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Resumen

El presente trabajo se enfoca en el andlisis de la pérdida de clientes, en el
contexto de una pequefa startup ubicada en el departamento de Yerba Buena,
provincia de Tucuman, Argentina que se dedica a promover la sustentabilidad y la
eliminacion de plasticos en los hogares. La Startup ha desarrollado un innovador
modelo de negocios basado en la comercializacion de productos de limpieza en
envases retornables, desde la comodidad del hogar del usuario, que busca transformar
los habitos de consumo hacia practicas mas eco amigables.

El objetivo principal de esta investigacion es comprender las causas y
consecuencias del Churn Rate en este contexto particular y desarrollar estrategias de
retencion desde el punto de vista del marketing y ventas. Segun José Luis Ortiz, el
churn rate, también conocido como tasa de abandono o tasa de cancelacion, es una
métrica crucial para evaluar la retencion de clientes en una empresa. Representa el
porcentaje de clientes que dejan de hacer negocios con una empresa durante un
periodo especifico y en este caso, para la Startup representa un desafio significativo,
ya que la retencion de consumidores es esencial para su misién y su crecimiento
sostenible.

La investigacion se lleva a cabo mediante un enfoque interdisciplinario que
combina métodos cuantitativos y cualitativos. Para ello, se analizan datos historicos de
churn de clientes, se identifican factores clave que contribuyen a la pérdida de clientes
y se segmentan a los consumidores de acuerdo con su afinidad hacia el modelo de
negocio propuesto por la Startup. Cabe afiadir que también, se disefian estrategias
de retencion personalizadas que se alinean con los objetivos de la empresa.

Los resultados de esta Practica Profesional, proporcionan a la Startup tucumana
una comprension profunda de la pérdida de clientes y las herramientas necesarias
para retener a los consumidores comprometidos con la eliminacién de plasticos en los
hogares. La gestion exitosa del churn no solo impactara positivamente en la empresa,
sino que también contribuird a su misiébn de promover practicas eco amigables en la
comunidad, avanzando hacia un futuro mas sostenible.

Palabras claves: Consumo Consciente — Startup — churn — Marketing— Consumidores-
marketing verde

Introduccion

En el panorama empresarial actual las startup, desempefian un papel crucial en
la innovacion y la transformacion de industrias tradicionales. Estas empresas
emergentes se caracterizan por su agilidad, su capacidad de adaptacion y, muchas
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veces, por su compromiso con objetivos sociales y medioambientales. La presente
Practica Profesional se sumerge en el mundo de una Startup con una vision Unica y
apasionante: la eliminacion de plasticos en hogares a través de un modelo de negocios
centrado en la retornabilidad de envases de productos de limpieza.

Esta joven empresa, con sede en la provincia de Tucuman, Argentina, no solo
busca su éxito comercial, sino que también se esfuerza por promover la sostenibilidad
y contribuir a la reduccion de la contaminacion por plasticos en nuestro entorno. Sin
embargo, en su camino hacia la creacion de un impacto positivo en la sociedad y el
medio ambiente, se enfrenta a un gran desafio que plantea interrogantes cruciales
tales como las posibles soluciones ante “la pérdida de clientes”, la que es calculada a
través de un indice llamado churn. El “churn rate” refleja el porcentaje de clientes que
ya no estan activos y han dejado de usar los productos o servicios que ofrece una
empresa durante un periodo de tiempo determinado, estos porcentajes obtenidos son
fundamentales para evaluar la fidelidad y la satisfaccion de los clientes. y la retencion
de usuarios, como también para el crecimiento del startup y para alcanzar los objetivos
como implementar politicas amigables con el medio ambiente.

Este trabajo tiene como objetivo principal abordar el fenémeno del churn de
clientes desde la perspectiva de una Startup comprometida con la sustentabilidad. Se
llevara a cabo un analisis exhaustivo de las causas de la pérdida de clientes, asi como
la segmentacion de los mismos en funcion de su afinidad hacia el sistema o modelo
de negocio propuesto. Ademas, se disefiaran estrategias de retencidn que reflejen la
mision y los valores de la empresa, con un enfoque hacia nuestro sistema de entrega,
facilidad de compra y promociones exclusivas.

Se ha demostrado que es posible segmentar a los clientes en funcion de los
factores de comportamiento de compra e implementar y medir estrategias de
retencién. Sin embargo, se identificdé que ante la turbulencia de implementar cambios
internos a partir de la creacion de estrategias comerciales y de marketing, el proceso
para cambiar la métrica de la pérdida de clientes, se debe incurrir en un periodo mayor
de tiempo para lograr este objetivo y ver cambios significantes.

Problema

La startup, tras invertir considerable esfuerzo y recursos en la adquisicién de
clientes, se ve amenazada por un desafio critico: la pérdida de clientes y céalculo del
mismo. Este problema surge cuando, después de realizar una venta inicial, los clientes
desaparecen del radar sin que se realice un adecuado seguimiento. El enfoque actual
descuida la evaluacion de futuras oportunidades de compra, permitiendo que el churn
crezca sin restricciones y socave el potencial de crecimiento de la startup. Es
imperativo abordar esta falta de retencion de clientes para garantizar el éxito y la
sostenibilidad a largo plazo de la empresa.
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Preguntas de Investigacion

1. ¢Cudl es la tasa de pérdida de clientes actual en la startup, también
conocida como churn rate? ¢ Es factible calcular de manera sostenible a
lo largo del tiempo la pérdida de clientes en la startup?

¢, Cudles son las principales causas del Churn de clientes en la startup?
¢, Qué estrategias de retencion pueden implementarse para minimizar el
churn de clientes a partir de la segmentacion del mismo?

4. ¢De qué manera las practicas de marketing y comerciales pueden

contribuir a la minimizacion del Churn de esta pequefia empresa?

w N

Objetivo General

El objetivo general de este trabajo es proponer estrategias efectivas de
retencion desde el &rea comercial y marketing, considerando la prosperidad
econdémica y el objetivo de practicas sustentables que tiene la empresa.

Objetivos Especificos

1. Definir la cantidad de clientes perdidos en cierto periodo de tiempo

2. Investigar las causas de la pérdida de clientes en la Startup.

3. Segmentar a los clientes en categorias significativas en funcién de las
razones por las que abandonaron la empresa, y disefiar estrategias de retencion
personalizadas que reflejen la mision de triple impacto de la empresa.

4. Medir y comparar el impacto de las estrategias implementadas en la
reduccion del churn de clientes.

Marco Teodrico

Segun Donald A. Fuller (1990), el concepto de sostenibilidad aplicado en el
marketing corresponde al proceso de planificacion, implementacion y control del
desarrollo, precios, promocion y distribucion de productos de modo que satisfaga los
tres criterios siguientes: Satisfaccion de las necesidades del cliente, consecucion de
los objetivos de la empresa; compatibilizacion del proceso con el ecosistema.

Dunlap y Jones (2002, p.485) definen conciencia ambiental como “el grado en
que las personas son conscientes de los problemas relacionados con el
medioambiente y apoya los esfuerzos para resolverlos o la voluntad de contribuir
personalmente a su solucién”. Es, por lo tanto, una definicion multidimensional
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orientada hacia el comportamiento en el que ademas aparecen otros factores.
Considerando este punto de partida, Alea (2006) define la conciencia ambiental como
un sistema de creencias, conocimientos y experiencias que el individuo utiliza
activamente en su relacion con el medio ambiente. Este es el concepto propuesto para
referirse a la relacion entre una persona y el medio ambiente procurando asumir las
exigencias de preservacion y conservacion (Valencia, Arias y Vazquez, 2010).

Por otro lado, también debemos tener en cuenta otros conceptos como el
modelo de negocio al que apunta esta pequefia empresa. Segun Eric Ries (2012), una
Startup es una organizacién dedicada a crear algo nuevo bajo condiciones de
incertidumbre extrema. No importa el tamafio, la edad o el sector de la empresa, sino
su capacidad de innovar y adaptarse al mercado. El autor propone el método Lean
Startup como una forma de gestionar las Startup basada en el aprendizaje validado, el
desarrollo de clientes y el producto minimo viable.

Ademas, no debemos olvidar el concepto de la métrica “One Metric That
Matters”. Croll, A., & Yoskovitz, B. (2013) enuncian, que esta métrica representa la
Gnica métrica mas relevante para una startup en un momento especifico. Propone que,
en lugar de abrumarse con una gran cantidad de datos, hay que enfocarse en esta
métrica para tomar decisiones informadas y optimizar el crecimiento de tu negocio. En
nuestro trabajo, la métrica mas relevante es el “churn rate”, ya que este indicador es
el que determina el estado en el que se encuentre la empresa. El OMTM varia segun
la etapa de la startup y el tipo de negocio en el que se encuentra.

Kotler y Armstrong (2008) definen el marketing como un proceso social y
directivo que busca satisfacer las necesidades y deseos de los individuos y
organizaciones mediante la creacién y el intercambio de valor. Ellos también proponen
conceptos clave como la segmentacion, el posicionamiento, el marketing mix, el
marketing estratégico y el marketing social.

Dentro de este marco, encontramos el concepto de marketing verde (John
Grant, 2020, p.3) es el arte de desarrollar y comunicar soluciones que sean buenas
tanto para las personas como para el planeta. No se trata solo de hacer que los
productos existentes sean mas verdes, sino también de crear nuevos productos y
servicios que resuelvan problemas reales (p.17).

Marco Metodologico

Se utiliza un enfoque de investigacion mixto utilizando un disefio DEXPLIS,
fundamentado en la metodologia Lean Startup. Segun Roberto Hernandez Sampieri,
(2018) para el desarrollo de trabajos de investigacion de este tipo, se debe emprender
en el uso de herramientas tanto cualitativas como cuantitativas. En primera instancia



Universidad Nacional de Tucuman

Instituto de Administracion
Practica Profesional LA 2023

se recaban y analizan datos cuantitativos, seguida de otra donde se recogen y evallan
datos cualitativos.

En el aspecto cuantitativo se analizé el comportamiento del cliente en funcién
de la cantidad de compras que realizaron en periodos de tiempo y posterior a eso se
llevé a cabo una segmentacion de los mismos, para luego determinar qué porcentaje
de ellos ocupaban la tasa de pérdida de clientes.

Una vez realizado el estudio cuantitativo y a partir de la segmentacién, se
llevaran a cabo diferentes estrategias cualitativas, como entrevistas en algunos casos,
para el contacto de los mismos de acuerdo la categoria en la que esté clasificado el
mismo. Y por ultimo se ejecutaran estrategias de retencion y seguimiento para los
grupos de interés de Circclo a partir de la obtencién de las diferentes categorias.

La recopilacion de datos cualitativa incluira encuestas a clientes, analisis de

datos historicos de churn y entrevistas en profundidad con clientes y profesionales de
marketing y ventas.

Trabajo de Campo

Guia de pasos a seguir para la comprensién del trabajo de campo.
1) Revision de la literatura

2) Metodologia de Investigacion

3) Trabajo de Campo

Etapa 1: Diagnéstico de la situacion inicial

Etapa 2: Planificacién y Ejecucion de estrategias de marketing

Etapa 3: Prueba y Evaluacion

1) Revision de la literatura y fuentes
secundarias

En esta primera seccion, se ha definido conceptos fundamentales, tales como
retencién de clientes, el fendbmeno del Churn y la sustentabilidad en el &mbito
empresarial, asi como la conceptualizacion de una Startup. Asimismo, se ha
examinado la importancia crucial que la retencion de clientes posee en la actualidad
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para asegurar la supervivencia a largo plazo de una empresa, donde la sustentabilidad
se ha vuelto imperativa.

Cabe aclarar, que, en esta seccion, presentamos de manera accesible la
férmula para calcular el Churn de clientes:

Célculo del churn de clientes

1 _ Niimero de clientes perdidos en un periodo de tiempo 00
Snurn — = - - - — - : _ 1
Numero de clientes que tenia la empresa al inicio de dicho periodo de tiempo

Fuente: Elaboracion propia

Este resultado se expresa comunmente en porcentaje. El objetivo ideal y
utdpico para todas las empresas es alcanzar una tasa de pérdida de clientes del 0%.
No obstante, en la realidad, es mas comun que los negocios, independientemente de
Su sector, experimenten tanto altas como bajas en su base de clientes.

Sustentabilidad en el ambito empresarial

La sustentabilidad es una forma de trabajo el objetivo de este es alcanzar el mejor nivel
en aspectos como el cuidado del medio ambiente buscando provocar el menor impacto
posible, alcanzado la excelencia y eficiencia, en la calidad de los productos o servicios,
producir con tecnologia de ultima generacion, logra mejoras en los niveles sociales,
econdémicos y laborales, que velan por el impacto que pudiera generar el desarrollo de
dicha actividad en el lugar geografico donde se desempenia.

La busqueda de la excelencia en estos aspectos, les permite a las empresas hacerse
un lugar en el mercado y poder ser competitivas a lo largo del tiempo, logrando un
mayor beneficio econdémico y protegiendo tanto los recursos humanos como naturales.
Es por ello, la importancia de lo que es la sustentabilidad en las empresas.

Algunos de los beneficios de las empresas que se dedican a la sustentabilidad o van
incorporando el cuidado medio ambiental son:

-Imagen de marca positiva: Debido a las crisis sociales y ambientales que se esta
sufriendo en la actualidad, son necesarias empresas que se comprometan al cuidado
del medio ambiente y la sociedad. Esto promovera una imagen de marca positiva, lo
cual se traduce en un gran vinculo con sus usuarios y genera clientes potenciales.



Universidad Nacional de Tucuman J," N
Facultad de Ciencias Econémicas I
L= s} Instituto de Administracién C,/
Practica Profesional LA 2023 +

-Reduccién de costos de producciéon: Un proceso sustentable a largo plazo es un
seguro retorno a la inversion. Se genera una disminucion en los costos de produccién
y a su vez se optimizan los recursos que disminuyen gastos de operacion.
-Posicionamiento frente a los competidores: La sustentabilidad puede ser tu gran
diferenciador, ya que se puede acceder a un mercado con usuarios mas responsables
gue se comprometen con la empresa fielmente. Ademas, contar con credenciales o
certificaciones verdes, te dara un valor agregado que tus competidores no podran
igualar.

-Bienestar organizacional asegurado: Como ya se comenté anteriormente la
sustentabilidad no se limita sélo al cuidado del medio ambiente o al compromiso con
la sociedad, sino también al bienestar interno de quienes conforman las empresas.
Ya estd comprobado que, en su mayoria, las personas que trabajan en organizaciones
con ejes sustentables, se sienten mucho mas a gusto y logran generar un real sentido
de pertenencia.

Evaluacion de las causas del aumento del Churn de Clientes y estrategias
de retencidn

Analizadas las causas mas comunes de la pérdida de clientes, las que surgen
de estudios y trabajos previos, se encontraron:

1. Problemas en cuanto a servicio.
2. Insatisfaccion por la calidad de productos.
3. Demora en respuesta a los clientes y precios elevados.

Ademas, se revisé estrategias efectivas de retencion implementadas, que
utilizaron algunas de las empresas en trabajos de investigacion, incluyendo la
segmentacion de clientes, programas de lealtad y estrategias de marketing centradas
en la propuesta de valor que ofrecen las mismas. Ejemplificamos casos de éxito en la
literatura.

Por ultimo, se reviso el historial de estrategias de la empresa, y se filtraron las
gue mas convenia analizando el impacto que tuvo en los clientes.

2) Metodologia de Investigacion

Este trabajo se dividira en tres etapas:
Etapa 1: Se realizara el diagndstico de la situacién inicial
Etapa 2: Planificacion y Ejecucion de estrategias de marketing

Etapa 3: Prueba y Evaluacion
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En términos generales (y esta estimacion se basa principalmente en
observaciones), se pudo ver que, en promedio, un cliente realiza un pedido cada 45 a
60 dias, dependiendo del nivel de consumo de cada cliente. Este intervalo se establece
como el parametro que consideramos como el comportamiento habitual o estandar en
términos de compras y recompras por parte del cliente.

3) Etapas

Etapa 1. Diagnostico de la situacion inicial

En la constante busqueda de comprender y superar las expectativas de los
clientes, se efectu6 un andlisis detallado de la situacion empresarial al 31 de julio del
2023.

Es crucial destacar que, al abordar este proceso, se identificé que el criterio
actual empleado para evaluar la realidad de la empresa, aunque se reconoce sus
limitaciones vy, es el que ha estado en uso, ha mostrado carencias en términos de
precision y detalle para captar las complejidades de los patrones de compra de
los clientes.

En el inicio de este proceso, se encontré un escenario en el que la clasificacion
y segmentacion de los clientes, basada en el criterio actual, no lograba alcanzar la
profundidad necesaria para captar las sutilezas de sus comportamientos de compra.
A pesar de sus limitaciones, este criterio es el que se ha estado utilizando en esta
etapa del proceso.

Al implementar este andlisis mas detallado, el propdsito es abordar las areas de
oportunidad identificadas y adaptar las estrategias para satisfacer de manera mas
precisa las cambiantes necesidades de los clientes. Cabe destacar que, en una fase
posterior, se debe considerar ajustes adicionales al enfoque. Por ahora, se utilizara
este criterio para segmentar a los clientes y es el que se mantendra hasta la segunda
etapa.

Con una mirada mas nitida y una comprension mas profunda, se diseiio pautas
para la creacion de estrategias mas efectivas y una conexibn mas fuerte con la
clientela a partir de este criterio adoptado en este periodo que abarca el
comportamiento de los mismos desde enero hasta julio del 2023.

Para ello se considero que el periodo habitual de compra del cliente es cada 30
dias. Ademas, se tuvo en cuenta lo siguiente:
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- "n" se refiere al mes actual.
- "(n-1)" se refiere al mes inmediatamente anterior al mes actual.
1. Fieles

1.1 Fieles: Aqui se encuentran los mas leales seguidores, aquellos cuya
preferencia ya se ha consolidado antes de julio. El desafio est& claro: fortalecer alin
mas esos lazos, asegurando que cada compra sea una afirmacion continua de su
confianza en la empresa. Compraron por lo menos 2 veces, en el mes actual Julio (n)
y en el mes anterior (n-1).

1.2 Nuevos Fieles: Estos son los denominados primerizos, son aquellos que
brindan su confianza por primera vez en junio. Es hora de cultivar esta lealtad,
presentando mas a fondo lo que la marca tiene para ofrecer. Clientes que compraron
por primera vez en Junio (n-1) y compraron nuevamente en el mes actual Julio (n).

2. Inactivos

2.1 Inactivos Fieles: Este grupo alberga a clientes que solian ser regulares con
compra hasta el mes anterior (n-1) pero que, por alguna razén, no han vuelto en el
mes actual Julio (n). Aqui, mi mision es descubrir qué los retiene y revitalizar su interés.

2.2 Inactivos Nuevos: Aqui se encuentran a quienes probaron una vez el
sistema en el mes anterior Junio (n-1) y no repitieron en el mes actual Julio (n).

3. Clientes Perdidos

3.1 Perdidos Fieles: Estos clientes eran considerados fieles, con compras
regulares mes a mes, pero por alguna razon dejaron de comprar y no se registraron
compras en el mes anterior (n-1) ni tampoco en el mes actual (n). Surge el siguiente
dilema: ¢ Qué se puede ofrecer con la finalidad que reconsideren su decisién de dejar
de comprar en la firma?

3.2 Perdidos Nuevos: Clientes nuevos, son los que compraron una Unica vez
en meses anteriores a (n-1) y no compraron nuevamente ni en el mes actual (n) ni en
el mes anterior).

4. Fieles Diferenciados

4.1 Nuevos Fieles Diferenciados: Quienes decidieron unirse a la firma por
primera vez en Julio (n).

4.2 Fieles Diferenciados: Clientes habituales que hicieron una pausa en junio
y volvieron en Julio. En este caso, los clientes compran mes a mes, pero compraran
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recién en el mes de agosto, debido a que tienen una periodicidad de compra
“desfasada” con respecto a los Fieles 1.1.

En esta etapa, observamos que la firma se presentaba de la siguiente manera:

Gréfico de la situacion inicial de la empresa

GRAFICO DE LA SITUACION EN JULIO

FIEL 1.1
FIEL1.2
INACTIVG 2.1
IMACTIVG 2.2

FERDIDOS 3.1

CATEGORIA

FERDIDOS 3.2
FIEL 4.1

FIEL 4.2

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 250%

PORCENTAJE

Fuente: Elaboracion propia

Donde los Fieles abarcaban aproximadamente el 33,8%, Nuevos Clientes,
abarcan el 17,1% aproximadamente, y luego tenemos dos categorias Inactivos con un
26%, y los Perdidos con un 23,1%.

Luego de obtener los resultados gréaficos, decidimos proceder a las entrevistas
con los clientes, para tantear el terreno con el segmento.

Se llevaron a cabo entrevistas con los clientes de la startup desde la cuenta de
WhatsApp de la empresa. Estas entrevistas tenian como objetivo comprender mejor
las experiencias y percepciones de los clientes en relacion a nosotros y la cartera de
productos, pero sobre todo en conocer las razones reales por las que dejaron de
comprar en la empresa. Estas entrevistas se realizaron mediante un mensaje corto
disefiado por nuestro equipo, con el propdsito de indagar en las razones detras de su
desercién y por qué no volvieron a recomprar con nuestra empresa.
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Estas entrevistas proporcionaron una valiosa vision de los factores que influyen
en la desercion de clientes y en la falta de recompra. Los resultados destacaron
aspectos como problemas de calidad, competencia, experiencia del cliente y
cuestiones economicas como factores clave detras de la desercion. Ademas,
sefalaron la importancia de implementar cambios que no solo aborden las razones
iniciales de la desercion, sino que también proporcionen incentivos convincentes para
gue los clientes regresen y recompran nuestros productos o servicios.

Las entrevistas proporcionaron una vision valiosa para llevar a cabo las
estrategias de retencién. A lo largo de estas conversaciones, se obtuvieron una
variedad de respuestas, que se pueden resumir en tres categorias principales:

. Respuestas Favorables: Algunos clientes expresaron una fuerte
satisfaccion con los productos de la startup y su enfoque sostenible.
Comentaron sobre la calidad de los productos y la importancia de reducir los
residuos plasticos en sus hogares. Estos clientes se mostraron leales y
expresaron su intencion de seguir comprando, y predomind sobre todo en los
clientes que se encontraban en la categoria de “Fieles”.

Figura

Fuente: Elaboracion propia

. Respuestas Regulares: Otros clientes proporcionaron respuestas
mixtas, expresando ciertas reservas o0 necesidades especificas. Mencionaron
aspectos que podrian mejorar la experiencia, como la disponibilidad de
productos, calidad o la preferencia por otros que encontraban en el
supermercado. En su mayoria se encontraban en la categoria “Perdidos”. Estas
respuestas ofrecieron oportunidades para ajustar estrategias de retencion.
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Figura

Hola! Me dejo de resultar relevante el menor precio al que consigo en sUper con
descuentos y promociones bancanas que suelo usar
¥ hay una diferencia de calidad tambien

Fuente: Elaboracion propia

. Respuestas Sin Respuesta: Algunos clientes no respondieron a
las entrevistas o mostraron una falta de interés en participar. Esto planted
desafios en la obtencion de informacién completa, pero también destaco la
importancia de una comunicacion efectiva para involucrar a los clientes.

Las entrevistas con los clientes jugaron un papel fundamental en la recopilacion
de datos cualitativos para comprender las causas del Churn y brindaron ideas valiosas
para las estrategias de retencion futuras. Estos hallazgos se integraran en el analisis
de datos y la discusién en etapas posteriores de la investigacion.

Etapa 2: Planificacion y Ejecucion de
estrategias de marketing y ventas

En agosto y septiembre de 2023, se identificaron ciertas deficiencias en el
criterio implementado, lo que llevd a reconocer la necesidad de realizar un analisis mas
exhaustivo del comportamiento del cliente. Surgieron preguntas clave: ¢Cudl es el
patrén de compra que define realmente a un cliente como fiel? ¢ Se considera fiel a un
cliente que realiza dos compras? ¢Con qué frecuencia debe realizar compras un
cliente para ser categorizado como fiel? ¢La compra fuera del periodo habitual indica
inactividad o se le clasifica como perdido? ¢La segmentacion deberia basarse
anicamente en el comportamiento de compra, o debemos considerar otros factores?
Ante estas interrogantes, se optd por implementar un nuevo criterio para la
segmentacion de clientes.

En esta etapa, se evidencié la necesidad de realizar una evaluacion mas
exhaustiva del criterio implementado en nuestro analisis, dado que se detectaron
ciertas deficiencias en su aplicacion. En este contexto, surge la imperante interrogante:
¢cual es el patrén de compra que verdaderamente define a un cliente fiel?

Ante esto, se comprendio que el nUmero de compras realizadas por un cliente
no era suficiente para catalogarlo como fiel, lo que llevé a cuestionarse: ¢puede
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considerarse fiel a un cliente que efectia unicamente dos compras en 60 dias? La
frecuencia de compra también se considera como un elemento crucial en este analisis:
¢con qué periodicidad realiza un cliente sus adquisiciones para ser clasificado como
fiel?

Adicionalmente, surge la inquietud sobre la interpretacion de la inactividad de
un cliente. ¢ Si un cliente efectiia una compra fuera de su periodo habitual, debe ser
clasificado como inactivo o simplemente como perdido? La respuesta a esta pregunta
implica la necesidad de redefinir nuestra vision sobre la fidelidad del cliente.

Frente a este panorama, se ve compelido a considerar la posibilidad de
incorporar otros factores mas alld del comportamiento de compra para una
segmentacion mas precisa. ¢ Es suficiente basar la segmentacion Unicamente en el
historial de compras, o0 se debe incluir la evaluacién de otros aspectos?

Ante estas cuestiones, se toma la decision estratégica de implementar un nuevo
criterio de segmentacion para los clientes. Este enfoque busca abordar de manera
integral las complejidades inherentes al comportamiento del cliente, permitiéendonos
una clasificacion mas acertada y una comprensiéon mas profunda de las motivaciones
que impulsan la fidelidad del consumidor. Este cambio en la metodologia refleja el
compromiso con la mejora continua y la adaptacion a las dinamicas del mercado,
asegurando asi una toma de decisiones mas informada y alineada con los objetivos
organizacionales. Asi, se obtuvo la siguiente clasificacidon teniendo en cuenta todo lo
explicado:

n" se refiere al mes actual.
- "(n-1)" se refiere al mes inmediatamente anterior al mes actual.
- "(n-2)" se refiere al mes que precede al mes inmediatamente anterior al actual.
1. Clientes Fieles:
Dentro de esta categoria, se identific6 dos subgrupos de clientes fieles:

1.1 Clientes Leales de Alto Valor: Estos son clientes que han realizado
compras de mas de 4 veces en los meses anteriores a (n-1) y han continuado
comprando en el mes actual (n) o en (n-1). Estos clientes no son nuevos y son
claramente leales a la empresa.

1.2 Clientes Potencialmente Leales: Este grupo incluye clientes que han
realizado compras entre 2 y 3 veces y ese comportamiento de compra incluye las
compras en (n-1) y/o el mes actual, (n). Aunque no han alcanzado el nivel de compras
de los clientes de alto valor por ser nuevos, muestran signos de fidelidad potencial.
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2. Perdidos:

Los clientes perdidos son aquellos que han dejado de comprar recientemente.
Dentro de esta categoria, identificamos dos subgrupos:

2.1 Validado Perdido: Estos clientes solian ser leales o potencialmente leales,
con un historial de compras de al menos 2 compras hasta el mes (n-2) y/o anteriores.
Sin embargo, han dejado de comprar en el mes (n-1).

2.2 Nunca Fueron Leales: Este grupo incluye clientes que pidieron por Unica
vez en el mes (n-2) o anterior, y no recompraron en los periodos siguientes. Nunca
llegaron a validar los productos, porque no pasaron a comprar mas de una sola vez.

3. Nuevos

Los clientes nuevos son aquellos que han comprado por primera vez los
productos en el mes (n-1) o en el mes actual, y recién estan validando y conociendo el
sistema de Circclo. Estos clientes, necesitan un tratamiento especial para que sean
convertidos en fieles y no en perdidos.

Con la implementacion del recién desarrollado y mejorado criterio, se llevé a
cabo la segmentacién de los clientes existentes hasta el 31 de julio. Este analisis reveld
una transformacién significativa en comparacion con la metodologia previamente
empleada, evidenciando un cambio sustancial en la composicion de nuestra base de
clientes. Para ilustrar de manera mas precisa esta evolucion, remito a la
representacion grafica adjunta que captura de manera visual las variaciones
observadas. Dicha visualizacion subraya claramente el impacto del nuevo criterio en
la segmentacion de clientes y resalta las diferencias notables con respecto a la
situacion anterior:
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Gréfico de la situacion inicial de la empresa en términos de porcentajes

SITUACION JULIO

1.1 FIEL 20,0%

1.2 POTENCIAL "
e 19,0%

2.1 PERDIDO
VALIDADO

2.2PERDIDO
MUMCAFIEL

TIPO DE CLIEMTE

4.1 MUEVOS

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

FORCENTAJE
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar, que el porcentaje de clientes, cambio significativamente con
respecto al analisis anterior, donde los Fieles se categorizan como de “Alto Valor”
debido al comportamiento regular de compras, y estos ocupan el 20%, Los Potenciales
Fieles, el 19%, los clientes Nuevos, van con un 39.3%, los Fieles Perdidos con un
2,4%, y los Perdidos que nunca llegaron a comprar mas de una vez un 19.3%.

En comparacion con el criterio inicial (A) y el criterio posterior (B), se obtuvieron
las siguientes diferencias:
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Cuadro de comparacién de criterio inicial y posterior para la segmentacion de clientes

SEGMENTACION SEGMENTACION

ANTERIOR (A) ACTUAL (B)
20.7% Fieles Fieles Alto Valor 20%
3.4% Nuevo Fiel Potencial Fieles 19%
16.4% Inactivo Fiel Validado Perdido 2.4%
9.6% Inactivo Nuevo Nunca fueron Leales 19.3%
10.2% Perdido Fiel Nuevos 39.3%
12.9% Perdido Nuevo
13.7% Nuevo Fiel Diferenciado
13.1% Fiel Diferenciado

Fuente: Elaboracion propia

En el transcurso de la investigacion, se procedio a desglosar los clientes que se
encontraban en una sola clasificacion, como “Fieles y Potenciales Fieles” en dos
categorias principales: aquellos que se caracterizan como Fieles y los denominados
Potenciales Fieles. La razon subyacente a esta distincion radica en la necesidad de
adaptar las estrategias de retencidon en funcién de las diversas experiencias que estos
dos grupos mantienen con la empresa. Es evidente que la estrategia para retener a un
cliente con una relacion consolidada, marcada por habitos de compra y expectativas
preestablecidas, difiere considerablemente de la necesaria para aquellos que estan en
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las primeras etapas de su vinculacion y aun no han internalizado por completo la vision,
mision y valores de la organizacion.

Adicionalmente, se opt6 por eliminar las categorias preexistentes de "Inactivo”
y "Nuevos diferenciados”. La razon detras de esta decision reside en la complejidad
que generaba la segmentacion excesiva, dificultando el analisis y generando
redundancias. La abundancia de categorias no contribuia a una diferenciacién clara
en términos de estrategias ni en la conceptualizacion de los distintos grupos,
motivando asi la simplificacion del esquema con el objetivo de lograr una comprension
mMas precisa y una aplicabilidad mas efectiva en el disefio de estrategias de retencion.

La transicion hacia este enfoque mejorado ha proporcionado una perspectiva
mas detallada y certera de la distribucion y clasificacion de nuestros clientes. Este
analisis no solo brinda una comprension mas profunda de la base de clientes hasta
julio, sino que también subraya la eficacia del nuevo criterio en la identificacién de
patrones de comportamiento mas precisos.

Al considerar estos resultados, se confirma la relevancia y validez del enfoque
actualizado.

En esta fase, también se incursiona en un analisis detenido de las estrategias
a implementar, basado en los datos que se recopilaron durante el proceso. El objetivo
principal consiste en identificar y desplegar métodos eficaces con el fin de reducir la
pérdida de clientes en el préximo periodo.

Para lograr este objetivo, se realiz6 una revision exhaustiva de los datos
recabados, centrados en los patrones de comportamiento de los clientes, las
tendencias del mercado y las métricas clave de desempefio. A través de un enfoque
riguroso, se evaluo la efectividad de las estrategias previamente implementadas y se
determind qué aspectos han contribuido al éxito y cuales requieren ajustes. El andlisis
no solo se limita a la revision de estrategias pasadas, sino que también contempla la
exploraciéon de nuevas iniciativas. Se consideraron enfoques innovadores para la
retencion de clientes, la satisfaccion del cliente y la mejora general de la experiencia
del cliente.

En este proceso, colaboraremos estrechamente con diferentes departamentos
y equipos internos, incluyendo el marketing, el servicio al cliente, y el equipo de
operaciones. La colaboracion interdepartamental es esencial para identificar
oportunidades sinérgicas y garantizar una implementacion efectiva de las estrategias
propuestas. Aqui el compromiso es el de mantener una mentalidad proactiva y
enfocada en resultados, buscando constantemente formas de superar las expectativas
y asegurarnos de que cada estrategia implementada esté respaldada por un analisis
riguroso y una visién integral de la retencion de clientes.
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Esta etapa no solo se trata de mantener a los clientes existentes, sino de elevar
la calidad de su experiencia, lo que, a su vez, fortalecera la posicion en el mercado de
la Startup y sentara las bases para un crecimiento sostenible. La atencidon meticulosa
a los detalles y el compromiso con la mejora continua son los pilares de nuestro
enfoque en la gestidn de la retencidn de clientes.

Las respuestas de la mayoria de los clientes que se encontraban en el churn,
radicO en los temas de calidad y precio: no le gustaba la calidad de los productos o
encontraban mejores promociones de precios con respecto al supermercado.

Ante esto, se decidié6 dar enfoque a buscar la mejora de la calidad de los
productos a través de la busqueda de alianzas estratégicas con proveedores de
productos de limpieza de una mejor calidad de la que se tenia. Por otro lado, se decidi6
elaborar combos con descuentos de nuestros productos, y comunicarlo a través de las
plataformas de WhatsApp y utilizando la herramienta Kommo, un CRM que ayudo a
llevar la gestion de la estrategia.

Por ultimo, se aprovecho el feedback del cliente y se implementaron estrategias
mas personalizadas, que se basaban en el monitoreo de la compra que habia hecho
la Ultima vez y se decidié ofrecer productos similares o que acompafiaban a estos para
combinarlos.

La clasificacion de clientes, ademas fue de gran utilidad, porque debido a esto,
se los pudo enfrentar con las diferentes herramientas que se pens6 que era mas
conveniente para cada uno. A continuacion, enlistamos las herramientas que se
consideraron las mejores para atacar a los segmentos:

1. Difusion de WhatsApp

La decision de utilizar difusiones en WhatsApp surge de la necesidad de
mantener a los clientes informados sobre ofertas y novedades de manera efectiva. En
contraste con la segmentacion convencional que se realizd previamente, se decidio
agrupar a los clientes sin seguir criterios especificos.

Esta estrategia ha sido efectiva para mantener a los clientes informados y
fomentar la realizacion de pedidos. A pesar de la falta de una segmentacién mas
especifica, la diversidad en los grupos ha generado un ambiente dinamico donde los
clientes comparten experiencias y recomendaciones, contribuyendo asi a la
construccion de una comunidad en torno a la marca.

Este enfoque de comunicacion busca optimizar la difusion de informacion
relevante para los clientes, asegurando que estén bien informados en los momentos
clave de su semana.

2. Combos Promocionales
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Una de las necesidades que se pueden ver fue la de comunicacion de combos
mensuales que se tenian vigentes. Unicamente se las enviaba a medida que las iban
solicitando, pero nunca anticipadamente. Por ejemplo, la imagen a continuacion refleja
y sintetiza lo que muchos de los clientes estaban solicitando:

Titulo: Conversacion con cliente de Circclo ante la necesidad de conocer los combos vigentes

Duslel RAaNCEINE SIRMErE DICAD 08 |3 S2mana puege seri i

Park ver que s dedoa |

CRpAT gL e CONTAGNa Mas |

Fuente: Elaboracion propia

El equipo de Ventas, disefié diferentes tipos de combos mensuales con
descuentos, para que al cliente se le optimice el proceso de elegir entre tantos
productos y de esta manera elegir un combo que le resulta comodo, facil y econémico.

Combos promocionales elaborados en conjunto al equipo de Ventas

COMBO CIRCCLO  COMBOULTRA ~ COMBO FULL

- 5L Jaton durapa
FERENCIPN . 4 Jaaa g pepn TOPEAGEE R Jabandeeps  sunisa (e BL Suvizanin reps

$10.485 2w 611 BT & i  $13.780 Finare

S Lmp |y pises £ Lovandna gal

YL Lnpla pisoa
L Partame telas % Perfame Ipbs

IL Detegenin
E Detorponte

Fuente: Elaboracion propia
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Esta herramienta, no solo constituyé una gran fuerza de la estrategia de
marketing, sino que también fue una herramienta para que los vendedores comerciales
puedan ejecutar sus acciones de ventas de manera mas rapida y sencilla y asi atraer
clientes nuevos con mayor rapidez.

Esta estrategia fue comunicada por sobre todas las plataformas, a través de
difusiones de WhatsApp. Se realizd una segmentacion de clientes a través de la
plataforma Kommo (el CRM con el que venimos trabajando), en la que se armé
diferentes grupos de clientes para determinados dias y de acuerdo a la clasificacion
de clientes previamente establecida.

Con esta herramienta, se pudo comunicar a los clientes de acuerdo a los dias,
las promociones vigentes y mantenerlos en contacto con nosotros. La implementacion
de esta herramienta, tenia como objetivo la anticipacion y mantener a los clientes
fieles, dentro de esa categoria y estar pendientes de ellos, y que no muten hacia la
categoria de Perdidos.

Esta herramienta no solo tenia en cuenta la optimizacién del proceso, sino que
también conllevaba un porcentaje de descuento variado y dependiendo del tipo de
combo a elegir, lo que motivaba e incentivaba a la compra en gran escala.

Por otro lado, dentro de este mes, se buscoé la manera de agrandar el equipo
de Ventas, a través de la incorporacion de vendedores variables para incrementar el
alcance de Circclo y asi fomentar las ventas nuevas y la expansion de la empresa.

3. Incorporacion de una plataforma Pedix

Durante el transcurso de los meses de agosto y septiembre, surgié una molestia
que tenian los clientes: La mala gestién de sus pedidos. Errores en la toma de sus
pedidos, que conlleva una mala cobranza, a un cliente insatisfecho y una serie de
costos en cadena que dificulta la compra rapida y eficiente del cliente. El problema
radica entonces en la estructura del funcionamiento de la empresa. Una sola persona
atendia al cliente, gestiona pedidos, verifica las zonas de envio y los carga a la
plataforma de pedidos, para que este posteriormente llegue al area de logistica.
Ademas, debia prever que el ticket promedio de cliente, se incremente y evalle
estrategias de retencion del mismo. Esto lleva una infinidad de errores en la toma y
carga de pedidos, y el malestar de las personas solo eleva las pérdidas y molestias en
la gente.

Ante esto, se decidio la incorporacion de una plataforma llamada: Pedix.

Esta plataforma consiste en una toma de pedidos rapida y eficiente. El cliente
ingresa, elige los productos que quiere, ingresa la direccion de envio y método de
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pago, y este le arroja el monto total de compra al tiempo que es enviado directamente
al WhatsApp de la empresa.

Esto eficientiza en gran impacto los procesos de compra y venta y el cliente se
asegura de que su pedido era el correcto, con el monto acordado previamente, sin la
necesidad de esperar a ser atendido por alguien por consultas sobre precios y stock y
demas cuestiones propias del area. Hubo un gran cambio en la toma de pedidos, que
minimizo6 en su totalidad los errores ya que la informacion podia ser también cruzada
para que el monto total de compra cierre correctamente y el cliente salga satisfecho
con su compra.

Algunos de los mensajes que se recibié después de esta implementacion fueron
en su mayoria favorables:

Titulo: Respuesta positiva de clientes que compran en Circclo

Buenisimo el sistema para hacer el pedido.

Fuente: Elaboracion propia

Titulo: Respuesta positiva de clientes que compran en Circclo

Estuve muy desconectada solo comprando lo necesario v de apurc. Asi gue ahora. Con
el sistema es mucho mas facil, sencillo o

=EE

Gracias a ustedes. Saludos o

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo del area de Ventas, era que el cliente se lleve la mejor experiencia
posible, por lo que podemos decir que obtuvimos buenos resultados utilizando la nueva
plataforma.

4. Incorporacion de un ChatBot
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Durante el proceso de mejora que se llevd a cabo, se plantearon varias
cuestiones cruciales para optimizar el servicio. Otra de ellas fue la necesidad de
incorporar un chatbot para atender a clientes en franjas horarias que previamente no
se cubrian. La razén detras de esta iniciativa es que el departamento de administracion
opera de 8 a 13 horas, lo que generaba descontento entre los clientes que intentaban
contactar después de ese horario, particularmente a través de WhatsApp. Algunos
clientes se sentian frustrados al no recibir una respuesta o creian que nadie estaba
disponible para atender sus consultas.

La implementacion de un chatbot se ha convertido en una solucion eficaz para
este desafio. El chatbot no solo brinda la posibilidad de atender a clientes en horarios
extendidos, a partir de las 13 horas, sino que también ha demostrado ser valioso en la
recepcion y toma de pedidos en el area. Ademas, el chatbot guia a los clientes de
manera eficiente, brindandoles opciones especificas en funcién de sus necesidades.
Por ejemplo, ofrece las siguientes opciones:

1. Si desea realizar un pedido, el chatbot lo redirige al sistema de pedidos en
linea (Pedix).

2. Si desea conocer el estado de un pedido en curso, el chatbot le proporciona
el numero de contacto del encargado del area logistica para una atencién mas directa.

3. Si tiene una consulta diferente, el chatbot ofrece la opcion de dejar un
mensaje que sera atendido durante el horario de 8 a 13 horas.

A continuacién, se exhibe una pequefia imagen de lo que seria el mensaje
automatico que se arroja al hacer una consulta fuera de horario administrativo:

Titulo: Chatbot de Circclo

Ayer 21:34 SalesBot w Leido
jHolaa! Bienvenido a CIRCCLO g = Nuestro horario de Atencion al ptiblico es
de Lunes a Viernes de 08 a 14hs.

1- *Para hacer un pedido® ingresa al siguiente link & : https://pedix.app/circclo/
2- Para otra consulta general, por favor dejala a continuacion y te responderemos

a la brevedad 5.

3- Si queres saber sobre un pedido en curso, por favor comunicarse al 3815 37-
4224

Muchas gracias fos*

Fuente: Elaboracion propia

Practica Profesional LA 2023 SABER =-SER
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Esta incorporacion ha sido un paso significativo en la optimizacion de los
procesos y en la mejora de la experiencia del cliente, al brindar soluciones eficientes y
opciones claras en momentos criticos de interaccion.

5. Incorporacion de nuevos productos

Por otro lado, se observo un incremento notorio en la demanda de
nuevos productos, especificamente el Bicarbonato de Sodio. Esta situacion nos genero
una preocupacion genuina, ya que representaba una demanda potencial que se debia
aprovechar en forma inmediata. La magnitud de esta demanda super6 ampliamente
las expectativas iniciales, lo que plante6 un desafio significativo. Ante esta situacion,
se decidié poner en marcha una estrategia de gestién que incluyé la busqueda de
proveedores confiables y la evaluacién de los precios. Durante el mes de agosto y
septiembre se ocupd el tiempo en identificar fuentes confiables de suministro y a
negociar acuerdos que nos permitieran incorporar el producto al catdlogo de manera
efectiva. Esta labor incluyé la evaluacion de la calidad del producto, los costos
asociados, asi como la logistica de distribucion. Gracias a estos esfuerzos y a la
colaboracion de proveedores comprometidos, se logré incluir el Bicarbonato de Sodio
en el catalogo a partir de septiembre. La incorporacién de este nuevo producto no solo
permiti satisfacer la creciente demanda de los clientes, sino que también ampli6 la
oferta y fortalecio la posicién de la startup en el mercado.

Para comunicar eficazmente esta novedad a los clientes, se empleé una
estrategia de difusién a través de WhatsApp. Teniendo en cuenta la segmentacion
previamente realizada, se organizé la comunicacion de manera estratégica,
considerando los dias y los perfiles de los clientes. Esto permitio informar a los clientes
sobre la disponibilidad del Bicarbonato de Sodio y destacar sus beneficios y usos.
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Titulo: Difusion de WhatsApp que se requiri para la comunicacion de la nueva incorporacion

: CIRCCLC

Habemus Bicarbonato de Sodio en CIRCCLO!! .. Lo
pidieron muuucho y por fin llego &3

Que esperas para pedirlo? ¥ Entra a:
https://amo.to/K/IMBH3I/ILZO7E

Fuente: Elaboracion propia

Esta herramienta de comunicacion y segmentacién ayudd a informar a los
clientes sobre la adiciébn de este producto y también sirvi6 como una plataforma
efectiva para promocionar otros articulos del catalogo y fortalecer la relaciéon con los
clientes existentes. A continuacion, se visualizara la manera en que se comunico
la nueva incorporacion:

Esta experiencia resalta la importancia de la agilidad y la adaptacion en un
entorno empresarial en constante cambio. Ademas, destaca la importancia de la
comunicacion efectiva y la segmentacion de clientes como herramientas
fundamentales para satisfacer las demandas del mercado y maximizar la satisfaccion
del cliente.
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6. Mensajes de Seguimiento y retencién de clientes

Ademas de abordar la optimizacién de la retencion de clientes existentes,
también se prestd especial atencion al grupo de clientes nuevos, identificados como
'‘Nuevos'. Se reconoci6 que esta segmentacion era crucial, ya que estos clientes tenian
un gran potencial para convertirse en clientes leales y fieles en el futuro.

Para evaluar su comportamiento y su interaccion con la empresa, se
implementd un riguroso sistema de seguimiento. A través de este sistema,
monitoreamos de cerca las acciones y patrones de compra de estos clientes desde el
momento en que realizaron su primera compra, (el mes actual o el anterior). Lo que se
encontré durante este proceso fue alentador. En numerosos casos, se observd
respuestas sumamente positivas por parte de los clientes del segmento “Nuevos”.
Muchos de ellos realizaron compras adicionales, y también demostraron un aumento
significativo en su nivel de interaccidén con nuestra marca.

Esta reconversion de compras y el aumento en la interaccion de los clientes
nuevos con productos y servicios se atribuyen en parte a las estrategias de
comunicacién y marketing efectivas. A través de mensajes personalizados, ofertas
especiales y campafas especificamente disefiadas para este grupo, pudimos captar
su atencion y fomentar la lealtad.

Estos resultados subrayan la importancia de no solo retener a los clientes
existentes, sino también de enfocarse en la creacion de vinculos sélidos con los
clientes nuevos. Al reconocer su potencial y atender sus necesidades de manera
efectiva, se ha establecido una base sélida para el crecimiento sostenible de la base
de clientes y el fortalecimiento de la marca en el mercado.

El seguimiento continuo de estos clientes y la adaptacion de las estrategias a
sus preferencias y necesidades en constante evolucion seguira siendo una parte
fundamental del enfoque en la gestion de relaciones con los clientes. Hay un
compromiso en aprovechar al maximo cada oportunidad para convertir a los nuevos
clientes en clientes satisfechos y leales a largo plazo.

A continuacién, se expone en imagenes el mensaje de seguimiento que se le
envio al grupo de clientes nuevos:

Titulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos
Hhala oMl ohmg esiaeT Buenss tantes.. D& Nabls Cami del sciip de CIRCC 1D
Cheerla salper cdimo b fue con o Otimo pedido gl

Buimas tandest uy biar | Todawiz tange productos por @0 50 pedi NUevaImenta. Paro

redlreedite iy busnos! Giackas =5

Fuente: Mensajes extraidos del historial de WhatsApp
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Titulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos

0k Low cdmo 51457 Suen o, 18 hatda Cami 0¢l equpo de ORCO0

Queria sabor como e fue con s ulima pedio -0 o

holel Ferdén redén leo .,
nas fue muy bien

para &l prdcimd padido aparme de las o gas vamos 3 pedin 0os botelas

nguen verdendo es0T No me apwecen en &l catilogo aca

Fuente: Elaboracion propia

Titulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos

Hols Victona! Como estas? Te axcnbe Simon del aqupo Ciredo

Queria saber como te s can by Wbmeo peddol a4 ot

Holz me encanta = jabon recesitana otro bidcn para fin e semana t= davosiva o
DHIGN va0© gracias 3w

Fuente: Mensajes extraidos del historial de WhatsApp
7. Regalos especiales para clientes

Un aspecto relevante que me gustaria destacar es la implementacion de regalos
especiales temporales para clientes que realizaron pedidos durante una semana
especifica en el mes de noviembre. Esta iniciativa generé emociones positivas entre
los clientes, quienes optaron por realizar compras exclusivamente para obtener este
premio especial.
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Esta estrategia se enfoco tanto en la clientela ya leal como en la potencialmente
leal, asi como también en los nuevos clientes, fortaleciendo asi su conexion con la
marca.

Titulo: Comunicacion de regalos especiales a clientes fieles y potenciales fieles

{REGALO en cada compra esta
semana! Recibi solo por esta
semana un embudo para recargar
tus envases de regalito especial"‘
como agradecimiento por minimizar
cada vez mas tu impacto ambiental
!:3";_?}‘ iEntra al link y apurate para
hacer tu

pedido! https://amo.to/K/JIDCXWG/!
CXVOi

10:36 W&

Fuente: Elaboracion propia

Etapa 3: Pruebay Evaluacion

Se posicionara al 31 de octubre, donde se realizara una segunda clasificacion
de clientes, utilizando el mismo criterio que previamente se ha establecido. Este paso
es fundamental para garantizar que la evaluacion y segmentacion de clientes se
mantengan actualizadas y relevantes. Durante esta etapa, se continta profundizando
en el andlisis de la retencion de clientes, se enfoco en aquellos que han demostrado
un comportamiento particular durante el periodo de estudio.
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La segunda clasificacion permitié confirmar la fidelidad de los clientes y también
identificar posibles cambios en su comportamiento o preferencias. Esta revision
detallada de clientes en el contexto de los datos recopilados y las estrategias
implementadas brind6 informacion valiosa para ajustar estrategias futuras de retencion
y satisfaccion del cliente. Establecer una clasificacion actualizada es esencial para
garantizar que las acciones estén alineadas con las necesidades y expectativas
cambiantes del publico objetivo.

La segunda clasificacion al dia 31 de octubre representa un paso esencial en
este camino hacia la excelencia en la gestion de la retencidén de clientes. Con estas
acciones adicionales, concluimos el proceso de analisis y evaluacion, brindando un
cierre integral a la investigacion sobre la retencion de clientes.

Y en términos de porcentaje, el grafico arrojé los siguientes resultados:

Segmentacioén de los clientes de la empresa a partir del nuevo Criterio al 31 de octubre del 2023

Situacion En Octubre

1.1 FIEL

1.2 POTEMCIAL
FIEL

21 PERDIDO
VALIDADO

2.2PERDIDO
MUMCAFIEL

TIPO DE CLIEMTE

4.1 MUEVOS

0,00% 10,00% 20,00%
Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de clientes Fieles, constituyo el 22.54% del total de clientes, los
nuevos el 17.63%, los Potenciales Fieles 13.73%, los Perdidos Validados 17.63% y
los Perdidos que nunca fueron fieles 28.46%. En este periodo, podemos observar un
crecimiento notorio en la cantidad de clientes que fueron mutando hacia los perdidos
y una disminucién en los clientes fieles y potenciales fieles.

Practica Profesional LA 2023 SABER =-SER
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Resultados

Para minimizar este porcentaje, en el mes de noviembre del 2023, se analizo
cada uno de los clientes que se encontraba dentro de este grupo y se profundizé en
equipo en entrevistas con los clientes nuevos que ingresaron entre septiembre y
octubre. Las razones de analizar a los clientes nuevos se resumen en querer hacerles
un seguimiento post venta, para evaluar su satisfaccion con respecto al servicio de
venta y ademas conocer su experiencia respecto a los productos. Esto desato
respuestas en su mayoria positivas y muy pocas negativas.

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos de la implementacion:

La tasa de reconversion de los clientes nuevos fue de aproximadamente de un
11%; clientes nuevos entre septiembre y octubre fueron de 197 y luego de los
mensajes de seguimiento, 22 clientes volvieron a comprar. Es decir, gracias a los
mensajes de seguimiento, se tuvo una muy buena conversion de los clientes, que
ahora con su segunda compra pasaron a formar parte de los Potenciales Fieles.
Ademas, teniendo en cuenta de que muchos clientes habian comprado recientemente,
se puede especular con el crecimiento de esta tasa en los proximos meses lo que
indica un buen augurio.

En el tramo final de esta investigacion, se decidié dar un giro estratégico al
abordar los segmentos de Perdidos (2.1 y 2.2). En este cierre, se asigndé a cada
vendedor comercial la responsabilidad de trabajar con un porcentaje especifico de
clientes dentro de estos grupos. Esta medida va mas alla de la simple atraccion
comercial; se busca establecer conexiones personales, superando la formalidad de
una entrevista convencional.

En este caso, tuvimos una tasa de reconversion de los clientes de un 15,87%
aproximadamente. Estos clientes que fueron contactados de forma mas
personalizada, opusieron menos resistencia y se los pudo atraer de forma mas facil
gue un cliente que recién conocia el sistema, debido a que ellos ya tenian un
conocimiento previo a comprar en Circclo.

Durante las entrevistas, los clientes expresaron de manera clara sus
frustraciones con respecto a la estructura interna de la empresa y cOmo esto impacta
directamente en su experiencia de compra. Ademas, se detectaron numerosos casos
de personas que habian emigrado del pais debido a la dificil situacion econémica que
se esta atravesando en el pais. Asimismo, varios clientes sefialaron la existencia de
precios inigualables en el mercado, gracias a promociones que encontraban en
supermercados, como ofertas en tarjetas y descuentos agresivos. Se destacaron
también problemas logisticos en las entregas, que afectan la satisfaccion del
consumidor, generando un efecto dominé en diversas areas. Hay un compromiso en
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abordar estas preocupaciones para mejorar la experiencia general del usuario y
fortalecer la eficiencia interna de la empresa y de hecho eso es lo que se viene tratando
de implementar desde el inicio de esta Practica Profesional.

Ademas, no solo se implementé una forma diferente de abordar los clientes
Perdidos, También se decidié cambiar la manera en que se atacaban a los segmentos
de los fieles, potenciales fieles y nuevos. Ante la reciente segmentacion, se opto por
implementar una planificacion de difusiones con el objetivo de organizar de manera
mas eficiente la ejecucion de estas comunicaciones y prevenir posibles inconvenientes
a lo largo del mes de noviembre. Esta estrategia nos permitio utilizar la herramienta de
manera estratégica y organizada, focalizandose en los segmentos especificos
seleccionados.

En este sentido, se dirigen las difusiones hacia los segmentos de clientes Fieles
(1.1), Potenciales Fieles (1.2) y Nuevos (4). La razon detras de esta eleccion radica en
gue estos ultimos estan en proceso de familiarizarse con la empresa, lo que brinda la
oportunidad de acercarnos de manera progresiva y respetuosa, evitando cualquier
invasion en su experiencia. Ademas, para minimizar molestias, decidimos establecer
dos dias de difusiones para cada segmentacion de cliente.

A continuacién, se presenta la siguiente planificacion de difusiones creada en
un Sheets:

Titulo: Cuadro de planificacion de difusiones para los clientes segun la segmentacién establecida

Tl - Al CLE WTFS i1 | DoOemieilrn v Ak TR

#a | me | D |J.n:l|-.1: |-:r.|-l !lr:-nl

Hicied bea e D
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m 5] By SRR O o
! ! ! e B T
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Sl s U L 0 Wi T L

LA ] FRAL H i 2 - T
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Jamam By Die bacaman b gk o
men L . e @ by i
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Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, la plataforma Pedix ha demostrado ser sumamente exitosa tras
su implementacion. Aunque el proceso de incorporacion y la gestion de la
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comunicaciéon fueron desafiantes, la respuesta de la mayoria de los clientes fue
positiva, evidenciando resultados muy satisfactorios desde la puesta en marcha de la
plataforma. Cabe destacar que la Unica resistencia significativa provino de un pequefio
grupo de clientes mayores de 65 afos, quienes constituyeron una excepcion y no
representaron una proporcion significativa dentro de nuestra extensa base de clientes.

Este fue el resultado desde su primera implementacion en Septiembre:

Titulo: Resultados de la implementacion extraidos de la plataforma Pedix

F o rachs

$598.425 >

&=
&)

Fuente: Elaboracion de Pedix

Luego, de una exhaustiva comunicacion a través de difusiones y constantes
capacitaciones al cliente durante el mes de octubre, obtuvimos los siguientes
resultados:

Titulo: Resultados de la implementacion extraidos de la plataforma Pedix

e Il.l:-_-\-l I..__\ FarTuir M
& e » | | &G $2.440.921

Fuente: Elaboracion de Pedix

Se tuvo un incremento del 226% desde septiembre hasta octubre. Lo que significa que
la implementacion tuvo un gran éxito.

Tras el lanzamiento de nuestro nuevo producto, el bicarbonato de sodio,
evaluamos su impacto mediante datos concretos. En septiembre, de 76 pedidos
registrados en el sistema, aproximadamente el 13% incluia bicarbonato de sodio. En
octubre, esta cifra se elevo significativamente a alrededor hasta un 28%, con 76 de
264 pedidos conteniendo bicarbonato. De esta manera, un 41% de los pedidos que
salieron entre los meses de septiembre y el mes de octubre, llevaron el nuevo producto
incorporado.

Este notable aumento demuestra una acertada decisidn de satisfacer una
demanda existente, logrando un éxito considerable en términos de aumento de ventas
y fortalecimiento de la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
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Este paso, que cierra el ciclo del trabajo de campo, representa el fin de una
etapa y también un punto de partida hacia algo nuevo y emocionante. Se busca que
esta estrategia, sea una apertura hacia posibilidades inexploradas y relaciones mas
profundas con la clientela. La travesia de descubrimiento continlGa, y este enfoque
estratégico simboliza la idea de que el compromiso no termina aqui, sino que se
expande hacia horizontes aun por explorar.

Aunque no se logré cumplir plenamente nuestro objetivo inicial de minimizar la
pérdida de clientes, se logré de manera significativa cumplir con el propdsito
fundamental de nuestra tesis: contribuir al bienestar de la empresa. Desde este punto,
se ha logrado impactar positivamente, ofreciendo soluciones desde dentro de la
organizacion, y aunque nuestro viaje de descubrimiento no termina aqui, este enfoque
estratégico simboliza nuestra dedicacion continua hacia la mejora y el crecimiento.

Conclusiones

En conclusion, el trabajo de campo realizado ha sido fundamental para
comprender a fondo la dinamica de la base de clientes y disefiar estrategias que
aborden de manera efectiva sus necesidades y comportamientos cambiantes. A lo
largo de esta travesia, se destacaron varias conclusiones clave que merecen ser
resaltadas:

1. Definir la cantidad de clientes perdidos en cierto periodo de tiempo

2. Investigar las causas de la pérdida de clientes en la Startup.

3. Segmentar a los clientes en categorias significativas en funcién de las
razones por las que abandonaron la empresa, y disefiar estrategias de retencion
personalizadas que reflejen la mision de triple impacto de la empresa.

4. Medir y comparar el impacto de las estrategias implementadas en la
reduccion del churn de clientes.

1.

Pudimos definir con éxito la cantidad de clientes perdidos en los periodos
bajo analisis. Encontramos deficiencias en criterios anteriores. Pudimos
implementar herramientas para encontrar una nueva segmentacion y de esta
forma lograr un criterio mas preciso para tratar a los clientes evitando la
redundancia.

2. Descubrimiento en las causas de perdida de clientes
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Pudimos ahondar en las causas de la perdida de clientes atraves de entrevistas
con los clientes, y descubrir las razones por las que se iban y por las que otros
se quedaban. Esto nos llevo a utilizar las razones por las que los cleintes nos
seguian eligiendo para tomarlo como estrategia para los clientes que se fueron
y tomar las razones por las que se fueron como oportunidad de mejora.

3. Aprendizaje en la implementacion de las estrategias

Se reconoce la importancia de la flexibilidad y la adaptabilidad en el
disefio de estrategias. A lo largo del trabajo de campo, se ha aprendido la
necesidad de ajustar las tacticas segun la evolucion de los patrones de
comportamiento del cliente y las dinamicas del mercado.

4. Medicion de los resultados

La capacidad de medir y evaluar los resultados de las acciones
implementadas es importante. A través de la medicion del impacto que tuvieron
estas estrategias una vez ejecutadas, se pudo verificar la efectividad de las
mismas y tomar decisiones en funcion de ello. Midiendo los resultados nos
dimos cuenta que difieren entre segmentos, por lo tanto, las estrategias a
implementar deben hacerse segun cada tipo de cliente. Ese es el gran
aprendizaje que se obtiene.

5. Potencial de crecimiento

Se cumplié con el propésito fundamental de la Practica Profesional:
contribuir positivamente a la empresa. Se pudo contribuir al uso de herramientas
que simplificaron tareas y optimizaron procesos, ademas de que se pudo
encontrar el rumbo y direccion desde la planificacion y la organizacion y desde
el lado de escuchar lo que necesita la empresa, no lo que nos gustaria hacer
Gnicamente.

Desde la organizacion, se pudo aportar soluciones concretas que, sin
duda, han sentado las bases para un crecimiento sostenible.

En dltima instancia, este trabajo de campo representa un punto de llegada, y
sin duda un punto de partida hacia una mejora continua. Las lecciones aprendidas y
las estrategias implementadas proporcionan un marco solido para seguir refinando las
tacticas y adaptarse a las cambiantes necesidades y expectativas de los clientes en el
futuro.
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Recomendaciones

Para garantizar el éxito de futuras estrategias a implementar, se recomienda
que la startup adopte las siguientes medidas:

e Buscar una organizacion interna solida antes de comenzar a ejecutar cualquier
tipo de estrategia, una planificacion cuidadosa y evaluar la capacidad de medir
los resultados. Este enfoque reflexivo y sistematico maximiza la efectividad de
las acciones implementadas y también establece un marco duradero para el
crecimiento y la adaptabilidad futuros.

e Buscar la automatizacion de procesos para minimizar los elevados costos y
tiempo que implican los métodos tradicionales para implementar estrategias
como la segmentacion hecha de forma manual. Buscar una aplicacion o CRM
gue optimice las segmentaciones.

e Ampliar los factores a tener en cuenta para la implementacion de estrategias,
como edad, genero, ubicacion, tipo de producto, etc. De esta forma, se lograra
una estrategia mas personalizada con el cliente, y por ende mayor efectividad
ante la estrategia.

e Capacitar a los empleados comerciales en cuanto al conocimiento técnico de
productos, para una mejor experiencia del cliente y una mayor amplitud a la
hora de responder dudas de los mismos.

e Diversificar el canal de estrategias a implementar para no depender de un solo
medio que sostenga la cartera de clientes con el fin de continuar con el objetivo
primordial de minimizar el churn de clientes.
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Apéndice

A continuacion, se presenta la planilla desde donde analizamos cada uno de los clientes en
funcion del criterio establecido:

Titulo: Planilla de analisis del comportamiento de los clientes
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Fuente: Extraccion de los datos de la empresa
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