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			PRÓLOGO

			Ya ni me acuerdo de cuándo conocí a Joan, y es que da la sensación de que siempre ha estado ahí, porque si piensas en un club en el que encontrar descargas y tutoriales es inevitable pensar en Boluda.com, su otro bebé, que recibe casi tanto amor y atención como sus tres peques.

			Es así, cuando piensas en una membresía de éxito, en una web que represente el éxito de la fidelización y la atención a sus usuarios, entonces no hay nadie mejor para representarlo y, afortunadamente gracias a este libro, aprender cómo crear, mantener, hacer crecer y tener éxito con un sitio web que ofrezca beneficios a sus usuarios por su pertenencia.

			Llevo muchos años estudiando la teoría de las comunidades online y la creada por Joan Boluda es el ejemplo perfecto de todo lo que deben ofrecer, y de eso pueden dar fe todos sus miembros, los conocidos no oficialmente como «boluders».

			Pero lo mejor de Joan no es Boluda.com, lo mejor de Joan es Joan, porque sí, hoy tiene un sitio de membresía de éxito, pero todo lo que emprenda tendrá éxito, ya que es el paradigma de la persona de éxito: trabajador, implicado y, sobre todo, saber rodearse de colaboradores de primera categoría, y Joan sabe hacer esto y mucho más. Da igual si lo próximo que se le ocurre es abrir un blog de recetas, un podcast o un streaming sobre jardinería o veganismo, puedes dar por hecho que tendrá éxito, porque sabe transmitir, sabe enganchar a «sus» cosas, y que las sientas como tuyas, y hay muy poca gente que sepa y pueda hacer esto.

			Por si no te ha quedado claro, admiro enormemente a Joan, cuenta con tantas virtudes de las que yo carezco que tener entre mis manos un libro suyo, en el que comparte lo que sabe y le ha ayudado a triunfar no es solo una oportunidad de aprender del mejor, sino la llave a un rincón exclusivo de una persona tan interesante, en el que poder empaparnos de su conocimiento, no solo técnico y experiencial, sino especialmente vital, y alimentarnos de su energía y visión, lo que mejor define a Joan.

			Estás de enhorabuena, porque en este libro hay una oportunidad única de que Joan Boluda te cuente en primera persona, de cerca, en la intimidad de sus hojas, cómo aborda él los proyectos, cómo los hace triunfar y cómo convertir una simple web en una comunidad viva, fiel y de éxito.

			FERNANDO TELLADO
Experto en WordPress, estrategia y branding digital
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			INTRODUCCIÓN

			Me dedico al mundo de los negocios online desde hace ya más de 22 años, cuando por allá en el año 1999 me llegó mi primer cliente, que compatibilicé con los estudios de mi segundo año de carrera. Desde entonces, he visto todo tipo de modelos de negocio y de proyectos online: desde simples páginas corporativas en las que se da a conocer un negocio hasta software en la nube, pasando por sistemas de reservas, tiendas online, redes de afiliados, plataformas publicitarias o incluso complejas estructuras de multinivel.

			Pero hay un modelo de negocio que desde entonces ha destacado por encima del resto. Un modelo de negocio que me llamó la atención desde un inicio. Que no ha dejado de crecer en ningún momento desde hace más de dos décadas y que nos ofrece crecimiento y estabilidad. El membreship site.

			Y aquí llega la pregunta del millón: ¿A qué nos referimos exactamente cuando hablamos de un membership site?

			Bien, vamos a traducir ambos términos. Por un lado «memberhsip», es decir, una membresía. Según la RAE, es la condición de miembro de una entidad. Hasta aquí nada nuevo, pues formar parte de un gimnasio, un club de lectura o uno de fumadores de pipa también sería una membresía. Pero ojo, ya que por otro lado tenemos el término «site», o sea, «sitio web» o «página web». Ahí es donde realmente entra la novedad. Lo que antes era una membresía a un club, federación o colectivo, ahora puede tener un componente online y digital, gracias a Internet.

			Con lo que la traducción literal completa sería algo parecido a «sitio web de membresía», es decir, una web de la cual somos miembros. Aunque la realidad es que, más que «miembros», se suele usar el término «suscriptores» o «clientes». Así pues, esa web o site da acceso a ciertos recursos a sus miembros, que a su vez pagan una cuota de membresía. Y tal es así, que cada día se crean todo tipo de servicios, productos, contenidos y comunidades detrás de una web de pago.

			Quizás sin saberlo, muchos de nosotros ya formamos parte de un membership site y ni siquiera nos habíamos dado cuenta. ¿Pagamos una mensualidad para escuchar música en Spotify? Pues formamos parte de un membership site. ¿Estamos suscritos a Netflix? Bien, pues también es un membership site. ¿Una web de contactos para encontrar pareja? ¿Un canal de Patreon? ¿Un software de facturación en la nube? ¿Un coworking online? ¿Amazon Prime? Todo son membership sites.

			Fijémonos, pues, en que si hacemos un repaso a todos los recibos que pagamos mensual o anualmente habrá más de alguno que podría considerarse un membership site. Y este modelo de negocio, que lleva más de dos décadas en auge, ha venido para quedarse.

			Uno de los puntos más importantes de un membership site es que (a diferencia de cualquier otro modelo de negocio online, con facturaciones más volátiles) nos da una estabilidad de ingresos recurrentes, que nos permite hacer proyecciones de crecimiento mucho más sólidas y seguras.

			¿A qué me refiero? Pongámonos en la piel de un comerciante que tiene una tienda a pie de calle. El primer día del mes abre la persiana, y no tiene ni idea de cómo va a ir la facturación de ese período. ¿Es un mes de 28 días o de 31? ¿Lloverá más o menos? ¿Hay puentes o vacaciones? ¿Semana Santa? ¿Harán obras en la calle? Hay cientos de factores que pueden hacer que la facturación de ese mes sea muy volátil.

			En cambio, si tenemos un membership site, el día 1 sabemos perfectamente cuánto vamos a ingresar. Sabemos cuántos suscriptores tenemos, lo que nos pagan. En efecto, puede haber bajas (cuando un suscriptor deja de serlo), pero también existirán altas, que compensarán, y harán mucho más estable el nivel de facturación, actuando como un regulador.

			Fijémonos en un gimnasio, por ejemplo. No deja de ser un membership (una membresía) que te da acceso a un recurso (sus instalaciones) a cambio de una cuota. Evidentemente, en este caso no hay web «site», porque es un negocio físico, pero también cumple la estabilidad de un membership. Aunque un mes tenga 28 o 31 días, no se va a cobrar menos mensualidades. Aunque haya obras en la calle, llueva más o menos días, o incluso si pillamos un mes con Semana Santa, la facturación se mantendrá estable.

			¿Por qué? Por el modelo de negocio. Nadie se dará de baja de un gimnasio porque hay un puente en algún momento del mes. O porque hay Semana Santa. O porque hay más días lluviosos. Al modelo de membresía, no le afectan estos factores que tan clave son para los modelos tradicionales, de «pago puntual» como en el caso de una tienda online.

			Y eso se debe a la naturaleza pasiva del pago recurrente. ¿El qué? ¿La naturaleza pasiva? ¿Y qué demonios es eso? Bien, pues que el pago recurrente de la cuota se realiza de forma pasiva, a diferencia de, por ejemplo, una tienda online, que se realiza de forma activa cada vez.

			Pongamos un supuesto: ¿Cuántas veces tenemos que hacer el trámite para apuntarnos a un gimnasio? Una sola vez. El día que nos apuntamos rellenamos un formulario, damos nuestro número de cuenta, y listos. ¿Os imagináis lo que pasaría si cada mes tuviéramos que ir al gimnasio a pagar la cuota? O peor aún, ¿que solo pagáramos por uso, o sea, cuando vamos? Bien, la respuesta es fácil: Todos los gimnasios cerrarían. Y es que, de promedio, un 80 % de gente que está apuntada a un gimnasio nunca lo utiliza.

			Eso pasaría exactamente igual con cualquier membership site. ¿Os imagináis tener que pagar manualmente cada mes a Netflix? ¿O a Spotify? Si tuviéramos que hacer un pago «activo», o sea, que requiere una acción cada vez, habría muchos meses que no lo haríamos.

			En cambio, el pago de un membership site es pasivo: se realiza de forma pasiva (sin tener que hacer nada) a no ser que se diga lo contrario (tramitando la baja) de forma activa. Y eso es por lo que no solo nuevas empresas como Spotify han visto que «comprar discos» de forma continua cada vez que sale un nuevo single es mucho más difícil que apuntarse a una membresía mensual donde puedes escucharlos todos. Es por eso por lo que empresas como Netflix han visto que es mucho más difícil que alguien vaya a todos los estrenos del cine o que alquile todas las películas, que no apuntarse a una membresía mensual, para acceder a un catálogo con todas ellas.

			Incluso empresas que tradicionalmente habían optado por vender software de forma puntual, incluso en cajas de cartón, como Adobe, con su Photoshop que podía costar más de 600 €, ahora se han reconvertido en una membresía de 24 € mensuales. Es el «poder de lo fácil». Cuanta más resistencia y roce haya en un pago, más difícil será que este se realice. Por eso existe la domiciliación bancaria. Para facilitar el pago y eliminar la fricción. Y en eso, el membership site luce.

			Y aunque crear un membership site podría parecer un proceso complejo y costoso, no hay nada más lejos de la realidad. Es verdad que hace unos años, eso era cierto, pues requería un desarrollo a medida y no teníamos integración de pasarelas de pago, pero hoy en día, gracias a la tecnología actual y al software de código abierto, lo logramos casi sin inversión alguna. De hecho, en algunos casos incluso de forma gratuita.

			Así pues, analicemos juntos, paso a paso y desde una perspectiva práctica, el marketing, la estrategia, las claves técnicas y ejemplos reales para montar nuestro propio membership site.

			¡Vamos a ello!

			[image: ]

		

	
		
		
			[image: ]

			TIPOS DE MEMBERSHIP SITES

			
			Lo primero que haremos para montar un membership site es conocer los cuatro tipos que existen: de producto, de servicio, de contenido y de comunidad. Vamos a analizarlos uno a uno, poner ejemplos y valorar pros y contras, para ver cuál nos puede encajar mejor.
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			Figura 1.1. Tipos de membership sites. 

			

			DE PRODUCTO

			¿Fabricamos algo o distribuimos un producto? ¿Gestionamos un e-commerce? ¿Disponemos de stock? En cualquiera de estos casos, el membership site de producto sería el más apropiado.

			A cambio de una cuota, el suscriptor recibe un envío recurrente con un producto o productos. El contenido de dicho envío puede ser siempre el mismo, ser elegido por el suscriptor o incluso ser sorpresa. En el primer supuesto, se trata de un producto recurrente. Suele ser un tipo de producto consumible, que habitualmente se compra de forma periódica, como tinta de impresora, pasta de dientes, comida para mascotas. La membresía en este tipo se va extendiendo cada vez más en productos de consumo habitual o desechables, en especial en e-commerces. De hecho, Amazon ya nos ofrece la posibilidad de «suscribirnos» a un producto en lugar de comprarlo de forma puntual y ofrece un descuento del 5 o 10 % en función de la frecuencia de reposición.

			Fijémonos, pues, en que cualquier tienda online que tenga productos de esta naturaleza podría incorporar la opción de «suscripción» junto a la de «venta». Una vez más, la clave de ofrecer la suscripción de un producto es que transformamos la acción activa puntual en una acción pasiva recurrente, de forma que el cliente ya no tiene que preocuparse en comprar el producto en cada ocasión. Solo debe hacerlo una vez y de manera automática, y le llegará de forma periódica. Así, no solo se consigue la recurrencia en la compra, sino también se aumenta la fidelización del cliente, ya que, al estar suscrito, no ha de pasar más por el proceso de decisión de compra, y eso evita que se realice en cualquier otra tienda.

			Por ejemplo, supongamos que alguien compra pasta de dientes cada mes. Planteado de forma tradicional, esa persona deberá dirigirse a un supermercado, farmacia o comercio (tanto si es online como si es un establecimiento físico) a comprarla. Y ahí entran las incertidumbres. ¿Quién nos asegura que nos seguirá comprando a nosotros? ¿Quién nos asegura que comprará la misma marca? Quizás cuando vaya a la sección de higiene personal puede ver otra marca con un packaging más llamativo, un precio inferior, una pasta especial con efecto blanqueante o una oferta en la que le regalan un colutorio antiséptico.

			Lo anterior hace que el cliente se pueda replantear la compra del mismo producto. Y conlleva que el cliente tenga que pasar otra vez por el proceso de elección y decisión. ¿Por qué forzarlo a realizarlo todo de nuevo una y otra vez y arriesgarnos a que deje de comprar nuestra marca? ¿No sería mucho mejor que elijan una vez y luego, cómodamente, le mandemos el mismo producto de forma periódica? ¿No sería mucho más cómodo tanto para él como para nosotros?

			Pero, atención, porque la decisión de compra no implica cambiar solo de marca, sino en ocasiones también de tienda. Quizás un día ese cliente entra en otra farmacia, supermercado o comercio, ve el producto expuesto, y decide comprarlo ahí en lugar de donde lo hacía habitualmente. Puede incluso que, a partir de ese día, decida hacerlo ahí de forma habitual. Este caso se da mucho en verano, cuando muchos negocios cierran por vacaciones. ¿Y qué ocurre cuando se cierra? Que el consumidor busca una alternativa. Y quizás la que encuentra lo convence lo suficiente para empezar a comprar ahí a partir de ese momento.

			Pero si nosotros servimos el producto de forma recurrente al cliente, este elemento desaparece por completo. ¿Por qué? Porque se elimina por completo la necesidad de comprar ese producto. El cliente sabe que eso «lo tiene solucionado», y no se plantea otras alternativas.

			De esa forma, si un día pasa por la sección de higiene personal de un supermercado o mientras hace cola en una farmacia ve una pasta de dientes, ni se fijará en ella, porque sabe que no tiene que preocuparse por eso, pues ya le llega nuestro producto de forma automática. Una vez más, «el poder de lo fácil».

			La segunda opción dentro de los membership sites de producto es la del pack de productos: una cesta o «box» de productos relacionados que se recibe de forma periódica recurrente. Por ejemplo, imaginemos que tenemos una tienda online de galletas artesanales. Podemos ofrecer una selección mensual consistente en 4 cajas de galletas de distintas regiones de España. Al igual que en el caso anterior, de suscripción a un producto, es muy importante que haya un descuento respecto al precio que tendría comprar los productos del pack por separado, para aumentar la propuesta de valor.

			De esta forma se consigue una estrategia win-win, ya que el cliente consigue un descuento, y nosotros un ingreso recurrente mucho más estable. Es muy importante comunicar esta ventaja de forma clara en nuestra web y en la página informativa del pack. Para ello, es muy importante informar de forma muy precisa de los productos que contiene el pack, así como de los detalles de cada uno de ellos, sus precios por separado y el descuento. Así pues, en el ejemplo de las galletas artesanales, indicaremos las cajas que contiene el pack, detallaremos cuántas unidades tienen, ingredientes o peso. Evitemos todo tipo de confusión, en especial si hay varios productos parecidos. Incluso es recomendable dejar los enlaces correspondientes a cada uno de los productos que conforman el pack, para que el interesado los inspeccione individualmente.

			Cuidado, porque una variante muy interesante de los packs de productos, que desafía todo lo anterior, es cuando estos son sorpresa, es decir, cuando el cliente no sabe qué va a recibir. Esta última variedad es lo que se llama discovery marketing y funciona muy bien, sobre todo en los casos en que ya tengamos un e-commerce. Por ejemplo, Disfrutabox manda una selección sorpresa de productos de belleza, cuidado personal, hogar y alimentación. Aromas de té, un e-commerce dedicado solo a la venta de infusiones, ofrece «El té de Mario», una selección personalizada de su CEO. O Birrabox manda seis cervezas sorpresa distintas cada mes, con fichas de cata y maridaje incluidas. La gracia de los membership sites de discovery marketing es que el cliente «descubre» unos productos, que de otro modo podría no haber comprado nunca, simplemente porque los desconocía.

			Imaginemos un fan de las cervezas artesanales, de las golosinas o de las infusiones. La propuesta que le podemos hacer de «descubre más de lo que te gusta» puede ser muy apetecible, ya que le estamos proponiendo la oportunidad de descubrir nuevos sabores y variedades de aquel producto. Además, otro efecto que tiene el discovery marketing es que en el momento en el que el cliente descubra un producto que le guste por encima del resto, abrimos la posibilidad a que luego lo compre aparte, ya sea de forma puntual o recurrente.

			En el caso de las cervezas artesanales, por ejemplo, imaginemos que en un mes mandamos una selección de seis cervezas y el destinatario se enamora de una de ellas, por su sabor y textura. ¿Qué es lo más probable que haga a continuación? En efecto, realizar un pedido solo de esa cerveza en concreto. Gracias al pack de productos sorpresa la ha descubierto, y ahora puede comprarla directamente. Algo que no se hubiera dado, si no le hubiéramos ofrecido la posibilidad de descubrirla con el pack sorpresa.

			PORTES GRATUITOS

			En los membership sites de producto, tanto si ofrecemos productos sueltos recurrentes, como si es un pack de ellos, es muy recomendable incluir los gastos de envío en el precio. El claim de «envío gratuito» o de «portes incluidos» resulta muy atractivo en la oferta, y puede llegar a marcar la diferencia.

			Para ello repercutiremos los portes en el precio del propio producto. El sistema es en cierto sentido simple. El primer paso está en calcular el promedio mensual que pagamos en portes. Supongamos que nuestra empresa de logística nos ha pasado las siguientes facturas en los seis últimos meses:

			▶Enero: 550 €

			▶Febrero: 650 €

			▶Marzo: 520 €

			▶Abril: 720 €

			▶Mayo: 550 €

			▶Junio: 700 €

			Aunque tengamos más histórico, recomiendo hacerlo solo con los seis últimos meses, para que el promedio responda a la realidad del negocio a corto plazo. En este caso, si sumamos todos los importes nos salen 3690 € que hemos pagado a las agencias de transporte. Si dividimos ese importe entre 6, nos salen 615 € de promedio mensual.

			El segundo paso consiste en calcular el número de envíos que hemos realizado durante esos mismos meses. Pongamos por ejemplo los siguientes:

			▶Enero: 220

			▶Febrero: 260

			▶Marzo: 208

			▶Abril: 288

			▶Mayo: 220

			▶Junio: 280

			En este caso, tenemos 615 € de promedio de gasto de envíos dividido entre 246 envíos. Eso da 2,5 € que aumentaremos de cada pack, para ofrecer portes «gratis» en todo nuestro e-commerce. Como se aprecia, la clave está en repercutir el coste de los envíos en el precio, de la misma forma que también se repercuten los otros costes directos (materia prima, coste del envío a nuestro almacén, coste de producción, packaging, etc.) e indirectos (agua, luz, alquiler del almacén, salarios).

			El problema de los portes es que, a pesar de ser un coste directo, no sabemos su importe definitivo hasta que el cliente nos dice dónde enviar el producto. Y por eso suele ser un «añadido» al final del proceso de compra: un importe que se calcula según la distancia, peso y volumen del pedido.

			Por lo anterior, hemos de evaluar la naturaleza de nuestro negocio y ver si es factible aplicar esta metodología. Poner un anuncio de «PORTES GRATIS EN TODOS LOS PEDIDOS» es una forma muy efectiva para aumentar ventas, pero hay que considerar nuestro caso particular. Si los packs que podemos ofrecer tienen un peso y volumen parecido cada mes, no deberíamos tener sorpresas en cuanto al margen calculado. También es posible poner límites a esos portes gratuitos. Imaginemos que hay un pedido desde Perú. Eso sí que dispararía el coste, por lo que en ese caso sí que limitaremos nuestra «oferta» de portes gratis solo dentro del territorio nacional.

			A pesar de que puede parecer arriesgado emplear este tipo de técnicas porque uno siempre puede «pillarse los dedos» en algún pedido, sacrificando más margen, también habrá otros pedidos en los que existirá más margen, pues estamos hablando siempre de promedios. Quizás en un pedido concreto podemos perder 2 € porque el porte te cuesta más que el que ha pagado el cliente, pero en otro ganarás 2 € porque nos cuesta menos. La clave está en el cálculo global.

			El membership site de producto es de los más difíciles de montar, ya que no solo requiere que tengamos productos y stock (algo que precisa de una inversión previa), sino que también lidiaremos con la logística de los envíos, tracking o seguimiento y posibles devoluciones. Sin embargo, encaja a la perfección para todos aquellos que ya dispongamos de una tienda física o un e-commerce, porque posibilita una recurrencia de facturación muy estable.

			DE SERVICIO

			Si somos profesionales de cualquier ámbito y ofrecemos nuestros servicios a cambio de una cuota, este es nuestro tipo de membership site. Con el aumento del teletrabajo y de las reuniones virtuales, estos modelos están cada vez más en auge, pues es una propuesta muy práctica para empresas o autónomos que no pueden costearse un departamento o contratar a alguien para diversos servicios que necesitan para llevar a cabo su negocio.

			La clave en estos casos es la de paquetizar la oferta de servicios en una o varias propuestas de valor concreta. Esa paquetización consiste en limitar nuestra oferta de servicios, con un precio cerrado. Por ejemplo, un servicio de mantenimiento de WordPress, con el que pagando una cuota al mes nos brindan un soporte que nos actualiza nuestra página, nos hace copias de seguridad y nos resuelve las dudas. O bien el caso de Quoters, que ofrece un servicio de creación de presupuestos. Con el pago de una cuota mensual accedemos a plantillas automatizadas para elaborar presupuestos de forma rápida, algo que suele llevar mucho tiempo en empresas con gran labor comercial.

			Estos dos casos son membership sites enfocados al B2B (Business to Business), es decir, en el que nuestro cliente es una empresa o profesional, pero también lo podemos enfocar ofreciendo servicios a particulares. Por ejemplo, un membership site como mediQuo, que ofrece un chat con profesionales de la salud las 24 horas, con respuestas en pocos minutos. Dentro del mundo de la psicología, nutrición o fitness, hay varios membership sites en los que, a cambio de una cuota mensual, los suscriptores tienen derecho a un número determinado de sesiones, consultorías o incluso consultas ilimitadas.

			Así pues, para ofrecer un membership site de servicio, lo primero es definir con claridad ese servicio tanto a nivel cuantitativo como cualitativo. En el caso que sea un servicio proactivo, en el que nosotros somos los que realizamos la acción, indicaremos cada cuándo realizaremos el servicio. Por ejemplo, en el caso de las copias de seguridad, especificamos con qué frecuencia se realizará esa copia. En el caso de un servicio reactivo, en el que es el cliente que nos pide o reclama la acción, marcaremos los límites del número de peticiones o consultas. En el caso de las consultas médicas, es posible limitarlo a una diaria. O en el ejemplo de Quoters, limitar el número de presupuestos que se pueden enviar mensualmente.

			Esos límites son claves, ya que una de las principales debilidades de los membership sites de servicio es que no suelen ser escalables. Por ejemplo, un psicólogo que ofrece sesiones de terapia a través de videoconferencia solo podrá escalar el negocio hasta cierto punto. Nunca podrá atender a 1000 clientes sin contar con más personal.

			Eso no tiene por qué ser malo, ya que quizás nuestro objetivo es solo llenar nuestra agenda con esas sesiones, y listos. Puede ser que no queramos seguir creciendo más, simplemente contar con las reservas del día a día. Pero incluso en ese caso, hay que tenerlo en cuenta, para la fijación de precios de esos paquetes. Para ello, lo más recomendable es calcular el precio hora de nuestro servicio, y repercutirlo a nuestros precios. El cálculo es simple y dependerá de las respuestas a estas tres preguntas:

			▶¿Cuánto queremos ganar cada mes?

			▶¿Qué gastos tenemos cada mes?

			▶¿Cuántas horas queremos trabajar cada día?

			A partir de aquí, las matemáticas son simples. Imaginemos que queremos ganar 4000 € mensuales y que disponemos de 1000 € de gastos al mes. Eso significa que hay que facturar 5000 € + IVA. Suponiendo que queramos dedicar una jornada laboral de 8 horas a nuestro trabajo de lunes a viernes, de promedio estaremos trabajando 40 horas semanales, unas 160 horas mensuales. Si dividimos esos 5000 € entre las 160 horas, nos sale que deberíamos cobrar 31,25 € + IVA por hora. A partir de aquí, solo decidiremos cuántas horas dedicar a nuestro servicio «paquetizado». 

			Supongamos que optamos por dedicar un promedio de cuatro horas diarias para cada cliente. Eso nos limita a un máximo de 10 clientes. De esta forma, podemos ver que nuestro servicio paquetizado ha de ser de 500 € mensuales. Los 31,25 € hora, multiplicado por las 16 horas dedicadas a cada cliente. ¿Que solo dedicamos dos horas diarias a cada cliente? Ningún problema, en ese caso tendremos un máximo de 20 clientes, a un precio de 250 € mensuales.

			Ahora que contamos con nuestro precio «ideal», echemos un vistazo a los precios de mercado. ¿Estamos por encima? ¿Estamos por debajo? Si nuestro precio está por debajo de nuestros competidores, es posible optar por mantenerlos, en una estrategia de penetración de mercado a través de precios bajos; o bien aumentar nuestro precio/hora, pues vemos que aún queda margen.

			Si nuestro precio está por encima de nuestros competidores, revisaremos nuestra estrategia de valor. Quizás la diferencia de precio esté justificada, porque dedicamos más horas a cada cliente o porque la calidad de nuestro servicio es superior. En esos casos trabajaremos a fondo la comunicación, para que los clientes potenciales no nos «metan en el mismo saco» que el resto de los competidores.

			Si queremos evitar entrar en guerra de precios (algo siempre aconsejable), nos diferenciaremos de ellos. Para eso, hay dos caminos:

			▶Especialización: Nos diferenciamos en un servicio muy concreto, nicho y específico.

			▶Enfoque: Nos diferenciamos dirigiéndonos a un cliente muy concreto y específico.

			Observa que la especialización está centrada en nuestro servicio, mientras que el enfoque se centra en nuestro cliente. Un ejemplo de especialización sería un gestor que se dedique en exclusividad a ofrecer servicios de contabilidad y fiscalidad para tiendas online. Solo tiendas online. De cualquier sector, pero deben ser e-commerces. En cambio, un ejemplo de enfoque sería un gestor que se dedique únicamente a ofrecer servicios de contabilidad y fiscalidad para restaurantes. Solo restaurantes.

			Fijémonos en que en el primer caso se trata de una especialización de producto, ya que nos podemos dirigir a cualquier empresa, sea del sector que sea, que quiera montar una tienda online. En cambio, en el segundo supuesto, es un enfoque a un tipo de negocio en concreto, los restaurantes. Incluso podríamos llegar a mezclar ambas diferenciaciones, especializando y enfocando a la vez, de forma que solo nos dirigimos a restaurantes que dispongan de una tienda online donde realizar los pedidos. Lo importante es que en ambos casos nos diferenciamos del resto de empresas, defendiendo nuestros precios, aunque estos sean más altos que la competencia. Y es que cada cliente es un caso concreto.

			Imaginemos que somos un restaurante y necesitamos hacer una web para vender nuestros productos a domicilio. Vamos a Google, empezamos a buscar y hallamos varias agencias de desarrollo web, con precios relativamente similares. Y, de repente, encontramos a un especialista en tiendas online, enfocado a restaurantes. Resulta que su portfolio, sus conocimientos, sus clientes y su experiencia están centrados en esa necesidad concreta que tenemos. De repente, esa propuesta nos puede parecer mucho más interesante que el resto, incluso aunque su precio sea superior al resto. ¿Por qué? Porque ya no competimos por precio, sino por propuesta de valor. Hemos conseguido diferenciarnos, ya no nos ponen «en el mismo saco» del resto de competidores.

			Así pues, vemos que el membership site de servicio es mucho más simple de montar que el de producto, pues no hay que comprar productos ni lidiar con la logística de los envíos. No requerimos inversión inicial ni almacén. Pero, por otro lado, es muy probable que lleguemos a un punto en el que ya no podamos aceptar más suscriptores, simplemente por el factor limitante del tiempo. En esos casos, calcularemos muy bien el precio de nuestra propuesta de valor y comunicaremos muy bien nuestra diferenciación.

			SOFTWARE AS A SERVICE

			Dentro de los membership sites de servicio, existe la posibilidad de crear un SaaS (Software as a Service), o sea, un software como servicio. Este consiste en un programa informático que ofrece un servicio online, que se paga de forma recurrente. Es el ejemplo de Quoters que hemos mencionado antes. Si optamos por un membership site de esta tipología, la ventaja es que desaparece por completo el problema de escalabilidad que suele haber en el caso de los servicios profesionales.

			Los softwares como servicio son una evolución de lo que hace varios años eran productos de compra puntual. De hecho, en los años 90 era muy habitual comprar software en disquetes o CD que venían en cajas de cartón. Con el tiempo se digitalizaron los productos, de forma que, en lugar de comprarlos físicamente, se adquirían a través de la web del desarrollador y se descargaban en el ordenador. Y en la actualidad, muchos ya ni se descargan, sino que se usan directamente en la nube.

			Pongamos por ejemplo un software de facturación. Hace años se compraba en disquetes o DVD, y se instalaba. Luego se podía comprar y descargar a través de la web. Y hoy en día hay membership sites como FacturaDirecta, que ofrecen la misma solución 100 % online, sin necesidad de descargar nada: solo se accede a través de su web, su site, su membership site.

			La parte positiva de un membership site SaaS es que no tenemos techo en cuanto a crecimiento, pues a diferencia de un servicio profesional «manual», podemos contar tanto con 10 clientes, como con 100 o 100000. Como mucho, solo contrataremos un hosting más potente, pero no habrá el límite de tiempo que hemos visto en el caso del gestor especialista en e-commerce o del médico que responde a dudas.

			Pero no todo es perfecto ni un camino de rosas. Y es que a diferencia del membership site de servicio profesional, un SaaS requiere un desarrollo web a medida. Es imposible montar un software de facturación online o de generación de presupuestos automatizados sin un desarrollo a medida. Y esos desarrollos requieren tiempo, dinero o ambos. Con lo que una vez más, revisaremos nuestro caso y nuestras fortalezas. Si somos desarrolladores web, puede ser una solución muy interesante, ya que nosotros mismos lo llevaremos a cabo, a base de dedicarle el tiempo necesario. Si, por el contrario, no contamos con los conocimientos necesarios para ese desarrollo, pagaremos a una agencia para que lo haga desde cero o buscaremos un socio programador que nos complemente.

			DE CONTENIDO

			El tercer tipo de membership site (y, sin duda alguna, mi favorito) es el de contenido. En este caso, el suscriptor tiene acceso a contenido a cambio de una cuota recurrente. Pueden ser libros, periódicos, vídeos, películas, podcasts, música, cursos o infoproductos en varios formatos. Imaginación al poder.

			Cuando pensamos en este tipo de membership sites siempre nos vienen a la cabeza las grandes plataformas como Netflix, HBO o Spotify. Sin embargo, hay muchísimas posibilidades de encontrar nuestro nicho y ofrecer a nuestro público el contenido específico que está buscando. Mi caso personal, Boluda.com, es un ejemplo de membership site de contenido. Por solo 10 € al mes tienes acceso a cientos de cursos de marketing online. Es el Netflix de los emprendedores.

			Pero una vez más, no hace falta que nos dirijamos a empresas o profesionales, también nos podemos dirigir a un cliente final, como el caso de Lulú Ferris, la academia de costura de mi mujer, en la que cuenta cómo hacer tu propia ropa, complementos y accesorios. También un membership site.

			Al contrario de lo que parece, aunque nuestro contenido pueda parecer muy de nicho, es muy probable que sea suficiente como para hacerlo sostenible, ya que potencialmente nos dirigimos a todo el mundo. Sí, cierto es que existe la barrera del idioma y que si nuestro contenido no es multilenguaje no todo el mundo será un posible cliente, pero aun así los números son muy favorables.

			En la actualidad más de 585 millones de personas hablan español. Y si lo montamos en inglés, ya son más de 1000 millones. Como se constata, no ser
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