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Resumen:

En el mundo competitivo y globalizado en el que vivimos actualmente ha quedado
atras la problematica para las empresas, especialmente las mds pequeiias, sobre la gestion
y medicion de indicadores que entregan informacidn valiosa sobre los clientes y todas las
areas que involucran a una organizacidon. Estas herramientas entregan importantes
beneficios en este aspecto y el uso adecuado de ellas permitira tener datos especificos para

alcanzar las metas especificas en diferentes campos.

Hoy es comun conocer plataformas de CRM (Customer Relationship Management)
en el entorno de las empresas, las cuales buscan en estas soluciones optimizar y medir sus
procesos en diferentes campos, tanto en la gestidn interna, las areas operativas y los que
involucran al cliente final. La informacion que entregaran estas plataformas sera relevante

a la hora de tomar decisiones que involucren cambios importantes en las organizaciones.

El proyecto presenta un andlisis para el disefo y la implementacién de CRM para
fidelizacién de clientes de un eCommerce llamado Bendita S.A. Esta empresa dedicada a la
comercializacién de productos para el cuidado del cabello, tras un afio de funcionamiento,
ha logrado la madurez suficiente para crear acciones sobre su creciente cartera de clientes.
Para cumplir este desafio se hara revision del estado de la plataforma eCommerce, su CRM,

clientes y las principales herramientas de fidelizacion en internet.

A lo largo de este trabajo final de master se estudiara detalladamente a través de
analisis de métricas, tecnologias digitales y KPI's (Key Performance Indicators), la situacion
actual de la empresa, como se encuentra estructurada la cartera de clientes, los modelos
de segmentacidn adecuados para su agrupamiento, y finalmente que opciones existen de
crear estrategias y que estds puedan implementarse con la intencién de fidelizar a los

diferentes grupos de clientes.

Palabras clave: CRM, Customer Relationship Management, eCommerce, KPI's, Key

Performance Indicators, fidelizacion de clientes.



Abstract:

In the competitive and globalized world in which we live today, the problem for
companies, especially the smallest ones, about the management and measurement of
indicators that provide valuable information about clients and all the areas that involve an
organization has been left behind. These tools provide important benefits in this aspect and
the proper use of them will allow to have specific data to reach the specific goals in different

fields.

Today it is common to know CRM (Customer Relationship Management) platforms
in the environment of companies, which seek in these solutions to optimize and measure
their processes in different fields, both in internal management, operational areas and
those involving the end customer. The information that these platforms will provide will be

relevant when making decisions that involve important changes in organizations.

The project presents an analysis for the design and implementation of CRM for
customer loyalty of an eCommerce called Bendita S.A. This company dedicated to the
commercialization of products for hair care, after one year of operation, has achieved
sufficient maturity to create actions on its growing client base. To meet this challenge, the
status of the eCommerce platform, its CRM, customers and the main loyalty tools on the

Internet will be reviewed.

Throughout this final master's thesis will be studied in detail through analysis of
metrics, digital technologies and KPI's (Key Performance Indicators), the current situation
of the company, how the client portfolio is structured, the models of segmentation suitable
for grouping, and finally what options exist to create strategies and that can be

implemented with the intention of building loyalty to different groups of customers.

Keywords: CRM, Customer Relationship Management, eCommerce, KPI's, Key Performance

Indicators, fidelizacidn de clientes.



Aviso:

En este texto se utilizan términos directamente tomados del inglés, sobre todo para
nombrar dispositivos, denominaciones técnicas o conceptos propios de areas de marketing
y comerciales. Es de conocimiento las reglas ortograficas del castellano respecto a citar
entre comillas o en cursiva los términos comunes de otras lenguas. Entendido esto en
nuestra opinidn, en trabajos como este, el uso mds que frecuente de esos signos de
distincién dificultaria la lectura, destinada ademas a lectores que conocen de sobra estos

términos y no precisan de esa diferenciacion
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Capitulo I: Introduccion




1.1.- Tema

-Analisis para el disefio y la implementacién de CRM para fidelizacidn de clientes caso

eCommerce: caso Bendita S.A.1

1.2.- Justificacion

En un entorno globalizado, altamente competitivo y en donde constantemente
existe apertura a nuevos mercados, en el ambito empresarial, independiente del modelo
de negocios, las empresas u emprendimientos tienen como meta su desarrollo vy
crecimiento. Esto podria verse reflejado en la optimizacién y atencién en cada una de sus
cadenas de funcionamiento, siendo uno de los objetivos de mayor importancia para los
profesionales del drea. Es en este espacio donde se podran observar y descubrir posibles
oportunidades y ventajas competitivas, que nos pueden entregar un mayor valor y

diferenciacién en el producto o servicio.

Una vez se tenga como foco el entorno de la cultura organizacional es relevante
poner atencion a las diferentes gestiones, interacciones y desarrollos en los diferentes
procesos. De esta forma existen mayores oportunidades de saber en dénde se encuentran
estas claves y como poder explotarlas. Posiblemente este proceso en grandes empresas
siempre estd identificado, contando con modelos estratégicos que puedan dar respuesta
sobre funcionamientos logisticos, precios, calidad y experiencia de servicio. Muchas veces
una empresa externa puede tener la misidén de conocer a los clientes entendiendo como es

la satisfaccidn o cuales deberan ser nuestras lineas de desarrollo empresarial.

En este aspecto la figura del cliente y su valor en el modelo de negocios sera el foco
de profundizacién en la que se desarrollara el siguiente andlisis. Para lograrlo se tendrd
como caso un emprendimiento de nombre Bendita S.A., empresa ubicada en Santiago de

Chile. Esta nace en el afio 2012, como un proyecto de Nicolds Silva, quien, tras convertirse

! www.bendita.cl
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en peluquero, acumuld experiencia en salones de renombre, también impartiendo clases
en distintos institutos. Este ir a venir por peluquerias de Santiago de Chile le entregé la
habilidad y conocimiento a través de la activa y cercana relacién que establecia con sus

clientas.

En ese entonces la peluqueria, destinada a satisfacer una creciente demanda de un
servicio mas personalizado y enfocado en el cliente, comenzé a importar productos para el
cuidado del cabello de mayor calidad para su atencién. Con el tiempo los profesionales del
area preguntaban sobre la posibilidad de comprar estos productos. Por esta razén empieza

la venta de productos con importacion exclusiva autorizada.

En una primera etapa la venta de los productos terminaba en los profesionales de
area quienes buscaban productos exclusivos como; shampoo, acondicionadores, mdscaras,
aceites o soluciones capilares. Debido a la demanda por estos productos en marzo del afo

2018 se abrié un canal de eCommerce con despacho a todo Chile.

Entendiendo la oportunidad que se abre con este canal la empresa entendié que
debe conocer quiénes son sus clientes, quiénes entre ellos son los mas rentables, cémo se
comportan y por qué, qué necesitan, qué desean, cdmo y cuando. En definitiva, la empresa
debe conocer a sus clientes para poder poner en practica aquellos mecanismos y estrategias
de mercado que le permitan establecer una relacién duradera y rentable con ellos,

manteniendo en todo momento su fidelidad y valor.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente se necesita crear una estrategia en
donde el cliente sea parte fundamental del modelo de negocios. Es por esa razén que en
este trabajo se buscaran herramientas para el andlisis del comportamiento de los clientes
del canal eCommerce en un periodo desde el 1 de junio del afio 2018, hasta el 31 de mayo

del 2019.

Para lograrlo se profundizard en el comportamiento transaccional y como pilar
fundamental se recurrira a andlisis de CRM, eCommerce, Fidelizacion de clientes y KPI’s las
cuales entregaran informacion valiosa con el fin de crear segmentos y crear estrategias para

lograr un incremento en la fidelizacién de los clientes.



1.4.- Objetivos

La falta de conocimiento o valor de la informacién que podemos obtener de los
clientes en los modelos empresariales puede ser una valiosa oportunidad de incrementar,
no solo el valor o ventaja competitiva de un producto o servicio, sino mejorar la experiencia
y el posicionamiento de un negocio. Es por esta razén que planteamos objetivos generales

y especificos para el desarrollo de esta investigacién.

1.4.1.- General
. Este proyecto tiene como objetivo general hacer un andlisis y propuesta de
implementacién para la solucion de CRM en el montaje, creacidn, desarrollo u optimizacion

de la estrategia del plan de fidelizacion de clientes.

1.4.2.- Especificos
J La mejora de la eficiencia de los procesos de relacidn con los clientes de la empresa

a través del conocimiento de su comportamiento transaccional.

J La deteccion de nuevas oportunidades de marketing y venta derivadas del

conocimiento adquirido sobre cada cliente.

. La mejor adecuacién de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del cliente,
consecuencia derivada directamente del mayor conocimiento sobre él adquirido por la

empresa.

. El conocimiento adquirido del cliente permite a la empresa personalizar sus
campanas de modo que sdlo aquellos segmentos de cliente susceptibles de responder a

ella, reduciendo el coste asociado a campafias masivas de captacion.
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Capitulo II: Tecnologias digitales en Ambito Comercial
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En el marco de este andlisis corresponde poner como base las diferentes tecnologias
digitales involucradas durante la ultima década en las diversas dreas comerciales. En otras
palabras, se debe enfatizar que el comercio y la tecnologia estan estrechamente
relacionados entre si. Este fendbmeno se acelera cada vez mds generando muchas
oportunidades dentro de las areas comerciales, favoreciendo su desarrollo, optimizando

procesos y entregando una mayor integracién entre diferentes procesos.

Estas nuevas tecnologias estdn impactando de muchas maneras el comercio,
mejorando las ventajas comparativas de aquellas empresas grandes o pequenas que las
utilizan. Este impacto viene causado especialmente por varios servicios: en especial, lo
costes de transporte, que junto con los costes de informacion y los de transaccién, son los

mas relevantes debido al mayor peso que tienen en los costes comerciales generales.

Un aspecto relevante para destacar es que actualmente las tecnologias digitales
pueden crear oportunidades para nuevos comercios electrdnicos, conectando a
compradores y vendedores, entregando acceso a servicios gratuitos o de pago a través de
Internet. Las plataformas actuales entregan variados tipos de servicios para quienes buscan
abrir nuevos canales de ventas y administrarlos en forma integral. En estas plataformas
servicios relacionados con logistica, pagos, estudios de mercado, cumplimiento comercial,
datos de inteligencia de mercado, publicidad, reembolsos, entre otros, pueden ser

gestionados sin mayor problema.

Para delimitar este amplio campo de las tecnologias digitales y sus herramientas
involucradas en diferentes areas del ambito empresarial, se optara para esta investigacion
en profundizar solo en las que mas importancia incorporan de acuerdo con el tema a
analizar y las respuestas que estas mismas resolveran. El conocimiento y aportes que
entregan plataformas de CRM, el eCommerce, la fidelizacién de clientes y finalmente KPI's

seran los objetos para analizar en este capitulo.

12



2.1.- CRM

Existen diferentes maneras de definir qué es el CRM. En primer lugar, CRM (en inglés
Customer Relationship Management, o Gestién de las relaciones con clientes) es una
aplicacion que permite centralizar en una uUnica base de datos todas las interacciones no
necesariamente con el cliente final como tal; podemos encontrarnos estrategias de CRM
destinadas a los empleados, a los canales, a los proveedores, etc. Las empresas solo tienen
una fuente de ingresos: los clientes, y solo cuando se entienda el valor de los clientes se
podra cambiar la realidad de las empresas (Abad, 2017). Son tres las areas basicas que este
tipo de soluciones abordan: la gestion comercial, el marketing y el servicio postventa o de

atencion al cliente.

En este analisis el enfoque y centro de la investigacidn serdn las herramientas que
entreguen parametros para crear estrategias sobre la relacion entre una empresa y sus
clientes a nivel de informacidon comercial. Una estrategia mas bien centrada en el cliente,
que tiene como objetivo buscar un crecimiento en beneficios a través de proporcionar un
mayor valor de los servicios, experiencias o productos a través de acciones de marketing

directo.

Es una vision fundamental entender que para poder crear estrategias de fidelizacion
coherentes con el comportamiento o las necesidades de los clientes se debe tener acceso
e informacion transaccional, y que esta misma, se encuentre con una nomenclatura

correcta para su normalizacidn y posterior utilizacién para analisis.

Los objetivos de una herramienta de CRM y su aplicacidn afectan directamente a la
gestion empresarial, mejorando la eficiencia y efectividad de los procesos, permitiendo asi
incrementar el valor a largo plazo tanto para el cliente como para la empresa. Esta
estrategia debe integrar a toda la organizacion, alineando a las distintas funciones
existentes con un objetivo comun. Su objetivo principal es generar valor para el cliente,
mediante el conocimiento de sus necesidades o preferencias, y mediante la adaptacion y

personalizacidn de su oferta.
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En las empresas pequeias en general es poco lo que se sabe de los clientes. Esto
regularmente por la falta de presupuesto para abordar algun plan diferente en esta etapa
de la empresa. También existe un desconocimiento del potencial y lo que favorece el
conocimiento del cliente, creyendo que solamente la importancia del momento de compra

acaba con la transaccion.

En este momento resulta légico investigar y entender que un modelo centrado en la
fidelizacién de clientes tiene como principal aliado poder identificarlos de acuerdo a
variables sociodemograficas que se logren juntar y principalmente la informacién
transaccional a tratar. Esta informacién permitira conocer crear perfiles
independientemente del medio por el que vengan, mediante una serie de métodos que se

detallan mas adelante.

Es relevante saber que gracias a la suscripcion a la hora de hacer un pedido por la
tienda online se puede identificar es forma mas precisa los datos que necesitamos saber de
los clientes. Es por esta razén que podemos entender a través de métricas con exactitud de
qué tipo de cliente hablamos. Datos como que es lo que mas compra, cuantas veces al ano,
con qué frecuencia, la zona de despacho, valor promedio por cada compra, serdn lo que

permitirdn que se pueda disefiar algin segmento de clientes.

Estos segmentos podran ser utilizados para su agrupacion a través del CRM con el
objetivo de crear y entregar diferentes campafas. La empresa foco de esta investigacion
Bendita S.A. cuenta actualmente con una plataforma de CRM llamado Shopify? de la cual se

apoyara la estrategia a utilizar para la fidelizacién de clientes.

La relacién que el cliente construye con la empresa suele ser la razén por la que
regresa, pero construir esa relaciéon hoy es mas dificil que nunca. En una sociedad donde los
datos estan protegidos, los clientes son mads exigentes y ejercen su derecho a elegir, tu

competencia puede estar solo a un click de distancia (Martin, 2018).

2 Shopify: Empresa que se encarga de ofrecer una serie de servicios incluidos pagos, marketing, envios y
métricas de analisis comerciales y de clientes para simplificar el proceso de manejar una tienda en linea para
los pequefios comerciantes.

14



2.2.- ECommerce

El eCommerce o comercio electrénico es principalmente el intercambio de
productos o servicios a través de redes de internet. Un término que se usa también algunas
veces como sindnimo al hablar del eCommerce es el e-Business. Este tipo de negocio con el
avance de la tecnologia, particularmente con el desarrollo del internet y se basa
especificamente en la migracion del comercio tradicional a Internet, pero con aspectos

especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos legales (Diaz, 2018).

Este tipo de comercio cada afio aumenta a la vez que lo hace el nimero de
compradores y la frecuencia de los que lo hacen de forma habitual. Es frecuente que hace
algunos afios era visto como un mercado potencial y ahora sea la fuente de los principales

proyectos al interior de las diferentes industrias.

En eCommerce hay determinados sectores que se han desarrollado desde un primer
momento, son sobre todo el gran consumo como es el caso de la moda, ropa y
complementos. Sin embargo, un aspecto significativo y que vale la pena tomar en cuenta
es que en los ultimos informes se nota un repunte y notable crecimiento en el desarrollo de

eCommerce dentro de los Servicios Profesionales (Ecommerce, 2018).

El crecimiento de este modelo de negocios responde a un fendmeno a nivel mundial,
independiente del tipo de economia o region. El comercio electrénico ya supone una buena
cantidad del mercado global: en 2017, las ventas minoristas de comercio electrénico a nivel
mundial ascendieron a algo mas de 2.3 trillones de ddlares. Se espera que este numero
crezca 4.88 trillones para cuando llegue 2021 (Wardini, 2018). Al observar estos nimeros
gueda claro es poco probable que el comercio electrénico deje de expandir su alcance en

el corto plazo.
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Un ejemplo para contextualizar el fendmeno mundial a el pais donde esta ubicado
el eCommerce de estudio lo demuestra la Comisién Nacional de Comercio de Chile. De
acuerdo con el analisis del Indice de Ventas por Internet para el Segundo Semestre 2018,
elaborado por la gerencia de Estudios de la CdAmara Nacional de Comercio de Chile en base
a datos proporcionados por Transbank y que se enfoca en las ventas realizadas con tarjeta
(crédito y débito) a través de internet y en portales nacionales se marcé un alza histérica de
41,8%, esto activado principalmente por el fuerte crecimiento anual en el ultimo cuatro del

afio que llegd a un 44,2% (figura 1).

Pagos Online
Variacidn 5 Anual

44,2

189 35,0

35,9 352 35
29.9 31,3 316 32,2 S5
o282 27,5 287 28,0 272 a4
24,6 24,0 24,0

I 1l 1] I | Il ] I | Ll L] IV I Il 1 I | 1 1] v
TRIM. TRIM TRIM TRIM TRIM. TRIM TRIM TRIM TRIM. TRIM TRIM TRIM TRIM. TRIM TRIM TRIM TRIM. TRIM TRIM TRIM
2014 2015 2016 2017 2018

Figura 1: Pago Online en portal electrénico en Chile. Fuente: CNC 3

En base a esto se puede agregar que la participacién del canal online continta
creciendo exponencialmente, de acuerdo a este estudio a aumentando mas de 8 puntos en
los dltimos cinco afos, destacando nuevamente el sector Servicios con una alta

penetracion.

3 https://www.cnc.cl/wp-content/uploads/2019/05/Informe-Ventas-Online-Segundo-Semestre-2018.pdf
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Siguiendo con los datos entregados por este estudio durante el afio 2018 las ventas
online aumentaron un 39,4% real anual, 7,8 puntos porcentuales mas que en 2017, dando

cuenta asi del fuerte impulso que ha tenido este canal.

Pagos Online
Variacién % Anual

39,4

31,7
203 29,7

259

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 2: Crecimiento Venta Online. Fuente: CNC*

Dentro de las categorias que componen este canal, el mayor aumento vino por el
lado de los Servicios (clinicas y prestaciones, educacién, recaudacién, servicios bdsicos,
banco y financieros e inmobiliarios, entre otros), con un alza anual de 41,9% en 2018, donde
el dltimo trimestre se alcanzé un fuerte incremento de 47%. Luego el sector Comercio
evidencio un alza de 36,6% anual en 2018, desacelerandose levemente frente al fuerte

incremento de 2017 (Centro de Estudios de la Camara Nacional de Comercio, 2019).

La alta conectividad a internet en la poblacidn chilena, de las mayores en la region,
y donde, segun datos de la Subtel, la conexion movil a internet ha alcanzado una

penetracidon de 98% por cada 100 habitantes, casi duplicdandose en los ultimos cinco afios.

4 https://www.cnc.cl/wp-content/uploads/2019/05/Informe-Ventas-Online-Segundo-Semestre-2018.pdf
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La tecnologia, junto a la irrupcion de las redes sociales, ha dado paso a un mayor
conocimiento del consumidor, de sus necesidades y los retailers han tenido que cambiar su
estrategia para atender a este nuevo consumidor, poniendo al cliente en el centro

(omnicanalidad) y ofreciendo una experiencia de compra cada vez mas personalizada.

Dentro del comercio electrénico podemos destacar tres tipos principales, aunque al
ser una técnica de venta en constante evolucion, se van creando nuevas relaciones dentro

del eCommerce:

e B2C (Business-to-Consumer): Transacciones entre empresa y consumidores
(publico general).

e B2B (Business-to-Business): Transacciones entre empresas.

e B2G (Business-to-Government): Transacciones entre las empresas y el gobierno de

un pais.

Gracias al constante crecimiento de este negocio, asi como también de quienes hacen
compras a través de Internet, cada vez son mas las empresas que abren este canal de
ventas. A pesar de este favorable escenario para que un comercio electrénico se mantenga
en el tiempo es necesario, al igual que en un negocio tradicional, estudiar como es el
comportamiento del mercado, la viabilidad del proyecto y la estructura de cémo funciona

el modelo de negocios.

2.3.- Fidelizacion de clientes

Cuando hablamos de fidelizacion entendemos diferentes acciones o procesos
dirigidos a conseguir que los clientes mantengan relaciones comerciales estables y
continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. De acuerdo a lo mencionado se debe
crear con el cliente un sentimiento positivo hacia la empresa, este acciona debe tiene como

fin lograr un tipo de adhesidn continua.

Incrementar la duracién de vida de un cliente y aumentar el volumen de negocio son
misiones fundamentales. Una de las cosas que se debe tener en cuenta es que conseguir

nuevos clientes puede costar cinco veces mas que satisfacer y retener a los clientes
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actuales. Es necesario realizar grandes esfuerzos para hacer que clientes satisfechos

cambien de empresa.

Se estima que captar un nuevo cliente suele costar entre 8 y 10 veces mas que mantener
la fidelidad de un cliente existente. Un dato totalmente Iégico ya que un cliente existente
ya ha mantenido una experiencia previa con la marca, generalmente positiva, por lo que
cerrar una segunda venta, deberia ser un poco mas sencillo y sobretodo que requiera menor

inversion (Lepage, 2018).

El momento de ingresar a un eCommerce y realizar el pago no culmino la relacién con
el cliente sino ante el principio de una estrategia. Fidelizar y retener a quien ya ha confiado
y realizado una transaccién es fundamental para el progreso del negocio. La adquisicion de
clientes nuevos siempre tiene un coste y un tiempo de desarrollo superiores a los de la

retencion de clientes existentes.

La fidelizacién de clientes no tiene porqué ser un proceso costoso y demandante,
Segun (Pina, 2017) existen cinco pardmetros para poder fidelizar en el eCommerce de

manera efectiva. Estos son:

1. Unproceso de pago sencillo y libre.: El sector del ecommerce va perdiendo el miedo
al checkout libre, ya que cada vez mas comercios comprenden que no es buena idea
obligar a la gente a loguearse o registrarse para poder realizar una compra. Esta cada
vez mas extendida la opcidn de culminar la transacciéon como visitante no logueado.
Eso si, el proceso sigue recogiendo suficientes datos del cliente como para crearle
un prerregistro e invitarle mas adelante a incorporarse formalmente, por ejemplo,
ofreciéndole un trato premium, un pequefio descuento por ser “miembro” y otros

privilegios.

2. Un servicio postventa excepcional: Cualquier estrategia de retencion de clientes en
ecommerce pasa por un excelente cumplimiento de las obligaciones adquiridas,
desde el tiempo de entrega hasta las opciones de devoluciéon o cambio de productos,

pasando por la correcta gestion de la facturacion y de las transacciones con tarjetas
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bancarias u otros medios de pago. Muchos comercios online tienen ademas un
servicio postventa bastante deficiente o, peor aun, inaccesible. Los sistemas de
atencién mediante chat deben ser rdpidos y eficientes, pero, sobre todo, humanos.
Cuando tenemos la sensacién de estar chateando con un robot, es posible que
decidamos no volver a comprar en esa tienda, ya que la experiencia puede llegar a
ser extremadamente frustrante. También es importante que queden claras las
responsabilidades de cada parte (el establecimiento, el fabricante, el transportista,
etc.) o el cliente tenderd, légicamente, a culpar de cualquier fallo al ecommerce

donde realizd su compra.

Un email marketing orientado a la fidelizacion: Pese a todos sus inconvenientes, el
email marketing sigue batiendo records de efectividad a la hora de retener y fidelizar
a los clientes. El cliente debe sentirse apreciado y admitira, dentro de lo razonable,
correos electrénicos que no trasladen una impresidn agresivamente marketiniana,
sino que guarden relacidn con su compra y con su experiencia como cliente. Una
buena practica en este terreno son las encuestas de satisfaccién, que generan un
rechazo muy inferior al de otras estrategias de email marketing. Mejor que enviar
correos semifrios a los clientes compraron hace meses, es enviarles descuentos y

promociones vinculadas con su compra, en las semanas posteriores a la misma.

Un buen programa de acciones fisicas: Las acciones mixtas online-offline son
particularmente efectivas en el ambito de la fidelizacidn. Si tu negocio es tanto fisico
como digital, entre las posibles acciones estd la asignacién de un personal shopper
o la invitacidn a una prueba fisica en el establecimiento. Tanto online como offline,
una buena estrategia es siempre la de venta anticipada, ya que los clientes fieles se
sienten especialmente apreciados cuando reciben en exclusiva opciones de

adquisicion de productos de nueva linea, avances de temporada, etc.
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5. Contenido relacionado con la compra: Una excelente forma de fidelizar a los
clientes es enviarles contenido util adicional una vez realizada la operacién. Por
ejemplo, recetas para un aparato de cocina que ya han adquirido y que no
esperaban recibir; o un ebook con los mejores restaurantes del destino para el que
acaban de comprar un billete; o una guia de consejos de moda relacionados con los
articulos que han adquirido, etc. Es una aplicacién de la filosofia inbound, con Ila
ventaja de quemar varias etapas de esta y jugar con el factor sorpresa, halagando al

cliente al agregar valor imprevisto a la transaccién ya concluida.

No se debe dejar de lado que la fidelizaciéon en internet, en el caso de empresas
tradicionales, debe ir acompafada de las acciones de marketing tradicional que se estén
realizando en el momento. Diferentes estudios han demostrado que la fidelizacion en el
medio online es rentable. Para captar y fidelizar clientes hay que comenzar identificando y

reconociendo usuarios con el objetivo de obtener de ellos conocimiento.

La identificacidon de los usuarios puede hacerse mediante registros, cuestionarios,
eventos, juegos u ofertas de algun tipo. Todos los datos pasaran a almacenarse a una base
de datos. La base de datos debe servir para realizar mediciones, asi como para definir la
estrategia de contactos a seguian con los clientes. De la toma de datos hay que proceder a
su analisis para obtener una segmentacién del mercado, y unas caracteristicas del perfil del
cliente objetivo. A partir de ahi se podrdn tomar decisiones relacionadas con estrategias de

marketing.

La fidelidad se podra realizar, no solo a través de promociones, sino
retroalimentando los contenidos segun la experiencia de la empresa y la del usuario, en
funcién de sus intereses o preferencias. Se deberda generar confianza en el cliente,
aportando credibilidad sobre los servicios ofrecidos, una posibilidad es mediante buenos

contenidos en la pagina web.
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2.4. - Key Performance Indicators (KPI’s)

El término KPI, siglas en inglés, de Key Performance Indicators es como se indica
un Indicador Clave de Desempefio. En otras palabras, son una serie de métricas que se
utilizan para sintetizar la informacién sobre la eficacia y productividad de las acciones que
se lleven a cabo en un negocio. Estos indicadores nos permitirdn contar con informacién
certera sobre si estas acciones han logrado tener éxito a la hora de evaluar si han sido

efectivas de acuerdo a lo objetivos marcados en un proyecto o estrategia puntual.

Estos indicadores clave de negocio pueden ser utilizados en diferentes dreas de
negocios. Una de sus funciones primordiales es permitir obtener informacidn valiosa y util
del proceso en cuestidon. Medir ciertas variables y resultados a partir de dicha informacion.
Analizar la informacion y efectos de unas determinadas estrategias. Comparar la
informacién y determinar las estrategias y tareas efectivas. Todo lo mencionado

anteriormente nos permitird tomar decisiones oportunas.

Teniendo en cuenta la importancia estratégica de entender e incluir este tipo de
analisis de indicadores para los modelos de negocios y empresas entrega una informacién
muchos mds simple y detallado sobre la cuantificacion de los analisis. Esto se da en gran

medida al avance de las nuevas tecnologias de la informacién.

Uno de los puntos relevantes a considerar es que existen muchas herramientas
analiticas especializadas que permiten medir todo tipo de KPI’s sobre variadas areas,
acciones o estrategias. Apuntando hacia este enfoque es que se debe entender que para
medir un objetivo en particular se debe delimitar aquello que se quiere cuantificar. Sobre
este punto es que el aspecto clave para obtener los resultados que se esperan es utilizar los

KPI’s oportunos lo que facilitard el trabajo y su andlisis (Sanchis, 2017).

Por ultimo, la eleccidn correcta de estos indicadores se basara principalmente en
los objetivos. Antes de comenzar a medir y analizar métricas se debe plantear muy bien que
es lo que se quiere entender sobre los objetivos. Este punto es imprescindible para contar

con datos validos y que sean utiles y sirvan para responder la informacién que se necesita.
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Capitulo Ill: Metodologia
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3.1.- Disefio de la Investigacion:

El diseiio de la investigacidn para el andlisis se define con diferentes métodos para
encontrar un camino légico que puede entregar respuestas eficientes sobre la posibilidad
de crear campafias estratégicas de fidelizacion de cartera de clientes. En este punto
debemos entender sobre cudl sera nuestro caso de estudio, como se obtendrdn los datos y

las herramientas a utilizar.

3.2.- Caso de Estudio: eCommerce Bendita S.A.

Lo primero a tomar en cuenta es que nos encontramos frente a frente a un
eCommerce que ya tiene integrado una plataforma de CRM para su gestion comercial.
Shopify, quien se encarga de esta gestidn, es una empresa canadiense de comercio
electrénico que desarrolla el software, el cual se encarga de ofrecer una serie de servicios
incluidos pagos, marketing, envios, entre otras, herramientas para simplificar el proceso de

manejar una tienda en linea para los pequenos comerciantes.

Bendita S.A., una empresa dedicada a la venta de productos cosméticos para el
cabello, busca crecer dentro del mundo del eCommerce tras un afio de funcionamiento en
el sector. El desafio inmediato de esta empresa es poder entender y crear un plan en donde
se pueda retener a los clientes ganados y crear acciones de fidelizacién. Un punto
importante a tener en cuenta es que existen pilares fundamentales en los que se pone
atencidn para poder crear este tipo de estrategias. Por ejemplo, la calidad de los productos,
un servicio de atencion al cliente optimo, con una visién centrada en la experiencia mas que

en el producto propiamente son la base de la estrategia.

Gracias a lainformacion que se obtiene en su CRM en donde se accede a informacién
de ventas, pedidos, numero de sesiones, productos, inventarios, clientes, suscriptores a
newsletter, cuadro de mando y reporteria, podemos llegar a hacer un andlisis profundo y

detallado de su gestién. El objetivo es poder a través de toda esta informacion y con la
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ayuda de algunos indicadores crear segmentos de clientes, clasificarlos y realizar acciones

de fidelizacién con las herramientas de Shopify a estos grupos.

En definitiva, gracias a la informacion que nos ofrece el CRM podemos encontrar
indicadores que nos permiten prestar atencién a una serie de comportamiento de nuestra
cartera de clientes para abordarlos y tener éxito en ello. Debido a esto se podrdn establecer
mecanismos adecuados para recopilar, ordenar e interrelacionar la informacidn relativa a

las relaciones con el cliente.

3.3.- Método de Recoleccion

La eleccién entre los nUmeros métodos de recoleccién de datos sobre un analisis
dependerd de las variables con las que el investigador pueda tener a disposicidon. Una vez
entendido que se tiene a disposicion el objetivo serd entender y clasificar que se podra
medir con estas variables, que informacién podran entregar estas mismas, ademas de su

pertinencia con el objeto de estudio.

Los dos tipos de investigaciones mas importantes son las encuestas exploratorias y
el andlisis transaccional. El segundo consiste en examinar el propio proceso de interaccion
con la fuente de andlisis. Es un método no muy comun para registrar y estudiar la conducta

humana de manera efectiva y generalmente no intrusiva.

En esta investigacion la recoleccidon de datos vendra desde dos fuentes. La primera
serd informacién que podremos obtener sobre el nimero de visitantes desde donde
proviene el trafico del eCommerce. La segunda fuente de informacién involucra a los datos
gue se obtiene de los registros transaccionales histéricos de venta a través del canal online

de un periodo especifico.

Para lograr esto se tendra acceso a informacion sobre analytics para poder conocer
la informacidn sobre el trafico y nimero de visitas, junto a esto también se trabajara sobre
una base transaccional histdrica que permitird conocer el comportamiento de los clientes.

El identificador primario que se considerara para la clasificacidn los clientes serd su nimero
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de cedula de identidad (DNI) el cual es obligatorio para poder realizar la compra y registro

dentro del eCommerce.

Junto a este registro primario se obtendran datos complementarios que van desde
informacién sociodemografica hasta finalmente datos como los meses desde la ultima
compra, el nimero de ellas, el total del monto gastado y su ticket promedio. Este dato
comercial obtenido en cada transaccién se puede acumular en la plataforma de CRM vy

descargar para su analisis completo.

3.4.- Key Performance Indicators (KPI’s)

Los Key Performance Indicators (KPI's) o indicadores claves de desempeiio son
mediciones que se utilizan para analizar el grado de desarrollo o cumplimiento de algun
objetivo que se ha establecido previamente. Estos indicadores se pueden utilizar en
diferente area dentro de una empresa entre las que se pueden mencionar el sector
financiero, compras, ventas, logistica y atencién al cliente. Una de las funcionas mas
importante que pueden desarrollar los KPI's son el poder determinar en qué estado se
encuentra actualmente un negocio o una accion con el objetivo de poder definir una linea

de accidn futura.

Como ya se ha mencionado antes en esta investigacion el poder captar a un nuevo
cliente es cuatro veces mas costoso que retener a uno. Otro de los datos importante a tener
en cuenta y que no se puede dejar pasar es que entre el 60% y el 80% de la lealtad de los
clientes se explica por su satisfaccién. Es por eso que es necesario tener o crear una
estrategia de fidelizacion de clientes y para poder lograrlo de deben definir los KPI's que
permitan crear segmentos de acuerdo a su estado, y de esta manera disefiar campanas

diferenciadas para cada uno de estos.

Definir adecuadamente es fundamental para poder tener éxito y cumplir los
objetivos para lo que fueron considerados. Por esta razdn se considerd que deberian tener
las siguientes caracteristicas: Alcanzable: Deben ser realistas de acuerdo a los objetivos

planteados. Medible: Informacién sobre el tiempo medio de estancia en la pagina nos
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entrega la tendencia si el contenido que estamos publicando resulta interesante para los
clientes. Relevante: Seleccionar los datos que entregaran informacién importante es uno
de los objetivos a seguir. El exceso de informacion puede ser un problema por lo que

debemos seleccionar pocos que nos den informacién de interés.

Para esta investigacion se han seleccionado cuatro indicadores que entregaran la
informacién precisa para poder cumplir los objetivos planteados anteriormente. Estos seran
explicados en profundidad y son: Footfall o Nimero de Visitas, Customer Profiability Score

(CPS), Tasa de Conversién y Finalmente la Recencia-Frecuencia-Monto (R-F-M).

3.4.1.- Footfall o Numero de Visitas

Las visitas a una pagina web es uno de los puntos de mayor importancia a la hora de
tener un eCommerce. Es fuente de preocupacién constante y en muchas ocasiones genera
incertidumbre. Si bien no existe una cifra media o exacta que indique la rentabilidad de un
eCommerce todo dependerd de que objetivos se pretenden conseguir a corto, medio o

largo plazo.

Un concepto clave de entender es que un eCommerce, a diferencia de una pagina
web se puede diferenciar dos tipos de trafico. Por un lado, se encuentran quienes solo van
a visitar la pagina y por otro quienes van a comprar a esta. Esta division podra hacer
entender un poco mejor la rentabilidad de una pagina web. Aqui es en donde entra en juego
el funnel de ventas que permitird entender que porcentaje de visitantes compra en el sitio

y se convierte en cliente.

Para medir estas visitas se buscara informacién a través de las herramientas de
Google Analytics, la cual entrega informacién personalizada de los usuarios que acceden
este sitio, proporcionando ademds datos sociodemograficos como por ejemplo Ia
ubicacidn, busquedas o canales de acceso. Con esta informacion se podrd generar un funnel
de ventas especifico para entender cudntos visitantes se transforman en clientes, pero
ademas informacion relevante como en qué momento el potencial cliente hace abandono

de la pagina. También Shopify cuenta con informacién sobre visitas a lo largo del tiempo.
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3.4.2.- CPS (Customer Profiability Score)

El beneficio por cliente o Costumer Profitability Score es el indicador que debemos
tener en cuenta desde la idea que son los clientes quienes generan los beneficios a través
de la compra. Seguido de esto serd importante entender cuanto se gana por cada uno de
los clientes. Este indicador es mas bien una relacion entre los beneficios que pueden aportar
y lo que se gasta para darle un servicio. Tal como lo menciona su nombre es un score para
calificar a los clientes. De acuerdo a esto debemos evaluar a los clientes y como registran

su CPS.

Cuando se tenga el ranking de qué cliente es mas o menos rentable se podra evaluar
las acciones a realizar puesto que se podra conocer cuales de estos clientes generan utilidad
y donde debemos enfocar la estrategia. Este indicador nos entregara la informacién sobre
qué relaciones son mas rentables para el eCommerce. Teniendo estos datos podremos
mejorar la rentabilidad general atendiendo o comunicandonos de manera diferente con
cada cliente o grupo, en otras palabras, podremos entender por cada cliente cuanto ingreso

le genera al grupo y cuanto cuesta mantenerlo satisfecho.

Lo importante en este aspecto es que se debe contar con una base de datos sélida
y confiable. Este indicador se puede medir de acuerdo a una asignacién del costo por
cliente, este podria ser el costo de venta vs el porcentaje de costos indirectos. En este
calculo debemos considerar que existen clientes que en el corto plazo puede que no sean

rentables, pero a mediano y largo si lo sean.

Como se sabe es muy importante para una empresa tener la capacidad de atraer
clientes nuevos, pero sin lugar a dudas tiene la misma importancia saber los beneficios que
aportan cada tipo de clientes teniendo siempre en cuenta cada uno de estos no gastan los
mismo. Teniendo esto en cuenta se podrd saber qué tipo de fidelizacién se realizara, que

clientes son los mejores para un cross-selling o up-selling o cuales sera mejor abandonar.
La férmula para su aplicaciéon metodoldgica es la siguiente:

CPS=SUMAS (INGRESOS-GASTOS) / SUMAS (GASTOS)
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3.4.3.- Tasa de Conversion (Conversion rate)

La tasa de conversidn se podra definir como la medida de la destreza o técnica para
poder persuadir las visitas que llegan a la pagina web para que lleven a cabo una accién que
se tenga como objetivo final. Esta accién no tiene por qué ser netamente comercial. Se debe
tener en cuenta no solo las propias metas, sino que también la del visitante, considerando

estas dos partes se podra tener éxito en el objetivo final.

Esta métrica puede ser un dato relativo debido a que dependerd del nimero de
visitas o trafico que se obtenga, el porcentaje de tasa de conversién. Si tengo 50 visitas al
mes tener un 10% de CT no sirve de mucho realmente. Lo importante en este caso es tener
una estrategia que permita generar trafico hacia el eCommerce y esto siempre costara
tiempo y dinero. Existe la posibilidad de hacer campaias de SEM, publicidad en RRSS,
optimizacidn para buscadores, inbound marketing, EMM, publicidad en display dentro de

otras opciones.

Uno de los argumentos que se deben tener claros es que muchos de los fracasos en
emprendimiento de eCommerce son consecuencia de conocer el producto o servicio, pero
no acompafar esto con una campafia de comunicacién correcta. Esto se da debido a que
en una tienda fisica existira flujo de clientes con muy poco esfuerzo, solo por estar ubicados
en un lugar. En internet no hay un lugar claro donde ubicarse, se estd en ningun lugar

verdaderamente.

Es por lo sefalado anteriormente que se debe tener una estrategia con fases
definidas, un ejemplo seria una fase de adquisicién, en donde se podra crear una estrategia
para ver como llego al potencial cliente y le muestro que soy atractivo para sus intereses.
Una fase de conversién, momento en el cual se llegara a la accién de compra una vez el
visitante se encuentre visitando el eCommerce y finalmente una etapa fidelizacién en

donde podré crear campafias con el objetivo de que se repita una compra en el futuro.

Uno de los errores mas comunes de quienes inician una plataforma de eCommerce

es la idea equivocada del objetivo de las redes sociales en la estrategia online en vender. La
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mision de las redes sociales es generar trafico y crear caminos para que lleguen al lugar
donde se vende. Ademas, también ayudan a generar un posicionamiento en los buscadores
Las redes sociales pueden ser una pieza clave para conseguir trafico, por eso, si no puedes
hacer crecer la tasa de conversién el objetivo es aumentar los visitantes a la pagina web,
transformdndose en una buena opcidn para dar a conocer la marca a personas que en un

futuro podran transformarse en clientes.

3.4.4.- Recencia — Frecuencia — Monto (R-F-M)

El R-F-M es una de las técnicas con la cual se pueden crear grupos o segmentos de
clientes que se nutre de acuerdo con el comportamiento histérico transaccional. En base a
esto para conocer el patrén de consumo de los clientes necesitamos segmentar base de
datos para ver cémo se comporta cada uno de los clientes que han realizado compras en

algin momento de acuerdo a determinado rango de tiempo.

Un andlisis adecuado de R-F-M proporcionara una base provechosa para hacer
ofertas de mercadeo correctas, evaluar cdmo estan ocurriendo del negocio, enterarse cdmo
evolucionan los clientes llevando a tomar las decisiones correctas de acuerdo a los objetivos
del negocio. En esto consiste, basicamente, la estrategia R-F-M analizando el valor de cada
cliente, teniendo en cuenta la Recencia (ultima vez que comprd), la Frecuencia (cuantas

veces compra) y finalmente, el Monto (es decir, cuanto dinero se gasta).

Este analisis toma una base siguiendo la estructura de la ley 80/20, conocida
comunmente como ley de Pareto, acuiiada por Vilfredo Pareto reconocido economista
italiano de principios del siglo XIX. Esta teoria en un principio se aplicaba a muchos aspectos
como por ejemplo que el 80% de un inventario estaba compuesto Unicamente por el 20%
de los productos, o el 80% de las utilidades solo eran generadas por el 20% de los clientes,
entre otras. De esta forma con el R-F-M se mostraria claramente como el 80% de las

compras son realizadas por el 20% de los clientes.

El fin de este modelo es poder asignar en forma especifica a cada cliente mediante

una segmentacion ordenada, a través de rangos de categorias que podrian ser ordenados
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entre el 1 y 5. Se podra lograr esto agrupandolos por diferentes factores previamente
ajustados, los cuales reflejaran su comportamiento a medida que ingresen o se ajusten a
los tres indicadores mencionados. A medida que se vayan ordenando y agrupando los
segmentos quienes posean un valor de 5, el rango mas alto, se podran crear una estrategia

mas personalizada y recibirdn mayor gratificacion por parte de la empresa.

De acuerdo al volumen de la base de datos de clientes (suscritos en la pagina web)
se optard por crear tercios para crear una matriz y poder clasificar su valor. También en una
linea paralela se podran tener recomendar y crear estrategias para suscriptores (no clientes)

que ingresan y soliciten informacidn de newsletter.

En el papel esto se podra crear en base a la informacién transaccional recopilada en
una base de datos, segmentado las carteras de acuerdo a los indicadores antes
mencionados. En el eje recencia se podra dividir la base de datos en tres partes siendo el
tercer tercio el de mayor recencia, y el primer tercio, el de recencia menor. En el eje
frecuencia se divide igualmente la base de datos en tres partes siendo 3 el de mayor
Frecuencia, y 1 el de menor Frecuencia. Finalmente, en el eje monto se dividira cada uno
de los segmentos anteriores en tres partes siendo 3 el de mayor Monto Monetario, y 1 el

de menor Monto Monetario.
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Capitulo IV: Analisis de datos eCommerce Bendita S.A.
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Para lograr los objetivos de este analisis en primer lugar se debe seleccionar en
forma correcta la pertinencia de los datos a considerar, lo informacidn que entreguen estas
métricas, ademads de su calidad. Para el analisis de los primeros dos KPI’s se hara uso del
acceso a lainformacion entregada por el CRM Shopify. Estos datos involucraran informacion
sobre numero de visitas durante el periodo seleccionado, como también la tasa de

conversion.

En una segunda instancia y para hacer un analisis de segmentos se tendrd acceso a
las bases transaccionales del periodo de un afio. Esta base permitira analizar los siguientes
dos KPI's que entregaran datos sobre el CPS y el R-F-M. Al analizar la base transaccional se
podrd tener claridad sobre los segmentos a trabajar y cudles serdn las estrategias

recomendadas para cada uno de estos.

4.1.- Numero de visitas

En una primera etapa se considerd necesario para el analisis de esta investigacion
conocer y entender el flujo de visitas que transitaban por el eCommerce de Bendita S.A.
Para lograr esto se investigd y profundizo en los datos obtenidos desde la plataforma de
analytics. La informacién que arrojo entregara una primera visiéon de como es el flujo de

visitas a la pagina web y como se distribuira en un periodo de tiempo determinado.

Una vez puesto en marcha y ejecutado el periodo de tiempo al cual pertenece este
analisis, que va desde el 1 de junio de 2018 hasta el 31 de mayo de 2019, se obtienen los
primeros resultados. Se debe considerar una visita a quien ingresa por primera vez, a
diferencia de una sesidén, que es el rastro que se acumula cuando una visita ingresa

nuevamente a la pagina web.

El nimero de visitas total como lo muestra la figura 3, fue de 38635. El de sesiones
acumulé durante el mismo periodo llegd a 41294, distribuidos en forma diferente durante
los 12 meses. Como muestra el mapa de calor durante los meses de junio hasta septiembre

de 2018 el trafico se mantuvo en forma constante con un leve crecimiento de visitas cada
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mes. Durante el periodo de octubre y noviembre de 2018 se observa una baja del nimero

de visitas mensuales que cae en un 30% respecto al mes anterior en ambos periodos.

afio mes visitas sesiones
2018 5] 2064 2247
2018 7 2129 2320
2018 8 2270 2450
2018 9 2400 2657

2018 10

2018 11
2018 12 3871 4079
2019 1 2868 3102
2019 2 3062 3273
2019 3 3268 3517
2019 4 5332 5628
2019 5*
Total 38635 41294

(Figura 3) Tabla de visitas y sesiones. Fuente: Analytics eCommerce Bendita

Como se ve en la figura 4, el numero de visitantes en forma sostenida durante el

periodo seleccionado. A partir del séptimo se mantienen las visitas con en leve crecimiento

hasta septiembre, durante ese periodo se concentré el 23% del trafico de toda la etapa. A

partir del décimo mes del afio 2018 es cuando se registra una baja en las visitas cayendo un

1,9% respecto al mes anterior. Esa caida se mantiene durante el mes de noviembre.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

-5%

Porcentaje por mes de visitas anuales
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0, o ° Q ° °o
0% ,,\ o\ i o\° °\ S
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21%

14%
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M % visitas anuales M Crecimiento mes anterior

(Figura 4) Grafico % por mes de visitas anuales. Fuente: Analytics eCommerce Bendita
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Desde el mes de diciembre de 2018 el trafico de visitas presenta un repunte
importante doblando su cifra en comparacidon del mes anterior y registrando el 10% del
total de las visitas anuales y un alza de un 5,5% respecto del mes anterior. En los primeros
meses del afio 2019 baja el flujo de visitas hasta el mes de marzo manteniéndose entre 7%
y 8% respecto al total. A partir de este mes comienza un crecimiento acumulan un 35% del

trafico solo en los meses de abril y mayo de 2019.

Al igual que el nimero de visitas las sesiones presentan la misma tendencia como lo
refleja la figura 5 de la distribucidn durante el periodo en cuestién. A diferencia de las visitas
el porcentaje en los meses de, octubre de 2018 y enero de 2019, presenta una caida similar

pero levemente mas baja, sumando entre ambos meses un 4,5% negativo respecto al mes

anterior.
- Porcentaje por mes de sesiones anuales
(]
20%
20%
15% 14%
10% 8% 9%
10% 8% - B
5% 6% 6% 6% o - B
4% 5% § X
5% o c ' o o
Ul W N B o))
°\ o\ X c,\C’ S °\° X
0% — °\ —
Mes 6 9 1’ 3 4 5
-5% L L. .
B % visitas anuales B Crecimiento mes anterior

(Figura 5) Grafico % por mes de sesiones anuales. Fuente: Analytics eCommerce Bendita

En los meses de abril y mayo de 2019 el alza de sesiones logré que la suma de ambos
meses acumulara un 34% del total del periodo, con un crecimiento superior al 5% en cada
mes, respecto al anterior. Esto indica que la tendencia de sesiones tiende a aumentar en

forma similar pero levemente menor que en el caso de numero de visitas.
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4.2.- Andlisis sobre conversion

En base a la conversidon de las sesiones alcanzadas durante el periodo se puede
observar que de las 41294 sesiones un 7,8% termind en el carro de compras. De ese
porcentaje el 2,01% logré transformarse en una conversidn que corresponde a 828 sesiones
convertidas. Es importante considerar que existe un alto porcentaje de productos afiadidos

al carro que no terminaron en conversion.

Tasa de conversion de la tienda en
linea

2.01% -

EMBUDO DE CONVERSION

Afadido al carrito 7.809% T 149%

3,221 sesiones

Checkout alcanzado 4, 58% ™ 101%

1,891 sesiones

[ ]
]
=i
o
o
i

Sesiones converticas

sesione

(s
(s
3]

(Figura 6) Tasa de Conversién (CT) Fuente: Shopify Adm:Bendita
4.3.- Andlisis CPS

Para poder realizar el analisis de Costumer Profitability Score en primer lugar se
debe medir la rentabilidad que tiene un cliente en un periodo concreto. Para poder lograrlo
en primer lugar se deben considerar algunos costes directos e indirectos que significan
hacer la venta a este cliente, en otras palabras, los costos asociados sobre la relacién con
él. Esta informacion se trabajard con los datos obtenidos de la base transaccional del

periodo delimitado y se calculara a través de formulas que se detallaran a continuacién.
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En primera instancia con los datos obtenidos se calculard el costo asociado a
gestiones directas e indirectas por cada transaccion, considerando un coste fijo que
involucra temas asociados a la gestion de venta y, por otro lado, uno variable que
dependerd de los productos adquiridos. Con esta férmula se podra crear una matriz por

cada cliente y sus compras durante el periodo.

Matriz Transaccional CPS:

(M) Total monto Ticket Promedio costos | Costo |margen |CPS |Score CPS
$142.330 $20.413] #75.273 23| $67.652| 30 1

(Figura 7) Tabla Transaccional de matriz CPS. Elaboracion propia.

De este modo por cada cliente se podrd obtener calculando el porcentaje de costo
de la venta, quedando con el porcentaje de costo y recibiendo el margen ganado por la
transaccién. Con esta informacidn se puede obtener el porcentaje de Costumer Profitability
lo cual se usara para clasificar y dar un Score dependiendo del tramo en el que se encuentre

el historial transaccional del cliente.
De acuerdo con la férmula de CPS se obtendran los siguientes datos:
FORMULA=SUMAS (INGRESOS-GASTOS) / SUMAS (GASTOS)
Indicadores involucrados y obtenidos de la férmula:

e Costos directos — indirectos.
e Porcentaje de costos asociados.
e Margen obtenido por monto transaccional.

e Score CPS.

Una vez obtenido el CPS se procede a crear una tabla en donde de acuerdo con el
tramo se obtiene un segmento. En este caso se opté por la creacion de cuatro segmentos
en donde los 377 clientes que realizaron las 828 compras se encuentran distribuidos de

acuerdo con la importancia y el margen que generan con sus compras.
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En este caso el grado de relevancia y valor del cliente estara enlazado con el margen
gue entregue historial transaccional. A medida que este margen sea bajo serad un cliente
menos rentable, y por el contrario si su registro entrega un alto margen sera un cliente de

valor alto. La distribucion de estos segmentos se encuentra indicada en el siguiente grafico.

Numero de clientes por Segmento

200
180
160
140
120

100 |
30 M Tota

o0

40
o K3
0

1 2 3 4

(Figura 8) Gréfico de numero de clientes por segmento. Elaboracién propia.

Como lo refleja la figura 8 la gran cantidad de clientes se concentra entre el segundo
y tercer segmento. Este grupo de casi 300 clientes sera foco de las estrategias y campafias
de fidelizacién de clientes. El segmento de mayor valor que en este caso ocupa el nombre
de grupo 1 es de 32 clientes, que sumado al segmento dos nos entregara un segmento
importante de clientes que entregan gran margen en sus compras. De ahi la idea de poder

clasificarlos y tener un trato diferenciado con ellos.

Interesante para el objeto de estudio resulta observar los porcentajes del total de
clientes que representa y ocupa cada segmento. Como se observa en la figura 9 el segmento
de mayor valor ocupa un 8% del total de clientes del periodo de acuerdo al CPS, el segundo

segmento de valor ocupa un 49% del total. Si se suman los dos segmentos de mayor valor
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no entrega que un 57% del total de clientes compra productos que mayoritariamente tienen

un alto margen de utilidad para la empresa.

Porcentaje de Segmento

12%
ml1

m?
m3

(Figura 9) Gréfico de porcentaje de clientes por segmento CPS. Elaboracién propia.

El segundo segmento de menor tamafo corresponde al segmento nimero cuatro el
cual es de menor valor llegando a un 12% de los clientes. Esto es un indicador relevante,
puesto que, nos muestra que el segmento tres y cuatro, los de menor valor ocupan un 43%
del total de la base de clientes. Finalmente podemos ver que entre el segundo y tercer

segmento se abarca el 80% del total de la base de clientes.

4.4.- Andlisis R-F-M

Como ya se ha mencionado antes el analisis de Recencia — Frecuencia — Monto suele
ser un método efectivo para analizar y segmentar las carteras de clientes. Gracias a que
Bendita S.A,, tiene registrada la base transaccional de los clientes, podemos realizar grupos
o segmentos en funcién de estas variables y como diferencian a grupos de consumidores.
Los segmentos resultantes nos entregaran informacion acerca de la valia de cada uno de los

clientes y su grado de fidelidad.
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De la misma forma que el analisis de CPS trabajaremos con una matriz que entregara
la informacién de uno de los clientes. Como aparece en la figura 10 se clasificard por
recencia 1 a la fecha de la ultima compra, es decir que dentro del ultima vez del periodo de

analisis el cliente hizo una compra.

Matriz Transaccional R-F-M:

[R] | [F] M) Score Frec |Score B [Score M BRFM Kluster BFM
1 Tl#1d2.930 3 3 3 3 1

(Figura 10) Tabla Transaccional de matriz R-F-M. Elaboracion propia.

La frecuencia de compra, lo que indica que dentro del periodo este cliente realizé
siete compras y finalmente el monto acumulado del periodo. De acuerdo a estos
indicadores se podra obtener un score por casa uno de ellos siguiendo los pasos de la matriz

indicada mas adelante.

En referencia a la figura 11 la matriz calcula un score para cada uno de los
indicadores de R-F-M. Esto se logra al puntuar de acuerdo al valor de casa indicador frente
al comportamiento del cliente. De acuerdo a la recencia es relevante entender que los
clientes que han comprado en los ultimos tiempos responden mejor a las acciones que se
puedan emprender como estrategia. Por esto quienes tienen menor recencia, osea, quienes
han comprado hace poco obtienen un mayor Score que los que compraron entre 9 u 12

meses atras.

Recencia

rango sCore
1 4 3
L a8 1
9 12 2

(Figura 11) Matriz de rango y score de recencia. Elaboracion propia.
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En forma similar que la recencia, la frecuencia nos indica los clientes que han
comprado en forma reiterada, en este caso en indispensable entender el valor de quienes
ya han preferido los productos y siguen en este camino. Como lo muestra la figura 12,
diferencia de la recencia, quienes tengan mayor frecuencia tendran mejor score en su
puntaje. El grupo que tiene entre cinco y siete de frecuencia obtiene la puntuacion mas alta

que es de tres.

Frecuencia

rango SCOre
1 2 1
3 4 2
& Fi 3

(Figura 12) Matriz de rango y score de frecuencia. Elaboracion propia.

Por ultimo, los clientes que mas dinero han gastado durante el periodo de tiempo
del andlisis tienen también un alto valor para la cartera. Como lo indica la figura 13 el
segmento que gasta mayor cantidad de monto acumulado es el que representa el mayor

score. En el otro extremo el puntaje serd bajo para los clientes que presenten un bajo

monto.
Monto
rango sCore
7.000 £0.992 1
50.993 112.986 2
112,987 165.980 3

(Figura 13) Matriz de rango y score de frecuencia. Elaboracion propia.
La puntuacidon que obtenga cada cliente serd la base base de los segmentos,

agrupando a quienes esten en los rangos de suman de tres y cuatro, quienes estaran en el

segmento tres. Los que suman en su score cinco y seis perteneran al sesgmento numero dos,
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y finalmente los de mayor valor serdn los que sumen entre siete, ocho y nueve, quienes

perteneceran al primer segmento.

Sobre la distribucién de los clientes, como se puede ver en la figura 14, el grupo de
mayor valor representado por el segmento 1 tiene un volumen de 48 clientes. El segmento
que le sigue en valor tiene el viomune mas grande con 239 integrantes y finalmente el tercer

segmento cuenta con 90 clientes.

Niumero de clientes por Segmento
300
250
200
150

m Total
100

L.
o

1 2 3

(Figura 14) Grafico de niumero de clientes por segmento. Elaboracién propia.

De acuerdo a esta reparticion sera importante diferenciar el contenido de las
campanas o estrategias a utilizar en cada segmento. Se debe tener en claro que cada uno

representa un valor y comportamiento diferente.

Finalmente, y como resultado del analisis de R-F-M se observa en la figura 15 el
porcentaje de cada segmento entrega informacion sobre el comportamiento. El segmento
de mayor valor corresponde de la misma forma al mas pequeno en porcentaje. Se ve
claramente una concentracién del 63% en el segmento numero dos que, sumado al
segmento nimero uno representa el 76% de la cartera de clientes. Seran estos dos grupos

el principal objetivo de las camparias y estrategias a seguir.
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Porcentaje de Segmento

]l m2 m3

(Figura 9) Gréfico de porcentaje de clientes por segmento R-F-M. Elaboracién propia.

El segmento de menor valor que significa un 24% de los clientes se debera analizar
en forma debido a la rentabilidad que podria llegar a tener generar acciones sobre estos.
Hay que tener en cuenta que dentro de este porcentaje puede haber clientes con una
recencia y frecuencia baja. Es posible que no sea rentable fidelizarlos por lo que se puede

crear un ciclo de clientes fugados.
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Capitulo V: Resultados
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En base a los KPI's analizados y estudiados en profundidad se puede entender el
estado en que se encuentra la plataforma de eCommerce, sus tendencias de trafico y
ventas, y principalmente como se encuentra configurada la cartera de clientes. Con esta
informacién se podra revisar como se encuentran los clientes, su rentabilidad para la
empresa y las estrategias adecuadas para finalmente crear y realizar campafias de

fidelizacién a través de la plataforma de CRM.
a) Matriz R-F-M:

Partiendo con el analisis de la matriz de R-F-M el objetivo era conocer la rentabilidad
por cliente. De acuerdo con los resultados existen tres grupos en los cuales se puede

trabajar una estrategia.

El primer segmento, que es el grupo de mayor valor, son los clientes ideales. Se
identifican dentro de este grupo debido a que tienen alta frecuencia, recencia y monto. Para
este segmento es indispensable trabajar sobre estrategias y campafas diferenciadas. Se
podrd tratar con campafias de mayor contenido sobre la calidad de los productos y consejos

sobre las ventajas de su utilizacion.

Ejemplo de campaiia a primer segmento:

El cabello terminado debajo de la
clavicula estiliza 3
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El segundo segmento que es el mds grandes de tiene una puntuacién media en base
de los parametros indicados anteriormente. Este grupo debe ser impactado con diferentes
estrategias que inviten a una nueva compra. Informacién sobre la ventaja de los productos,
nuevos lanzamientos y promociones seran la fuente de las estrategias a utilizar en las

campaias.

Ejemplo de campaia a segundo segmento:

oD
BENDITA

SHAMPOO
Biotina DA

con Aloe Vera

B FORTALECE

. Abrillanta
g v acelera
- el crecimiento
del pelo

ijhasta 3 cm!

iy tiene

FRIZZ!

Finalmente, al tercer grupo segmentado quienes tienen un bajo valor de acuerdo
con los indicadores la estrategia se concentrarda en promociones y contenido sobre
lanzamiento y ventajas. Se podran optar por campafias combinadas para este segmento a

medida que se vayan obteniendo resultados.
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b) Matriz CPS:

Con respecto al analisis de CPS se puede observar que los grupos de valor de clientes
se encuentra notoriamente diferenciado. En esta medida se debe trabajar sobre los
segmentos en forma diferenciada entendiendo el valor de cada grupo. Las estrategias que
se deberdn asumir es poder aumentar la frecuencia de compra del primer grupo, para el
segundo y tercer grupo, que son clientes que abarcan la mayor parte de la base la estrategia
seria poder retener y aumentar el margen de ganancia para que puedan ingresar al primer

grupo de valor.

Finalmente, el cuarto grupo que representa un 12% de los clientes se deben aplicar
estrategias para aumentar el valor y margen de ganancia. Este grupo tiene un monto de

compra acumulado alto pero los productos que compran entregan poco margen.

Al igual que los segmentos se podra contactar a través de campafias de campaias
EMM con contenidos, consejos, blog, informacion de actualidad e invitaciones a conocer

los productos a través de eventos y entrega de muestras.
c¢) Numero de visitas:

Sobre el nimero de visitas podemos indicar que los resultados son favorables para
el eCommerce en cuestién. La pagina www.bendita.cl ha evolucionado en los 12 meses de
estudio en forma favorable, llegando incluso a triplicar este trafico, comparando el primer

mes de analisis con el ultimo.

En este aspecto una de las estrategias a tomar en cuenta serd la creacién de
campanas en redes sociales y posicionamiento SEO y SEM que lleven directo a aumentar el
trafico de visitas y poder marcarlas para poder revisar el origen (buscador, red social, EMM,

etc...) y asi poder entender en donde estan buscando los potenciales clientes.
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A pesar de esto y después de hacer un analisis con herramienta de SEO NeilPatel se
observa que el diagnostico se encuentra en forma saludable. Como lo indica la figura 10 la
puntuacion de la pagina muestra que tiene una puntuacién de 83. El trafico mensual, las

palabras clave orgdnicas y backlinks también se encuentran en una buena posicién.

PUNTUACION DE SEO ON PAGE TRAFICO ORGANICO MENSUAL
PALABRAS CLAVE ORGANICAS BACKLINKS

153 110

(Figura 10) Analisis SEO Fuente: NeilPatel

Sobre las paginas rastreadas del sitio se observan algunos problemas en el total de
las 150 paginas rastreadas. Principalmente esto se debe a las pocas palabras indexadas en
un 90% vy las metadescripciones duplicadas en el porcentaje restantes. En base a este
reporte se puede observar en la figura 11 que del total de las paginas 25 se encuentran en
estado saludable, no existen pdginas rotas, no hay problemas de redirecciones y bloqueos.
Existen 125 paginas que tienen problemas, principalmente por un tema de contenido que

estas tienen.

VERIFICACION DE SALUD

Paginas Rastreadas 150
Saludables 25
Rotas 0
Tienen Problemas 125
Redirecciones 0

Bl Bloqueadas 0

(Figura 11) Andlisis SEO Fuente: NeilPatel

48



Estos errores de contenido afectan a la hora de utilizar los motores de busqueda.
Aunque este tipo de problemas no son graves, pero afectan directamente la calidad de la
pagina web. Si bien este tipo de problemas tienen un impacto general en el SEO son errores
técnicos que se pueden solucionar en forma simple con el webmaster. Seria interesante

recomendar la creacién de informacién de contenido para poder mejorar este indicador.

Finalmente, como lo muestra la figura 12 y 13, el tiempo de carga de la pagina se
encuentra en una mala posicion. Como lo demuestran los indicadores, tanto en ordenador
como en moévil, este tiempo estd muy alto. Este problema se debe principalmente al peso
de los archivos indexados y también al estado del servidor en donde se aloja el contenido.

Este es un aspecto relevante para mejorar.

Q ORDENADCR
Tiempo de Carga

TUSITIO
v
Primer Renderizado con Contenido Primer Renderizado Significativo
indice de Velocidad First CPU Idle
Tiempo hasta Interactividad Latencia de Entrada Estimada

(Figura 12) Analisis SEO Fuente: NeilPatel

MOVIL
Tiempo de Carga
TU SITIO
v
Primer Renderizado con Contenido Primer Renderizado Significativo
indice de Velocidad First CPU Idle
Tiempo hasta Interactividad Latencia de Entrada Estimada

(Figura 13) Andlisis SEO Fuente: NeilPatel

49



d) Tasa de conversion:

Sobre la Tasa de Conversién (CT) se observa de acuerdo con los resultados obtenidos
gue un 2.01% se encuentra bastante bien en la medida que se compare con el promedio
arrojado por Netrica y la Camara de Comercio de Santiago. De acuerdo con estos
indicadores la tasa de conversén durante el segundo semestre del ano 2017 en el
eCommerce en Chile muestra que el promedio es de 2,2%, cerca de dos décimas por sobre
el indicador de Bendita. Esto muestra que a pesar de que se debe mejorar el registro se

encuentra bastante cerca.

Conversion Rate (%)

20152 2017551 201752

(Figura 14) Indice de CT eCommerce en Chile. Fuente: Netrica-CCS

Para afinar y mejorar el desarrollo de estos segmentos se deberd aumentar la
contactabilidad a través, en primera instancia de campafias de email marketing (EMM)
teniendo en cuenta que se cuenta con la informacidon de estos grupos. No se descarta poder
impactar a estos grupos de clientes con campafias de redes sociales y generacién de

audiencias en Facebook e Instagram.
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Uno de los puntos a considerar es que las campafias y estrategias para todos los
segmentos, independiente del origen del analisis pueden convivir y ser ejecuta en forma

paralela. Sin embargo, se debe tener en cuenta la periodicidad a la hora de su ejecucién.
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Conclusiones
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Como conclusiéon se afirma que, a través del analisis aplicado en este proyecto, se
puede implementar una solucidn al CRM de Bendita S.A., con sencillos pasos para clasificar
a los clientes con segmentos creados de acuerdo con su comportamiento y valor para la

empresa.

El conocimiento del comportamiento de los clientes a través de andlisis de KPI’s con
su informacién transaccional, en conjunto con un andlisis del estado de la pagina web,
permitira una mejor eficiencia en la relacion con ellos logrando mejorar su valor vy

generando mayores ganancias para la empresa.

Con esta comprensidn se podra adecuar las ofertas y servicios de acuerdo con las
necesidades de cada segmento de clientes. Esto resulta relevante de conocer para poder
actuar en forma rdpida a sus necesidades y generara una mejor comunicacion con los

diferentes grupos.

Este tipo de acciones permite personalizar la atencion de cada cliente, adaptdndose

a su perfil, con el objetivo de generar nuevas ventas y fidelizar a un cliente ganado.

Finalmente, y como punto de reflexion, queda de manifiesto la importancia de una
frase que se escucha bastante en marketing y que muchas veces puede pasar desapercibida

dentro de las organizaciones y empresas “lo que no se mide, no existe”.

53



Bibliografia

54



Abad, M. (16 de 11 de 2017). (Qué es un CRM y por qué es fundamental? [articulo del
blog]. Obtenido de https://blog.teamleader.es/crm-fundamental

Centro de Estudios de la Camara Nacional de Comercio. (2019). /ndice de Ventas por
Internet. Santiago de Chile: La Camara de Chile.

Diaz, C. (6 de 3 de 2018). Qué es un e-commerce, diferencias con otros conceptos y
primeros pasos a dar si quieres lanzar tu comercio electrénico [Articulo de blog].
Obtenido de https://www.doofinder.com/es/blog/que-es-e-commerce

Ecommerce, E. (10 de 8 de 2018). eCommerce. Datos que demuestran su evolucion y
crecimiento [Articulo de blog]. Obtenido de https://www.comunica-
web.com/verarticulo-ecommerce-datos-evolucion_932.php

Lepage, P. (16 de 1 de 2018). Fidelizacidn y recurrencia en eCommerce [Articulo de blog].
Obtenido de https://www.tlgcommerce.es/blog/fidelizacion-ecommerce/

Martin, A. (4 de 12 de 2018). ¢qué es un crm y cdmo puede retener a tus clientes? [Articulo
del blog]. Obtenido de https://martin.click/marketing-online/que-es-un-crm/

Pina, J. (15 de 5 de 2017). Cinco maneras de fidelizar en ecommerce.

Sanchis, R. (17 de 1 de 2017). KPI de marketing [Articulo de blog]. Obtenido de
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/kpis-de-marketing-
para-un-blog

Wardini, J. (3 de 8 de 2018). Asi vemos el futuro del ecommerce [Articulo blog]. Obtenido
de https://www.brandwatch.com/es/blog/infografia-ecommerce/

55



