics 20

Participantes

En el estudio participaron 14 cadenas y centros independientes de fitness y wellness,
hasta un total de 106 Centros Deportivos, de los cuales el 5,7% estaban representados
por centros Premium, el 40,6% por centros Medios y el 53,7% por centros Low Cost. La
muestra se compone de todos los usuarios de los centros deportivos cooperantes, que
abandonaron durante el periodo comprendido entre el 1 de Junio al 30 de Noviembre del
2015, muestra que se estim6 en 49.665 sujetos. La muestra participante que contesto
finalmente al cuestionario fueron 7.863, con una tasa de respuesta del 15,83%. A partir
de la muestra de estudio, se obtuvo que el 43,3% eran hombres (n=3405) y el 57,7%
mujeres (n=4458). Del total de la muestra, el 39,6% tenia entre 18 y 30 anos; el 41,8%
entre 31y 45 anos, el 15,8% entre 46 y 60 anos y 60 anos; y el 2,8% eran mayores de 60
afos.

Para la recogida de los datos, se desarroll6 un cuestionario ad hoc, autoadministrable
online, a través de una plataforma online de CRM, en la que se suministré la encuesta
garantizando el anonimato a la muestra. Al final del periodo de la recogida de datos, se
obtuvieron 7.863 respuestas de clientes que habian causado baja en su centro deportivo,
obteniendo las siguientes caracteristicas de la muestra (Tabla 2).

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra de la investigacion

Variables . Hombres Mujeres
Sociodemograficas Opciones Respuesta (n= -
=3405) (n=4458)
Entre 18 y 30 ahos 35,8% 42,5%
Edad Entre 31y 45 anos 43,2% 40,8%
Entre 46 y 60 anos 17% 14,8%
Mayores de 60 anos 4,1% 1,0%
Estudiantes 18,1% 21,1%
Ocupacién Trabajadores en Activo 68,7% 65%
Sin Ocupacion 5,7% 9,8%%
Jubilado/Prejubilado 5,9% 2,2%
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Sin Respuesta 1,6% 2%

Todos los dias 1,7% 1,7%
4-5 veces por semana 42,6% 30,4%
2-3 veces por semana 45,2% 52,2%

Frecuencia Asistencia 1 vez por semana 3,7% 8,2%
2-3 veces al mes 3,2% 3,2%

1 vez al mes 0,6% 0,9%

Menos de 1 vez al mes 2,4% 1,9%

Menos de 1 mes 7,2% 4,3%
Entre 1y 6 meses 35% 37,7%

Antigiiedadenel  Entre 6 meses y 1 afio 21,8% 26,6

Centro Entre 1y 3 anos 25,1% 21%

Mas de 3 anos 7,9% 7,8%

Sin Respuesta 3% 2,7%

Instrumento

La recoleccion de datos se realizo por medio de un cuestionario disefiado ad hoc. El
primer borrador del cuestionario se complet6 después de la revision de la literatura y se
componia de 23 items. El cuestionario fue examinado y revisado por siete expertos: tres
expertos en investigaciéon de diferentes universidades espafiolas que son especialista en
la tematica y en la metodologia de investigacion, ademas de otros cuatro profesionales y
gestores del sector del fitness con mas de 10 afios de experiencia en el sector. Los
profesionales eran miembros de comités internacionales en el sector del fitness.

El instrumento final fue un cuestionario de 18 items, el cual se confeccion6 a través de
variables categoricas. El cuestionario se centré en determinar las caracteristicas de las
muestras con variables sociodemograficas, variables de calidad del servicio, variables
sobre motivos de bajas y variables para determinar su comportamiento postbaja.

Procedimiento

Antes de realizar los cuestionarios, se contactdé telefébnicamente, via email y
presencialmente, con cada una de los centros que participaron en el estudio.
Seguidamente, se firm6 un convenio de colaboracién con los mismos, donde se
indicaban los requerimientos a cumplir por ambas partes, ademas de asegurar por
escrito la confidencialidad de los resultados. A continuacién a los centros participantes,
se les pidi6 la base de datos de sus ex-clientes, en la cual s6lo debia figurar el correo
electronico y nombre del mismo. Posteriormente y antes de la realizacion de los
cuestionarios, se les informo6 de las preguntas que se iban a suministrar a su ex-clientes,
para confirmar que estuvieran de acuerdo con ello y para solventar posibles problemas
que pudieran tener del instrumento en cuestién. Antes de que la muestra rellenara el
cuestionario, a los sujetos participantes se les envié un email personalizado, donde se les
inform6 que sus respuestas iban a ser registradas, garantizandoles el total anonimato,
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con el fin de realizar y facilitar su andlisis posterior. A todos los sujetos, que no
respondieron el cuestionario, se les volvi6 a suministrar 7 dias mas tarde, repitiendo el
mismo procedimiento descrito anteriormente.

Los cuestionarios que se realizaron durante la investigacion, se llevaron a cabo in-situ en
el portal de CRM. Después de la finalizacion del proyecto, a todos los centros de fitness
integrantes en la investigacion, se les hizo entrega de un informe personalizado sobre los
resultados obtenidos.

Analisis de Datos

Se realiz6 un anélisis descriptivo de la muestra de forma directa a través del software de
realizacion de encuestas. Tras ello, los datos fueron trasladados a SPSS, donde se
categorizaron las respuestas en funcion del tipo de centro deportivo (Premium, Medios o
Low-Cost). Posteriormente, se analizaron los porcentajes de respuesta de los dos bloques
de items méas importantes en funcién del tipo de centro.

Resultados

Siguiendo el ciclo de vida del 100% de la muestra, hemos evidenciado como el 68% del
total de los clientes causan baja al llegar al afio de vida, y inicamente quedan el 9% de la
muestra al llegar a los tres afios (Figura 1), contrastando lo visto en otros estudios como
los de Paul Bedford. Mientras que inicamente un 4% de la muestra permanecio inscrita
menos de un mes en la instalacion deportiva, se observa un importante descenso entre el
mes y los seis meses, de manera que el 43% de la muestra caus6 baja antes de los seis
meses.

120%
100%
80%
60%
40%
20%
(o)
0% 9%
ALTA 1 MES 6 MESES 1 ANO 3 ANOS
TIEMPO

CLIENTES

Figura 1. Ciclo de vida de la muestra

Se realiz6 una comparativa de los resultados de los motivos de baja que se registraron en
las tres modalidades de centros deportivos que estuvieron presentes en el estudio (Tabla
3), Premium, medios y Low-Cost. La falta de tiempo es el motivo mas recurrido para
causar baja en el centro deportivo. Destaca el porcentaje de bajas causadas por la
relacion calidad/precio en los centros Medios y Premium respecto a los Low-Cost, y por
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motivos econdmicos en los centros Medios y Low-Cost respecto a los centros Premium.
Igualmente, se observa un porcentaje destacable de bajas por vacaciones en los centros
Low-Cost.

Tabla 3. Comparativa de los motivos de bajas de los clientes, por tipo de cuota de los centros

deportivos

Motivos de Bajas Premium Medios Low-Cost
Falta Motivacion 2% 3% 6%
Falta de Tiempo 20% 18% 20%
No Consecucién Objetivos 2% 2% 2%
Relacion Calidad/precio 12% 11% 4%
Salud 6% 6% 5%
Falta Interaccion con Personal 1% 5% 5%
Monotonia 1% 1% 1%
Vacaciones 3% 4% 11%
Traslado Domicilio 9% 13% 14%
Cambio Trabajo 6% 4% 4%
Inscripcion en otro Gimnasio 8% 9% 8%
Motivos Econémicos 3% 10% 8%
Sin Respuesta 27% 15% 11%

En lo referente al comportamiento de los ex clientes después de la baja, los resultados
mas resefiables diferenciando por tipo de cuota pueden verse en la Tabla 4.

Tabla 4. Comparativa de los comportamientos de los clientes postbaja, diferenciando por tipo de

cuota.
Comportamiento Postbaja Premium Medios Low-Cost
Sin Respuesta 28% 11% 11%
Ya no practico actividad fisica 20% 19% 24%
Me he inscrito en otro centro deportivo 20% 37% 33%
Me he inscrito en un grupo con actividades

- P 2% 2% 1%

al aire libre
Salgo a correr por mi cuenta 13% 18% 20%
Practico deporte con los amigos 4% 10% 8%
Practico deporte federado 3% 3% 4%

La mayoria de los ex clientes siguen practicando actividad fisica, pues se inscriben a la
competencia. Hasta un 37% cambia de instalacion en los centros Medios y hasta un 33%
en el caso de los centros Low-Cost. Ademas, un porcentaje destacable de los clientes pasa
a la practica de nuevas tendencias deportivas, como es el caso del running. Sin embargo,
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lo mas destacable es que el 22% de la muestra total deja la practica de la actividad fisica,
siendo en un 20% en el caso de los clientes que se dan de baja en centros Premium, un
19% de clientes que causan baja en centros medios y una 24% de los clientes en los
centros low-cost.

Discusién y conclusiones

En este estudio se ha analizado los motivos de baja en centros deportivos diferenciando
por su modelo de negocio en base a su tipo de cuota. Igualmente, se ha estudiado las
actuaciones en materia de deporte llevadas a cabo por los clientes una vez han causado la
baja.

Como conclusion, se observa como la falta de tiempo es un motivo de baja general en
todos los modelos de negocio, sin embargo, encontramos que las bajas por
calidad/precio son mas frecuentes al acercarnos a cuotas altas (centros Premium) y las
bajas por motivos econémicos personales son mas altas al acercarnos a modelos de
cuotas bajas (low-cost). Igualmente, la mayoria de los ex-clientes se dan de alta en otro
centro deportivo o salen a correr por su cuenta, aunque aproximadamente un 20% deja
de realizar actividad fisica, considerandolo una cifra importante.

Implicaciones practicas

Gracias a estos resultados y la revision de la bibliografia reciente y los informes del
sector, se pueden extraer una serie de recomendaciones.

En un Centro Deportivo todos vendemos y fidelizamos. La interacciéon y contacto con los
clientes es clave. Entre los motivos de baja, la falta de interacciéon del personal ha crecido
desde la investigacion realizada por el Grupo IGOID en 2014 (IGOID, 2014). Entre las
propuestas de mejora de los ex clientes, después de las clases colectivas, el personal es la
22 que mas propuestas de mejora recibe.

El asesoramiento inicial y seguimiento de los clientes, es vital en el primer afilo. Muchos
centros nos indican “que pierden a sus clientes una vez se dan de alta.”. En el primer
mes, el 6% de los clientes se da de baja, el 57% causa baja en los 6 primeros meses, el
68% lo hacen en el primer afio. El problema es que se sigue sin preguntar de forma
periddica a nuestros clientes por sus objetivos y el grado de cumplimiento de los mismos,
para ayudarles.

Es necesario medir la experiencia del cliente en el centro deportivo. Son numerosos los
estudios que demuestran una correlaciéon directa entre la experiencia de los clientes, los
resultados econémicos de las empresas y por ende en sus intenciones futuras (O'Brien y
Sattler, 2003; Silla, Calabuig, y An6, 2014). Los clientes con una experiencia positiva
compran mas estan dispuestos a pagar un precio més alto por el servicio, ademas de
recomendar mas. El 47% de los ex clientes que no vieron cumplidas sus expectativas
causaron baja y se inscribieron en otro centro.
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El personal de nuestros centros juega un papel fundamental en las emociones que viven
nuestros clientes. La formacion de nuestros trabajadores en estos aspectos es clave. Es el
personal del centro el que genera en los clientes buenas o malas emociones, el problema
es que no han recibido formacion especifica en este ambito (Amah, 2009; Boned, Felipe,
Barranco, Grimaldi-Puyana, y Crovetto, 2013). Las emociones generan recuerdos, los
recuerdos nos ayudan a tomar decisiones y las decisiones generan resultados.

Seria aconsejable implantar y potenciar un club de corredores en los centros deportivos,
relacionando la mejora de las marcas con el entrenamiento en la sala de fitness. “Para
correr mejor, tienes que hacer algo mas que correr”. Esta es una de las frases que utiliza
una conocida marca deportiva en su guia de iniciacion al runnig. El 19% de los ex
clientes sale a correr por su cuenta.

Se debe ayudar a los clientes a establecer sus objetivos en formato de retos, que sean
alcanzables y que ayuden a mantener la motivacién. Dar feedback a los clientes sobre su
evolucion y progreso. Entre los motivos de baja, la falta de motivacién se va
incrementando desde la investigacion del 2014 (IGOID, 2014). Nuestros clientes buscan
retos, estan esperando a que les desafiemos, a que les hagamos salir de la zona de
confort.

Realizar campafias “poner en valor” que pongan énfasis en los beneficios que
proporcionan los servicios, para mejorar la percepcion de la relacion Calidad/Precio.
Los clientes siguen percibiendo como cara la cuota que pagan por el Centro Deportivo.
El marketing de los centros no debe enfocarse Gnicamente en la captacién de nuevos
clientes, también debe enfocarse en vender mejor los beneficios que se generan a los
clientes, pues ya se ha comprobado que los clientes con mejor percepciéon de estos se
muestran mas satisfechos con sus centros (Escamilla-Fajardo y Nufiez-Pomar, 2014;
Garcia, Cepeda, y Martin, 2012).

La falta de tiempo no es la causa raiz de muchas de las bajas de los ex clientes. Es
necesario crear hébitos en la practica de la actividad fisica, para ello resulta
imprescindible conocer aficiones, intereses y emociones. La actividad fisica deberia ser
una prioridad en su agenda diaria.

Hay que dar facilidades al cliente. El cliente tiene mas opciones que nunca, por eso
resulta vital ponérselo facil. Es necesario analizar y mejorar la facilidad de interaccién de
los clientes con la empresa en los diferentes canales. Por ello, es de necesario medir en
los centros deportivos, pues ayudard a estos a mejorar. Es necesario cuantificar los
comportamientos de los clientes para poder actuar en consecuencia. Es necesario
posicionarse en el sector. Por tanto, realizar comparaciones con la competencia
(benchmarking), es un buen paso para comenzar a mejorar
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