Fidelizacion de clientes usuarios en instalaciones y entidades

deportivas

El entoma de crisis generdiizado en e que nos hemos visto inmersas en los timas 3Hos ba provocado,
entre otras cosas, que el mimero de dientes de centros deportivos pabiicas y privados vaya disminuyenda
Ao gy de forma paulating. Ademis, el nimero d visitantes espontaneos qus e acercan 3 nusstras instalacdones
i parainteresarse por as diferentes actividades también ha disminuido de forma notoria, siendo esta merma
- #n sigunzs comunicades superior 3| 40%. Por lo tanto, en los Centros Deportivas tenemos mis bajas,

‘menas altas y por ende, menos recursas. Todo esto nos lleva a fener que hacer ms con menas, 2 mejorar

nuestra efiGenca enlos procesos te captacion y de delizatin de chentes o usarios, teriendo en cuenta
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Taller Conteridos:

8,00-10°30 Captacion de dientes/usuarios en centras y entidades deportivas
10-45-1215: Fdelizaciin de chentes/usuarios en centros y entidades deportivas
-15-12:45: Descansa

- 12:85-14:00: Taller de aplicacion prictica

Ponente- Lucas E. Pefias

#ctual Director de | empresa "Oplimizacin de Costes y Procesas”, ex-Director de Palestra Fitness, ex-
Gereme de s Federaciin Macional de Empresarios de mstalaciones Deportvas, cosutor del fibro
“Marketing Departivo en 13 Historias”, ponente en § masters de gestion deporthva, Gestor de Sistema de
Caidad en o Sector Servicios 00,

Destinatarios:
Gestores y responsables de marketing de centros y emprasas deportivas, ticnicos/as munici
deporte, directivas/as y gestores/as de dubes y federaciones deportivas.

Lugar:
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Imscripciones: Fecha limite de inscripeidn: 07/03/2013
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2 Facs44305011
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A s chopos, s/n /[ 48392 Getxo (Bikai)
Tel: 5343088 67
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‘Lo importante
no es que
vengas, es

que vuelvas”
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Fidelizacion de clientes

1. Optimismo.

2. ;De dbénde venimos? ;Dbénde estamos? ;Hacia
donde vamos?.

Beneficios de la Fidelizacién de Clientes.
Conocer al cliente.

Promotores Netos.

Ayudar a tus clientes a conseguir sus objetivos
Necesidad de Medir.

Fidelizaciéon y emociones.
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Kirolaren
euskal eskola

- -

Fidelizacion de clientes

9. Las quejas y reclamaciones como una oportunidad
de fidelizar  ala segunda..

10. Factores que influyen en la fidelizacion clientes.
11.;Por qué pierden clientes las empresas?

12. Modelo Profit.

13. Conclusiones.

14. Taller Practico.
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“Lo que uno se
dice a si mismo es
la caracteristica
mas importante de
un buen liderazgo”

Silvia Damiano

"o CP costEs v PROCEROS

“Nada se
contagia tanto
4 como el

¢« |4 entusiasmo”.

S,amuel Taylor Coleridge
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Por favor, deja
de esperar que
te den un mapa.
Premiamos a
los que dibujan
mapas, no a los
que los siguen

"o CP costEs v PROCEROS

Seth Godin

eAnalisis de Valor.

Método estructurado para
concebir o revisar un servicio,

ASOCUACION ESPAROLA PARA LA CALIDAD
de tal forma que asegure con
el minimo coste todas las m AEc r;;mmmﬂ
Junciones que el cliente desea \valor
y que estd dispuesto a pagar,

cumpliendo todas las
exigencias requeridas.

"o CP costEs v PROCEROS




k.
1.Enfoque al E“'”"fwm

Cliente. 4
2.Valor anadido "

Trabajar con lo que se tiene.

“Nos distraemos con lo que
esta fuera de nuestro
alcance...Para llegar al éxito
hay que empezar haciendo
gue todos los dias
cuenten.....”

15/03/2013



Usuarios, abonados, clientes, socios,
companeros, jefes,

-

@ = CLIENTES

‘Lo importante es un
cambio de mentalidad
que nos permita ser
relevantes para los
consumidores  actuales,
un giro desde la posicion
de vendedores a la de
constructores de
relaciones”

Jim Stengel. CMO P&G

"o CP costEs v PROCEROS
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“El concepto de marca tiene que

ver con la pasion, con la
historia que queramos contar,
con la causa que motiva
nuestra empresa; las historias
y experiencias seran mas
importante en el futuro que
los productos porque la
capacidad de  transmitir
emocién es lo mas importante
en un mundo controlado por
la tecnologia”

15/03/2013
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“Atraer, vender,
satfisfacer y vincular
tanto a clientes
como a empleados”

....Pero si usted logra una
ventaja en la forma en la que
los clientes “sienten” sobre
su empresa y desarrolla una
relacion mas solida con sus
clientes, alcanzara una
ventaja sostenible en el
largo plazo” Bob Thompson.

Luis Huete

"o CP costEs v PROCEROS

N Fidelizacion

\ de clientes

15/03/2013



Theodore Levitt

"o CP costEs v PROCEROS

“En el futuro solo se
podra asegurar la
rentabilidad si se
consigue crear un
valor para el
cliente y el
empleado superior
al de la
competenma

“Visualizar la
industria como un
proceso para

satisfacer clientes,
no como un
proceso para la
produccién”

Luis Huete.

15/03/2013
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“El marketing de
experiencias es el
corazdon del valor
anadido”.

Tom Peters

Impacto del 5% de reduccion de fuga de clientes.

Deposito Automocion Tarjetas Informatica.
bancario de crédito
incremento 85%  81% 75% 50%  35%

beneficio

Fuente: Grey International.

15/03/2013
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PHILIP KOTLER

“El principio en que se
basa es: “Construye
buenas relaciones y

2 I§ES a ello le seguiran
ACCORDING TO AN transacciones

KUTLER o

THE WORLD'S
ANSWERS YOUR QUESTIONS

"o OB costes v PROCERGS

“En el Sector de
Telecomunicaciones tener s l

H H ’ EIzaL'IOI‘I
un cliente satisfecho \,., e cllerntes
equivale a tener una

ventaja de costes de un
10%, lo que significa que un
competidor necesita un
descuento superior a un
10% para hacerse con él”.
Potter, Donald V.

"o CP costEs v PROCEROS
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“Hay que conocer a los
clientes y sus perfiles de
compra que permita entender
mejor a los clientes para
servirles como nunca. Con
ese ingenio y esa fuerza que
acaben por
fascinarles”.

Luis Huete.

La pregunta del millon
Tl:l de doblares es saber
sintetizar la respuesta a

PUEDES un <<los clientes me

el e creen, o me prefieren, o
confian en mi
- porque...>>.

Joaquin Lorente

Nuevas ideas para

"o CP costEs v PROCEROS

15/03/2013
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Generar
informacion sobre
necesidades,
deseos y
expectativas

actuales y futuras
de los clientes.

+ Sistema de gestion de
quejas y reclamaciones
como:

Una oportunidad de fidelizar
ala 2.

Obtener informacion valiosa
sobre funcionamiento real
empresa y donde mejorar.

"o CP costEs v PROCEROS
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Una actitud peligrosa
es asumir que se
sabe lo que esperan
los  clientes, sin
confirmarlo con ellos.

"o CP costEs v PROCEROS

JEFFJARVIS ” :
Y GOOGLE, Permitir que los clientes colaboren

:COMO LO contigo en la creacion, la
distribucion, la comercializacion y
la asistencia de los productos es
lo que crea valor en el mercado.

15/03/2013
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“Los
son
conversaciones”

Google:

Céntrate en el usuario y
todo lo demas seguira..

Es mejor hacer una cosa,
muy, muy, bien.

Rapido es mejor que lento.

Puedes ganar dinero sin
hacer el mal.

mercados m

Cluetrain

JEFF JARVIS
Y GOOGLE,

15/03/2013
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. / N. EDWARDS
( ) DEMING

“El beneficio en los l@

m negocios proviene de e
i los clientes que B THE CRISIS
| ﬁiy, repiten, que :

- /

4 presumen de sus
P productos y servicios y

los recomiendan”

Edward Deming — Out of
the crisis -1984

15/03/2013
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; Quién es F. Reichheld?

Fred Reichheld 2003.

“PREGUNTA

¢Recomendaria?
Demostré ser la
herramienta mas
eficaz para
determinar:

Fidelidad

Predecir el
crecimiento

15/03/2013
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¢;,Por qué funciona?

/ Calidad
y

Rentabilidad

/Fidelidad/

precio,
caracteristicas,
calidad,

funcionalidad, /
facilidad de uso
Se han de
satisfacer dos
condiciones
antes de que un
cliente haga una
recomendacion ,
Pero ademas,
personal...: han de

sentirse bien
con el tipo de
relacion
existente
entre ellos y
la empresa

19



funciona®?

“La difusion de boca en boca
en forma digital es uno a
millones. Si usted tiene una
buena experiencia, la puede
compartir una y otra vez con
millones de personas. Usted la
publica y al instante se esta
difundiendo en todo el mundo’.

Dave Reibstein, profesor de William Stewart
Woodside en la Escuela Wharton.

Calculo del Indice de Promotores Netos

How likely are you to recommend to a colleague or friend?

Detractors Passives Promoters

0o 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10

Mot at all Meutral Extremely
likely Tikely

ﬂ - % of PROMOTERS o % of DETRACTORS
—-— (95 and 10s) (0 through 6)

*“Los Promotores, son los leales entusiastas que siguen comprando los productos de una
empresa y animan a sus amigos a imitarles”.

*“Los Pasivos son clientes satisfechos pero no entusiastas que pueden caer en las manos de
nuestros competidores con facilidad”.

*“Los Detractores son clientes insatisfechos y atrapados en una mala relacién con la

/empresa"

15/03/2013
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indice de Promotores Netos en otras industrias, 2006.

90%
82% 81% 81% -0,
80%
0,
3% 719

70% 66% B6% USSA
mHomebanc

0% 1 58% 57% 56% mHarley-Davidson

51% mCosteo

50% | Amazon.com
eBay

40% | "SAS
mApple

20% | = |ntuit
mCisco

20% | = FedEx
m Southwest

10% 1 mAmerican Express
m Dell

0% 1 wAdobe

¥ A ) @ & o - ES o S @
i y é""’& bg,é‘ & 00:"‘ & K ‘_QQ\ & . & o :ﬁ‘& & ?&p
o « $
<€ «
p- Fuente: La pregunta Decisiva, Fred Reichheld

indice de Promotores Netos en otras industrias.

Satmetrix, 2012.
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“Las recomendaciones
generan mas de la mitad
de los nuevos clientes de
la empresa’.

“El NPS no sélo le ayuda a
prever el futuro, sino que
también le ayuda a
gestionarlo para mejorar
su rendimiento. Sus
resultados le pueden
ensenar a crecer”.

Ventajas de utilizar NPS

/ El Unico camino para

un crecimiento
rentable puede estar
en la capacidad de la
compainia para
conseguir que sus

Oclientes fieles se
conviertan, en su
departamento de
marketing.

Ventajas de utilizar NPS

Kiralaren
euskal eskola

- -
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¢, Tienes un formulario para las bajas de
tus clientes?

¢, En tu instalacion se encarga alguien
de las bajas?

¢, Utilizas NPS?
/

;,.Sabes cuales
son los objetivos
de tus clientes?

15/03/2013
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;Ayudas a tus

clientes a
conseguir  sus
objetivos?

¢Me ayudara
a ahorrar
dinero?

¢Me ahorrara
tiempo?

¢Mejorara mi
calidad de
vida?

Google

24



*Valor (Prestaciones+Emociones)
por =
esfuerzo Precio+Incomodidades+Inseguridades

(13

A menudo digo que cuando
puede medirse lo que uno dice,
y expresarlo en niimeros, se sabe
algo sobre el tema; pero cuando
no es posible medirlo, cuando
no se puede expresar en
ndmeros, ese conocimiento e€s
de naturaleza precaria e
insatisfactoria”.

Lord Kelvin, William
Thompson (1824-1907)

15/03/2013
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Necesidad de Medir

Ny o
/ iDime que
| quieres
mejorar y
@ comienza por
medirlo! AEC

Necesidad de Medir

La medicién, junto con
la planificacién, son las
etapas clave del ciclo de
la gestion; la medicion es
precisamente la etapa que
permite “cerrarlo”.

26



Necesidad de Medir

iLa cantidad de
mejora esta
relacionada con la
frecuencia de
medicion!

A
y Medicién
IMedicién 3
IMedicién 2
1

"o CP costEs v PROCEROS

Necesidad de Medir

{En Dios
confiamos,
todos los

demas traer
datos.!

15/03/2013
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"’de clientes

--------

copiar!

oLP

Fidelizacion

iLas sonrisas
no se pueden

“El 70% de las decisiones que

toman los clientes estan
basadas en la forma como
son tratados. Sin embargo,
paraddjicamente, mas del
80% de las iniciativas que
toman las empresas van
dirigidas a “como vender
mejor a sus clientes”, en vez
de invertir en mas recursos
para tratarlos mejor” McKean

15/03/2013
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iLos buenos dias nos dan de
comer...!

/o José Luis Rojas.

estar al servicio’’ Bauman

29



Los aprecios y desprecios
son controlados no por la
emocion, sino por sus
consecuencias: es decir,
por el sentimiento que nos
produjo esa experiencia.

| .IIU(I.JW?I “Sabemos comunicar las

. razones pero no las

w&ﬁ,% emociones... Y la emocion
e T A 7

ge° "4 precede ala razon’.

ﬁ%ﬁ il .

P N Monica Deza

TU CEREBRO
LO ES TODO

oy por guis deeiddes?

§ =
P2

15/03/2013
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|"if£)‘i?jf;"rl'%‘)i')i§’| “Lo que esta claro es que sin

or EMOCION no hay ATENCION |,
wi3%*e  sin ATENCION no hay MEMORIA
2% 'y lo que no se recuerda
i simplemente....NO EXISTE”

<<Podriamos afirmar
que el "cerebro
emocional” es
mucho mas fuerte
que "el cerebro

racional“>> José Ruiz
Pardo.

31
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Si los clientes y las empresas
' 0 [ N ] son personas y las personas

somos mas emocionales que
3 — racionales, ¢no tiene mas

sentido que las marcas
sean precisamente asi,
0 [N | emocionales?.

— ~ e~ José Ruiz Pardo.

TU CEREBRO “Percibimos selectivamente
| "o’ | aquellos hechos que nos
@ resultan mas relevantes en
R funcion  de  nuestros
S Si({At intereses, expectativas y
5F 4 YL Y »

s e objetivos
J‘ht - .::‘-'
am 6;

LT Fernando Botella

32



Cuando una persona no puede
prever minimamente dénde va a
estar o qué va a ser de ella de cara TU CEREBRO
al futuro su cerebro dispara un If,;f?ﬂ,‘f‘,“ﬂff]fj",j‘kfh.l
estado de alerta angustioso que

absorbe todos sus  recursos
atencionales.

Se trata de construir un contexto
predecible, que brinde seguridad
necesaria que libere al cerebro del
secuestro emocional que no permite
una dinadmica normal.

Necesitamos  saber  si
nuestra comunicaciéon es
eficaz para conseguir una
respuesta, para persuadir.

Comunicar tiene que ver
con convencer.

15/03/2013
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Una comunicacion eficaz es
aquella capaz de despertar un
efecto en el individuo con la
secuencia correcta:

Emocion.
Atencion.
Memoria.

En comunicacion,

necesitamos
establecer un
equilibrio entre

emocion 'y razon,
entre el sentimiento
y el conocimiento.

"o CP costEs v PROCEROS

15/03/2013
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Entre los principales factores que
influyen en la motivacién hay que
I'ﬂ't‘mmcmml destacar, en primer lugar, las

LO ES TODO .
expectativas de recompensa.

;;&;::;@._:f;;u Recompensa para los clientes que
consiguen sus objetivos, que vienen
regularmente al Centro Deportivo.

"o CP costEs v PROCEROS

“Esta comprobado
' ' estadisticamente que en la
en mayoria de los casos una queja

seqguida de una respuesta

apropiada incrementa
significativamente el nivel de
satisfaccion  y fidelidad del
cliente  siempre que no
concurra ninguno de los tres
factores criticos: reiteracion,

gravedad, negligencia”. Luis
Huete.

ligm I i 7 Rty Py

i\
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“La linea aérea British airways
descubrié que la mitad de
los clientes insatisfechos
que no presentaron
reclamaciones
abandonaron la empresa,
mientras que soélo el 13% de
los que si  formularon
reclamaciones abandonaron”.

Los clientes tienen el poder en sus
manos.

Cualquier persona puede ser
escuchada en todo el mundo.

Permitir que los clientes colaboren
contigo en la creacion, la
distribucién, la comercializacién y la
asistencia de los productos es lo
que crea valor en el mercado.

Céntrate en el usuario y todo lo
demas seguira..

"o CP costEs v PROCEROS

0 () [ 3
Fidelizacion...
Un paso
mas alla de la retencion

JEFF JARVIS

Y GOOGLE,

:COMO LO
HARIA?

]

[Google-Cola

Hagm o gus hagan, Gasgle b acatand nadiecda
rrajar que 4 y seemds groth. (Erteria prepamde?

15/03/2013
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5% —  Se quejan a la direccion

Se quejan al personal
de contacto.

iNO SE
S0% > QUEJAN!

"o CP costEs v PROCEROS

“ Se calcula que entre
un 90% y un 50% de
los clientes
insatisfechos no se
comunica con la
empresa para
quejarse....pero acaban
marchiandose”. AEC.

"o CP costEs v PROCEROS

37



> La politica de
gestion de quejas y
reclamaciones debe
incluir una actitud
positiva hacia los
clientes.

*En 1975 los trabajadores de :
Toyota realizaron 385.000 [
sugerencias. 8,5/empleado.

*En 1980 1.412.000
sugerencias. 31/empleado.

eLa tasa de implantacion fue
del 44 %.

*En el 2007 Toyota alcanzo
el liderazgo Mundial en la
venta de coches.

15/03/2013
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Factores que
influyen en el
comportamiento y la
lealtad de los socios.

Dr Paul Bedford

| i\

Probabilidad de que los socios asistan al
club el proximo mes si el personal
interact0a con ellos durante este mes en
comparacion de si no lo hacen.

2-3 4+
1 Interaccion | Interacciones | interacciones

Probabilidad de

visita el proximo | 20% mds de | 50% mds de 80% mas de
mes cuando lo| nosibilidades | posibilidades | Posibilidades
ignmp""l’:ws 1o | de asistencia | de asistencia de asistencia

i’ teracciéon

39



Rango Edad |3 Meses 12 meses
16-24 88% 55%
25-34 90% 58%
35-44 93% 69%
+45 959% 77%

15/03/2013
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N e
1 Actitud del personal de atencion cliente. 44.2%
2  Cumpliry entregar lo prometido 39,2%
3  Ampliay precisa informacién productos y servicios 35,2%
4  Demostracion que se valora clientes 31%
5  Disponibilidad del personal 30,5%
6  Habilidad para manejar problemas 27,8%
7  Consistencia 26,7%
8 Comprension necesidades clientes 21,2%
9  Saber lo que se puede esperar de la empresa 18,9%
10 Satisfaccién expectativas 17,7%
11 Conocimiento de la empresa 12,5%
12  Ser reconocido 11,9%

, 18 Conocer el personal de la empresa 4,8%

Kirolaren
euskal eskola

- -

Son bases de la lealtad:

© La calidad del servicio.
© La innovacion.
© Laimagen de la entidad con respecto a sus rivales.

15/03/2013
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Sugerencias para mantener a los clientes leales.
Corelli (2002).

© Centrarse en la opinion del consumidor y
escuchar.

© Establecer una cultura de calidad en el servicio y
en la totalidad de la organizacién.

Kirolaren
euskal eskola

- -

Elementos esenciales para que un programa de
fidelizacion sea efectivo.

© Personalizacién de los servicios y la singularidad
de los productos ofertados.

© El factor emocional (el sentido de pertenencia a la
institucion).

Kirolaren
euskal eskola
«

‘o -
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Conclusiones:

© Los centros deportivos son empresas de servicio con un
elevado valor en las relaciones entre el personal y sus
clientes.

© Es importante tratar de retener a los usuarios en los 6
primeros meses.

© Los grupos de usuarios deben guardar una interrelacién
entre ellos.

© Un alto porcentaje del valor de la empresa es la relacién
entre los empleados y sus clientes.

© El factor emocional es el elemento de diferenciacion
inimitable.

Kirolaren
euskal eskola
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72.354 que se inscribieron en clubs de fitness de
Escocia e Inglaterra en el 2.000.

Un 44,4 % de los socios provenian de cadenas, un
18,5% de pequenos centros deportivos, 35,6 de
centros publicos y 1,5 de centros en hoteles.

La diferencia de retencion entre los que pagan
matricula y los que no lo hacen es del 21%.

43



15/03/2013

© El 60,6 % consigue permanecer en el centro 1
ano.

© Entre los clubs se observaron variaciones entre
el 39% y el 89%. Es decir que la forma de operar
de un club influye en la tasa de retencion.

© El volumen de visitas es directamente proporcional
a la longevidad.

Kirolaren
euskal eskola
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A partir de la 12 semana, el 9% de los socios se
da de baja.

Propuestas Pre-ventas:

© Campanas de marketing para personas de + de 35
anos y familias.

© Descuentos para empresas y familias.
© No regalar matricula.

Kirolaren
euskal eskola
«

‘o -
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Propuestas Post-venta:

©El principal objetivo del seguimiento deberia ser
durante las 4-6 semanas y enfocado a conseguir
una frecuencia de visita minima de 1 vez/semana.

© Asesoramiento individualizado durante las dos
primeras semanas (reduce un 11% las bajas)

© Revision frecuente de los programas para evitar
monotonia.

Kirolaren
euskal eskola
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Propuestas Post-venta:

© Intervenir con los socios de mas alto riesgo de
abandono: los que no visitan durante los 10
primeros dias, los que no se presentan al
asesoramiento inicial, o los que pierden la media
de visitas por debajo de una a la semana.

© Refuerzo positivo a los socios que visitan con
suficiente frecuencia.

Kirolaren
euskal eskola
«

‘o -
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¢Por qué dejo usted de hacer negocios con sus antiguos
proveedores?

16% debido a la Calidad.

15% debido al precio

20% debido a la FALTA DE CONTACTO Y ATENCION
PERSONAL

49% debido a la BAJA CALIDAD DEL  SERVICIO.

/ Fuente: The Forum Group . Alcaide, J.C. Alta fidelidad. ESIC. 2002

1% defuncidon

3% traslado a otra ciudad

5% influencia de amigos

9% Atraidos por la competencia
14% Insatisfechos con los productos

68% Frustrados por una actitud de indiferencia por parte de
un empleado de la empresa

Fuente: Alcaide, J.C. Alta fidelidad. ESIC. 2002

15/03/2013
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Estudio realizado en 16 centros deportivos de Barcelona.
18.916 usuarios.

El 59,03 de las bajas son de abonados con menos de
2 anos de antigiiedad.

El 84% de los clientes dados de baja han ido menos de
24 veces en el ultimo ano.

Los individuos con cuota familiar son 73,3% mas fieles
que los que tienen cuota individual.

Kirolaren
euskal eskola
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1 Servicio al cliente 74% 1 Precio 49%
2 Deficiente calidad 32% 2 Necesidad cambiar 35%
3 Precio 25% 3 Servicio al cliente 21%
4  Deficiente funcionalidad 14% 4  Deficiente calidad 19%
5 Conveniencia 9% 5 Conveniencia 16%
6 Necesidad cambiar 9% 6 Deficiente funcionalidad 15%
7 Otras razones 16% 7 Otras razones 18%

CRMGuru, 2004.

15/03/2013
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Ley de la cosecha: “Si
siembras atencion al
cliente, cosecharas
clientes”

Dra. A. Koenes.

Ley del auto deterioro:

“Todo lo que se deja sin
atenciéon, se deteriora
de forma irreversible. Lo
mismo sucede con los
clientes”.

Dra. A. Koenes.

"o CP costEs v PROCEROS
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Mtanual de satifaccidn
cheel clienbe ¥ eclubcion
dhe La Tiddeeliclandt

F I ea——

AENDR /=i

“Una empresa media pierde
entre el 10% y el 30% de sus
clientes cada afio, pero a
menudo no se sabe qué
clientes se han perdido, cudndo
se han perdido, por qué se han
perdido ni como ha afectado
esta reduccion del nimero de
clientes a los ingresos de
ventas y a los beneficios”.

DESAJUSTE 1 DESAJUSTE 2 DESAJUSTE3  DESAJUSTE4 DESAJUSTES

El desajuste El desajuste de Eldesajustedel ~ Eldesajustede  Eldesajuste de
promocional. comprension. procedimiento. comportamiento. percepcion.

Las expectativas La percepcion de los Las expectativas de E! servicio difiere La percepcion del

generadas acerca del directores de las
servicio difieren de lo  expectativas del

ofrece.

los clientes no se
traducen en un
que finalmente se cliente son inexactas.sistema adecuado

de las cliente no se
especificaciones corresponde con el
que se dan al servicio que se
cliente ofrece

EL DESAJUSTE EN LA CALIDAD DEL SERVICIO

La diferencia entre las expectativas del cliente acerca de un servicio y su
percepciones del servicio ofrecido por un organizacion

15/03/2013
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Causa Efecto

[ Hombre )[ Maquina ][ Entorno ]

Causa principal

N\ N

/

Problema

/ /

[ Material )[ Método ]{ Medida )

Diagrama Causa-Efecto Ishikawa

6 RAZONES K

TALLER DE FIDELIZACION
DE CLIENTES

-CP
MODELO PROFIT

Crisis, entorno de falta de confianza, subida del IVA en
Centros Deportivos= Descenso de altas de clientes (30%-50%) + incremento de las bajas.

2. Rentabilidad

Un descenso del 5% de bajas de un Centro Deportivo con 2.000 clientes y 50€ de cuota media= 60.000€/afi0.

3. Optimizacién
Cuesta 8 veces menos fidelizar que captar.

4. Facilitador

Aumento de referencias positivas, es decir, aumento de promotores.

5. Incremento
Incremento de las ventas. Los clientes satisfechos compran mas.

6. Transformacién
El objetivo de todos los integrantes de la empresa es “ayudar a los clientes a conseguir sus objetivos”.

PARA MAS INFORMACION: /.OPTIMIZACIONCOSTES.ES

15/03/2013
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1. Escuchar antes de actuar.

COMMUNITY
MANAGER

“Todo gira en torno al concepto:
“escuchar antes de actuar”

Oscar Rodriguez Fernandez.

1. Escuchar antes de actuar.

¢,Antes de planificar tienes en cuenta las
sugerencias, quejas y reclamaciones?

¢,Antes de planificar escuchas a tu
equipo?; Dedicas tiempo a este aspecto?

15/03/2013
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2. Preguntar a tus clientes y no clientes.

“Permitir que los clientes colaboren {'EE%WEEE
contigo en la creacion, la :COMO LO
distribucion, la comercializacion y la “ HARIA?
asistencia de los productos es Ilo =
que crea valor en el mercado”. 5

Jeff Jarvis. 31

2. Preguntar a tus clientes y no clientes.

¢, Realizas encuestas periédicamente entre tus
clientes para conocer sus expectativas?

¢, Realizas encuestas peridodicamente entre tus no
clientes para conocer sus expectativas?

Kirolaren
euskal eskola
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3. Formar e implicar a tus trabajadores.

¢, Has formado a tus trabajadores sobre los
aspectos que inciden en las bajas?

;,Saben que factores inciden en la
fidelizacién?

¢, Son conscientes de lo que vale un cliente?

3. Formar, Informar e Iimplicar a tus
trabajadores.

“Los Directivos inteligentes aceptan sin
reparos que el éxito de su negocio depende
mucho del nivel de implicacion de sus
empleados”

Anne Das Gupta

15/03/2013
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4. Gestion de Sugerencias, Quejas y
Reclamaciones.

@

“Una oportunidad de
fidelizar a la 22”.

Lucas E. Penas

e
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4. Gestion de Sugerencias, Quejas y
Reclamaciones.

¢, Tienes un buzon de sugerencias para
empleados y clientes?

¢, Sabes el porcentaje de sugerencias
implantadas?

¢, Has premiado a las mejores sugerencias?

p -
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5. Ayudar a tus clientes a conseguir sus
objetivos.

+ OBJETIVOS CLIENTE

Ficha objetivos cliente: Telétona:

Maik: Moaltoe:

Con In Bnalided de ofieceets n mejor srwicks, te agaadesemi que dediques 2 muutos pacs cuenplimentss et Bchs.

&Cuslles son tus objetivos para esie imesize?

Indica tu grado de satisfaccidn con t momitor en cada o de estos spectos

Kirolaren
euskal eskola
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5. Ayudar a tus clientes a conseguir sus
objetivos.

¢, Sabes cuales son los objetivos de tus clientes?
¢,El grado de cumplimiento de los mismos?

¢, Tienes un programa de reconocimiento para los
que consiguen sus objetivos?

Kirolaren
euskal eskola
«
-
- @@
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6. Incrementar el n? de Promotores Netos
de tu Centro Deportivo. NPS.

How likely are you to recommend to a colleague or friend?

Detractors Passives Promoters

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mot at all Meutral Extremaly

likely likely
m o % of PROMOTERS i % of DETRACTORS
— (95 and 10s) (0 through 6)

6. Incrementar el n2 de Promotores Netos de tu
Centro Deportivo. NPS.

¢, Utilizas alguna herramienta para incrementar los
prescriptores de tu Centro Deportivo?

¢,Utilizaras el NPS en tu Centro Deportivo?
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7. Mejorar la Gestion y medir los resultados.

“Lo que no se mide no se
puede mejorar”.

Peter Drucker.

kirolaren
euskal eskola
(
-
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7. Mejorar la Gestion y medir los resultados.

¢, Utilizas un Cuadro de Mando Integral en tu
Centro Deportivo?

¢,Aplicas el Ciclo DEMING en la Gestion de tu
Centro Deportivo?

Actuar |Planificar

1 0ué hacer?

» (Como mejorar (&
prdtirna vaz? Ga.eﬁm hacarto?

Verificar | Hacer

il + Hacor bo
So planificaron? phailioads:

kirolaren
euskal eskola
(
-
- @@
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8. Afan de mejora continua.

Where is
the limit?

Josef Ajram

8. Afan de mejora continua.

¢, Tienes establecido un programa de mejora
continua en tu Centro Deportivo?

¢, Tienes establecido un programa de
reconocimiento y gratificacidén para los tuyos?

¢,Si no tuvieras miedo cual seria tu limite?
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Cuotas elevadas Fitbol

Valoracién servicio
+ Deportes

.Falta subvencién .Mas actividades

- ALTAS
CLIENTES
USUARIOS

/ .Repercusién mediatica

.Falta personal .localizacion

.Equipamiento

Mantenimiento

oLP

Perdida poder
adquisitivo

Oferta privada

Reorganizacion Low cost
econdmicas familiares
.Otras ofertas ocio

“paro
- ALTAS
CLIENTES
USUARIOS
..Falta flexibilidad

.Lentitud
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Falta formacién

.Paro

- ALTAS
CLIENTES
USUARIOS

No identificadadas

NO seguimiento

.No comunicarlas
equipo

/ .No poner en valor,

.No tarifas flexibles

.Discriminar servicios
premium

Ausencia interaccion cliente

No escucha activa

.No trasladar
emociones

BAJAS
CLIENTES

..Guerra precios

.Servicios mayor valor
competencia

osicionamiento competencia

15/03/2013
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facebook

Edad

deportistas

Rendimiento

/ .Otros deportes

.Otras
organizaciones

.Poco valor

publico

Oferta a un solo

..Cuota licencia

Lucas Pefias Gémez

Estis publicande, comentando & indicando que 3igo te gusta como Optimizacidn de Costes y Procesos — Cambiar a Lucas Pefias Gamez

@ Avds. del Talge, 114,
. 025
fiade tu horario

Informacién

Escribe algo....

E Optimizacidn de
CHESSTEEE)

® Servicies profesinaes

~ Estado [ Foto [ Video

Optimizacion de Costes y Procesos

A 1.077 personas les gusta esta pagina - 165 personas estén hablando de esto - 3 personas

han sstado aqui

10 &, Madeid, m.

Fotas

Oferta, Evento +

Costes y Procesos

.. P
Puyet ] R

A w1027
Gk

‘vTegustaHg"

Sharing

Me quste TALLER “OPTIMIZ...  Fik sharing

A6 2o e s gusts opimaacin d Coste  procescs

LeRBIE ] Lk Lo B

Recomendacionss Ver todos

Escribe una recomendacion...

Ml Luca: pea Gome:

Ve tu anuncis aqui

Optimizacion de Costes y Procesos
Consultoria Instslaciones
portivas

CF
) Me gusta - A Lucas Pefias Gomez le gusta
2!

Promaciona tu pégina

BAJAS
CLIENTES

A Isaac Fernandez Mufioz e
‘gqusta Welcome Back, Ricky
Haton.

Feda Sevilla ha sAzdido una
foto nueva.

Globalia Gestidn de Espacios
ha afiadido una foto nusva,

Globalia Gestidn de Espacios
B i sfiadido una foto nueva

Globalia Gestisn de Espacios
¥ Progeico Gensirucciones son
Zhors amigas.

£ Sandra Gonzalez Cardenas
Ie gusta ol enlecs de Vudeskia
Usnes Agele.

& Sandra Gonzalez Cardenas

| (et
LUenes Agete.

‘ o el 0
Enrique De Hoyos Valkjo [

=3
k Fes Almara Almeratiness

K rsses “
Fermando Warco

BB srraso crones

B o remansa i
B o srtorio o v 0
H Jose Antonio Sevilla

Jose Vidal Vidal -
H Miguel Pindado

. Raul Aleman

Recio Diaz Gil

Q Buscar LREIE
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