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esumen

presente trabajo se enfoca en el analisis de la pérdida de clientes, mds conocido como churn,
1itexto de una pequefia startup ubicada en el departamento de Yerba Buena, provincia de
Argentina, que se dedica a promover la sustentabilidad y la eliminacién de plasticos en los
La startup ha desarrollado un innovador modelo de negocios basado en la retornabilidad de
e productos de limpieza, desde la comodidad del hogar del usuario, que busca transformar los

e consumo hacia practicas mas eco amigable.

Churn de clientes, o la pérdida de clientes, representa un desafio significativo para la
ya que la retencidn de consumidores es esencial para su mision y su crecimiento sostenible. El
principal de esta investigacion es comprender las causas y consecuencias del Churn en este

particular y desarrollar estrategias de retencion desde el punto de vista del marketing y ventas,

adaptadas a su enfoque de sustentabilidad.

cuantitat
clave que
afinidad

retencion

compren

consumid

a investigacion se lleva a cabo mediante un enfoque interdisciplinario que combina métodos
vos y cualitativos. Se analizan datos histéricos de churn de clientes, se identifican factores
contribuyen a la pérdida de clientes y se segmentan a los consumidores de acuerdo con su
hacia el modelo de negocio propuesto por la startup. Ademas, se disefian estrategias de

personalizadas que se alinean con los valores y objetivos de la empresa.

Ds resultados de esta Practica Profesional, proporcionaran a la Startup tucumana una
ion profunda de la pérdida de clientes y las herramientas necesarias para retener a los

ores comprometidos con la eliminacidon de plasticos en los hogares. La gestion exitosa del
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churn no solo impactara positivamente en la empresa, sino que
también ¢ontribuira a su misién de promover practicas ecoamigables en la comunidad, avanzando hacia

un futurg mas sostenible.

alabras claves: Consumo Consciente — Startup — churn — Marketing— Consumidores-retencion

)

ntroduccion

Enh el panorama empresarial actual, las startups desempefian un papel crucial en la innovacién y
la transformacion de industrias tradicionales. Estas empresas emergentes se caracterizan por su
agilidad, jsu capacidad de adaptacion y, muchas veces, por su compromiso con objetivos sociales y
medioambientales. La presente Practica Profesional se sumerge en el mundo de una startup con una
vision Unjca y apasionante: la eliminacion de pldsticos en hogares a través de un modelo de negocios

centradojen 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 reduccién de la
contaminacion por pldsticos en nuestro entorno. Sin embargo, en su camino hacia la creaciéon de un
impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente, se enfrenta a un desafio que plantea interrogantes
crucialesy la pérdida de clientes. La retencion de usuarios es fundamental para su crecimiento y para

alcanzar su misidn de promover précticas ecoamigables.

Este trabajo tiene como objetivo principal abordar el fendmeno del churn de clientes desde la

perspectiva de una startup comprometida con la sustentabilidad. Se llevara a cabo un analisis exhaustivo
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de las causas del churn, asi como la segmentacién de los clientes en
funcién de su afinidad hacia el sistema o modelo de negocio propuesto. Ademas, se disefiaran
estrategias de retencidn que reflejen la misién y los valores de la empresa, con un enfoque en la

sostenibilidad y la eliminacién de plasticos en hogares.

Eh un momento en que las startups desempefian un papel crucial en la resolucién de problemas
sociales y medioambientales, esta investigacion ofrece la oportunidad de explorar c6mo una empresa
emergente puede enfrentar y superar el desafio del Churn de clientes mientras persigue una vision de

negocio que va mas alla del lucro, hacia la mejora de la calidad de vida y la salud del planeta.

Toblema

En el contexto actual de creciente conciencia medioambiental y preocupaciéon por la
contaminacion por pldsticos, las startups sustentables se han convertido en actores clave en la
promocion de practicas ecoamigables. No obstante, estas startups sustentables se enfrentan a un
desafio critico que pone en riesgo su crecimiento y su capacidad para cumplir con su misién: la pérdida
de clientes. El Churn, o la pérdida de clientes, puede obstaculizar significativamente los esfuerzos de

retencidn de clientes y socavar sus objetivos de sostenibilidad y expansién.

Jreguntas de Investigacién

1. ¢éCuales son las principales causas del Churn de clientes en la startup?
2. ¢Qué estrategias de retencion pueden implementarse para minimizar el churn

de clientes a partir de la segmentacion del mismo?
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3. ¢De qué manera las practicas de marketing y
comerciales pueden contribuir a la minimizacién del Churn de esta pequefia empresa? éCémo
puede aprovechar la misma, su compromiso con la sostenibilidad en sus estrategias de

retencidn y crecimiento?

Objetivo General

El objetivo general de este trabajo es analizar las causas de la pérdida de clientes y proponer
estrategias efectivas de retencién de ellos desde el drea comercial y marketing, considerando la

prosperidad econdmica y el objetivo de practicas sustentables que tiene la empresa.

Objetivos Especificos

1. Investigar las causas y consecuencias de la pérdida de clientes en la startup de
triple impacto sustentable.

2. Segmentar a los clientes en categorias significativas en funcidn de las razones
por las que abandonaron la empresa, y disefiar estrategias de retencién personalizadas que
reflejen la misién de triple impacto de la empresa.

3. Medir y comparar el impacto de las estrategias implementadas en la reduccién
del churn de clientes y en el cumplimiento de los objetivos de triple impacto econémico, social y

medioambiental de la startup.

I\Illarco Teorico

w

eglin Donald A.Fuller (1990), el concepto de sostenibilidad aplicado en el marketing
corresponde al proceso de planificacién, implementacion y control del desarrollo, precios, promocién y

distribucion de productos de modo que satisfaga los tres criterios siguientes: Satisfaccion de las
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necesidades del cliente, consecucién de los objetivos de la empresa;

ilizacion del proceso con el ecosistema.

unlap y Jones (2002, p.485) definen conciencia ambiental como “el grado en que las personas
cientes de los problemas relacionados con el medioambiente y apoya los esfuerzos para
s o la voluntad de contribuir personalmente a su solucién”. Es, por lo tanto, una definicion
ensional orientada hacia el comportamiento en el que ademds aparecen otros factores.
ndo este punto de partida, Alea (2006) define la conciencia ambiental como un sistema de
conocimientos y experiencias que el individuo utiliza activamente en su relacién con el
biente. Este es el concepto propuesto para referirse a la relacidon entre una persona y el
biente procurando asumir las exigencias de preservacion y conservacion (Valencia, Arias y

2010).

or otro lado, también debemos tener en cuenta otros conceptos como el modelo de negocio al
ta esta pequefia empresa. Segun Eric Ries (2012), una startup es una organizacion dedicada a
nuevo bajo condiciones de incertidumbre extrema. No importa el tamafio, la edad o el sector
resa, sino su capacidad de innovar y adaptarse al mercado. El autor propone el método Lean
omo una forma de gestionar las startups basada en el aprendizaje validado, el desarrollo de

el producto minimo viable.

otler y Armstrong (2008) definen el marketing como un proceso social y directivo que busca
las necesidades y deseos de los individuos y organizaciones mediante la creacion vy el
bio de valor. Ellos también proponen conceptos clave como la segmentacién, el

miento, el marketing mix, el marketing estratégico y el marketing social.
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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 mdas verdes, sino también de crear nuevos productos y servicios que resuelvan

problemas reales (p.17).

ITlarco Metodoldgico

Se utilizard un enfoque de investigacion mixto utilizando un disefio DEXPLOS. En este tipo de
investigacion se recopilaran y analizaran datos cualitativos sobre las razones por las que el cliente deja
de comprar en la empresa (primera fase), seguida de un analisis exhaustivo de datos cuantitativos

producto de la recopilacién cualitativa anterior.

La recopilacion de datos incluird encuestas a clientes, analisis de datos histéricos de churn y
entrevistas en profundidad con clientes y profesionales de marketing y ventas. Se aplicaran técnicas de
andlisis de datos avanzadas, como modelos de regresién y andlisis de cluster, para comprender los
patrones de churn y segmentar a los clientes. Ademas, se desarrollaran estrategias de marketing

personalizadas basadas en los hallazgos del analisis de datos.
'llrabajo de Campo

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

2) Segunda parte: Metodologia de Investigacion

pdg. 7
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3) Tercera Parte: Situacion inicial

4) Cuarta parte: Redefiniendo pautas, Planificacion y Ejecucion de estrategias de marketing

5) Quinta parte: Situacion actual

6) Conclusiones

Primera parte: Revision de la literatura

Enh esta primera parte, definimos términos clave como retencidn de clientes, el concepto del

Churn y sostenibilidad en el contexto empresarial, asi como la definicidn de una startup. Analizamos por

quélare

donde la

clientes,

empresa

m

0%. Sin e

nuevas a

encion de clientes es crucial en la actualidad para la supervivencia de la empresa a largo plazo,

sostenibilidad se ha convertido en un imperativo.

Por otro lado en esta parte también encontramos la férmula para el cdlculo del churn de

de forma muy sencilla.

\Uumero de clientes perdidos en un periodo de tiempo/NUmero de clientes que tenia la

al inicio de dicho periodo de tiempo) x 100

ste resultado se suele expresar en porcentaje.

objetivo ideal y utdpico de todas las empresas, es alcanzar una tasa de pérdida de clientes del
mbargo, lo mas habitual es que el negocio (cualquiera sea el rubro del que se trate) tenga tanto

tas como bajas.
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Exploramos las causas comunes de la pérdida de clientes,
olvido por parte del cliente de la existencia de la empresa hasta por preferencias en otro tipo

ctos, o la compra de los mismos en otros lugares como el supermercado. Ademds de evaluar

razones externas, es crucial sefialar que otra de las principales razones de la pérdida de clientes esta

relaciona

o, en alg
nuestra

oportuna
Ademas,

producto

da con inconvenientes por parte de la empresa.

h numerosas ocasiones, los clientes se han quejado de que no recibieron sus pedidos a tiempo
Inos casos, nunca llegaron. Esto es un problema grave que afecta la confianza del cliente en
mpresa. También hemos enfrentado situaciones en las que no respondemos de manera
a las consultas o problemas de nuestros clientes, lo que generd frustracién y descontento.
ha habido errores frecuentes en la toma de pedidos, lo que resulté en entregas incorrectas o

s no deseados. En algunos casos, los pedidos simplemente se nos pasaban por alto, lo que

provocaba que nuestros clientes quedaran sin atencion.

m

empresa.
eficiente
solo afed

circunsta

trabajar ¢

de cliente

stos problemas reflejan una notable falta de organizacién y formalizacidon dentro de nuestra
Es evidente que carecemos de una estructura organizacional sélida que garantice un flujo
de pedidos y una comunicacion efectiva con nuestros clientes. Estas deficiencias internas no
tan nuestra reputacién, sino que también han causado la pérdida de clientes que, en

ncias ideales, podriamos haber retenido.

omo futuros administradores de empresas, es esencial abordar estas debilidades internas y
n la mejora de nuestros procesos y estructuras organizativas para garantizar una experiencia

mas satisfactoria y retener a nuestros clientes de manera efectiva.
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Revisamos estrategias efectivas de retencidn implementadas
en otros casos de estudio y trabajos anteriores, incluyendo la segmentacién de clientes, programas de
lealtad y|estrategias de marketing centradas en la sostenibilidad. Ejemplificamos casos de éxito en la

literatura,

Por otro lado, también revisamos el historial de estrategias de la empresa, y filtramos las que

mas nos ¢convenia analizando el impacto que tuvo en los clientes.

Segunda parte: Metodologia de Investigacion

Para el desarrollo de este trabajo se emprendié en el uso de herramientas tanto cualitativas
como cuantitativas. Se analizé de forma cuantitativa el comportamiento del cliente en funcién de la
cantidad |de compras que realizaron en periodos de tiempo y posterior a eso se llevd a cabo una
segmentdcion 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 segmentacion, se llevaran a
cabo difeérentes 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.

Este trabajo se divide en periodos de dos meses cada uno, por razones de periodicidad de
compra yjrecompra de los clientes. En promedio (y este es un cdlculo tentativo y extraido puramente de

la observacion) un cliente hace un pedido cada 45 o 60 dias, variando seguin el consumo de cada cliente.
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Este trabajo se dividird en etapas: Analisis de la Situacion

Situacion Inicial

LS LR

Adrvievarrocitn

definicion de Pautas y por ultimo cerraremos con la Situacion Actual y en donde llegaremos a

n nuestra constante busqueda de comprender y superar las expectativas de nuestros clientes,[

\nos suergimos en un analisis detallado de la situacién empresarial en julio. Es crucial destacar que, al

{Comentado [CM1]: Aqui me quede cpn la arial 12

( comentado [CM2R1]:

abordar
aunque
en términ

clientes.

segmenta
necesaria

reconoce

oportuni
cambiant
ajustes a

yeselqu

e mantendremos hasta la segunda etapa.

este proceso, identificamos que el criterio actual empleado para evaluar nuestra realidad,
econocemos sus limitaciones, es el que ha estado en uso. Este criterio ha mostrado carencias

os de precision y detalle para captar las complejidades de los patrones de compra de nuestros

h el inicio de este proceso, nos enfrentamos a un escenario en el que la clasificacion y
cién de nuestros clientes, basada en este criterio actual, no lograba alcanzar la profundidad
para captar las sutilezas de sus comportamientos de compra. A pesar de sus limitaciones,

mos que este criterio es el que hemos estado utilizando en esta etapa del proceso.

Al implementar este analisis mas detallado, nuestro propdsito es abordar las areas de
ad identificadas y adaptar nuestras estrategias para satisfacer de manera mas precisa las
es necesidades de nuestros clientes. Cabe destacar que, en una fase posterior, consideraremos

icionales a nuestro enfoque. Por ahora, utilizaremos este criterio para segmentar a los clientes
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Con una mirada mas nitida y una comprension mas profunda,

avanzamos hacia la creacion de estrategias mas efectivas y una conexion mas fuerte con nuestra
clientela @ partir de este criterio adoptado en este periodo que abarca el comportamiento de los mismos
desde Enero hasta Julio del 2023. De este periodo obtuvimos la siguiente segmentacion, pero
considerdndo que el periodo habitual de compra del cliente era cada 30 dias. Ademads, se tuvo en cuenta

lo siguiente:

'n" se refiere al mes actual.

'(n-1)" se refiere al mes inmediatamente anterior al mes actual.

1. Fieles

=

1 Fieles: Aqui hallamos a nuestros mas leales seguidores, aquellos cuya preferencia ya se ha
consolidado antes de julio. El desafio esta claro: fortalecer aun mas esos lazos, asegurando que cada
compra sea una afirmacién continua de su confianza en nosotros. 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 primerizos, aquellos que nos brindaron su confianza por
primera vez en junio. Es hora de cultivar esta semilla de lealtad, presentandoles mas a fondo lo que
nuestra 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
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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). Nuestra mision es descubrir qué los retiene y revitalizar su interés.

212 Inactivos Nuevos: Aqui encontramos a quienes nos probaron una vez en el mes anterior

Junio (n-1) y no repitieron en el mes actual Julio (n). Vamos a recordarles por qué eligieron nuestros

productos en primer lugar.
3 Clientes Perdidos

311 Perdidos Fieles: Estos clientes eran considerados fieles, con compras regulares mes a mes,
pero pon alguna razén dejaron de comprar y no registramos compras en el mes anterior (n-1) ni

tampoco|en el mes actual (n). Surge el siguiente dilema: ¢Qué podemos ofrecerles ahora que les haga

reconsiderar su decision de dejar de comprarnos?

312 Perdidos Nuevos: Clientes nuevos, ahora parecen haber perdido el rumbo. Compraron una

unica vez en meses anteriores a (n-1) y no recompraron nuevamente ni en el mes actual (n) ni en el mes

anterior)
4 Fieles Diferenciados

4.1 Nuevos Fieles Diferenciados: Quienes decidieron unirse a nosotros por primera vez en Julio

merecen |una bienvenida especial. Estamos listos para conquistar sus corazones y convertirlos en fieles

duraderos.
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4.2 Fieles Diferenciados: Clientes habituales que hicieronuna “ ===~

pausa en junio y volvieron en Julio. En este caso, los clientes compran mes a mes, pero comprardn
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 nuestra situacion se presentaba de la siguiente

manera:

rafico de la siluacion actual de la empresa con criterio A

FIEL T 1

FIEL T2
IRACTI 2.1
IR TN 2.2
PEROIDOE 31

PERCICOS 3.2

FIELEE
CIFEREMCIADDS

FIELES
CAFEREsCIADOS

Las categorias de clientes, previamente elaboradas, quedaron delimitadas en porcentaje de la

siguientelmanera:

Por otro lado, en términos de porcentajes, podemos observar el que cada categoria abarca en el

siguiente|grafico:

pdg. 14




d 1 FRCLETS DAF [P LA TR0

Universidad Nacional de Tucuman

Facultad de Ciencias Econémicas ."
Instituto de Administracion '
Practica Profesional LA 2023 i ST
Adevirdstrockia

"ELEa 11

A2 RO FIELES DFEREMELE
HIEFIA 1T
i
WA TTeTE: 3 1
PEADOA 11 1 L
PERDD0A 11 AT AT
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%.

—

uego de obtener los resultados graficos, decidimos proceder a las entrevistas con los clientes,

para tantear el terreno con el segmento.

empresa

Se llevaron a cabo entrevistas con los clientes de la startup desde la cuenta de WhatsApp de la

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 par 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 B

factores gque influyen en la desercion de clientes y en la falta de recompra. Los resultados destacaron
aspectos jcomo problemas de calidad, competencia, experiencia del cliente y cuestiones econdmicas
como factores clave detras de la desercién. Ademads, sefialaron la importancia de implementar cambios
gue no splo aborden las razones iniciales de la desercion, sino que también proporcionen incentivos

convincentes para que los clientes regresen y recompran nuestros productos o servicios.

Las entrevistas proporcionaron una vision valiosa para llevar a cabo las estrategias de retencion.
A lo larga 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

s productos de la startup y su enfoque sostenible. Comentaron sobre la calidad de los
productos y la importancia de reducir los residuos pldsticos en sus hogares. Estos clientes se

mostraron leales y expresaron su intencidén de seguir comprando, y predominé sobre todo en

s clientes que se encontraban en la categoria de “Fieles”.

Figura

e GBS SO WO S TR W TPEE 1O WA it PESC COF NEEIRCL. e
e 0 s v by e e et e e b L Spany pgnete & et el ¢
fwvnts igum prohdama Mo aeve macho uber pars Joder 3000 R enceeda
L

suds Bastnts Pe DU E IS MEgLE 0O VWSHd Q191 PRI v

Cw D000 MO ISR #f (RGO R O INCEOUE Pev) Srdratade
s 3 coedn
W POORATO B e roall § ONCH & s

pdg. 16




«“

Universidad Nacional de Tucuman > j
Facultad de Ciencias Econémicas o f

Instituto de Administracion ' a

Practica Profesional LA 2023
Fontt bate o
Adevirdsrockin

Fuente: Elaboracién propia

. Respuestas Regulares: Otros clientes proporcionaron respuestas mixtas,
xpresando ciertas reservas o necesidades especificas. Mencionaron aspectos que podrian
ejorar la experiencia, como la disponibilidad de productos, calidad o la preferencia por otros
ue encontraban en el supermercado. En su mayoria se encontraban en la categoria

Perdidos”. Estas respuestas ofrecieron oportunidades para ajustar estrategias de retencion.

igura

Hals! M oepo e p=dbar relevants © menor precio Al gue Cconsgo &N Sper con
BESCAUBRLIS Y PHEMGOcNES Jancaras que sueln usal
W hay i diferencia ce cabicad Bambien o

Fuente: Elaboracién 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

formacion completa, pero también destaco la importancia de una comunicacién efectiva para

volucrar a los clientes.

Las entrevistas con los clientes jugaron un papel fundamental en la recopilaciéon de datos

cualitativos para comprender las causas del Churn y brindaron ideas valiosas para las estrategias de

retencién futuras. Estos hallazgos se integraran en el andlisis de datos y la discusion en etapas

posteriores de la investigacion.
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Redefiniendo pautas

Eh el mes de Agosto y Septiembre, que es la etapa en la que nos dimos cuenta de que el criterio
implementado tenia ciertas fallas, y que debiamos hacer un analisis mds profundo del comportamiento
del cliente. éQué patron de compra hace que el cliente sea categorizado como Fiel realmente? ¢Un
cliente que hace dos compras es considerado fiel? éCada cudnto compra un cliente realmente? ¢Si
compra fuera del periodo habitual, realmente es inactivo o es considerado perdido? éHay que
segmentarlos solamente por el comportamiento de compra, o debemos evaluar otro factor? Ante estas

preguntas, decidimos implementar otro criterio para segmentar a los clientes.

Criterio B

Eh esta etapa, se evidencio la necesidad de realizar una evaluacion mas exhaustiva del criterio
implementado en nuestro anélisis, dado que se detectaron ciertas deficiencias en su aplicacién. En este
contexto) surge la imperante interrogante: écuadl es el patron de compra que verdaderamente define a

un cliente fiel?

Nos percatamos de que el nimero de compras realizadas por un cliente no era suficiente para
catalogar]o como fiel, lo que nos llevé a cuestionarnos: épuede considerarse fiel a un cliente que efectua
Unicamente dos compras? La frecuencia de compra también se erige como un elemento crucial en este

andlisis: dcon qué periodicidad realiza un cliente sus adquisiciones para ser clasificado como fiel?

Adicionalmente, surge la inquietud sobre la interpretacién de la inactividad de un cliente. ¢Si un

cliente efectia una compra fuera de su periodo habitual, debe ser clasificado como inactivo o

pdg. 18




Universidad Nacional de Tucuman -~
Facultad de Ciencias Econémicas
Instituto de Administracion
Practica Profesional LA 2023

simplemente como perdido? La respuesta a esta pregunta implica la

necesidad de redefinir nuestra vision sobre la fidelidad del cliente.

Frente a este panorama, nos vemos compelidos a considerar la posibilidad de incorporar otros
factores mas allda del comportamiento de compra para una segmentacion mas precisa. ¢Es suficiente
basar la segmentacion Unicamente en el historial de compras, o debemos incluir la evaluacién de otros

aspectos

Ante estas cuestiones, hemos tomado la decision estratégica de implementar un nuevo criterio
de segmentacion para nuestros clientes. Este enfoque busca abordar de manera integral las
complejidades inherentes al comportamiento del cliente, permitiéndonos una clasificaciéon mas acertada
y una comprensiéon mas profunda de las motivaciones que impulsan la fidelidad del consumidor. Este
cambio en la metodologia refleja nuestro compromiso con la mejora continua y la adaptacion a las
dindmicas del mercado, asegurando asi una toma de decisiones mas informada y alineada con los
objetivos| organizacionales. Asi, obtuvimos la siguiente clasificacién 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, identificamos dos subgrupos de clientes fieles:
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1.1 Clientes Leales de Alto Valor: Estos son clientes que han

realizadojcompras de mas de 4 veces en los meses anteriores a (n-1) y han continuado comprando en el

mes actu

al (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 delfidelidad potencial.

categoria

compras

en el mes

o anterio

NO pasarc

mes (n-1

necesitar

2.  Perdidos:

0s clientes perdidos son aquellos que han dejado de comprar recientemente. Dentro de esta

) identificamos dos subgrupos:

211 Validado Perdido: Estos clientes solian ser leales o potencialmente leales, con un historial de

de al menos 2 compras hasta el mes (n-2) y/o anteriores. Sin embargo, han dejado de comprar

(n-1).

2 Nunca Fueron Leales: Este grupo incluye clientes que pidieron por tnica vez en el mes (n-2)
r, y no recompraron en los periodos siguientes. Nunca llegaron a validar los productos, porque

na comprar mas de una sola vez.

3. Nuevos

ps clientes nuevos son aquellos que han comprado por primera vez nuestros productos en el
o en el mes actual, y recién estan validando y conociendo el sistema de Circclo. Estos clientes,

un tratamiento especial para que sean convertidos en fieles y no en perdidos.
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Segmentacion basandonos en el Criterio B

Con la implementacion de nuestro recién desarrollado y mejorado criterio, llevamos a cabo la
segmentdcion de los clientes existentes hasta el 31 de julio. Este analisis revelé una transformacion
significativa en comparacion con la metodologia previamente empleada, evidenciando un cambio

sustancial en la composicidn de nuestra base de clientes.

Para ilustrar de manera mas precisa esta evolucién, remito a la representacion grafica adjunta
que captura de manera visual las variaciones observadas. Dicha visualizacién subraya claramente el
impacto del nuevo criterio en la segmentacion de clientes y resalta las diferencias notables con respecto

a la situacién anterior:

1.1 Farkes de A,

12 Fiel Potencial

2.1 Panfiga vald
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Podemos apreciar, que el porcentaje de clientes, cambid

significativamente con respecto al analisis anterior, donde los Fieles se categorizan como de “Alto Valor”
debido allcomportamiento regular de compras, y estos ocupan el 22,1%, Los Potenciales Fieles, el 21,5%,
los clientes Nuevos, van con un 22,9%, los Fieles Perdidos con un 11,7%, y los Perdidos que nunca

llegaron @ comprar mas de una vez un 21,8%.

En comparacion con el criterio A y el criterio B, obtuvimos las siguientes diferencias:

T R CRITERIO B

1.1 Fieles y
Potenciales

1.1 Fieles Alto Val
W% 1.2 Nuevos

16.4%2 7 Inactivos Flsles 1 Pg:ﬁ““
E-E"ti Inactivos Nuevos
4.1 Nuevos
10.2°4 1 perdidos Fieles
2.1 Perdido Vali

12.9% 3 2 perdidos Muevos

131%  4.1Fieles
diferenciadas 2.2 Perdido Nunca

ET
13.7% i

Eh el transcurso de la investigacion, se procedié a la clasificaciéon de los clientes en dos
categorias principales: aquellos que se caracterizan como Fieles y los denominados Potenciales Fieles. La

razén subyacente a esta distincion radica en la necesidad de adaptar las estrategias de retenciéon en
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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 relaciéon consolidada,
marcada | por habitos de compra y expectativas preestablecidas, difiere considerablemente de la
necesarid para aquellos que estan en las primeras etapas de su vinculaciéon y aun no han internalizado

por completo la visidn, misidn y valores de la organizacion.

Adicionalmente, se optd por eliminar las categorias preexistentes de "Inactivo" y "Nuevos
diferenciados". La razén 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 diferenciacidn clara en términos de estrategias ni en la conceptualizacién de los distintos grupos,
motivando asi la simplificacion del esquema con el objetivo de lograr una comprensién mas precisa y

una aplicabilidad mas efectiva en el disefio de estrategias de retencion.

La transicidn hacia este enfoque mejorado ha proporcionado una perspectiva mas detallada y
certera de la distribucion y clasificacion de nuestros clientes. Este andlisis no solo nos 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 de nuestro enfoque

actualizado.
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Estrategias de Retencion

Eh esta fase, nos adentraremos en un andlisis detenido de las estrategias a implementar, basado
en los datos que hemos recopilado durante el proceso. Nuestro objetivo principal consiste en identificar

y desplegar métodos eficaces con el fin de reducir la pérdida de clientes en el proximo periodo.

Para lograr este objetivo, nos sumergiremos en una revision exhaustiva de los datos recabados,
centrandpnos en los patrones de comportamiento de los clientes, las tendencias del mercado vy las
meétricas |clave de desempefio. A través de un enfoque riguroso, evaluaremos la efectividad de las
estrategias previamente implementadas y determinaremos qué aspectos han contribuido al éxito y
cuales reguieren ajustes. Nuestro andlisis no solo se limitara a la revisién de estrategias pasadas, sino
que también contemplard la exploracion de nuevas iniciativas. Consideraremos enfoques innovadores

para la retencidn de clientes, la satisfaccion del cliente y la mejora general de la experiencia del cliente.

Enh este proceso, colaboraremos estrechamente con diferentes departamentos y equipos
internos,|incluyendo el marketing, el servicio al cliente, y el equipo de operaciones. La colaboracién
interdepartamental es esencial para identificar oportunidades sinérgicas y garantizar una
implementacion efectiva de las estrategias propuestas. Nuestro 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.

Esta etapa no solo se trata de mantener a nuestros clientes existentes, sino de elevar la calidad

de su experiencia, lo que a su vez, fortalecera nuestra posicidén en el mercado y sentara las bases para un
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crecimiento sostenible. La atencién meticulosa a los detalles y el
compromiso con la mejora continua son los pilares de nuestro enfoque en la gestion de la retencién de

clientes.

Las respuestas de la mayoria de los clientes que se encontraban en el churn, radicé en los temas
de calidad y precio: a la mayoria no le gustaba la calidad de los productos o encontraban mejores

promocianes de precios con respecto al supermercado.

Ante esto, decidimos enfocarnos en 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 tehiamos. Por otro lado, decidimos elaborar combos con descuentos de nuestros productos, y
comunicadrlo a través de nuestras plataformas de WhatsApp y utilizando la herramienta Kommo, un CRM

que nos dyudo a llevar la gestidn de la estrategia.

Por ultimo, aprovechamos el feedback del cliente e implementamos estrategias mas
personalizadas, que se basaban en el monitoreo de la compra que habia hecho la ultima vez y decidimos

ofrecerles productos similares o que acompafiaban a estos para combinarlos.

Nuestra clasificacion de clientes, ademds fue de gran utilidad, porque debido a esto, los
enfrentamos con las diferentes herramientas que consideramos que era mas conveniente para cada

uno. A continuacién enlistamos las herramientas que consideramos las mejores para atacar a los

w

segment

1. Difusion de WhatsApp
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La decisidon de utilizar difusiones en WhatsApp surge de la

de mantener a nuestros clientes informados sobre ofertas y novedades de manera efectiva.

En contraste con la segmentacién convencional que realizamos previamente, decidimos agrupar a

nuestros

clientes sin seguir criterios especificos.

Esta estrategia ha sido efectiva para mantener a nuestros clientes informados y fomentar la

realizacion de pedidos. A pesar de la falta de una segmentacién mas especifica, la diversidad en los

grupos

recomen

nuestros

ha generado un ambiente dinamico donde los clientes comparten experiencias vy

daciones, contribuyendo asi a la construccién de una comunidad en torno a nuestra marca.

Este enfoque de comunicacidon busca optimizar la difusion de informacién relevante para

clientes, asegurando que estén bien informados en los momentos clave de su semana.

2 Combos Promocionales

Una de las necesidades que vimos fue la de comunicacién de combos mensuales que teniamos

vigentes.|Unicamente se las enviaba a medida que las iban pidiendo, pero nunca anticipadamente. Por
ejemplo, |la imagen a continuacién refleja y sintetiza lo que muchos de nuestros clientes estaban
solicitando:
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Titulo: Conversacién con cliente de Circclo ante la necesidad de conocer los combos
vigentes

Dale! Mandame siempre gromo de kb semana puede see? o

Fara var quUE Mak Ceondo

Capar gue me= oeTien= mas .. .,

Fuente: Elaboracion propia

Nuestro equipo de Ventas, disefid 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 cémodo, facil y econédmico.
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Fuente: Elaboracion propia

E
que tamb

ventas de

WhatsAp!
venimos

acuerdo

promocia

sta herramienta, no solo constituyd una gran fuerza de nuestra estrategia de marketing, sino
ién fue una herramienta para que los vendedores comerciales puedan ejecutar sus acciones de

manera mas rapida y sencilla y asi atraer clientes nuevos con mayor rapidez.

sta estrategia fue comunicada por sobre todas las plataformas, a través de difusiones de
p. Se realizé una segmentacion de clientes a través de la plataforma Kommo (el CRM con el que
trabajando), en la que armamos diferentes grupos de clientes para determinados dias y de

la clasificacion de clientes previamente establecida.

on esta herramienta, pudimos comunicar a nuestros clientes de acuerdo a los dias, las

nes vigentes y mantenerlos en contacto con nosotros. La implementacién de esta herramienta,
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tenia como objetivo anticiparnos y mantener a los clientes fieles,

esa categoria y estar pendientes de ellos , y que no muten hacia la categoria de Perdidos.

sta herramienta no solo tenia en cuenta la optimizaciéon del proceso, sino que también
@ un porcentaje de descuento variado y dependiendo del tipo de combo a elegir, lo que

e incentivaba a la compra en gran escala.

or otro lado, dentro de este mes, buscamos la manera de agrandar el equipo de Ventas, a
la incorporacién de vendedores variables para incrementar el alcance de Circclo y asi fomentar

nuevas y la expansion de la empresa.
Incorporacion de una plataforma Pedix

urante el transcurso de los meses de Agosto y Septiembre, nos dimos cuenta de una molestia
n nuestros clientes: La mala gestion de sus pedidos. Errores en la toma de sus pedidos, que
a una mala cobranza, que conllevaba a un cliente insatisfecho y una serie de costos en cadena
Ita la compra rapida y eficiente del cliente. El problema radica entonces en la estructura del
niento de la empresa. Una sola persona atendia al cliente, gestiona pedidos, verifica las zonas
los carga a la plataforma de pedidos, para que este posteriormente llegue al area de logistica.
debia prever que el ticket promedio de cliente, se incremente y evalle estrategias de retencién
0. Esto llevaba a una infinidad de errores en la toma y carga de pedidos, y el malestar de las

solo elevaba las pérdidas y molestias en la gente.

nte esto, se decidié la incorporacién de una plataforma llamada: Pedix.
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Esta plataforma consistia en una toma de pedidos rapida y
eficiente El cliente ingresa, elige los productos que quiere, ingresa la direccion de envio y método de

pago, y este le arroja el monto total de compra al tiempo que es enviado directamente al WhatsApp de

o

la empre

Esto eficientiza en gran impacto los procesos de compra y venta y el cliente se asegura de que su
pedido erfa 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 drea. Hubo un gran
cambio eh la toma de pedidos, que minimizd en su totalidad los errores ya que la informacién 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 recibimos después de esta implementacién fueron en su mayoria

favorables:

Tiulo:Res Buenisimo el sistema para hacer el pedido. (8 & F

Fuente: Elaboracion propia
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El objetivo de nuestra posicion en Ventas, era que el cliente
a mejor experiencia posible, por lo que podemos decir que obtuvimos buenos resultados

la nueva plataforma.

4 Incorporacion de un ChatBot

urante el proceso de mejora que hemos llevado a cabo, se plantearon varias cuestiones
para optimizar nuestro servicio. Otra de ellas fue la necesidad de incorporar un chatbot para
nuestros clientes en franjas horarias que previamente no cubrimos. La razén detrds de esta
es que el departamento de administracion opera de 8 a 13 horas, lo que generaba descontento
clientes que intentaban contactarnos después de ese horario, particularmente a través de
p. Algunos clientes se sentian frustrados al no recibir una respuesta o creian que nadie estaba

e para atender sus consultas.

a implementacién de un chatbot se ha convertido en una solucidn eficaz para este desafio. El
o solo brinda la posibilidad de atender a nuestros clientes en horarios extendidos, a partir de
as, sino que también ha demostrado ser valioso en la recepcion y toma de pedidos en el drea.
el chatbot guia a los clientes de manera eficiente, brindandoles opciones especificas en funciéon

cesidades. Por ejemplo, ofrece las siguientes opciones:

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

Si desea conocer el estado de un pedido en curso, el chatbot le proporciona el nimero de

del encargado del area logistica para una atencién mas directa.
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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 continuacion 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

de Arencian al pabiico &<

Muchas gracias =
& o

Fuente: Elaboracion propia

Esta incorporacion ha sido un paso significativo en la optimizacidon de nuestros procesos y en la
mejora de la experiencia del cliente, al brindar soluciones eficientes y opciones claras en momentos

criticos dg interaccion.
5 Incorporacion de nuevos productos

Ademds, observamos un incremento notorio en la demanda de nuevos productos,

especificamente el Bicarbonato de Sodio. Esta situacién nos generd una preocupacion genuina, ya que
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representaba una demanda potencial que no habiamos previsto
incorporar en nuestro catdlogo de productos. La magnitud de esta demanda superé ampliamente

nuestras expectativas iniciales, lo que nos planteé un desafio significativo.

Ante esta situacion, decidimos poner en marcha una estrategia de gestién que incluyd la
busqueda de proveedores confiables y la evaluacion de los precios. Durante el mes de agosto, nos
dedicama@s a identificar fuentes confiables de suministro y a negociar acuerdos que nos permitieran
incorporar el producto a nuestro catalogo de manera efectiva. Esta labor incluyd la evaluacién de la

calidad del producto, los costos asociados, asi como la logistica de distribucién.

Gracias a nuestros esfuerzos y a la colaboracion de proveedores comprometidos, logramos
incluir el|Bicarbonato de Sodio en nuestro catdlogo a partir de septiembre. La incorporacién de este
nuevo producto no solo nos permitié satisfacer la creciente demanda de nuestros clientes, sino que

también amplié nuestra oferta y fortalecié nuestra posicién en el mercado.

Para comunicar eficazmente esta novedad a nuestros clientes, empleamos una estrategia de
difusion 3 través de WhatsApp. Basandonos en la segmentacion previamente realizada, organizamos la
comunicdcion de manera estratégica, considerando los dias y los perfiles de nuestros clientes. Esto nos
permitié linformar a nuestros clientes sobre la disponibilidad del Bicarbonato de Sodio y destacar sus

beneficios y usos.
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Esta herramienta de comunicacién y segmentacién no solo

0 a informar a nuestros clientes sobre la adicidon de este producto, sino que también sirvid

nos ayud

como una plataforma efectiva para promocionar otros articulos de nuestro catdlogo y fortalecer nuestra
Titulo: Difusion de WhatsApp que se requirié para la comunicacion de la nueva incorporacion

" -
F CIRCCLS ~ &

Habemus Bicarbonato de Sodo en CIRCCLON - Lo
prckeron muuuche y por fin legs -~ 30

Qe ESparas pars padinio? B intd 3
mtipny/famotoOOMBHZI/M IO TE o

Fuente: Elaboracion propia

relacidon con los clientes existentes. A continuacion se visualizara la manera en que comunicamos

nuestra nueva incorporacion:

sta experiencia resalta la importancia de la agilidad y la adaptacién en un entorno empresarial

en constdnte cambio. Ademas, destaca la importancia de la comunicacion efectiva y la segmentacién de
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clientes como herramientas fundamentales para satisfacer las

demandas del mercado y maximizar la satisfaccion del cliente.

especial
segmenta

leales y fi

riguroso
patrones

actual o €

respuesta
realizaro

interaccig

producto
efectivas

disefiada

Mensajes de Seguimiento y retencion de clientes

demds de abordar la optimizacion de la retencidn de clientes existentes, también prestamos
atencion al grupo de clientes nuevos, identificados como 'Nuevos'. Reconocimos que esta
cién era crucial, ya que estos clientes tenian un gran potencial para convertirse en clientes

eles en el futuro.

ara evaluar su comportamiento y su interacciéon con nuestra empresa, implementamos un
sistema de seguimiento. A través de este sistema, monitoreamos de cerca las acciones y
de compra de estos clientes desde el momento en que realizaron su primera compra, (el mes

| anterior).

D que encontramos durante este proceso fue alentador. En numerosos casos, observamos
s sumamente positivas por parte de los clientes del “Nuevos”. Muchos de ellos no solo
compras adicionales, sino que también demostraron un aumento significativo en su nivel de

n con nuestra marca.

sta reconversion de compras y el aumento en la interaccién de los clientes nuevos con nuestros
s y servicios se atribuyen en parte a nuestras estrategias de comunicacion y marketing
A través de mensajes personalizados, ofertas especiales y campafas especificamente

para este grupo, pudimos captar su atencién y fomentar la lealtad.
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Estos resultados subrayan la importancia de no solo retenera ' e

clientes existentes, sino también de enfocarnos en la creacién de vinculos sélidos con los
uevos. Al reconocer su potencial y atender sus necesidades de manera efectiva, hemos
0 una base sdélida para el crecimiento sostenible de nuestra base de clientes y el

niento de nuestra marca en el mercado.

seguimiento continuo de estos clientes y la adaptacion de nuestras estrategias a sus

preferencias y necesidades en constante evolucidn seguira siendo una parte fundamental de nuestro

enfoque

cada opo

grupo de

en la gestion de relaciones con los clientes. Estamos comprometidos en aprovechar al maximo

rtunidad para convertir a los nuevos clientes en clientes satisfechos y leales a largo plazo.

A continuacién, dejamos asentado en imagenes el mensaje de seguimiento que le enviamos al

clientes nuevos:

tulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos

~zln Fors. zores conl dawnm i in: heols Corrd 2o empaza oe CIROTLID

Ja i ey nbs i Pl oo, sl S pecidc -1,“

Farrm tarvis Rivy boeen | Tocoeis enge producion por sss o pedl s Tends. e
kT e s Grcb

Lente: Mensajes extraidos del historial de WhatsApp
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Titulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos
PO 0L 0000 @161 Bt B W WIS Corm S GQupe N OO

Chserta aber ca 1 fom 230 ol daee pedce D) |,
naymn
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PO v wBend D 20T 10 D 3EaRCE en el CS0o0 a |

Fuente: Mensajes extraidos del historial de WhatsApp

Titulo: Mensaje de seguimiento elaborado especificamente para clientes nuevos

Hols Vetons! Coree arts! T sxznbe Smae del sspape Cectic i

Chrmes SR COme e A% 0N ta ttee peckioiao ) |
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Fuente: Mensajes extraidos del historial de WhatsApp

7 Regalos especiales para clientes
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Un aspecto relevante que me gustaria destacar es la "~ T

impleme

tacion de regalos especiales temporales para clientes que realizaron pedidos durante una
semana gspecifica en el mes de noviembre. Esta iniciativa generé emociones positivas entre los clientes,

quienes @ptaron por realizar compras exclusivamente para obtener este premio especial.
sta estrategia se enfocd tanto en la clientela ya leal como en la potencialmente leal, asi como

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

—

S e i

[REGALOD er caca compra estz
Semanal Reaby sl por esta
SEITENa un embudo PIra RcagEr
huennnesctregdnoespudd‘ﬂ
COMO 3GEAJRCIMIDTIO PAT MTImEaT
cacy vez mas tu impacto anyowental
e (Entr3 al A0k y apurate para
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padida! htipay/famo oK/ IDCXWE)
CXV0

Fuente: Elaboracion propia
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también en los nuevos clientes, fortaleciendo asi su conexion con la

marca.

Situacion Actual

Nos trasladaremos al 31 de octubre, donde realizaremos una segunda clasificaciéon de nuestros
clientes, utilizando el mismo criterio que previamente hemos establecido. Este paso es fundamental
para garantizar que nuestra evaluacion y segmentacion de clientes se mantengan actualizadas y
relevantes. Durante esta etapa, continuaremos profundizando en el anélisis de la retencidn de clientes,
enfocandonos en aquellos que han demostrado un comportamiento particular durante el periodo de
estudio. La segunda clasificaciéon nos permitird no solo confirmar la fidelidad de los clientes, sino

también identificar posibles cambios en su comportamiento o preferencias.

Esta revision detallada de nuestros clientes en el contexto de los datos recopilados y las
estrategias implementadas nos brindara informacién valiosa para ajustar nuestras estrategias futuras de
retencion y satisfaccion del cliente. Establecer una clasificacion actualizada es esencial para garantizar
que nuestras acciones estén alineadas con las necesidades y expectativas cambiantes de nuestros
clientes, lo que a su vez nos ayudara a mantener y fortalecer nuestra posiciéon en el mercado. Nuestro
compromiso con la mejora continua se refleja en este proceso, ya que buscamos constantemente
formas de optimizar nuestra relacién con los clientes y brindarles la mejor experiencia posible. La
segunda |clasificacion al dia 31 de octubre representa un paso esencial en este camino hacia la

excelencia en la gestion de la retencidon de clientes. Con estas acciones adicionales, concluimos el
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proceso de analisis y evaluacion, brindando un cierre integral a =

nuestra investigacidn sobre la retencién de clientes.

La segmentacidn que realizamos segln el comportamiento de los clientes que teniamos arrojé

Titulo: Segmentacién de los clientes en funcién del comportamiento de sus compras.

Clientes de Circelo a partir de la segmentacion
"=

Fuente: Elaboracion propia
resultados que podemos visualizar en el siguiente grafico:

Y|en términos de porcentaje, el grafico de torta arrojo los siguientes resultados:
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Segmentacion de los clientes de la empresa a partir del nuevo Criterio al 31 de Octubre del 2023
Clientes de Circcle a partir de la segmentacion
a1
1.7
22 .
1.2
1

Fuente: Elaboracion propia

El porcentaje de clientes Fieles, constituyd el 19.3% del total de clientes, los nuevos el 7,1%, los
Potenciales Fieles 12,7%, los Perdidos Validados 25.7% y los Perdidos que nunca fueron fieles 35.2%. 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.

Resultados

Para minimizar este porcentaje, en el mes de noviembre del 2023, analizamos cada uno de los
clientes que se encontraba dentro de este grupo y decidimos adentrarnos en equipo en entrevistas con

los clientes nuevos que ingresaron entre septiembre y octubre. Las razones de analizar a los clientes
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nuevos se resumen en querer hacerles un seguimiento post venta,
para evaluar su satisfaccidon con respecto al servicio de venta y ademas conocer su experiencia respecto

a los productos. Esto desatd respuestas en su mayoria positivas y muy pocas negativas.

La tasa de reconversion de los clientes nuevos fue de aproximadamente de un 11%. Nuestros
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, tuvimos una muy buena
conversidn 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, podemos

especular con el crecimiento de esta tasa en los proximos meses lo que nos indica un buen augurio.

Enh el tramo final de nuestra investigacidon, hemos decidido dar un giro estratégico al abordar los
segmentos de Perdidos (2.1 y 2.2). En este cierre, asignamos a cada vendedor comercial la
responsabilidad de trabajar con un porcentaje especifico de clientes dentro de estos grupos. Esta
medida Vva mas alld de la simple atraccidn comercial; buscamos establecer conexiones personales,

superando la formalidad de una entrevista convencional.

Eh 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
pudimos jatraerlos de forma mds facil que un cliente que recién conocia nuestro sistema, debido a que

ellos ya tienen 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 nuestra empresa y como esto impactaba directamente en su experiencia de

compra. Ademas, nos encontramos con numerosos casos de personas que habian emigrado del pais
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debido a la dificil situacién econdmica que atravesdbamos. 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 afectaban la satisfaccién del consumidor, generando
un efect@ domind en diversas dreas. Estamos comprometidos en abordar estas preocupaciones para
mejorar la experiencia general de nuestros clientes y fortalecer la eficiencia interna de la empresa y de

hecho eso es lo que venimos tratando de implementar desde el inicio de esta Practica Profesional.

Ademas, no solo implementamos una forma diferente de abordar los clientes Perdidos, sino que
también @ecidimos cambiar la manera que atacdbamos a los segmentos de los fieles, potenciales fieles y
nuevos. Ante la reciente segmentacidn, optamos por implementar una planificacion de difusiones con el
objetivo de organizar de manera mas eficiente la ejecucién de estas comunicaciones y prevenir posibles
inconvenjentes a lo largo del mes de noviembre. Reconocemos que cada difusién debe adaptarse al
contexto|macro y micro. Esta estrategia nos permitid utilizar la herramienta de manera estratégica y

organizada, focalizandose en los segmentos especificos seleccionados.

Eh este sentido, dirigimos nuestras difusiones hacia los segmentos de clientes Fieles (1.1),
Potenciales Fieles (1.2) y Nuevos (4). La razén detrds de esta eleccion radica en que estos ultimos estén
en proceso de familiarizarse con la empresa, lo que nos brinda la oportunidad de acercarnos de manera
progresiva y respetuosa, evitando cualquier invasidon en su experiencia. Ademds para minimizar

molestias, decidimos establecer dos dias de difusiones para cada segmentacion de cliente.

A continuacion se presenta la siguiente planificacion de difusiones creada en un Sheets:
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Titulo: Cuadro de planificacion de difusiones para los clientes segun la segmentacion establecida
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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 incorporacién y la gestion de la comunicacién fueron
desafiantes, la respuesta de la mayoria de nuestros clientes fue positiva, evidenciando resultados muy
satisfactarios 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 afios, quienes constituyeron una

excepcion y no representaron una proporcion significativa dentro de nuestra extensa base de clientes.

m

ste fue el resultado desde su primera implementacion en Septiembre:
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Titulo: Resultados de la implementacion extraidos de la ' e
plataforma Pedix
M- e e P [ P
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Fuente: Elaboracion de Pedix

Luego, de una exhaustiva comunicacion a través de difusiones y constantes capacitaciones al

cliente ddrante el mes de Octubre, obtuvimos los siguientes resultados:

Fammr i s Prosm- e
El 248 R L §2.440,921 »

Tjtulo: Resultados de la implementacion extraidos de la plataforma Pedix
Fuente: Elaboracion de Pedix

Tuvimos un incremento del 226% desde Septiembre hasta Octubre. Lo que significa que nuestra

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 elevé significativamente a alrededor hasta un
28%, con| 76 de 264 pedidos conteniendo bicarbonato. De esta manera, un 41% de los pedidos que

salieron éntre los meses de Septiembre y el mes de Octubre, llevaron el nuevo producto incorporado.
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Este notable aumento demuestra nuestra acertada decision
de satisfacer una demanda existente, logrando un éxito considerable en términos de aumento de ventas

y fortaledimiento de la satisfaccion y fidelizacién de nuestros clientes.

Este paso, que cierra el ciclo de nuestro trabajo de campo, representa no solo el fin de una
etapa, sino también un punto de partida hacia algo nuevo y emocionante. Queremos que esta estrategia
no solo sea un cierre, sino una apertura hacia posibilidades inexploradas y relaciones mas profundas con
nuestra dlientela. La travesia de descubrimiento continda, y este enfoque estratégico simboliza la idea

de que ndestro compromiso no termina aqui, sino que se expande hacia horizontes atin por explorar.

Aunque no logramos cumplir plenamente nuestro objetivo inicial de minimizar la pérdida de
clientes, llogramos de manera significativa cumplir con el propdsito fundamental de nuestra tesis:
contribuif al bienestar de la empresa. Desde este punto, hemos logrado impactar positivamente,
ofreciendo soluciones desde dentro de la organizacién, y aunque nuestro viaje de descubrimiento no
termina aqui, este enfoque estratégico simboliza nuestra dedicacién continua hacia la mejora y el

crecimiento.

Conclusiones

Eh conclusién, el trabajo de campo realizado ha sido fundamental para comprender a fondo la
dindmica| de nuestra 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:
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1. La segmentacion detallada de nuestros clientes en

categorias como Fieles, Potenciales Fieles y Perdidos nos proporciond una comprension mas
matizada de sus preferencias y comportamientos. Esta estrategia nos permitié adaptar nuestras
tacticas de retencion de manera mas precisa y darnos cuenta de que cada segmento lleva su
propio tratamiento.

2. Reconocemos la importancia de la flexibilidad y la adaptabilidad en el disefio de
estrategias. A lo largo del trabajo de campo, hemos aprendido la necesidad de ajustar nuestras

tacticas segun la evolucidn de los patrones de comportamiento del cliente y las dinamicas del

mercado.
3. Es imperativo destacar la importancia primordial de la organizacion interna
ahtes de emprender cualquier estrategia externa. El andlisis detallado de los procesos internos y

13 comprensidn profunda de la cultura organizacional sientan las bases para el éxito de cualquier
iniciativa. Durante este trabajo de campo, hemos reafirmado que la eficacia de las estrategias de
retencidn de clientes estd intrinsecamente vinculada a la solidez de la organizacién interna.

4, La planificacidn cuidadosa de cada paso es un componente esencial para el éxito
spstenible. La implementacién de estrategias especificas, como la segmentacion detallada y la
organizacién de difusiones, se ha beneficiado enormemente de un enfoque metddico y
planificado. Este proceso no solo garantiza la coherencia en la ejecucidn, sino que también
facilita la medicion precisa de los resultados.

5. La capacidad de medir y evaluar los resultados de las acciones implementadas es
crucial. Solo a través de un anadlisis meticuloso y la evaluacién constante se pueden identificar

dreas de mejora y ajustar las estrategias en consecuencia. La transparencia en la medicion de
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resultados no solo proporciona informacién valiosa sobre la

fectividad de las estrategias, sino que también contribuye a una cultura de mejora continua
entro de la organizacion.

6. La asignacion de porcentajes especificos de clientes de los segmentos Perdidos a
endedores comerciales nos brindé la oportunidad de abordar a cada cliente de manera
ersonalizada, superando la frialdad de las estrategias tradicionales. Aunque no logramos
iminar por completo la pérdida de clientes, esta tactica mostré un impacto positivo en la
bnexion emocional y en la reactivacion de relaciones comerciales.

7. El éxito de cualquier estrategia, especialmente en el dambito de la retencion de
ientes, estd intrinsecamente ligado a una organizacién interna sélida, a una planificacion
uidadosa y a la capacidad de medir y evaluar los resultados. Este enfoque reflexivo y
stematico no solo maximiza la efectividad de las acciones implementadas, sino que también
stablece un marco duradero para el crecimiento y la adaptabilidad futuros.

8. Aunque no logramos cumplir completamente el objetivo de minimizar el churn
e clientes, cumplimos con el propdsito fundamental de nuestra tesis: contribuir positivamente
la empresa. Desde la organizacién, pudimos aportar soluciones concretas que, sin duda, han

entado las bases para un crecimiento sostenible.

h ultima instancia, este trabajo de campo no solo representa un punto de llegada, sino mas
punto de partida hacia una mejora continua. Las lecciones aprendidas y las estrategias
tadas nos proporcionan un marco sélido para seguir refinando nuestras tacticas y adaptarnos

biantes necesidades y expectativas de nuestros clientes en el futuro.
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Anexo

A continuacion se presenta una captura de pantalla de la base de datos de los clientes que
decidimos utilizar como base de nuestro andlisis, habiendo partido desde aqui para efectuar y desglosar

todo lo désarrollado en este trabajo:
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A continuacién se presenta la planilla desde donde analizamos cada uno de los clientes
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