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PREFACIO

El presente trabajo de graduacion surgio a partir del interés en apoyar el crecimiento
de la empresa que me brindé mi primera experiencia laboral y que desde entonces ha sido
la fuente de aprendizajes invaluables. Durante el transcurso de mi licenciatura he tenido un
fuerte interés por la experiencia del consumidor y soy fiel creyente que esta puede ser un
conductor clave para el crecimiento de los negocios. Durante mi tiempo de laburo con el
Mercadito de Lola noté que cuando la empresa logra transmitir sus valores de amistad,
consciencia y aceptacion a sus clientes, estos se convierten en amantes de la marca. He ahi

la idea de la propuesta de un programa de lealtad que mejore la experiencia de los clientes.

Un obstaculo durante el desarrollo del trabajo fue la falta de datos reales de ventas,
lo cual hizo ain més importante realizar una investigacion de mercado para conocer el
comportamiento de los clientes. Por otro lado, fue dificil encontrar sistemas de CRM que
tuvieran las herramientas requeridas para crear un programa de lealtad y que se adecuaran
al presupuesto y las necesidades del Mercadito de Lola. Considero que la propuesta
planteada en este proyecto se ajusta a los recursos disponibles de la empresa y minimiza la

curva de aprendizaje requerida para su implementacion.

Agradezco a la Leda. Lourdes Palma por aportar una perspectiva profesional y
atenta al asesorar este trabajo. Sus recomendaciones fueron cruciales para la delimitacion
del mismo. Agradezco inmensamente a Pablo Alardon por sus ensefianzas sobre la mineria
de datos y a Claudia Argueta por sus ensefianzas sobre la investigacion de mercados.
Quisiera agradecer también a Cali, por darme la oportunidad de realizar este trabajo en el
Mercadito de Lola, el cual ha sido una experiencia de aprendizaje espectacular. Agradezco
a mis papas, Martita Martinez y Juan Carlos Castafieda, por su apoyo y carifio constante en
el transcurso de mi licenciatura. Agradezco a Marisa por su amistad que me inspira cada

dia y a Rafa por su carifio y apoyo constante que me motiva a seguir adelante.
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RESUMEN

El objetivo del trabajo es proponer un programa de lealtad que se adecue a las
necesidades de la clientela de la empresa. La propuesta tiene la opcién de integrar la
aplicacion de fidelizacion externa “Leal”, con la cual ya se tiene un contrato firmado que
tiene duracion de un afio. Ademads se disefara una campana de marketing digital para
educar a los consumidores sobre el nuevo programa.

Para identificar los segmentos de valor y sus preferencias se realizd un anélisis de
datos de la empresa, una investigacion de mercado y un andlisis de activos digitales de la
empresa. Se concluyd que los clientes prefieren programas de lealtad digitales con
modalidad de acumulacion de puntos y libertad de eleccion de premios. El primer segmento
lo conforman mujeres de 18-25 afios que consumen en el restaurante cada 3 meses 0 mas.
El segundo segmento lo conforman mujeres de 36-55 afios que visitan cada 3 meses 0 mas
y compran lacteos, huevos y pan en la tienda.

Se elaboro el programa “Puntos Lola”, el cual utiliza la plataforma Leal dado que
esta tiene herramientas de CRM y automatizacidon necesarias para las metas de aumento de
clientes frecuentes. Se recomienda al Mercadito de Lola arreglar el sistema de recoleccion
de datos del restaurante y los errores en los costos del sistema de facturacion de la tienda

para mejorar un analisis de datos efectivo y util para evaluar el programa Puntos Lola.

X
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I. INTRODUCCION

El presente trabajo consiste en proponer un programa de lealtad para el Mercadito de Lola
que se adecua a las necesidades de sus consumidores y que tiene la opcion de integrar la aplicacion
de fidelizacion llamada “Leal”. Esto es porque el Mercadito de Lola tiene un contrato con la
aplicacion y busca sacarle provecho a las herramientas que tiene. La propuesta del programa
incluye el disefio de una campaia de marketing digital para educar a los clientes objetivo sobre el

nuevo programa.

La metodologia aplicada consistio en cinco fases. En la primera, se conocio el contexto
actual de la empresa, identificando el sistema de captacion de datos de la tienda, el restaurante y
la funcion de Leal. Ademas se delined el proceso de ventas (customer journey) actual. La fase dos
consistio en el analisis del consumidor, donde se identificaron los segmentos de clientes de mayor
valor para el Mercadito de Lola junto con sus preferencias, necesidades y comportamientos. En la
tercera fase se desarrollo el programa de lealtad unificado entre la tienda y el restaurante. La fase
4 constituy6 el disefio de una campaifia de marketing digital para educar a los clientes objetivo
sobre el programa de lealtad. En la fase 5 se disefio un plan de capacitacion para los empleados de

Mercadito de Lola con respecto al manejo del programa propuesto.

Se identifico que la opcion mas viable segun el presupuesto y capacidad de integracion de
sistemas de la empresa es continuar usando la aplicacion Leal. Se generd un plan en donde se
atiende a los segmentos de mujeres de 18-25 afios que consumen en el area de restaurante y
mujeres de 36-55 afios que consumen en la tienda. La mejor opcion para el Mercadito de Lola es
ofrecer flexibilidad a los clientes de elegir si descargan la aplicacion Leal para visualizar sus
puntos o dejar que la empresa administre sus puntos para no descargar la aplicacion. La
flexibilidad también se ofrece en los premios canjeables, con opciones de productos especificos
de tienda, platos especificos en el restaurante o cupones de regalo para cualquier area del
Mercadito de Lola. La campaiia de marketing digital tiene mayor enfoque en Instagram que en
Facebook, pero se comparten publicaciones en ambas redes, al igual que en Whatsapp. La
capacitacion de los empleados genera interés al enfocarse en el “por qué” del programa y genera

el incentivo de incrementar clientes registrados a través de premios mensuales.



II. OBJETIVOS

A. GENERAL

El objetivo de este trabajo de graduacion es proponer un programa de lealtad para el
Mercadito de Lola que se adecte a las necesidades de la clientela, con la opcion de integrar la
aplicacion de fidelizacion externa “Leal”. Con eso, disefiar una campana de marketing digital para

educar a los consumidores sobre el nuevo programa.

B. ESPECIFICOS
1. Desarrollar una analisis del consumidor y analisis de datos historicos para conocer
el comportamiento de los consumidores del Mercadito de Lola e identificar las

estrategias Optimas al crear el programa de lealtad.

2. Proponer un programa de lealtad que brinde la flexibilidad de usar la aplicacion

de fidelizacion actual y evaluar si es conveniente seguir con la misma.

3. Disefiar una propuesta de campafia de marketing digital en redes sociales para
educar a los consumidores sobre el nuevo programa de lealtad y asi reclutar a

clientes de mayor valor para la empresa.



III. JUSTIFICACION

Un programa de lealtad eficiente fomenta la fidelizacion de los consumidores, profundiza
la relacion con clientes existentes y asegura que clientes nuevos y potenciales se queden con la
marca. Estos programas logran nutrir la relacion con clientes de alto valor haciéndolos sentirse
apreciados, y dandoles incentivos para seguir con la empresa a través de beneficios que no

conseguirian si se trasladan a otra marca.

En promedio, los programas de lealtad aumentan el customer value (CV) por casi 30% en
un periodo de cinco afios, segiin un estudio publicado en 2021 por el Marketing Science Journal

de INFORMS.

El beneficio principal de un programa de lealtad incluye tanto el incremento en el valor
promedio de transaccion como una mayor frecuencia de compra a través del fomento de una
relacion larga y sostenible con los clientes. Por otro lado, un estudio realizado por Fred Reichheld
indica que aumentar la retencion de clientes tan solo 5% resulta en un aumento de ganancias entre
25% a 95%, por lo que dedicar esfuerzos a un programa de lealtad de alto impacto podria significar
un vasto crecimiento en rentabilidad para una compaiiia. Ademas, segiin Perry Marshall, el 80%
de ingresos de un negocio viene solo del 20% de los clientes. Esto alude a que una estrategia
saludable es enfocarse en nutrir la relacion con los clientes que més valor e ingresos le generan al

negocio y asegurar que estos se mantengan con la empresa durante el mayor tiempo posible.

Las empresas pequefias tienen una ventaja cuando se trata de mantener relaciones cercanas
con los clientes, y es que a estas se les facilita mucho mas conocerlos personalmente. Con un
programa de lealtad es aprovechar la cercania que el Mercadito de Lola ya tiene con sus clientes
para fomentar relaciones duraderas, lograr compras frecuentes y aumentar el valor de transaccion
promedio. Hoy en dia el Mercadito de Lola tiene bajo contrato la aplicacion de fidelizacion o red
de beneficios “Leal”, pero esta no ha mostrado los resultados esperados, posiblemente porque su
uso actual no refleja la preferencia de la clientela de la empresa. La meta de este trabajo es
desarrollar un programa de lealtad que si genere una relacion de creacion de valor mutuo entre el
Mercadito de Lola y sus clientes fieles. La campaia de marketing digital busca incentivar a los
clientes que se sienten entusiasmados con la marca y tienen el potencial de generar valor, pero ain
no han entablado una relacion, a que consuman en el Mercadito de Lola y se queden con la marca.

La capacitacion de los empleados hara que estos sean los embajadores mas fuertes del programa,



que es necesario considerando que son quienes tienen comunicacion mas directa con los clientes

que son miembros potenciales del programa.



IV. ANTECEDENTES

El Mercadito de Lola estd conformado por una tienda y un restaurante ubicados en el
mismo establecimiento en zona 15 de la Ciudad de Guatemala, Guatemala. Aunque ambas areas
conforman la misma marca y son dirigidas por las mismas personas, cada una esta bajo una
sociedad anonima diferente. Esto significa que cada area tiene su propio sistema de facturacion.
La tienda utiliza un sistema de facturacion llamado CompuMundo, el cual se introdujo en febrero
de 2022. El restaurante utiliza un Sistema de Planificacion de Recursos (ERP, por sus siglas en

inglés) llamado Kolo.

En marzo de 2022 el Mercadito de Lola inicié un contrato con Leal con una duracion de
un afio. Usualmente Leal permite tener mas de una caja con su sistema. Sin embargo en el
Mercadito de Lola no se puede utilizar Leal en la caja de la tienda y del restaurante porque al ser
sociedades andnimas diferentes Leal no los reconoce como el mismo negocio. Se tendria que pagar

una mensualidad aparte para integrar el restaurante.

No se han obtenido los resultados esperados de Leal y la percepcion de la gerencia del
Mercadito de Lola es que muy pocas personas estan registradas en el programa y casi ninguno de

los miembros ha reclamado premios.

El Mercadito de Lola tiene tres accionistas que también trabajan en las operaciones. Uno
de ellos es el gerente, pero también atiende mesas y se encarga de manejar las redes sociales. El
otro es el chef principal de la cocina y la otra ayuda en la cocina ciertos dias a la semana. El
restaurante tiene cinco meseros en rotacion (dos turnos al dia), dos asistentes de cocina y un chef

principal. Los asistentes de cocina también pueden atender mesas cuando es necesario.

La tienda est4 dirigida por el mismo gerente del restaurante. Hay dos empleadas que se
mantienen en la caja. La primera es la encargada de tienda, esta en la tienda todos los dias de 8
a.m. hasta las 3 p.m., por lo que atiende las horas pico. Ella es quien tiene mejor conocimiento de
los clientes, sus gustos y sus habitos de compra. Es conocida por los clientes recurrentes y da
atencion personalizada a cada uno de ellos. La encargada de tienda maneja el Whatsapp,
administra los pedidos a domicilio y hace los pedidos a los proveedores cuando se termina el
inventario. La asistente administrativa ayuda con el manejo de inventario y las cuentas del
Mercadito de Lola, y también trabaja en la caja de la tienda todos los dias de 3 p.m. hasta el cierre.

En el presente trabajo se refiere a las dos como cajera cuando estdn atendiendo la caja en la tienda.



Cabe mencionar que el Mercadito de Lola trabaja de cerca con la Granja de Lola, una
empresa que es de duefos diferentes pero que son familiares de la gerencia del Mercadito. Los
productos de la marca Mercadito de Lola provienen de la Granja de Lola (lacteos, huevos y pollo),
y esta es mencionada frecuentemente en la comunicacion del Mercadito. La conexidn entre el
Mercadito de Lola y la Granja de Lola es importante en la imagen de agricultura regenerativa,

ética, y comida organica del Mercadito.



V. METODOLOGIA

FASE 1. CONTEXTO ACTUAL DE LA EMPRESA

Capacitacion de bases de datos actuales: Se realizard una capacitacion sobre la base de
datos de las ventas y clientes tanto en el restaurante como en la tienda del Mercadito de
Lola con el fin de comprender su sistema de recoleccion y actualizacion de datos para su

posterior analisis.

Capacitacion de Leal: Se llevard a cabo una capacitacion sobre Leal, los datos que este
recopila y coémo se utiliza actualmente en la tienda para determinar cémo integrar la
aplicacion en un nuevo programa de lealtad, y si su eficiencia es mayor a comparacion de

un programa de lealtad tradicional.

Capacitacion de proceso de venta actual: Se ejecutara una capacitacion sobre el proceso
de venta para clientes con y sin el uso de Leal para conocer el customer journey. De esta
manera se podrd identificar necesidades de los clientes que podrian convertirse en
beneficios ofrecidos por el programa de lealtad y posibles pain points que el programa

podria ahorrarles.

FASE 2: ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y ANALISIS DE DATOS

Comportamiento del consumidor: Se investigaran patrones de visitas a la tienda y
restaurante y comportamientos de consumo con el propodsito de identificar diversos
segmentos de clientes del Mercadito de Lola y sus necesidades a través de:

e Investigacion cuantitativa: Cuestionarios, data mining utilizando datos historicos de venta
tanto en tienda como en restaurante.

e Investigacion cualitativa: Observacion, entrevistas a los clientes.

Segmentos de valor: Se identificaran a través del analisis de datos obtenido en el

paso anterior y KPIs como customer lifetime value (CLV), frecuencia de compra, y valor



promedio de transaccion. Al haber identificado segmentos de valor se investigara el mejor
método de programa de lealtad (digital propio, aplicacion externa, o programa tradicional)

acorde a sus necesidades.

Analisis de redes sociales: Se analizara la experiencia de los consumidores en las
redes del Mercadito de Lola y la eficiencia de los mensajes emitidos en redes. Se
identificaran insights del comportamiento de usuarios para luego disefiar una campafia de

marketing digital que tenga una comunicacion efectiva.

Analisis de la competencia: Se realizard un analisis de posibles competidores y sus
practicas de fomento de fidelizacion. Se hara una comparacion del customer journey de

diversas empresas similares.

FASE 3: DESARROLLO DE PROGRAMA DE LEALTAD

Desarrollar un programa de lealtad unificado entre la tienda y el restaurante que
entregue valor de largo plazo a sus clientes siendo siempre rentable para el Mercadito de
Lola.

Flexibilidad: Dentro del disefio del nuevo programa de lealtad se tomara en cuenta
la posibilidad de que la empresa decida continuar usando Leal como una de sus
herramientas de fidelizacion.

Recomendacion de método de programa de lealtad: Aunque se desarrolle un
programa con la flexibilidad de utilizar Leal, se recomendaréa el método de fidelizacion

optimo basado en la investigacion y analisis del consumidor.



FASE 4: DISENO DE CAMPANA DE MARKETING DIGITAL

Disefiar una campana de marketing digital para educar a los consumidores sobre

el nuevo programa de lealtad, como inscribirse, como acumular puntos y sus beneficios.

FASE 5: PLAN DE CAPACITACION DE STAFF EN MERCADITO DE
LOLA

Desarrollar un plan de capacitacion para los empleados del Mercadito de Lola en caso se
ponga en practica el programa de lealtad. El plan de capacitacion tendra las guias
necesarias para que los empleados sepan como manejar el programa, ofrecer el programa

de lealtad a los clientes, y como responder a preguntas frecuentes.



VI. MARCO TEORICO

A. FUNDAMENTOS DEL MARKETING DE LEALTAD Y PROGRAMAS
DE MARKETING

El marketing de lealtad es un enfoque estratégico de marketing que se enfoca en el
crecimiento de retencion de clientes fieles. Esto se logra a través de programas de lealtad,
los cuales incentivan a los clientes a comprar, interactuar o usar servicios de una marca a
través de ofrecer ventajas a los clientes fieles con acumulacion de puntos, descuentos y
premios por sus compras € interacciones con la marca. Es caracteristico que entre mas
consume un cliente, mayores son los beneficios que se le ofrecen.

Para unirse a un programa de lealtad usualmente los consumidores registran su
informacion con la empresa y esta les da un identificador Gnico que puede ser en la forma
de un codigo, tarjeta fisica o una cuenta en linea. Con esto los programas de lealtad
cumplen con un segundo proposito. No solo se aumenta la fidelizacion de los
consumidores sino también recolectan informacion valiosa de los clientes y su
comportamiento.

1. Clientes leales

Un cliente leal es aquel que consume frecuentemente los mismos productos de la misma
compaifiia. Segin Shep Hyken (2019), experto en servicio al cliente, existen seis tipos de
consumidores leales:

a. Los clientes satisfechos: No les disgusta la marca pero tampoco la aman, simplemente
estan satisfechos con lo que se les ofrece. Una vez la competencia les ofrezca algo mejor,
se iran con ellos.

b. Los clientes fieles al programa de lealtad: Clientes que parecen ser leales a la marca pero
solo son fieles al programa de lealtad por sus beneficios.

c. Clientes que aman la conveniencia: Son leales a la marca por la conveniencia que ésta les
ofrece, ya sea por la ubicacion de la tienda, forma de pago o la disponibilidad de
productos.

d. Los clientes que parecen ser leales pero estan descontentos con la marca: Aquellas
personas que se quedan con una marca porque es mas facil que cambiarse de proveedor.
Un ejemplo son los clientes que se mantienen con un banco porque para ellos es mas

complicado pasar sus fondos a otro.
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e. Clientes leales a los precios: Aquellos que estdn mas interesados en los precios que en la
marca, y se iran con la competencia en cuanto los precios cambien.
f. Clientes realmente leales: Quienes no podrian imaginar irse con otra marca, son

defensores de la marca.

Diversos negocios pueden identificar su propia definicién de clientes leales y juntarlos con
indicadores clave (KPIs, por sus siglas en inglés). Cada negocio puede definir lo que para ellos es
un cliente leal dependiendo de sus metas, usualmente se miden con ciertos KPIs o caracteristicas.
Algunos ejemplos de KPIs son:
¢ Cuantas compras ha hecho el cliente en un determinado periodo de

tiempo.
< Valor de vida (“customer lifetime value” o CLV).
+ Si forman parte o no del programa de lealtad.
« Sisiguen a la marca en redes sociales y cuanto interactian.
< La estabilidad de patrones de consumo en el ltimo afo.
« Compras cruzadas: cuantas categorias de productos complementarios

compran.
2. Programas de lealtad en empresas pequenas

Los programas de lealtad tienen como meta establecer un sistema donde la marca educa
constantemente a los clientes sobre los beneficios ofrecidos por mantenerse leales. Las pequeias
empresas saben la importancia de tratar a sus clientes frecuentes con atencion especial, conocerlos
personalmente y ofrecerles valor agregado como avisarles cuando ciertos productos regresan a la
tienda o regalarles un postre al final de su comida. El valor agregado que estos les ofrecen vuelve
a sus clientes leales. Esta es una fortaleza para negocios pequefios ya que conforme un negocio
crece su capacidad para reconocer qué clientes son de alto valor disminuye, segtin Louise O’Brien

de Harvard Business Review.

3. Buenas practicas con los programas de lealtad:

Para que un programa de lealtad funcione, los beneficios ofrecidos tienen que reforzar un
comportamiento en los clientes que le genere valor a la empresa. Si un programa ofrece beneficios

demasiado altos o buenos desde un principio, es un incentivo para que los clientes ingresen al
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programa, cobren sus beneficios y se salgan después, sin formar una lealtad. Puede que genere
emocion inicial y un cambio de comportamiento a corto plazo, pero perderan interés pronto. Las

empresas deben ofrecer a los clientes premios e incentivos que los beneficien a largo plazo.

Un programa de lealtad bien disefiado se dirige y atrae a segmentos de alto valor. Esto le ahorra
dinero a la empresa al desalentar a clientes que generarian menos valor al unirse. Cada compaiiia
define qué es un cliente de alto valor: generar altos ingresos, compras frecuentes, entre otros. Para

que un programa de lealtad sea exitoso debe cumplir con ciertos requisitos:

R

« Estar alineado con las capacidades de la empresa. Se debe preguntar,
(cudles de las necesidades de nuestros clientes podemos llenar de manera
rentable y sostenible?

« Generar valor para el cliente. Hay cinco elementos que determinan el
valor de un programa: valor en efectivo, opciones de premio, valor
aspiracional, relevancia y conveniencia. Cualquier programa deberia
aspirar a cumplir esos cinco elementos, pero una solucién para una
compafiia que no tiene dicha capacidad es unirse a otra marca para
generar el valor requerido.

Los clientes buscan un sentimiento de especialidad y exclusividad. Tener niveles en un
programa de lealtad donde se pueden obtener titulos como “miembros especiales” o “miembros
VIP” cumple esa necesidad y ademas le da un valor aspiracional al programa. También puede
darse el sentimiento de exclusividad a través de eventos exclusivos para miembros del programa
0 acceso Unico a ofertas, y estos sirven a su vez como otra manera de mantener comunicacion

constante de marca-cliente.

4. Beneficios de un programa de lealtad

Seglin Louise O’Brien y Charles Jones de “Do Rewards Really Create Loyalty”, los clientes
mas leales son los mas rentables, y con cada afio de relacion con ellos los costos de retencion

disminuyen.

Basandose en la teoria de contabilidad mental (Thaler, 1985), la perspectiva de los
consumidores con respecto a cuanto gastan cambia cuando al hacer una compra ganan puntos, por
lo que un programa de lealtad significa mayor probabilidad de que los consumidores aumenten el

valor de la transaccion promedio.
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5. Precauciones a considerar

Cuando los premios que se dan son a corto plazo, como “giveaways” mensuales o especiales
del mes, clientes nuevos pueden interesarse pero clientes recurrentes pierden interés en mantenerse

leales y seguir acumulando puntos al no tener premios mayores a los cuales aspirar.

Al disenar un programa de lealtad, la compaiia debe cuidar que el generado por los clientes
leales sea mayor que el valor que la empresa les entrega para que este sea rentable ya que un

programa de lealtad requiere incurrir en costos altos.

Tener un programa de lealtad con varios miembros no es suficiente para que sea exitoso, los
clientes que forman parte del programa deben participar en €l frecuentemente para que este sea de

valor para la empresa.

B. APLICACIONES DE LEALTAD

Segun un estudio publicado por SSRN, “When Loyalty Goes Mobile: Effects of Mobile
Loyalty Apps on Purchase, Redemption, and Competition”, ha habido un incremento en
la penetracion de programas de lealtad en forma de aplicaciones modviles. A diferencia de
los programas de lealtad tradicionales/analogos, los programas moviles requieren menos
tiempo y esfuerzo de parte de los consumidores para obtener informacion sobre la marca,
y menos esfuerzo de parte de la marca para obtener datos de los clientes. Al tener una
aplicacion movil, los clientes estan expuestos a informacion sobre sus puntos y sus
beneficios todo el tiempo, favoreciendo la familiaridad a través de un monitoreo facil y
constante. Para contrastar, con programas de lealtad que requieren una tarjeta (programas
de lealtad tradicionales), los consumidores tienen que estar en el local para poder consultar
sus puntos y es un proceso mas complicado, potencialmente un “pain point” en el

customer journey.
El estudio de SSRN también indica que, a diferencia de los programas de lealtad

tradicionales, los programas de lealtad moéviles afectan de manera positiva las compras y

el canjeo de puntos. A través de herramientas como las notificaciones, las marcas pueden
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mantener mas comunicacién con sus clientes, es mas facil informar sobre ofertas y

beneficios.

Cuando se trata de aplicaciones externas que tienen programas de lealtad con varios
vendedores (MVLP por sus siglas en inglés), los resultados son mixtos. Por un lado, puede
crearse una sinergia positiva entre todos los vendedores que forman parte de la aplicacion.
Se da la oportunidad a que los clientes de una marca descubran otra a través de la
aplicacion. Por otro lado, pueden generar efectos negativos indirectamente cuando los
consumidores tienen una mala experiencia con una de las marcas que forma parte de la
red de lealtad o con la aplicacion en si. Los clientes podrian generar una asociacion
negativa con las demds marcas aunque no se haya tenido un problema directo con ellas.

Los programas de lealtad digitales tienen la conveniencia de comunicacion facil y
constante, y no requiere que los clientes cuiden de una tarjeta adicional. El programa de
lealtad se encuentra en su teléfono, el cual ya cargan con ellos siempre. Como contrapunto,
los programas de lealtad tradicionales tienen como beneficio una curva de aprendizaje
baja, la gran mayoria de consumidores ya estdn familiarizados con el sistema de

tarjetas de compra frecuente y de beneficios. Ademas, estos no requieren de

clientes con teléfonos inteligentes o con mucha memoria.

1. Leal: Aplicacion de lealtad/red de beneficios

Leal es una aplicacion de lealtad basada en Bogota, Colombia. Actualmente funciona
en seis paises: Colombia, Panama, El Salvador, Honduras, México y Guatemala. Es una
aplicacion con multiples vendedores, donde se retinen comercios, e-commerce, y marcas
CPG (Consumer-Packaged Goods). Los clientes descargan la aplicacion y acumulan
puntos en las tiendas participantes al hacer una compra, donde pueden mostrarle un codigo
QR generado en la aplicacion al vendedor o presentar su nimero de documento personal.
Los puntos acumulados en Leal no se mezclan. Es decir, si se acumulan puntos en una
tienda solo pueden canjearse en esa misma tienda.

Leal construye una base de datos de los clientes de cada comercio, y ofrece dashboards

con datos como frecuencia de compra, CLV, y otras herramientas de segmentacion
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automatica. Se equipan las tiendas con lectores de codigos QR, tarjetas de lealtad, material

de promocidn, y se ofrecen servicios de mercadeo digital como SMS y correo electronico.

C. INVESTIGACION DE MERCADO EN PEQUENAS EMPRESAS

La investigacion de mercado permite saber mas sobre la demanda de productos y
servicios ofrecidos, el tamafio del mercado, el tamafio de la clientela actual, indicadores
econdmicos de diversos segmentos, y comparaciones de los precios con la competencia.

La investigacion de mercado permite determinar si un plan es el adecuado para la
solucion que se busca en un negocio. Para hacer una investigacion de mercado en una
empresa pequefia, donde usualmente hay un menor presupuesto, se usan las siguientes

herramientas:

Investigacion cualitativa:
e Entrevistas a clientes en la tienda fisica

e Observacion de comportamiento del consumidor en la tienda

Investigacion cuantitativa:
e Pueden utilizarse recursos que ya se tienen como redes sociales
(hacer encuestas por dicho medio)
e (uestionarios
e Analisis de datos a partir de base de datos de historial de ventas

e NPS (net-promoter score)
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VII. CONTEXTO ACTUAL DE LA EMPRESA

A. MANEJO DE DATOS ACTUAL
1. Tienda de Mercadito de Lola

La tienda de Mercadito de Lola tiene su propio sistema de facturacion llamado
CompuMundo, el cual es un software de escritorio cuyos datos se mantienen en un solo servidor.
Dicho sistema fue instalado en febrero del 2022, y al momento de instalacion se eliminaron los
datos de ventas anteriores. Esto significa que no se tienen datos histdricos sobre las ventas de los

clientes frecuentes de la tienda, los datos mas antiguos tienen menos de un afio.

Del sistema pueden exportarse reportes .csv de ventas que contienen las siguientes
variables: nombre de los clientes, fecha de compra, nimero de factura, articulos comprados,
ingresos, costos y utilidad en quetzales. Estos datos se guardan automaticamente cuando la cajera
ingresa una venta al sistema, y los clientes que piden su factura bajo “consumidor final” son
agrupados bajo ese nombre. Por ende hay 7,414 entradas de ventas agrupadas bajo el mismo
nombre en la base de datos que en realidad pertenecen a comportamientos de distintos clientes.
Por otro lado es de importancia resaltar que al momento de cambiar al nuevo sistema hubo un fallo
en el ingreso de inventario de algunos productos, por lo que ahora es imposible hacer el cierre de
inventario para varios productos al final de cada mes. Esto ha llevado a que los costos de algunos

productos aparezcan inflados en los reportes y por ende la utilidad presentada es imprecisa.

2. Restaurante de Mercadito de Lola

El Restaurante utiliza un sistema de facturacion distinto al de la tienda, ya que aunque es
dirigido por las mismas personas, forma parte de una sociedad anonima distinta. En esta area se
utiliza Kolo, un software ERP (Enterprise Resource Planning) basado en la nube que ofrece
distintas soluciones digitales para PYMES como registro de ventas, administracion de compras y
gastos, facturacion y manejo de efectivo. El Mercadito de Lola utiliza los reportes del manejo de
efectivo y el de facturacion, pero algunos de los datos tienen que ser ajustados manualmente dado
que los precios de los mentis cambiaron y en el sistema aln se tienen los precios antiguos para
ciertos platos. Los errores en Kolo se encuentran en proceso de ajuste al momento de redaccion
de este trabajo. El reporte de manejo de efectivo es mas asertivo cuando cada mesero ingresa su
usuario antes de iniciar y al terminar cada turno al sistema para poder identificar adecuadamente
el recorrido de efectivo. Sin embargo este es un sistema que comenzd a implementarse en agosto

de 2022 y aun se tienen errores humanos en el orden del almacenamiento del efectivo.
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3. Leal

Mercadito de Lola firmo6 un contrato de un afio de duracion con la aplicacion de red de
beneficios, Leal en de marzo de 2022 por una mensualidad de 1,795 quetzales. Contrato este
servicio con el proposito de incrementar la cantidad de clientes frecuentes, obtener informacion
de sus clientes y mejorar la relacion con ellos. Leal ofrece diversos reportes sobre los clientes
inscritos en el programa de lealtad, cuyos datos se almacenan desde el momento que los clientes
deciden registrarse. La plataforma tiene dashboards que muestran los segmentos de clientes por
su demografia y por su actividad dentro del programa de lealtad. Leal también tiene la capacidad
de lanzar campafias de comunicacion promocionales, informativas y/o automatizadas por correo
electronico y mensajes SMS. La capacidad de envio de correo electronico es ilimitada mientras
que tiene un limite de un mil mensajes SMS. La aplicacion recopila calificaciones de parte de los
clientes sobre el programa de lealtad y la empresa en si, y automaticamente genera un dashboard
con el NPS de los encuestados. Desde la plataforma de Leal pueden enviarse regalos a los clientes
como cupones de descuento, ya sean automatizados por ocasiones especiales (cumpleafios, dias
festivos, etc.) o en ocasiones puntuales. Finalmente Leal genera un reporte de formato .csv que
guarda datos sobre las fechas de compra y de canjeo de los clientes, sucursal, cajero, nombre del
miembro (cliente), DPI, premio canjeado (si lo hay), monto facturado y cantidad de puntos
acumulados por la compra.

Desde que el Mercadito de Lola contratd los servicios de Leal en marzo de 2022,
unicamente ha utilizado la herramienta de acumulacion y canje de puntos. No se ha usado ninguna
herramienta de comunicacion ni se han revisado los reportes para evaluar la tasa de adquisicion
del programa, tasa de retencion, o ningun otro dato.

El proceso de manejo de Leal actual es complicado e ineficiente. Para registrar a un cliente
en Leal la cajera le pide que apunte sus datos en un cuaderno a mano. Los datos requeridos son su
nombre completo, fecha de nacimiento, DPI, nimero de NIT, correo electronico y/o nimero de
teléfono. Luego la cajera procede a anotar la venta que se hizo a un costado de los datos del cliente.
Una vez a la semana, o una vez cada dos semanas, la asistente administrativa ingresa a los clientes
anotados en el cuaderno en el sistema de Leal. Luego, si un cliente hace una compra, tiene que
recordarle a la cajera de agregarle sus puntos, quien entonces apunta el NIT del cliente (o su
nombre) y la venta, para que luego la asistente administrativa ingrese la acumulacion de puntos al
sistema. Evidentemente se eliminan las ventajas de la automatizacion que ofrece Leal, dado que
la plataforma tiene la capacidad de conectarse a los sistemas de facturacion de cada empresa para

registrar automaticamente sus compras. AUn sin conectarse al sistema de facturacion de cada
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empresa, ingresar cada venta que hace un cliente es relativamente facil ya que solo se ingresa el

monto vendido y el nit del cliente. Segun la cajera, hay clientes que no bajan la aplicacion y

Uunicamente preguntan por sus puntos cada vez que visitan el establecimiento. Hay pocos clientes

que si tienen la aplicacion y verifican la cantidad de puntos que tienen. Cabe notar que quienes si

tienen la aplicacion en sus teléfonos pueden sentir frustracion cuando los puntos de sus compras

recientes tardan hasta dos semanas en reflejarse en el app.

Cuando un cliente desea canjear sus puntos, se le ofrece alguno de los siguientes premios.

Cuadro 1. Premios actuales canjeables con Leal

Puntos a canjear Premios Area de Mercadito de Lola
20 puntos 1 café latte Restaurante
40 puntos 1 queso panela Tienda
50 puntos 1 miel Tienda
55 puntos 1 Panini triple queso Restaurante
100 puntos 1 Quiero de todo Restaurante

El cliente puede decidir gastar todos sus puntos acumulados o solo una parte. Cualquier

premio canjeado debe anotarse para luego ajustar las cuentas de la tienda. Cuando se canjea un

premio en el Restaurante, luego se le debe dar el pago al mismo ya que la contabilidad de ambas

areas funcionan como entidades diferentes.

B. PROCESO DE VENTAS ACTUAL

1. Proceso de ventas en tienda.

Se utilizara una persona ficticia para realizar el trazo del customer journey actual.

a. Clara sabe que ha habido veces donde llega al Mercadito de Lola y ya no estan los

productos que ella quiere, por lo que decide escribirle a la tienda para asegurar que sus

productos estén disponibles.

b. Clara llega al Mercadito de Lola con el objetivo de ir a comprar los huevos y lacteos de

la semana. Posibles puntos de friccion:

1) No hay parqueo y tiene que parquearse en la calle.

2) El policia no le permite parquearse en un lugar disponible porque es el parqueo

reservado para el salon de belleza a la par del Mercadito de Lola.

c. Clara entra al Mercadito de Lola y se dirige al area de tienda. Posibles puntos de friccion:
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1) Ninguno de los empleados (de restaurante o tienda) saludan a Clara cuando entra,
no dan el paso extra para hacerla sentir bienvenida.

2) La encargada de tienda no estd en caja y no hay quien atienda a Clara, esta
arreglando productos en el area de refrigerado o en la parte trasera del
establecimiento.

d. Clara espera en caja a ser atendida para poder pedir sus productos. La encargada de tienda
la saluda con carifio y le presta atencion personal. Clara se siente especial y mimada y
disfruta de la experiencia, y procede a pedir dos litros de leche y un cartén de 12 huevos.
La encargada de tienda le cuenta que le encantan los productos que Clara quiere comprar,
va a traerlos y comienza a preparar la factura. Posibles puntos de friccion:

1) Laencargada de tienda no llega y Clara tiene que ir a traer los productos por toda
la tienda.

2) No hay litros de leche o no hay suficientes huevos disponibles.

e. Laencargada de tienda considera que Clara ya es una cliente frecuente, por lo tanto decide
ofrecerle el programa de lealtad con Leal. Le cuenta que es una aplicacién con la que
puede ganar puntos y luego obtener productos gratis. Posibles puntos de friccion:

1) Laencargada de tienda no explica correctamente la modalidad de acumulacion de
puntos, generando desinterés en Clara.

2) La encargada de tienda indica que para tener el programa de lealtad necesita
bajarse la aplicacion, y no le informa que la misma cajera puede ingresar sus datos
cada vez que compre sin que Clara tenga que descargar algo en su dispositivo.

f. Clara decide que si le convendria suscribirse al programa de lealtad porque le llaman la
atencion los premios y de todas formas ya hace compras frecuentes en tienda por lo que
considera que acumularia puntos rapido. Posibles puntos de friccion:

1) La cajera le entrega el cuaderno en donde Clara tiene que apuntar todos sus datos.
Esto genera desconfianza en Clara ya que no le gusta compartir su informacion,
y ademads no le gusta tener que escribir cuando quiere irse rapido con sus compras.

2) Clara sale de la tienda del Mercadito de Lola y no regresa hasta dentro de ocho

dias.
La encargada de tienda ofrece el programa de lealtad tinicamente a los clientes que ella

considera que ya son frecuentes, por lo que Leal no ha estado funcionando para adquirir a nuevos

clientes recurrentes. Dado que no se le pregunta a cada cliente si forma parte de Leal, para ingresar
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la acumulacion de puntos de cada cliente posterior a su registro la cajera depende de su memoria

o de que los clientes se lo recuerden.

2. Proceso de ventas en restaurante.

El restaurante no forma parte del programa de fidelidad con Leal. El Mercadito de Lola
tomo la decision de hacer el primer contrato solo con la tienda y al final del primer afio evaluar si
vale la pena continuar con la aplicacién y proseguir con el restaurante. Porque la tienda y el
restaurante son sociedades anonimas distintas, para el restaurante se tendria que pagar una

mensualidad mas.
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VIII. ANALISIS DEL CONSUMIDOR
A. META DE LA INVESTIGACION

Conocer el tipo de programa de lealtad que mejor se ajusta a los clientes del Mercadito de
Lola. Para alcanzar la meta, se necesita:
a. Identificar los principales motivadores del mercado objetivo para participar en un programa
de lealtad.
b. Determinar el formato de programa de lealtad mas funcional para el mercado objetivo.

c. Conocer el segmento con mas probabilidad de participar en un programa de lealtad.

B. ANALISIS CUALITATIVO DEL CONSUMIDOR

1. Muestra y metodologia

Se quiso identificar los insights principales que formarian la guia para la investigacion
cuantitativa, por lo que se realizd una investigacion cualitativa. Se llevaron a cabo cinco
entrevistas a profundidad, cada una con una duracion de 55-65 minutos. Se consider6 aceptable
un minimo de cuatro entrevistas dados los lineamientos fijados por la empresa de interrumpir a la
cantidad minima de clientes. Se busco a participantes que compartieran caracteristicas con la
mayoria de clientes de la empresa por lo que sus respuestas cualitativas se consideran utiles. El
muestreo fue no probabilistico y por cuotas, el grupo objetivo conformado por personas que viven

en Guatemala, que conocen al Mercadito de Lola y que tienen entre 25-65 afios.
Las preguntas de la entrevista fueron disefiadas alrededor de los tres objetivos especificos

de la investigacion para asi responder al objetivo general (Anexo I). Asimismo cada entrevista fue

grabada para su posterior transcripcion (Anexo II) y analisis.
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Cuadro 2: Insights de la Investigacion Cualitativa (encuestas)

Insights de la investigacion cualitativa:

Objetivo 1: Conocer el segmento con mas probabilidad de participar activamente
en el programa de lealtad.

Insight: “Soy mujer y busco cuidar de mi salud y la de mi familia. Mis redes sociales
mas visitadas son Whatsapp y Facebook y conozco al Mercadito de Lola desde hace
afios.”

Objetivo 2: Determinar el formato de programa de lealtad mas funcional para el
mercado objetivo.

Insight: “Quiero un programa de lealtad que no me ponga trabajo extra, me deje elegir
mi premio, y me permita conseguir informacion facilmente.”

Objetivo 3: Identificar los principales motivadores del mercado objetivo para
participar en un programa de lealtad

Insight: “Quiero sentir que tengo una ventaja econdmica sin sacrificar mis alimentos
saludables ni el ambiente acogedor como el que ofrece el Mercadito.”

C. ANALISIS CUANTITATIVO DEL CONSUMIDOR
1. Muestra y metodologia

Se realizaron encuestas con preguntas estandarizadas para una muestra representativa del
mercado objetivo de Mercadito de Lola. Se establecieron preguntas generales para conocer mejor
el comportamiento mercado objetivo del Mercadito de Lola y profundizar y confirmar los insights
de las entrevistas (Anexo III). Se hizo un muestreo simple aleatorio sobre la poblacion de clientes
(nuevos y recurrentes) del Mercadito de Lola. Las encuestas se hicieron a través de Google Forms
por su capacidad de crear encuestas con ramificaciones de preguntas dependiendo de las

respuestas de los clientes (Anexo XVII). Hubo un total de 117 participantes, con 104 respuestas

22



validas. Con una poblacion calculada de 2000 personas, se estima un margen de error de 7.88%
con el 90% de confianza. Las encuestas fueron realizadas en un plazo de 15 dias.
2. Resultados

Se extrajeron las respuestas de los encuestados para realizar una mineria de datos y luego
la visualizacion de los datos en el software R. Con esto se buscoé identificar tendencias y verdades
del comportamiento de los clientes, para discernir el segmento mas valioso para un programa de
lealtad y conocer las preferencias del mismo. Todos los resultados de la mineria de datos se

encuentran en el Anexo IV, y a continuacion se presentan los mas relevantes para la realizacion

del programa de lealtad.

a. La mayoria de clientes son de 18-25 o 36-55 afios de edad y estan conformados en su

mayoria por mujeres.

Figura 1: Distribucion de edades en los encuestados

Distribucion de Edades
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2: Género de los encuestados dividido por su edad.
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Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los clientes actuales visitan el Mercadito de Lola desde hace 3-5 afios o son
clientes nuevos. Los clientes nuevos presentan una oportunidad para aumentar la cantidad

de clientes fidelizados.

Figura 3: Género de los encuestados dividido por su edad.
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Sin embargo, hay mas del doble de clientes recurrentes que clientes nuevos.

Figura 4: Distribucion de clientes nuevos y recurrentes.
Cantidad de Clientes Nuevos vrs. Recurrentes
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Fuente: Elaboracion propia

Los clientes nuevos visitan mds el restaurante que la tienda, pero los clientes
recurrentes compran mas en la tienda. Se asume que las personas conocen al
Mercadito de Lola por el restaurante y por la conveniencia visitan la tienda, donde
luego de haber probado los productos se convierten en clientes frecuentes.

Se observa también que los clientes recurrentes visitan en cantidades muy
similares a la tienda (32) que al restaurante (29) o los dos (24).

Figura 5: Area visitada por tipo de cliente.
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d. Las personas de 46-55 afios son quienes mas compran en la tienda del Mercadito de Lola,

mientras que las personas de 18-25 afios visitan mas el restaurante.
Figura 6: Edad de quienes visitan la tienda.
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Figura 7: Edad de quienes visitan el restaurante.
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A quienes respondieron que visitan el restaurante, se les pregunt6 los dias y las horas en
las que tienden a ir, con el propoésito de conocer los premios que mejor se ajustan a sus
comportamientos. Los clientes, tanto nuevos como recurrentes, visitan mas frecuentemente

sabados y domingos. Ningun cliente nuevo llega al Mercadito de Lola los dias lunes, martes

y miércoles.
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Figura 8: Dias mas visitados por tipo de cliente.
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Los clientes nuevos encuestados fueron a desayunar (15 personas) seguido por almorzar
(4) personas.

Figura 9: Horarios mas visitados por clientes nuevos.
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27



g. Los clientes recurrentes tienden a visitar mas a la hora del almuerzo.

Figura 10: Horarios mas visitados por clientes recurrentes.
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h. La mayoria de clientes visita cada 6 meses o mas el Restaurante y cada mes la tienda. En
este grafico aparecen respuestas en blanco por la ramificacion de la encuesta, quienes son

clientes nuevos no tenian respuesta y por ende sale en blanco.

Figura 11: Cada cuanto tienden a visitar los encuestados.
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i. Se observa que la mayoria de personas visitan el Mercadito solo con amigos o con familia.

Figura 11: Con quiénes visitan el Mercadito de Lola.
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j. Al preguntarle a los encuestados la probabilidad de que regresen en cero a tres meses, la
respuesta promedio tuvo un NPS de 25, una nota favorable que indica una mayoria de
promotores. Sin embargo, es mas probable que las personas regresen en 3-6 meses, con un
NPS de 40. Se quiere aumentar la cantidad de clientes frecuentes, por lo que se quiere

aumentar la probabilidad de que los clientes regresen en 0-3 meses.

k. Quienes visitaron la tienda tienen mas probabilidad de regresar.

Figura 12: Probabilidad de que los encuestados regresen en 0-3 meses
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Figura 13: Probabilidad de que los encuestados regresen en 0-6 meses dependiendo del area que visitan.

Tienda - .
8 AreaVisitada
% ‘ jLos dos!
S Restaurante- @ .
© - Restaurante
(3]
b3 ‘ Tienda
jLos dos!- @
25 50 75 10.0

TresASeisMeses

Fuente: Elaboracion propia

1. Las categorias que mas se venden son los lacteos y huevos (todos de la Granja de Lola),

seguido por productos gluten free y snacks y panaderia.

Figura 14: Productos mas consumidos por los encuestados.
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Los siguientes hallazgos estan relacionados a las respuestas de los consumidores
referentes a sus preferencias con los programas de lealtad. Estas respuestas se miden a través del

puntaje NPS.
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. En promedio, los clientes son pasivos con los programas de lealtad. Se obtuvo un NPS de
16. Al ser mayor que cero se puede decir que los clientes no son detractores de los
programas de fidelizacion, pero no son particularmente entusiastas con el tema.

Sin embargo, al preguntarles sobre un programa de lealtad especificamente en el Mercadito
de Lola, las respuestas obtuvieron un NPS de 49. Esto indica que aunque en general los
clientes no se interesan tanto en los beneficios de un programa de lealtad, si les interesa
recibir promociones a través de un programa especifico al Mercadito de Lola.

Los clientes prefieren recibir un descuento, que ellos pueden elegir en qué gastar, a un

premio especifico que el Mercadito de Lola elige.

Figura 15: Preferencia de tipo de beneficio.
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Como modalidad de programa de lealtad, los clientes prefieren la acumulacion de puntos

(digital) a la acumulacion de sellos (analogo).
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u.

1)
2)
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4)

5)

Figura 16: Preferencia en modalidad de acumulacion de puntos.
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El 4% de los encuestados estaba enterado de la aplicacion actual "Leal”.
De las personas que si sabian del programa Leal, solo una ha descargado la aplicacion.
"No tengo espacio”" y "No sabia que tenia que bajar la app" son algunas de las respuestas
a por qué quienes sabian del programa de lealtad no se habian inscrito.
De quienes no conocian ni habian bajado la aplicacion, se obtuvo un NPS de 29 al preguntar
si estarian dispuestos a bajar una aplicacion para recibir beneficios por su frecuencia de
compra. Con una posible respuesta del 1 al 10, 1 siendo poca disposicion a bajar la
aplicacion y 10 bastante disposicion, se tuvo una mediana de 9 de respuesta.
Quienes no estan dispuestos a bajar una aplicacion al teléfono dijeron:
“Las aplicaciones son acumulacion de espacio, creo que es mejor tener una pagina web
donde se pueda visualizar con un usuario como van los puntos.”
“No la usaria”
“Una aplicacion que ocupa [espacio] y utilizamos de vez en nunca”
“Una aplicacion mas... trate de bajar la app pero hay que comprar desde alli, no entiendo
bien, prefiero algo q ustedes controlen”

“Ya tengo muchas”
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IX. ANALISIS DE DATOS DE LA TIENDA

En el proceso de mineria de datos de la tienda (Anexo V y Anexo VI) se descubrieron
datos erréneos en el reporte de costos de ciertos productos, causando utilidades sumamente altas
o0 bajas. Por ejemplo, la venta de 1 frasco de miel de 750 mL presentaba una utilidad de -62216.65
quetzales o la venta de 1 helado Eyes Pop tenia una utilidad -5423.62 quetzales. De ahi que el
CLV se calcul6 en vano, y cualquier dato relacionado a la rentabilidad de los productos resultd
futil.

Sin embargo si se logrd calcular la cantidad de ventas e ingresos por categoria de producto

para corroborar las respuestas de la encuesta.

Figura 17: Cantidad de productos vendidos en tienda por categoria.
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Figura 18: Cantidad de productos vendidos en tienda por categoria.
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En efecto, la categoria con mayor cantidad de ventas del 2 de febrero al 31 de agosto fue
de “lacteos y huevos”. Seguido por “panaderia”, categoria que incluye productos de panaderia sin
gluten (que fue la segunda categoria con mas ventas en la encuesta) y finalmente seguido por

“postres y dulces”.

Cuadro 3: Segmentos de valor seglin el analisis de datos

Segmentos de valor:

1. Mujeres de 36-55 afios que compran en la tienda principalmente lacteos,
huevos y panaderia y vienen cada 3 meses o0 mas.
2. Mujeres de 18-25 afios que vienen a desayunar y almorzar con amigos y
familia al restaurante de Mercadito de Lola los fines de semana y visitan
cada 3 meses 0 mas.

Se apunta a los segmentos que conocen el Mercadito de Lola, pero que podrian volverse
clientes frecuentes con los incentivos correctos.
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X. ANALISIS DE REDES SOCIALES

El Mercadito de Lola tiene dos paginas digitales en redes sociales, una en Instagram y otra
en Facebook. Actualmente no tiene un sitio web. A continuacién se detallan junto al customer

Jjourney.

A. CUSTOMER JOURNEY EN LAS REDES SOCIALES DE LA

EMPRESA
1. Facebook

La pagina del Mercadito de Lola tiene un CTA con el nimero teleféonico para llamar al
establecimiento (Anexo VII), sin embargo, al darle clic el servicio movil notifica que el nimero
ya no existe. También hay un boton con la opcion de escribirle a la empresa a través de Messenger,
la plataforma de mensajeria de Facebook. Al hacerlo, la pagina envia al usuario un mensaje
automatico agradeciendo por la comunicacion y proporcionando el nimero de teléfono de
Whatsapp para que el usuario pueda recibir respuestas mas rapidas. El mensaje automatico
también comunica al usuario el horario del establecimiento (Anexo VII). Se le envié un mensaje

por Messenger al Mercadito de Lola, pero este no ha respondido luego de 14 dias de espera.

En la pagina también se encuentra la seccion de Informacion, en donde esta la ubicacion
del Mercadito de Lola y el nimero telefonico correcto. En la misma seccion esta la clasificacion
de la pagina como “Tienda de comida saludable” y “Restaurante de comida saludable”, brindando
informacion sobre la empresa necesaria para que nuevos clientes entiendan el giro del negocio y
comiencen a desarrollar interés en él (Anexo VII). Los horarios en la seccion de Informacion estan

actualizados.

El Mercadito tiene una publicacion fijada al principio de su perfil anunciando los nuevos
horarios del establecimiento, que fueron actualizados en enero 2022. Las publicaciones suelen
compartirse con una semana o mas tiempo de por medio. El gerente de la empresa comentd que

no suele subir historias a la pagina de Facebook bajo criterio propio.

Dado que el horario ya se proporciona claramente en la seccion de Informacion en el perfil
de la empresa, y también se incluye en el mensaje automatizado por Messenger, se puede eliminar
la publicacion fijada y en su lugar fijar una publicacion educando a los clientes sobre el programa

de lealtad cuando esté establecido. También se sugiere arreglar el boton de llamada en el perfil.
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2. Instagram

En su biografia el Mercadito de Lola tiene la descripcion “Agricultura Regenerativa
Orgénica” y etiqueta a la pagina “Granja del Mercadito de Lola”. La biografia no hace referencia
a la tienda ni al restaurante, los giros principales del negocio, pero si presenta los horarios. Se
presenta el nimero de Whatsapp como texto, en lugar de ser un enlace que lleve directamente al
Whatsapp del negocio. El copiar e ingresar el nimero manualmente para comunicarse con el
Mercadito de Lola es un “pain point” para los clientes que tienen interés en pedir informacion o

hacer un pedido rapidamente (Anexo VIII).

En la seccion de historias destacadas del perfil se encuentra una historia titulada “Ment1”
que como su nombre lo indica muestra el ment del Restaurante. El mismo estd presentado en
capturas de pantalla del PDF del ment, en un tamafio de formato diferente al de la pantalla de un
dispositivo movil. Estas dos condiciones dificultan la lectura del mena ya que hacen que la letra

sea borrosa y que las imagenes del menu sean demasiado pequefias.

La siguiente historia destacada se llama “Tienda”, y tiene imagenes de algunos de los
productos disponibles en la tienda, sin ningun orden particular. La ltima imagen de la historia es
una captura de pantalla de un mapa con la ubicacion del Mercadito de Lola. A continuacion hay
una historia destacada llamada “Granja” que muestra varios videos cortos de la Granja de Lola.
Aunque algunas de las diapositivas en esta historia tienen preguntas que aluden a la conexion de
la Granja con el Mercadito (i.e. “;Sabes de donde viene lo que comes?”), ninguna explica
realmente la relacion entre ambos establecimientos ni da mayor informacion sobre los procesos
para el desarrollo de alimentos orgdnicos que tienen. Seguidamente, hay una historia destacada
llamada “Eventos” , que tiene dos diapositivas con fotos de eventos que se han llevado a cabo en
el local. Tienen otra historia destacada llamada “Repost”, en donde han publicado historias de
seguidores en donde han etiquetado al Mercadito, sin embargo solo hay cuatro historias
compartidas y la altima fue compartida hace 189 semanas (3.6 afos). Finalmente, la ltima historia
destacada, “Locales”, muestra el local de zona 15, el cual es el unico local por el momento. Es
posible que esta historia destacada se haya formado cuando habia otros locales del Mercadito de

Lola, como el que hubo en zona 14 y el que hubo en zona 4.

Las historias que tiene el Mercadito de Lola en sus historias destacadas no son

informativas para los consumidores que llegan a la pagina buscando informacién. Aunque los
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titulos de historias destacadas son un buen comienzo, se necesita que el contenido dentro de ellas
empuje a los consumidores a tomar una decision de compra o los motive a visitar el

establecimiento.

El estado actual de las historias destacadas presenta una oportunidad, ya que puede
eliminarse alguna de ellas y poner en su lugar una historia informando sobre el programa de
lealtad. Se recomienda eliminar la historia destacada “Repost” ya que su inica funcion es generar
interaccion con los clientes, un objetivo que puede cumplirse de otras maneras en las redes. En su
lugar se sugiere agregar una historia destacada de “Cliente Frecuente” con la informacion que los

clientes necesitan para decidir unirse al programa.

La pagina tiene tres imagenes fijadas hasta arriba de su perfil. La primera anuncia que el
Mercadito de Lola tiene servicio a domicilio, y quienes estén interesados pueden pedir el catalogo
al nimero de Whatsapp presentado. La segunda publicacion fijada trata sobre acciones que se
pueden tomar para luchar contra el cambio climatico, y la publicacion es una colaboraciéon con La
Granja de Lola, la cual estd etiquetada y aparece en las imagenes. La tltima publicacion fijada en
el perfil muestra los horarios del Mercadito de Lola, el nlimero telefénico y una imagen de la

ubicacion del establecimiento.

El Mercadito de Lola tiende a publicar imdgenes entre 1-3 veces a la semana, y estas
varian entre imdgenes de la comida en el Restaurante, fotos de La Granja de Lola e imdgenes del
local. Cuando se aproximan eventos en el Mercadito, como adopciones de perros o bazares, la
empresa sube historias y no publicaciones. Cabe destacar que el contenido publicado en Instagram
y Facebook es diferente, ain cuando son las mismas imagenes se utilizan descripciones y hashtags

distintos, a criterio personal del gerente.

Al enviarle mensajes directos a la pagina de Instagram, el Mercadito de Lola envia un
mensaje automatico (Anexo IX) que agradece al usuario por comunicarse y pidiendo que escriba
a Whatsapp si quiere una respuesta rapida. En el mensaje dice también los horarios del
establecimiento. Al hacerse una prueba de mensaje directo, la pregunta “Cual es el almuerzo del
dia” no se contest6 (al momento de redaccioén han pasado tres semanas).

A diferencia del “call to action” (CTA, por sus siglas en inglés) en la biografia, el nimero
de Whatsapp que se provee por mensaje directo es facil de seleccionar y guardar para comunicarse

con el Mercadito.
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3.  Whatsapp

Mercadito de Lola utiliza Whatsapp Business, el cual es manejado por la encargada de
tienda. En la descripcion de Whatsapp se encuentra el horario del Mercadito de Lola, su ubicacion
y su direccion de correo electronico. Esta es la plataforma que mantiene mas comunicacion con
los clientes y en donde estos suelen preguntar por disponibilidad de productos, reservaciones en

restaurante y pedidos a domicilio de tienda y restaurante.

Seglin las pruebas realizadas desde 2 celulares distintos, el Mercadito de Lola tarda en
responder hasta un maximo de 40 minutos, pero en general se responde cada 20-30 minutos. Se
realizaron cuatro pruebas con dos teléfonos distintos, dos mensajes en la mafiana y dos mensajes
en la tarde. Se puede llamar al mismo niimero de teléfono y es la encargada de tienda quien
contesta también, ya sea para contestar preguntas o hacer pedidos. La encargada de tienda suele
contestar de manera abrupta y corrida dado que estd haciendo otras tareas al mismo tiempo, lo
cual puede desconcertar a los clientes y hacer que se pierda el sentimiento amigable que quiere

transmitir el Mercadito de Lola.

Se tienen mas de 300 clientes guardados. Los primeros 300 estan guardados en el siguiente
formato: Nombre Completo #1, lo cual facilita dirigirse a ellos de manera personal y permite la
facturacion rapida cuando hacen pedidos a domicilio o adelantados para ir a traer después. El resto
de clientes estan guardados en desorden, a veces con su nombre completo y a veces solo como
“Cliente [producto que suele pedir]”. Estos ultimos suelen confundirse con los contactos de

proveedores y se depende de la encargada de tienda para recordar quién es quién.

Tener un orden de los clientes permitiria un proceso fluido de comunicacion, y tener a
otra persona que ayude contestando los mensajes de Whatsapp aseguraria atencion mas rapida
para los consumidores. Whatsapp Business ofrece la ventaja de tener un catalogo disponible
permanentemente en el perfil del negocio, el cual no se utiliza en la actualidad. Podria utilizarse
para mostrar el catilogo de productos en tienda, el menu del restaurante, y los premios del

programa de lealtad.
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B. COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS

1. Facebook
Actualmente, El Mercadito de Lola tiene 33,860 “Me gusta”, 34,988 seguidores y 2,882

“check-ins”. Su audiencia estd conformada en un 78.3% por mujeres y un 21.7% por hombres.

Los usuarios que han dado un “Me gusta” a la empresa se dividen en 6 rangos de edad:
18-24, 24-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65+. El rango de edad con mayor cantidad de “Me gusta” es
de 25-34 afos, siendo casi un 30% de la audiencia total. Las personas de 35-44 afios forman el
segundo grupo mas grande de la audiencia (~24%). El tercer rango mas poblado es de 45-54 afios
(~16%). Las personas de 65+ representan el porcentaje mas pequefio de audiencia, y son también
el grupo mas equitativo entre hombres y mujeres.
El principal pais de vivienda de la audiencia es Guatemala, con las siguientes ciudades siendo las
principales: Ciudad de Guatemala (74.2%), Mixco (3.1%), Quetzaltenango (1.2%) y Antigua
(1%). Luego siguen seguidores de Estados Unidos, México, El Salvador, Espafia, Costa Rica,

Argentina, Canad4, Colombia y Honduras (Anexo X).

Del 31 de mayo al 28 de agosto de 2022 (90 dias), las publicaciones de Facebook del
Mercadito de Lola han tenido un alcance de 10,300 personas. Sin embargo la mediana de alcance
ha sido de 1,700 personas. Las publicaciones han tenido 545 interacciones a lo largo del mismo
periodo (Anexo XI).

El Mercadito de Lola no subi6 ninguna historia a Facebook en el rango de tiempo mencionado.

El segmento mas receptivo de seguidores ante cualquier comunicacion de parte del
Mercadito de Lola en Facebook es aquel conformado por mujeres de 25-44 afios que viven en la
Ciudad de Guatemala y en Villa Nueva, Guatemala. Significa que si se lanza una campafia de
comunicacion en Facebook, la audiencia seria congruente con los segmentos de valor establecidos

en la investigacion de mercado.

2. Instagram

El Mercadito de Lola tiene 33,419 seguidores en Instagram al momento de la redaccion
de este analisis. Los seguidores tienen, en su mayoria, 25-34 afios, seguidos por seguidores de 35-
44 afios, como se observa en el Anexo X. El 65.6% de los seguidores en Instagram estan

conformados por mujeres y el 24.4% por hombres.
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Los principales paises de vivienda de los seguidores son Guatemala, Estados Unidos y
Meéxico. Las principales ciudades son las siguientes:

e (Guatemala, Guatemala: 65.6% de los seguidores totales
e Mixco, Guatemala: 3.1% de los seguidores
e Quetzaltenango, Guatemala: 2.3% de los seguidores

Del 31 de mayo al 28 de agosto de 2022, el Mercadito de Lola compartié 136 historias, o
1.5 historias por dia en promedio. En el mismo rango de tiempo, hubo 177 interacciones con las
historias de parte de los usuarios. Dichas interacciones incluyen responder a la historia o

compartirla con otros usuarios.

Las historias de la padgina tienen un promedio de alcance de siete mil personas. La mediana
de alcance de historias que son imagenes es de 374 personas y la mediana de historias que son

videos es de 304 personas (Anexo XII).

Las publicaciones del Mercadito de Lola en Instagram tuvieron un alcance total de 38,600
personas (Anexo XIII). Con respecto al tipo de contenido, los videos publicados tuvieron una
mediana de interaccion de 18,100 personas y las imagenes una mediana de 1,300 personas. En
cuanto al formato del contenido, los “reels” una mediana de alcance de 18,100. Las publicaciones
con secuencia de imagenes tuvieron un alcance de 1,900 personas y otros tipos de publicaciones
(como solo una imagen) tuvieron un alcance de 1,200 personas. En el mismo plazo de tiempo,
hubo 3,500 interacciones con las diversas publicaciones del Mercadito, incluyendo enviar,

guardar, comentar o compartir las publicaciones a otros usuarios.
En Instagram, el segmento mas receptivo a informacion publicada por el Mercadito de

Lola se conforma por mujeres de 25-44 anos que viven en la Ciudad de Guatemala, Guatemala.

Estas personas prefieren ver videos o “reels” o secuencias de imagenes en las publicaciones.
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Cuadro 4: Insights a partir de las redes sociales de la empresa

Insights de las Redes Sociales de la Empresa

Las redes sociales pueden ser el primer contacto de los clientes con el Mercadito de Lola,
por lo que es importante que sea claro su giro de negocio y el mensaje principal de la marca
en los primeros instantes de visitar sus paginas. Al tener una idea inicial de la marca, los
clientes y clientes potenciales pueden indagar con mas profundidad y asi encontrar
informacion sobre el programa de cliente frecuente. Dicho programa podria empujar a
personas que todavia estan indecisas hacia el momento cero de la verdad (ZMOT, por sus
siglas en inglés).

Los mensajes emitidos por el Mercadito de Lola tienen una mayor tasa de interaccion en
Instagram (46.89%) que en Facebook (5.29%). Los segmentos que mas interactiian en
ambas redes son muy similares, siendo mujeres de 25-44 afios que viven en la Ciudad de
Guatemala. Se concluye que cualquier comunicacion dirigida a este segmento es mas
efectiva a través de Instagram, por medio de publicaciones en formato de video/reel o
carrusel de imagenes.

Segun la encuesta realizada en el estudio de mercado, los clientes con menor probabilidad
de regresar en cero a tres meses al Mercadito de Lola son aquellos de las edades 26-35, y
recibir informacion sobre un programa de lealtad que les ofrece beneficios podria

convencerlos a visitar al Mercadito de Lola de manera mas frecuente.
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XI. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se consideran como competidores directos a todas las empresas que podrian

sustituir al Mercadito de Lola tanto por los productos que ofrecen como por su ubicacion.

Los siguientes son negocios que compiten directamente con Mercadito de Lola por su

modelo de negocio (tienda y/o restaurante) y el tipo de productos que ofrecen (tanto

propios como de proveedores externos): naturales, saludables y organicos. Ademas tienen

mercados objetivos similares a los del Mercadito de Lola.

A. Soul Nutrition

1.

Producto: Jugos al estilo “cold-pressed” y menu de productos frescos sin ningun tipo de
preservante, lactosa, gluten o aziicar refinada. Area de restaurante y 4rea de tienda con
productos propios y productos de diversos proveedores de comida saludable. Estan
ubicados en la zona 14. Ofrece servicio a domicilio en las zonas 10y 14.

Precios: Q39-90Q

Mercado objetivo: Residentes de la Ciudad de Guatemala que buscan mantener su salud
a través del consumo de productos frescos y libres de procesamiento innecesario, sin

ingredientes artificiales ni que generen inflamacion.

4. Pasos en el Customer Journey relevantes para la fidelizacion de clientes:

a.

5.

Awareness: Tienen un sitio web, una pagina de Facebook y una pagina de Instagram en

donde optan por el crecimiento organico.

Consideracion: Cada producto tiene etiquetas listando sus ingredientes y los beneficios que

estos tienen para la salud, motivando al cliente a tomar una decision.

Conversion y retencion: Al hacer la compra se le entrega una tarjeta con un sello por cada

producto comprado al cliente. Hay una tarjeta con 12 espacios para sellos para cuando los

clientes compran alimentos y una tarjeta con espacio para 9 sellos que se llena cuando los

clientes compran jugos. Al llenar las tarjetas con sellos se les regala un producto en la

siguiente compra. Dicho programa no se da a conocer en ninguna de sus paginas digitales.
Estrategia de fidelizacion principal: Programa de lealtad con sistema de tarjeta y sello y
modalidad de recibir productos en la siguiente compra. Mantiene un sentimiento de

expectativa y gamifica las compras para los clientes.
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B. Moonrise

1.

a.

Producto: Tienda de productos veganos de distintos proveedores y restaurante de comida

vegana saludable. Su tinica sucursal se ubica en la zona 4.

Precios en el restaurante: Q35-Q88

Precios en la tienda: Q15-Q400

Mercado objetivo: Personas veganas que viven en la Ciudad de Guatemala que quieren

continuar consumiendo platos de una dieta tradicional pero en su version saludable y

amigable con el medio ambiente.

Pasos en el Customer Journey relevantes para la fidelizacion de clientes:
Awareness: Tienen un sitio web y una pagina de Facebook e Instagram en donde emplean
el crecimiento organico. En todas sus paginas describe su giro de negocio, provee un CTA
para Whatsapp, presenta imagenes de sus productos e informa sobre sus diversos servicios.
Consideracion: Moonrise ofrece informacion sobre los ingredientes detras de cada plato,
sobre los insumos amigables con el ambiente en su cocina, y sobre nuevos productos
promocionales cada mes.
Conversion y retencion: Moonrise ofrece actividades mensuales relacionadas a comprar en
su tienda o restaurante como las siguientes: Noche de Pupusas, Burgers a 25% de

descuento, Moonrise Scavenger Hunt.

6. Estrategia de fidelizacion principal: Promociones y productos nuevos cada mes para

motivar a los clientes a regresar y probar lo nuevo que ofrecen. No ofrece un programa de

lealtad concreto.

C. Organica

1.

Producto: Supermercado de productos saludables, con alimentos y bebidas que se ajustan
a una variedad de dietas (i.e. sin gluten, Keto, Plant-based, etc.) y productos de hogar y
limpieza biodegradables. Cuentan con tres sucursales en el pais, en Ciudad de Guatemala,
Antigua Guatemala y Carretera a El Salvador.

Precios: Desde Q25-Q200

Mercado objetivo: Personas en Guatemala que buscan ingredientes sin exceso de
preservantes, azicares ni que sean sobre-procesados.

Pasos en el Customer Journey relevantes para la fidelizacion de clientes:
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a. Awareness: El nombre del negocio alude a los productos que ofrece, por lo que es
relativamente facil de encontrar. La empresa no emplea pauta por lo que los clientes la
encuentran organicamente. No tiene un sitio web, pero si una pagina de Instagram y de
Facebook, en donde hay informacion clara sobre el producto, la ubicacion, horario y demas
informacion importante para que un cliente potencial se sienta interesado.

b. Consideracion: Organica se enfoca en la experiencia del consumidor tanto en linea como
en tiendas fisicas. En los locales los empleados dan asesorias personales sobre sus
productos, y en redes sociales las publicaciones incluyen informacion sobre cada producto
ofrecido y tienen mensajes automatizados en la seccion de mensajes directos.

c. Conversion y Retencion: Se les ofrece a los clientes los productos que mejor cubren sus
necesidades. Se pide su nimero de teléfono y correo con el proposito de enviarles
mensajes promocionales en el futuro.

5. Estrategia de fidelizacion principal: Envio de mensajes con promociones de sus
productos, ya sea para generar awareness como para ofrecer descuentos. No tienen un

programa de fidelizacion, s6lo el empleo de estrategias de mercadeo.

La mayoria de la competencia no tiene programas de lealtad, en vez se dedican a
proveer informacion extensa sobre sus productos a sus clientes a lo largo del customer

journey, y enfocarse en lo unicos que son los productos que ofrecen.
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XII. PROGRAMA DE LEALTAD RECOMENDADO
A. METAS DEL PROGRAMA DE LEALTAD

Seglin los datos extraidos de la encuesta, el 71% de los clientes visitan el
Mercadito de Lola cada 3, 6 o mas meses. El 29% de los clientes visitan cada semana y
cada mes. Se quiere aumentar la cantidad de clientes que visitan entre cada semana y cada

mes del 29% al 32% de los clientes (aumento de 10%) en seis meses.

Se sabe que el tipo de programa de lealtad que mejor atiende a los segmentos de
valor es de acumulacion de puntos con premios de descuento. Ademas, los clientes
prefieren un programa que sea manejado por Mercadito de Lola, donde no se les impone
el trabajo extra de bajar aplicaciones o cargar mas tarjetas en su cartera. Finalmente los

clientes quieren tener un espacio en donde puedan consultar sus puntos rapidamente.

Para apuntar a los dos segmentos de valor se necesita desarrollar un programa de
lealtad omnicanal, donde los clientes puedan acumular puntos tanto en la tienda como en

el restaurante y a través de pedidos a domicilio.

El presupuesto para el programa de lealtad se basa en la mensualidad que se paga
a Leal actualmente, de Q 1,756.00. El presupuesto es de +Q 1,000, por lo que se tiene un

presupuesto de mensualidad maximo de Q 2756.

B. EVALUACION DE LEAL VERSUS OTROS SISTEMAS DE
LEALTAD

Para un programa con acumulacion de puntos se requiere de una plataforma digital

que guarde la informacion necesaria sobre cada cliente, es decir un programa de CRM que

tenga la capacidad de administrar un programa de lealtad. Dicho programa debe poder

integrarse con el sistema de facturacion de la tienda y el sistema ERP del restaurante.

Seglin SelectHub, los tres programas de CRM con mayor capacidad general son

Zoho CRM, Salesforce, y Hubspot Sales Hub. De las opciones identificadas por
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SelectHub, Salesforce no tiene un plan para negocios pequefios con la capacidad de
disenar un programa de lealtad e integrarlo al sistema. El plan con esa capacidad se llama
“Loyalty Manager” y tiene un precio de $20,000 (Q 157,807) mensuales, un precio
dirigido a grandes empresas y que imposible de pagar para una empresa pequeina-mediana.
Por ende esta opcidon no se toma en cuenta para el programa de Lealtad de Mercadito de

Lola.

Zoho CRM tiene un precio de $35 (Q 276) mensuales para el plan “Enterprise”.
En este plan se tiene la capacidad de crear un modulo de lealtad del cliente, en donde se
puede crear un mapa del customer journey y programar en qué pasos se le incentiva al
cliente a unirse al programa de lealtad. Sin embargo el trazo del customer journey para la
creacion del programa de lealtad requiere del registro de ventas en linea, las cuales carece
el Mercadito de Lola. Este programa se ajusta al presupuesto de Mercadito de Lola y
ofrece las herramientas necesarias para disefiar un programa de lealtad pero no se ajusta

al modelo de negocio de la empresa.

Al evaluar Hubspot CRM es evidente que el software va de acuerdo al presupuesto
del Mercadito de Lola, ya que ofrece su software gratis con varias caracteristicas Utiles
como la creacion de encuestas y marketing por correo electronico. Sin embargo, para crear
un programa de lealtad tendria que integrarse una aplicacion separada al sistema, lo cual
complicaria atin mas el proceso de adopcion de los programas y podria aumentar el costo

a largo plazo.

Luego de evaluar las opciones de software CRM con opcion del desarrollo del
programa de lealtad, se toma la decision de continuar usando la aplicacion de red de
beneficios, Leal, como el software para el programa de lealtad del Mercadito de Lola.

1. Ventajas de continuar usando Leal
a. El Mercadito de Lola ya utiliza tres programas diferentes (Kolo, CompuMundo y
Leal), y ha sido desafiante para la empresa (tanto para gerencia como para
empleados) adaptarse a cada nuevo programa que se ha introducido en el altimo

afo. Es mas conveniente profundizar la integracion de los programas que ya se
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tienen y aprovechar que la empresa ya esta familiarizada con Leal que comenzar
la transicion a un cuarto programa nuevo en un plazo menor a un afio.

b. Quedarse con Leal significa que no se generara el pain point para los clientes que
ya son parte del programa de tener que registrarse a un nuevo programa de lealtad
y preocuparse por el traslado de sus puntos.

c. Mercadito de Lola ya tiene una relacion entablada con los representantes de Leal,
por lo que se facilita el recibo de apoyo en caso haya cualquier inconveniente con
el sistema. Ademas, ofrecen ayuda para integrar el software de Leal con el sistema
de facturacion y el sistema ERP del Mercadito de Lola. Acceso directo a una
representante a través de Whatsapp.

d. Requiere menos entrenamiento para los empleados que estan familiarizados con el
programa.

e. Capacidad de negociacion de mensualidad si se contrata mas de una sociedad
anonima.

f. No se tiene que desarrollar una aplicacion ni un sitio web para tener una plataforma
en donde los clientes pueden revisar sus puntos.

2. Desventajas de continuar usando Leal
a. EI CRM solo cubre a los clientes que estan registrados en el programa de Leal.
b. Se tiene que pagar otra mensualidad para integrarse con el restaurante si es que no

se puede negociar.

C. DISENO

A continuacion el disefio de un programa de lealtad unificado entre la tienda y el
restaurante que entrega valor de largo plazo a sus clientes, es rentable para el Mercadito

de Lola, y aumenta la cantidad de clientes frecuentes en un 10%.

Hasta ahora se ha tenido un letrero en la caja de la tienda con el titulo “Puntos
Lola”, donde se presenta la tabla de premios que se pueden ganar los clientes con Leal.
Este es un titulo que no se ha usado en ninglin otro material promocional ni se ha usado
como nombre del programa de lealtad. Al programa de lealtad propuesto también se le
llamara “Puntos Lola” dado que es fécil de recordar y relacionado a la marca, pero siempre

se adjuntara el logo de Leal a la par en cualquier grafico con el fin de unificar la marca de
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Mercadito de Lola con la aplicacion Leal. El nombre es corto y facil de memorizar, y
ayuda a los clientes a enlazar la plataforma Leal con los puntos que pueden ganar en
Mercadito de Lola.

1. Mercado objetivo:

a. Segmento 1

1. Mujeres de 36-55 afios que compran principalmente lacteos, huevos y
panaderia en la tienda y vienen cada 3 meses o0 mas.
b. Segmento 2

1) Mujeres de 18-25 afios que vienen a desayunar y almorzar con amigos y
familia al restaurante de Mercadito de Lola los fines de semana y visitan
cada 3 meses o mas.

c. Segmento 3

1) Mujeres de 18-55 afnos que vienen cada mes tanto a la tienda como al
restaurante del Mercadito de Lola, prefieren un trato personalizado y
buscan recibir premios por sus compras.
2. Registro de clientes
a. Incentivos de ingreso
Se daré a conocer Puntos Lola a través de la campaia de comunicacion digital en las redes
sociales de Mercadito de Lola y se capacitara a los empleados sobre como y a quienes ofrecer el
registro al programa. Ambos planes estan delineados posteriormente, en las secciones XII y XIII
y en ellos se comunicaran las posibilidades de premios y los diferentes beneficios que pueden
recibir. Se exhibiran los 2 carteles de Leal que fueron entregados al Mercadito de Lola al inicio
de su contrato, uno en la caja de la tienda y el otro al lado de la caja del restaurante para

promocionar el programa y generar curiosidad en los clientes.

b. Proceso de registro
Se quiere reducir el trabajo que se le asigna a los clientes, por lo cual en el momento de

ofrecer el registro a un cliente y que este acceda, solamente se le piden sus datos y la encargada
de tienda los llena directamente en el sistema. Los datos necesarios para el registro son:

e Pais

e Ciudad

e Numero de NIT o DPI

e Nombre y apellido

e Correo electronico

e Numero de teléfono celular
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Los datos opcionales para el registro son los siguientes:
e Fecha de nacimiento
e (Género
Se le pregunta a cada cliente si quiere ingresar los datos opcionales, y que si no lo hace es
bienvenido a ingresarlos al sistema en otro momento. Luego de haber registrado al cliente se le
informa que tiene la opcion de bajar la aplicacion Leal para llevar el registro de sus datos, pero
que también puede consultarlos con el Mercadito de Lola a través de Whatsapp al proveer su

numero de identificacion en cualquier momento.

Para quienes se quieran registrar en Leal sin estar en el Mercadito de Lola, se compartira
un enlace de registro. Este se mantendra en la descripcion de Whatsapp Business, en una historia
destacada llamada “Puntos Lola” en Instagram y una publicacién fijada hasta arriba en el perfil de
Facebook. Ademas se compartira el enlace en la seccion de “Informacion” de la pagina de
Facebook. Se tendra un cddigo QR con el link en las cajas de la tienda y restaurante para quienes

quieran registrarse desde sus teléfonos mientras estan en el establecimiento.

Con esta modalidad de registro se atienden a las personas que no quieren bajar
aplicaciones a su celular, ya que el Mercadito se hace cargo de ingresarlos al sistema y llevar el
registro de sus puntos. También se le da la opcion de bajar la aplicacion a quienes quieran poder
revisar en cualquier momento los puntos que tienen y los premios disponibles para poder calcular

su proximo premio.

3. Modalidad de acumulacion de puntos

Los clientes del Mercadito de Lola logran acumular puntos a través de un sistema basado
en valor de ticket. Es decir que la acumulacién de puntos depende de la cantidad de quetzales
gastados en cada compra con el fin de incentivar compras de ticket mayor y asi mantener la
rentabilidad de Puntos Lola. Por cada Q20 gastados el cliente gana 1 punto. En el programa de
lealtad actual se gana 1 punto por cada Q25 gastados, pero las entrevistas con los clientes revelaron
que es comun que sientan que los beneficios que ofrecen los programas de lealtad son
inalcanzables. Por esto se decide facilitar la acumulacion de puntos para obtener premios. Ademas
se aumenta la vigencia de los puntos de 12 a 24 meses para evitar sentimientos de decepcion y
frustracion en los clientes que puedan trasladarse a los sentimientos que tienen hacia la marca, ya

que en las entrevistas ¥ personas mencionaron que prefieren puntos que nunca se vencen para
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usarlos cuando mas les convenga. Dado que es importante para el Mercadito de Lola tener clientes
que regresen, se quiere dar la sensacion de que los puntos duran suficiente tiempo, pero siempre

con presion para que eventualmente los cambien.

4. Planteamiento de premios

Los premios se dividen por segmento para asegurar que las preferencias de cada uno estén
cubiertas. Esto significa que para cada nivel de acumulacion de puntos existen tres opciones de
premios. Aunque los premios estan divididos por segmento, en practica los clientes pueden elegir
cualquiera de las opciones de premios listados a continuacion, siempre y cuando su acumulacion

de puntos lo permita.

Para el segmento 1 los premios son productos especificos de la tienda. Se ofrecen premios
de las categorias mas populares: lacteos, huevos y panaderia. El que los premios sean de las
categorias preferidas por los clientes ayuda a que se sientan personalizados. Este es un buen paso
mientras se recopilan datos de los clientes necesarios para profundizar atin mas la personalizacién

de los premios en el futuro.

Para el segmento 2 los premios son productos del restaurante, para todas aquellas mujeres
que consideran recibir comida gratis un mejor premio que recibir un cupén de regalo. Quienes
disfrutan de ir a restaurantes sentirdn estos premios como una experiencia placentera mas alla de

un descuento en dinero.
Los premios para el segmento 3 son cupones de regalo, para quienes quieren poder gastar
sus puntos en el area del Mercadito de Lola que ellas quieran. Los cupones de regalo son digitales

pero se deben gastar en su totalidad al momento de canjear.

Los premios se dividen en niveles de acumulacion de puntos: 20, 40, 50 y 100 puntos.

Tomando en cuenta que para cada Q20 se gana un punto, se presenta la siguiente tabla de puntaje.
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Cuadro 5: Tabla de equivalencia entre valor gastado por los clientes y sus puntos acumulados.

Quetzales gastados por los clientes Puntos acumulados
Q400 20
Q800 40
Q1000 50
Q2000 100

Cuadro 6: Opciones de premios canjeables divididos por segmento de consumidor.

Puntos acumulados Premio Valor en Q Segmento atendido
Docena de huevos o 2 Q.17.32-Q.22.32
galon de leche de vaca

20 puntos
1 capuccino en el Q.22
restaurante
Cupon de regalo Q20 Q.20
1 Queso ricco/requeson Q.22.03 - Q.35.71
gratis
40 puntos
1 Cerveza o vino gratis Q.25-Q.35
Cupon de regalo Q40 Q.40
Miel de la Granja de Q.52.68
Lola 500mL
50 puntos
1 panini triple queso + Q.61
bebida del dia
Cupo6n de regalo de Q50 Q.50
Cupon de regalo de Q.150
100 puntos Q150
2 x 1 en desayunos con Hasta Q.130
café incluido
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5. Premios por comportamiento
a. Descuento por registrarse

Se ofrecen premios en la forma de puntos acumulables por comportamientos deseables de
parte de los clientes. A continuacion se listan los incentivos para que los clientes demuestran

ciertos comportamientos.

En Leal pueden programarse diferentes reglas para la emision de puntos, asi que para
incentivar a los clientes a registrarse se ofrece un bono de 5 quetzales de descuento a cada cliente
nuevo. El descuento sirve como incentivo para registrarse y también para generar la primera
compra. Los descuentos se enviaran por medio de correo electronico a cada cliente. En la imagen
siguiente se observa la herramienta que tiene Leal para enviar correos electronicos a los clientes

que se registraron pero no han hecho ninguna transaccion.

A partir de las entrevistas realizadas se sabe que los clientes prefieren premios que no se
vencen, pero dado que este descuento es también un incentivo para que los clientes realicen su

primera compra, se le da una vigencia de un mes.

b. Descuento por llenar datos

Al momento de registrarse, ingresar la fecha de nacimiento es opcional. Sin embargo este
es un dato valioso para el Mercadito de Lola porque permite conocer la edad de sus clientes y
permite la personalizacion de sus premios en torno a sus cumpleafios. Por eso se les dard Q5 de
descuento en su siguiente compra. Esta promocion también se enviard por correo electronico y se
enviara un codigo tunico generado por Mercadito de Lola. Se da el premio en quetzales y no en
puntos porque cada punto equivale a una cantidad mayor de quetzales. Regalar 5 puntos suena
puede sonar poco para un cliente, pero en realidad son 5 puntos equivale a Q.100. Es preferible
que los clientes lleguen a esa cantidad de puntos a través de sus compras, porque son ingresos para

la empresa.

c. Regalo por problemas o disgusto

En caso los clientes miembros de Puntos Lola se comuniquen con el Mercadito de Lola
porque hubo un problema con Puntos Lola, o cualquier otro problema relacionado con la empresa,
se les enviara un regalo de puntos. En este caso, porque se quiere aliviar el enojo o decepcion de

una persona, se regalan 5 puntos Puntos Lola, equivalente a Q100 para restablecer la confianza y
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amabilidad entre las partes. En el Anexo XIII se presenta la configuracion del regalo para enviarlo

en cualquier momento necesario.

d. De cumpleafios

A las personas registradas con Puntos Lola que hayan ingresado su fecha de nacimiento
se les enviara un correo electronico con un codigo de regalo para 1 café gratis (valor de Q22) en
el mes de su cumpleanos. Se enviara 7 dias antes del dia de su cumpleafios y se mantendra vigente

por 30 dias desde la fecha de envio.

6. Ingreso de puntos

Cada vez que un cliente haga una compra tanto en el restaurante como en la tienda se le
preguntara si forma parte de Puntos Lola. Si la respuesta es afirmativa, se le pedira su nimero de
identificacion o de NIT para agregarle los puntos de la compra. De esta manera el Gnico trabajo
que se requiere de los clientes es decir si son parte o no del programa, no tienen que recordarle a
la encargada de tienda. Ademas, si se le pregunta a un cliente que no forma parte de Puntos Lola
0 no conoce el programa, se aprovecha la oportunidad para explicar qué es y como funciona. Es

una manera de dar a conocer el programa y posiblemente atraer a mas miembros.

El nimero de identificacion del cliente se ingresa en un sitio web, por lo que no necesita

instalarse un programa nuevo en las computadoras del restaurante.

7. Canje de puntos

Una vez un cliente haya acumulado suficientes puntos para canjear un premio, puede
acercarse a la tienda o restaurante y canjear sus puntos por uno de los premios establecidos. Los
meseros y la encargada de tienda estaran enterados sobre los premios en caso los clientes tengan
preguntas al respecto. Cuando se canjea un premio debe facturarse y entregarse como un producto
normal y apuntarse para luego entregar el dato a la asistente administrativa y hacer el ajuste de

efectivo semanal.

8. Comunicacion
La principal forma de comunicacion con el programa de lealtad sera por correo
electronico dado que Leal ofrece una cantidad ilimitada de correos, mientras que tiene un

limite de 1000 mensajes de texto. Ademas, como se tiene la opcién de no bajar la
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aplicacion, puede que los mensajes directos dentro de la aplicacion no sean vistos por los

clientes.

Los clientes que no quieran bajar la aplicacion Leal y que quieran saber cudntos
puntos tienen acumulados sin tener que ir al Mercadito de Lola podran consultar sus
puntos a través de Whatsapp, dando su numero de documento de identificacion. La
encargada de tienda buscara el nimero de identificacion en el portal de Leal y le escribira
al cliente sus puntos acumulados. Segun las entrevistas realizadas y las resefias de clientes
en Leal, el trato personal de la cajera transmite el sentimiento de cercania que los clientes

buscan. Sin embargo se ofrece la siguiente plantilla como referencia.

“Tienes X puntos acumulados. Te faltan X puntos para poder canjear tu siguiente

premio. jTe esperamos! @”

Luego de que un cliente registrado haga su primera compra se le enviara un correo
en donde se le agradecera por su primer consumo con Puntos Lola, y se le indicara cuantos
puntos lleva acumulados. Esto serd con el propdsito de que sienta que recibidé un premio
por haber consumido y que se emocione por seguir comprando y acumulando puntos. No
se enviaran correos informando sobre la cantidad de puntos acumulados cada vez que un
cliente realice una compra para evitar frustrar a los clientes y evitar ser percibidos como

spam por los servidores de correo electronico.

Aunque los usuarios pueden crear sus propias listas de clientes, Leal genera
segmentos automaticamente dependiendo de la Ultima fecha en la que comprd cada
cliente, la frecuencia con la que suele comprar y su ticket promedio. En el Anexo XV se
presentan los segmentos, sus caracteristicas y las acciones a tomar que recomienda Leal
para cada uno. Estos segmentos automaticos son utiles para las campanas automatizadas
de correo electronico (flows).

a. Para los clientes “Perdidos”, “En riesgo” y “Leal Dormido”, se enviara un correo
electronico 60 dias después de su ultima compra. En el correo se les informara la

cantidad de puntos que tienen acumulados, su fecha de vencimiento y un cupén
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de regalo de Q.10 para canjear en cualquier area del Mercadito de Lola. Un cupén
de regalo es mas facil de relacionar al dinero que un regalo de puntos, por lo que
la probabilidad de que los motive a realizar una compra de nuevo es mayor.

La prioridad con estos clientes es que regresen, y una vez vuelvan a hacer una
compra la prioridad regresa a ser que se vuelvan clientes frecuentes.

b. A los clientes “Dormidos”, “Nuevos” y “Leal en potencia” se les enviara un
correo electronico si pasan 30 dias desde su tltima compra. La meta es acercar a
estos clientes a que compren una vez al mes, por lo que si se tardan mas se les
comienza a incentivar para su siguiente compra. El Mercadito no tiene el
presupuesto suficiente para enviar ofertas a sus clientes cada vez que se tardan
mas 30 dias en hacer su proxima compra, por lo que la comunicaciéon en este
correo muestra a los clientes sus puntos acumulados y cuantos le faltan para su
siguiente canjeo de puntos.

c. Los clientes pertenecientes a los segmentos “Frecuente”, “Leal”, y “Leal en
potencia” no necesitan comunicacion constante ya que estan automotivados a
seguir haciendo compras frecuentes. Se les envia un correo cada 5 compras de
formato de blog, con alglin tema relacionado a la produccion de los productos de
la empresa, la agricultura regenerativa, el medio ambiente, o cualquier tema
relacionado a los valores del Mercadito de Lola y sus clientes. Es probable que
estos clientes ya amen la marca por lo que este tipo de contenido fortalece la

relacion con ellos.

9. Costos del programa Puntos Lola

El costo estimado de implementar el programa de lealtad es de una mensualidad de
Q2,634. Leal le daria un precio de mensualidad especial al restaurante porque ya se tiene un
contrato con la tienda. Por lo tanto se cobraria el 50% de la mensualidad. Es decir, Q. 1,756 + Q.
878 al mes. La mensualidad total entra dentro del rango de presupuesto del Mercadito, el cual

tenia un maximo de Q1,756+Q1,000 = Q.2756.

Dado que la proporcidén de puntos a quetzales es de 25:1, se consideran cubiertos los

costos de dar premios a los clientes.
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10. Métricas
Se toman en cuenta diversos KPIs para evaluar la eficacia del programa. Se
recomienda revisar estos KPIs de manera mensual, y conforme se tengan mas datos se
podran realizar anélisis trimestrales y anuales.
e Participacion de clientes:

o Promedio de dias entre visitas: Porque se quiere que los segmentos de valor
compren una vez cada 3 meses o menos, este indicador permite saber si el
programa esta cumpliendo la meta o acercandose a ella.

o Tasa de registro = La cantidad de nuevos clientes registrados en el mes/Clientes
totales. Permite evaluar si los clientes si estan interesados en unirse a Puntos
Lola.

o NPS de satisfaccion de los clientes con el programa: Permite conocer si hay
factores que deben cambiarse para aumentar la tasa de registro.

o Tasa de canje: Cantidad de puntos canjeados en el mes/Total de puntos
otorgados. Se busca una tasa del 13%, que es la tasa promedio en los programas
de lealtad (McEachern, 2020).

e Performance en ventas

o Valor promedio de compra: Que sea igual o mayor que el valor promedio de
compra de los clientes que no son miembros de Puntos Lola.

o Tasa de repeticion de compra = Clientes que hicieron mas de una
compra/Clientes totales.

o Customer acquisition = Costo total de marketing y ventas/Nuevos clientes
registrados. Se busca que este indicador disminuya con el tiempo luego de la
inversion inicial de la implementacion de Puntos Lola y con el aumento de

clientes adquiridos.
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XIII. CAMPANA DE MARKETING DIGITAL

Con la campaifia de marketing digital se tiene como meta dar a conocer el programa de
Puntos Lola. Se resalta que esta campafia es especificamente de introduccion al servicio. Dado
que se planea ofrecer el programa de lealtad a largo plazo, las publicaciones de Puntos Lola
pasaran a ser periddicas una vez la campaiia de introduccién haya terminado. Se tiene como meta
crear brand awareness para Puntos Lola y atraer a clientes de alto valor al programa. La campaifia
estara dirigida a:

Cuadro 7: Segmento objetivo para la campana de marketing digital.

Edad Ubicacion Intereses Contenido Plataformas
24-55 afos Ciudad de e Productos organicos e Publicaciones e Facebook
(Generacion Guatemala e Comida saludable con varias e Instagram
Millennial) e Ambientes con naturaleza imagenes e Whatsapp

e Contenido eco-amigable e Videos en
e Contenido positivo formato vertical

Las mujeres de este grupo son quienes tienen mayor engagement tanto en Instagram como
en Facebook, y forman parte del segmento de clientes de valor de la empresa, el cual estd formado
por mujeres de 18-55 afios. Por los datos extraidos de la encuesta realizada, los clientes con menor
probabilidad de regresar al Mercadito en 0-3 meses son los de edades 26-35, por lo que el dirigir

esta campafia a mujeres en ese rango es alin mas importante.

A. Plazo de tiempo

e [a campana tendra una duracion de 30 dias, con puntos de control (checkpoints)
cada 7 dias para revisar el avance y performance de las campaiias.

e Se establece la duracidon de un mes porque se quiere incrementar el awareness de
Puntos Lola como un servicio permanente, no como un servicio temporal. Las
campafias que duran menos de un mes suelen relacionarse con productos y
servicios temporales

e Se quiere hacer una introduccion fuerte al programa para que las clientes
potenciales que siguen al Mercadito de Lola en sus redes se sientan familiarizadas

con Puntos Lola lo suficiente como para querer registrarse.
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B. Plataformas
e Facebook
e [nstagram

e Whatsapp

C. Caracteristicas del contenido

El contenido serd organico en todas las plataformas. Para evitar la fatiga de la
promocion de Puntos Lola en los clientes, se distribuira con dias de contenido diferente
de por medio y se compartiran publicaciones en diferentes formatos. Se mantiene el
mismo estilo de comunicacion a través de todas las plataformas, delineado a continuacion.

1. Tono de voz:
a. Amigable y de confianza, como si todos los seguidores fueran amigos. Se trata a las
personas de “t01” y se tiene un aire de positividad detras de cada publicacion.
b. Redaccion gira en torno a la salud y el agradecimiento por la vida.
c. Cuidar lo que uno consume es cuidarse a largo plazo.
2. Slogan:
a. Elslogan actual es “Dale vida a tu cuerpo con alimentos de verdad” y “Vida Consciente”
b. Se toma el slogan “Vida Consciente con Puntos Lola” para la campafia para relacionar el
conocimiento previo de la marca de los clientes con el nuevo concepto del programa de
lealtad.
3. Brand assets autilizar:
Logo
b. Tipografia
c. Colores de la marca
4. Hashtags:
#VidaConsciente
b. #PuntosLola

c. #VidaConscienteConPuntosLola

5. Emojis de lamarca: R VOO CC
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D. Pre-lanzamiento

1. Agregar un boton de linktree (version gratis) con el link a Whatsapp del Mercadito de
Lola en la biografia de Instagram y posteriormente el link de registro de Puntos Lola.

2. Eliminar las historias destacadas de Instagram “Repost” y “Locales”.

3. Agregar enlace de Whatsapp del Mercadito de Lola al perfil de Facebook.

4. Arreglar el boton del numero de teléfono en el perfil de Facebook a el numero actual.

E. Plan de contenido calendarizado

1. A continuacion se presenta el plan de contenido para Instagram y Facebook, con algunas
publicaciones en Whatsapp. El calendario no tiene fechas, sino que esta organizado por pilar de
contenido y tema de cada publicacion. Se intercalan publicaciones de los siguientes pilares:
informativo (informan sobre el programa de lealtad), inspiracional (relacionadas a los intereses de
las clientes), Brand Awareness (fortalecen la marca de la empresa) y Call-To-Action (llaman a los
seguidores a registrarse al programa de lealtad). Ya que el plan no esta calendarizado, al lanzar la
campaiia se deberia ajustar el calendario de acuerdo a la interaccion que se tiene cada dia de la

semana y en diversas horas con los seguidores.

Las publicaciones enfocadas hacia lo inspiracional y el brand awareness no estan
relacionadas al programa de lealtad. Se comparten para fortalecer el posicionamiento de la marca
y para evitar la fatiga de ver tanta promocion de Puntos Lola. Por la misma razon, se tienen

planeados dias sin publicacion de contenido.

Figura 19: Establecimiento de pilares y formatos de contenido para el calendario.

Plan de Contenido de Redes Sociales

#1 #2
Estrategla Dar a conocer el programa Puntos Lola Incrementar clientes frecuentes en 15%

Pllar de Pilar 1: Educacién Pilar 2: Promocién/Call-to-Action Pilar 4: Inspirar

contenido

Formatos de
contenido
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PILAR DEL
CONTENIDO

1 1 INFORMATIVO LANZAMIENTO PUNTOS LOLA  Carrusel de imagenes con informacion sobre el programa de lealtad AP s Al
VI
10 INFORMATIVO LANZAMIENTO PUNTOS LOLA | Publicacién de i enF #vidacOmcisnieConrustosiola;
#PuntosLola
1 1 INFORMATIVO LANZAMIENTO PUNTOS LOLA  Historia infroduciendo Puntos Leal (varias pestafios)
1 1 INFORMATIVO LANZAMIENTO PUNTOS LOLA Combig de foto de perfil de Whatsapp. Se integra el contenido informativo de Puntos Lola al area
de catdlogo.
1 2 INSPIRACIONAL AMBIENTE DE PAZ Historia del ambiente en Mercadito de Lola. #VidaConsciente
1 2 INSPIRACIONAL AMBIENTE DE PAZ Imagen del ombiente en Mercadito de Lola. #VidaConsciente
L INFORMATIVO PUNTOS LOLA Canusel de imégenes con informacién sobre el programa de lealiad ::“:“"i‘z:l’:'e"""c°"P“"'°“°‘°'
v
Y INFORMATIVO PUNTOS LOLA Imagen con informacién sobre Puntos Lola Y ECopctniaConbonibd. sty
#PuntosLola
1 4
1 s CALLTO-ACTION  PUNTOS LOLA Historia con informacién de Puntos Lola y el botén con eniace para registrarse :;""?c‘i::'e”'ec°“"”"'°“°'°‘
untos
1 5 CALL-TO-ACTION PUNTOS LOLA Historia con informacién de Puntos Lola y el botdn con enlace para registrarse ::ic:;«zzls;:|enteConPumosLolc,
16 INSPIRACIONAL RESTAURANTE Imagen del ment del dia -> 3De donde viene lo que comes? :Z“"‘"l"s’m"’"cm“:“’""’
ona
1 7 BRAND AWARENESS  PRODUCTOS DE LA GRANJA  Reel. Emocion de poder compartir los productos de la Granja de Loka con los clientes del Mercadito.  #VidaConsciente
2 1
2 2 INFORMATIVO PREMIOS PUNTOS LOLA Canusel de los productos de la tienda que se pueden ganar al acumular puntos con Puntos Lola. #PuntosLola
2 3 BRAND AWARENESS  El Mercadifo es... Imagen del pzarrén .en Mercadito de Lola con las palabras que han puesto los clientes que #VidaConsciente
describen al Mercadito de Lola,
2 4 INSPIRACIONAL DESCANSO EN EL JARDIN Reel mostrando el clima perfecto para disfrutar del jordin del restaurante. #VidaConsciente , #zonals
2 4 INSPIRACIONAL DESCANSO EN EL JARDIN Imagen del jardin para Facebook. #VidaConsciente , #zonal5
2 5
2 6 INSPIRACIONAL ANIMALES Amigable cor.| todos los animales fratados con dignidad. Imagen de Chana, la gata adoptada en #VidaConsciente
el establecimiento,
2 7 INFORMATIVO CUMPLEAROS Imagen q.ue informa a los seguidores que a los miembros de Puntos Lola se les da un regalo de #Puntostolo
cumpleanios.
3 1
3 2 BRAND AWARENESS GRANJA DE LOLA Granja basada en agricultura regenerativa. #DaleVidaATuCuerpo
3 3 INFORMATIVO REGISTRO Canusel explicando maneras de registrarse (desde la aplicacion, el ink en redes, con asesoria en #VidaConscienteConPuntosLola,
tienda) #PuntosLola
3 3 INFORMATIVO REGISTRO i de de maneras de a Puntos Lola. #PuntosLola
3 4
3 5
3 6 INSPIRACIONAL ESTILO DE VIDA In.\ugen con texto sobre cambiar a un estilo de vida mas saludable, en lugar de cambiar a una
dieta estricta v temporal,
3 7 BRAND AWARENESS  PROVEEDORES Mostrar productos de panaderia (categoria popular] y vegetales menos popular) #VidaConsciente
#AlimenatacionConsciente
4 1 INFORMATIVO PREMIO POR REGISTRARSE Imagen describiendo el premio que se le da a todos los de Puntos Lola por y
hacer su primera compra.
4 2
4 3 CALL-TO-ACTION REGISTRO Dar clic en el link en la historia de registro
4 4 BRAND AWARENESS  RESTAURANTE Mostrar platillos del restaurante. #AimentacionConsciente
4 4
4 5 CALL-TO-ACTION HISTORIAS DESTACADAS ?eel explicando que en la historia destacada "Puntos Lola" esta toda la informacién necesaria y el
link para registrarse.
4 6
4 7 INFORMATIVO PREMIOS PUNTOS LOLA Canusel de los productos de la fienda que se pueden ganar al acumular puntos con Puntos Lola.

Figura 20: Calendario de contenido en la campafia de marketing.

PUBLICACION

Fuente: Elaboracion propia

HASHTAGS

#VidaConscienteConPuntosLola,

2. El gerente del Mercadito de Lola es una figura importante para la marca de la empresa.

FACEBOOK

INSTAGRAM

>

WHATSAPP

Es comun que los clientes lleguen al establecimiento preguntando por él, porque es conocido y
tiene mucha carisma. Si a eso se le agrega que tiene dos mil seguidores en Instagram, se considera
que incluir el perfil del gerente en la campana puede ayudar a aumentar su alcance. Se le pedira al
gerente que publique a su historia cualquiera de las publicaciones informativas sobre Puntos Lola

por lo menos una vez a la semana.
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F. Contenido que no esté calendarizado

e Fijar la primera publicacion informativa en el perfil de Instagram y Facebook para
que siempre aparezca como la primera publicacion.

e (rear una historia destacada en Instagram llamada “Puntos Lola” con las historias
informativas sobre el programa y con el enlace para registrarse.

e En la seccion de catdlogo de Whatsapp Business, subir instructivo de registro y
premios de Puntos Lola.

e Agregar el link de registro a la seccion de Informacion del perfil de Facebook.

G. Costo

El costo de la campafia de marketing digital es nulo salvo que se quiera realizar un
subcontrato que se encargue de las publicaciones. De otra forma, porque la campaiia esta

enfocada en crecimiento orgéanico, no hay costos incurridos.

H. Métricas de medicion

Las métricas se recolectan una vez cada siete dias y se utilizan para evaluar la
eficacia de la campafia. Se filtran los resultados para evaluar a las seguidoras del segmento

objetivo.

1. Awareness: Se medira el grado de reconocimiento que tienen las seguidoras con
Puntos Lola. Las métricas para brand awareness de las publicaciones de Facebook
e Instagram se encuentran en la pagina de Facebook de la empresa > Estadisticas
> Contenido (Anexo XVI). Se busca tener un ntimero de alcance y de impresiones
similar. Si se tiene mas impresiones que alcance es posible que las personas no
estén interesadas en el contenido y haya que cambiar el tipo de publicaciones que
se hacen.

a. Impresiones: La cantidad de veces que las publicaciones aparecen en el Feed de

Facebook e Instagram de los seguidores del Mercadito de Lola.
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b. Alcance: Cantidad de personas tinicas que vieron cada publicacién en Instagram
y Facebook. Al medirse cada siete dias, aunque una persona regrese a ver la

publicacién varias veces en una semana, la persona sera contada solo una vez.

2. Engagement: Se medira el nivel de participacion que tienen las seguidoras con
cada publicacion. Esta métrica informa como el contenido esta siendo recibido
por el mercado objetivo. Permite conocer qué tipo de contenido y qué partes del
programa Puntos Lola son mas llamativos. Se encuentran en la seccion de
Estadisticas > Contenido de la pagina de Facebook de la empresa (Anexo XVI).

a. Facebook: Reacciones, comentarios, compartidos, likes.
b. Instagram: Comentarios, compartidos, likes.

3. Conversiones:

a. Se mediré la cantidad de miembros nuevos de Leal al final de la campafia para
evaluar su eficacia.
b. (Miembros nuevos en Puntos Lola/Visitas a la Pagina)*100.

c. La formula de calculo se hara para Instagram y Facebook de forma separada.
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XIV. PLAN DE CAPACITACION DE EMPLEADOS

El plan de capacitacion tiene como meta aumentar el conocimiento y la
comprension de Puntos Lola entre los empleados del Mercadito de Lola. Segun Joel
Hanley de Conig, el éxito del programa de lealtad depende de qué tan bien se le comunica
a los clientes, y la comunicacion con mas profundidad se tiene con los empleados en el
establecimiento. Se sabe que la experiencia de los consumidores es igual de importante
que el servicio que se ofrece, por lo que es necesario tener a empleados capacitados

adecuadamente.

A. Empleados a capacitar
1. Encargada de tienda/cajera
2. Asistente administrativa

3. Meseros (5)

4. Accionistas

5. Asistentes de cocina

B. Comunicar qué es y por qué

Se comienza la capacitacion explicando el “por qué” del programa de lealtad. Se le explica
a los empleados que Mercadito de Lola quiere aumentar la cantidad de clientes frecuentes y a su
vez mejorar la relacion con ellos. A lo largo de la capacitacion se recalcan los valores
interpersonales del Mercadito: amistad y aceptacion. Se quieren transmitir dichos valores en el
programa Puntos Lola y la mejor forma de hacerlo es tratando a todos como amigos cercanos y
brindandoles beneficios por seguir comprando con nosotros. “Este programa nos permite consentir

a nuestros clientes como siempre hemos querido.”

Una vez explicado el “por qué” del programa, se sigue por educar a los empleados sobre
el “qué”. Explicar los fundamentos del programa: por cada compra que hacen los clientes,
acumulan puntos y pueden canjear los premios que ellos elijan de las opciones brindadas. Se
explican los premios y la modalidad de acumulacion de puntos (1 punto por cada Q.20). Se les
entrega folletos con la informacion del programa a los empleados para que puedan familiarizarse
con sus reglas. También se indica que el programa del Mercadito de Lola se llama “Puntos Lola”,

por lo que deben referirse a él como tal, y no como “Leal”.
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Una vez establecido lo que se quiere hacer en el programa, se continiia con respecto a
Leal. Leal ha sido parte de los sistemas del Mercadito de Lola desde marzo de 2022, pero solo ha
funcionado en el area de tienda. Significa que los empleados del area de restaurante, incluyendo
los meseros, ayudantes de cocina y chef, no conocen el programa ni como funciona. Ademas, la
encargada tiene un conocimiento actual limitado sobre el manejo 6ptimo de Leal, por lo que le

sera util repasar el programa desde el principio para ella también.

Se le explica a los empleados el “por qué” de utilizar el programa Leal en lugar de
imponerles el sistema sin explicacion. Se les indica que Leal permite llevar el conteo de los puntos
de forma automatica, y le da la opcién a los clientes de bajar una aplicacion o no a sus teléfonos
para ver sus puntos. También se informa que Leal guarda la informacion de los clientes por lo que
no se tiene que estar apuntando, y permite comunicarse facilmente con ellos a través de correo o

mensaje de texto. Se explica que Leal se utiliza a través de su sitio web.

C. Oftecer el programa a sus clientes

Se inicia repasando los pasos a tomar para ofrecer Puntos Lola a los clientes. Se
enfatiza que debe ofrecerse el programa a todos los clientes, no solo quienes ya son
clientes frecuentes, porque se quiere aumentar la cantidad de clientes recurrentes y no s6lo
mantenerlos. Los empleados deben seguir un proceso de comunicacion del programa
dependiendo del area del Mercadito de Lola al que pertenecen.
1. Area de tienda:

a. Empleados: Asistente administrativa y encargada de tienda

b. Proceso: Cuando los clientes se acerquen a su pago a realizar su compra,
la cajera les pregunta si tienen Puntos Lola para agregar la compra a su
acumulacion de puntos.

c. Justificacion: Al preguntar si tienen Puntos Lola los clientes no se sienten
presionados por el ofrecimiento de un programa. Hay mas posibilidad de
que quienes no saben del programa se interesen en €I, y se abre el espacio
para que le hagan preguntas a la cajera al respecto.

2. Area de restaurante:
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a. Empleados: Meseros, asistentes de cocina, accionistas. Aunque en general son los
meseros quienes atienden a los clientes, frecuentemente las asistentes de cocina o
los accionistas ayudan en el manejo del restaurante e interactiian con clientes
atendiendo mesas o generando sus cuentas.

b. Proceso: Cuando los clientes piden la cuenta desde sus mesas, los meseros les
informan amablemente que sus cuentas estan en proceso, y se les pregunta si
tienen Puntos Lola para agregarlos a su cuenta. Si los tienen, se pide su numero
de identificacion para agregarlos en Leal. Si no tienen el programa y los clientes
no preguntan, se les entrega la cuenta sin nada mas. Si los clientes no tienen
Puntos Lola y preguntan acerca del programa, los empleados deben estar

preparados para responder de forma amistosa.

3. Uso de Leal

Se invita a la asesora de Leal que se mantiene en contacto con Mercadito de Lola a la
capacitacion para que pueda responder cualquier duda y pueda respaldar la explicaciones de las
diversas funciones de la aplicacion.

Los empleados tienen que conocer las diversas formas de registrar a un cliente:

e Registro a través de las computadoras de Mercadito de Lola

e Registro de los clientes desde el link en redes sociales o en los codigos QR que
se encuentran en las cajas del restaurante y tienda.

e Registro desde la aplicacion.

Tienen que conocer qué datos debe entregar un cliente al momento de registro, y cuales
de esos son obligatorios y opcionales.

Se repasa el proceso de registro de un cliente en cualquiera de las tres modalidades.
Aunque los empleados no estan encargados de registrar a clientes a través del link o el app, tienen
que saber como funciona por si los clientes tienen dudas al respecto. Se utiliza el apoyo de la
representante de Leal cuando surgen dudas en los empleados.

Luego se le ensena a los clientes como ingresar los puntos de un cliente que ya esta
registrado:

e Ingreso del NIT o el numero de DPI de cada cliente.
e Ingreso de la compra realizada.

También deben saber como consultar los puntos de los clientes, y validar cuando tienen

suficientes para canjear un premio.

e Validacion de cantidad de puntos acumulados.
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e Validar la posibilidad de canje de puntos.
e Proceso de registro de un canje de premio: Se factura como si fuese una venta

normal y apuntarla para el posterior ajuste en las cuentas de la empresa.

Finalmente, los empleados tienen que saber como eliminar a un cliente del sistema si ya

no quiere ser parte del programa.

D. Aspectos a considerar

1. Mantener un sentido de equipo a lo largo de la capacitacion. Usar las palabras “nosotros”,
“juntos” etc. para reforzar el sentido de apoyo entre el equipo de Mercadito de Lola
durante el tiempo de aprendizaje. Se les puede preguntar a los empleados qué piensan que
motiva mas a los clientes a unirse, como piensan que se les puede ofrecer mejor el
programa, etc.

2. Permitir dudas de los empleados y escuchar su feedback. Los empleados que mas
interactian con los clientes pueden tener insights importantes sobre cualquier parte del
programa.

3. Los empleados pueden formar parte del programa de lealtad y recibir sus beneficios

también.
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E. Cronograma de capacitacion
A continuacion se presenta el cronograma de la capacitacion de 2.5 horas de

duracion.

Figura 21: Cronograma de la capacitacion para los empleados del Mercadito de Lola.

Puntos Lola®

15 INTRODUCCION

Dar bit

M | N U T 0 S introducir

acomodarse.

35 QUEES Y POR QUE

Explicar el programa Puntos Lola y por qué se quiere realizar.
M I N U T 0 s Repartir folletos informativos.

10 RECESO/REFACCION

MINUTOS

35 COMO USAR LEAL

MINUTOS

Pasar por

15
MINUTOS

RECESO/REFACCION

COMO OFRECER EL PROGRAMA A LOS
20 CLIENTES

MINUTOS "

tienda y restaurante.

EXPLICACION DE INCENTIVOS

20 —
MINUTOS de puntos acumulados en Puntos Lola.

Fuente: Elaboracion propia

F. Incentivos
1. Se generan incentivos para que los empleados tengan como meta propia aumentar
la cantidad de clientes registrados. Cada mes se fijaran metas de cantidad de puntos
acumulados en Leal, y si se llega a la meta se repartird una refaccion el tltimo

lunes del mes.
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2. Si se les da premios a los empleados que mas conversion de clientes tiene, serd

injusto para los empleados que si atienden a clientes pero por menos cantidad de
tiempo que otros (como las asistentes de cocina versus la cajera de tienda). Por eso
es preferible un incentivo grupal.

No se fija como meta una cierta cantidad de registros porque se corre el riesgo de
que los empleados registren a clientes sin que estos quieran, sepan o estén
realmente interesados. En cambio, si los miembros de Puntos Lola aumentan

naturalmente aumentara la cantidad total de puntos acumulados en la plataforma.

G. Obstaculos de la capacitacion

1.

Los meseros atienden en distintos horarios y distintos dias a la semana, por lo que
no todos los empleados estarian presentes un mismo dia para realizar la
capacitacion. Este obstaculo se mitiga discutiendo un horario viable para todos los
meseros en el chat grupal de Whatsapp de los meseros del Mercadito.

Puede que algun empleado sienta poco interés por el programa y por ende tenga
resistencia al aprendizaje. Se mitiga a través del incentivo grupal, ya que los demaés

empleados los motivaran a seguir el proceso de conversion.

H. Material ofrecido a los empleados

1.

Se dard un folleto para cada empleado en la capacitacion pero en el establecimiento
se mantendrd so6lo un folleto en cada area de tienda. Cada empleado puede
consultar el folleto cuando esté en su turno de trabajo y lo necesite.

El folleto tendréa informacion sobre los premios, y los pasos a seguir para registrar
un cliente nuevo, registrar puntos acumulados por compra, registrar canje de

premios y consultar los puntos de los clientes.

I. Mantenimiento

Para mantener a los empleados motivados y con el mismo impulso que al salir de

la capacitacion, es necesario tener sesiones periddicas de comunicacion. Se toma provecho

de las reuniones el ltimo lunes de cada mes para abrir un espacio para dudas y opiniones

de los empleados sobre Puntos Lola.
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J. Costo de la capacitacion

1. La capacitacion tiene una duracion estimada de 2 horas y media. A los meseros se
les paga Q20 por hora, por lo que seria un costo de Q250 por cinco meseros.

2. Seguln los datos extraidos de la venta en tienda, en promedio se hacen 90 ventas
los lunes. En promedio cada venta tiene un valor de Q. 44. Tomando en cuenta que
las horas hébiles los lunes son de 8 a 19 horas, se tiene un promedio de 8 ventas
por hora. Por ende el costo estimado de perder 2.5 horas habiles es de Q.880. El
ingreso del restaurante es estimado de Q150 la hora los lunes, ya que es el dia mas
tranquilo de la semana, por lo que se estima un costo de Q.375.

3. Entotal el costo estimado de la capacitacion es de Q. 1225.
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XV. CONCLUSIONES

La opcion més viable para el Mercadito de Lola segiin su presupuesto y capacidad de
integracion de sistemas es continuar usando la aplicacion Leal. Tras haber adoptado tres
sistemas nuevos en menos de un afio, seria impertinente integrar nuevos sistemas cuando
ya se tiene uno con las herramientas que se buscan, ya hay clientes registrados y los
empleados estan familiarizados con €l.

Se pagard una mensualidad extra al 50% de su valor (precio especial que provee Leal)
para integrar al restaurante al programa de lealtad.

El programa de lealtad se llamara “Puntos Lola” porque es un nombre corto, facil de
recordar, explicativo y relacionado a la marca del Mercadito de Lola.

Hay dos segmentos de valor segtn los datos extraidos de la investigacion de mercado.
Uno estd compuesto por mujeres de 18-25 afios que consumen en el restaurante con
amigos y familia a la hora de desayuno o almuerzo en sabados o domingos cada 3 meses
o mas. El otro esta compuesto por mujeres de 36-55 afios que consumen lacteos y huevos
o productos de panaderia de la tienda cada 3 meses o mas.

Segun el analisis de redes sociales en la campafia de marketing se debe dirigirse a mujeres
de 25-44 afios que viven en la Ciudad de Guatemala, Guatemala y usan mas Instagram
que Facebook.

La mejor opcion para el Mercadito de Lola es ofrecer flexibilidad a los clientes. La
flexibilidad de elegir si descargan la aplicacion Leal para visualizar sus puntos o dejar que
la empresa administre sus puntos para no descargar la aplicacion. La flexibilidad también
se ofrece en los premios canjeables, con opciones de productos especificos de tienda,
platos especificos en el restaurante o cupones de regalo para cualquier area del Mercadito
de Lola.

La capacitacion de los empleados es fundamental para el éxito de Puntos Lola ya que los
empleados son la fuente de informacién mas directa que tienen los clientes y tienen la

capacidad de ser los mayores promotores del programa.
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XVI. RECOMENDACIONES

Arreglar los costos del inventario de tienda para que ya no aparezcan inflados en los
reportes y se puedan analizar los datos adecuadamente.

Actualizar los precios del ment del restaurante en Kolo para que los datos recopilados
sean reales.

Cambiar el sistema de facturacion de la tienda por el ERP Kolo para simplificar los
procesos de reportaje y contabilidad de la empresa. Kolo ofrece mejores opciones de
recoleccion de datos y es mas facil de usar. Ademas si se tiene el mismo programa en
ambas areas es mas facil profundizar en el aprendizaje de como utilizarlo.

Atender a los clientes ya existentes tan pronto como sea posible. Hay 139 clientes
registrados en Leal. Se debe comenzar por nutrir la relacion con estos clientes porque
puede que estén en peligro de dejar de ser leales luego de haber pasado meses sin
incentivos ni interaccion de parte de la marca.

Colocar el logo de Leal a un costado (derecho inferior) de la palabra “Lola” en cada
grafico de Puntos Lola para que la gente relacione la aplicacion con el programa del
Mercadito de Lola. Se corre el riesgo de que los clientes no hagan la conexién entre la
aplicacion Leal que tienen que descargar y el programa de lealtad llamada Puntos Lola.
Al colocar el logo de Leal en cada publicacion de Puntos Lola se promueve el brand
awareness en conjunto con la aplicacion Leal.

Arreglar el boton de llamada en el perfil de Facebook. El acceso facil a informacion sobre
la marca es critico para mantener una buena relacion con los clientes. Los detalles en todos

los canales importan en el proceso de fidelizacion de clientes.
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XVIII.  ANEXOS

Anexo I: Guia de conversacion y preguntas de las entrevistas.

MERCADITO DE LOLA

GUIA DE ENTREVISTA

Reglas de la reunion:

Buenas tardes, mi nombre es Pamela Castafieda y soy estudiante
de la Universidad del Valle de Guatemala, curso la carrera de
International Marketing and Business Analytics. De antemano le
agradezco acceder a participar en esta entrevista. El motivo de
esta entrevista es entender de mejor manera sus razones de
compra en el Mercadito de Lola. A la vez, entender su experiencia
cuando hace compras en el Mercadito, y qué aspectos de la
misma lo motivan a regresar.

Confidencialidad y transparencia:

* Como parte del acuerdo de confidencialidad y asegurar la
ética dentro de la investigacion, no se revelara la identidad de
los participantes en ningutin punto del proceso investigativo. Si
durante la entrevista desea terminar con la misma, puede
detenerla.

Los hallazgos se utilizaran para el desarrollo mi trabajo de
graduacién y potencialmente para el desarrollo de un
programa de lealtad en el Mercadito de Lola.

El audio de la entrevista sera grabado con el motivo de su
futura revision.

.

Rompehielo: En 2 Palabras Quién Soy
Cada quien se presenta y nos cuenta como se describiria en dos
palabras.

Guia de Conversacion:
Hola muy buenas tardes, mi nombre es Pamela Castafieda y soy estudiante

de la Universidad del Valle de Guatemala, cursando la carrera de
International Marketing and Business Analytics. De antemano le agradezco
acceder a participar en esta entrevista. El motivo de esta entrevista es
entender de mejor manera sus razones de compra en el Mercadito de Lola.
A la vez, entender su experiencia cuando hace compras en el Mercadito, y

qué aspectos de la misma lo motivan a regresar.

Confidencialidad:

Como parte del acuerdo de confidencialidad y asegurar la ética dentro de la
investigacion, se establece el no revelar la identidad de los participantes en
ningln punto del proceso investigativo. Si durante la entrevista desea

terminar con la misma, puede detenerla.

Incentivo:

Al ser parte de esta entrevista, se le recompensara con un cupén de Q100,
el cual puede canjear tanto en el drea de tienda como en el area de
restaurante del Mercadito de Lola hasta el 30 de noviembre del presente
afio.

Se le recuerda que ninguna respuesta serd considerada como “correcta” o

“incorrecta”, el propdsito de la entrevista es entender al usuario.
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CONOCER EL SEGMENTO CON MAS PROBABILIDAD DE

PARTICIPAR ACTIVAMENTE EN EL PROGRAMA DE
LEALTAD

1.£Qué es lo que mas disfruta de lo que ofrece el Mercadito de Lola actualmente?
a.zPor qué?

2.¢;Cémo descubrié el Mercadito de Lola?

3.;Como se comunica mas con el Mercadito de Lola? ;Cudl es su forma de obtener

informacién sobre el lugar?
4.;Con quiénes tiende a venir aqui?
5.;Cudles son las tres dreas mas importantes en su vida?

6.;Como honra estas éreas a través de lo que consume ?

IDENTIFICAR LOS PRINCIPALES MOTIVADORES DEL
MERCADO OBJETIVO PARA PARTICIPAR EN UN
PROGRAMA DE LEALTAD.
1. (Qué es lo que mas consume en el Mercadito?
2.;Qué podriamos mejorar para que usted prefiera venir aqui mas seguido, o para que
recomiende el Mercadito a otras personas?
3.4Usted forma parte de algin programa de lealtad en otra tienda o empresa?
a.¢Por qué se unié? ;Cémo funciona este programa?
4.;Cuadl es su opinion acerca de los programas de lealtad en general?
a.;Los encuentra (tiles? ;Le generan valor?
5.¢Podria listar las razones principales por la cual usted se une a un programa de lealtad?

6..Qué tipos de premios prefiere en un programa de lealtad?

a.Puede ser descuentos en productos ifi regalo de pi
descuentos en toda la tienda, descuentos en todo el restaurante, etc.
7.Listar los premios. ;Qué piensa de los premios actuales? ;Si no le parecen estos, qué

premios le interesarian mas?

DETERMINAR EL FORMATO DE PROGRAMA DE LEALTAD
MAS FUNCIONAL PARA EL MERCADO OBJETIVO
1.¢Qué modalidad prefiere para un programa de lealtad? ;Por qué?
a.Puede ser una tarjetita, con la aplicacién, con un programa digital que lleve el
Mercadito en el que solo le avisa cuantos puntos tiene cada vez que compra, etc.
2.Regresando a su experiencia con otros programas de cliente frecuente, ¢qué
modalidades han tenido y cudl es su opinién acerca de las mismas?
a.¢Han sido digitales (sitios web/apps) o con tarjetas (de plastico/de papel con sellos),
etc.
3.;Sabia usted que el Mercadito de Lola ya cuenta con su programa de lealtad?
a.Si: ;Forma parte de él? ;Por qué?
b.No: Explicarle cémo funciona
4.;Qué opina respecto a bajar una aplicacion a su teléfono para obtener los puntos?
5.;Qué piensa de agregar una tarjeta de cliente frecuente a lo que ya carga normalmente
en su billetera? ;Y de descargar una aplicacion a su celular?
6.Existen diferentes tipos de acumulacién de puntos: unos en donde se gana la misma
cantidad de puntos por cada quetzal gastado, y una donde la cantidad de puntos
ganados dependen de qué se compre. (Cudl es su opinion acerca de cada uno de estos
tipos de acumulacién de puntos? ;Conoce alguna otra forma que podria llamarle mas la

atencién?

Anexo II: Transcripcion de entrevistas e identificacion de insights. .

HSTORA
FANTASTICA, (historia

PREGUNTAS
(preguatm cleve que responden o objetn
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Anexo III: Encuesta en Google Forms

-

!

Género
Tiempo de ser
cliente
Cliente nuevo Cliente recurrente
¢Cada cuanto
£Qué dia visit6? Visita?
Procabadad de que Que dias suele
regrese en 0-3 meses visitar?
Probabiidad do que Provetyidad do que
regrese en 0-6 meses regrese en 0-3 meses
Provatildad
Area que visits et 6203 mases
Area que visita
maés seguido
Restaurante
vista?
e
viskar?
(Encusntra valex en o
programas de
umfarsx
LEnaentza valer enun
‘programa do clonte
ocuante en of
Mercadito de Lola?
==
(Acumuacion de
puntos o de sellos?
Conoce Leal?
== B
Ha doscargado Estaria dspuosto.
un $Goscaroar ol av?

2Por qui?
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Anexo IV: Coédigo de Analisis de Datos de la Encuesta

setwd("~/Documents/Tesis") #alternative: data <- read_xlIsx(file.choose())

data<-read csv("EncuestaMercaditoFixed.csv'")

data = data%>% mutate(Edad = str_replace(Edad, "18 - 25 afios", "18-25"))

data = data%>%
mutate(DesdeHaceCuanto Visita = str_replace(DesdeHaceCuantoVisita, "Desde hace 1-2 afios",
"Desde hace 12-24 meses (1-2 yrs)"))

data = data%>%
mutate(DesdeHaceCuantoVisita = str_replace(DesdeHaceCuantoVisita, "Desde hace 3-5 afios",
"Desde hace 36-60 meses (3-5 yrs)"))

data = data%>%
mutate(DesdeHaceCuantoVisita = str_replace(DesdeHaceCuantoVisita, "Desde hace mas de 5 afios",
"Desde hace 60+ meses (5+ yrs)"))

data = data %>% mutate(AreaVisitadal = str_replace(AreaVisitadal, "jSuelo pasar a los dos de una
vez!","iLos dos!"))

#Dataframe solo con las preguntas para los clientes nuevos
new = data%>%filter(data$DesdeHaceCuantoVisita=="Esta fue mi primera vez")

new = new[ , -c(5:11, 26:28)]

#clientes recurentes
returning = data[,-c(12:20)]

returning = dplyr::filter(returning, !grepl("Esta fue mi primera vez",DesdeHaceCuantoVisita))

#ponerles el mismo nombre a las columnas para combinarlas despues

new <- new %>% rename("DiasVisitados" = "DiaVisitado2", "Hora" = "Hora2", "ConQuienes" =
"ConQuienes2", "CeroATresMeses" = "CeroATresMeses2", "TresASeisMeses" = "TresASeisMeses2",
"AreaVisitada"="AreaVisitada2", "Categoria"="Categorial",
"ProbariasProductoDiferente"="ProbariasProductoDiferente1")

returning <- returning %>% rename("DiasVisitados" = "DiasVisitados1", "Hora" = "Horal",
"ConQuienes" = "ConQuienes1", "CeroATresMeses" = "CeroATresMeses1", "TresASeisMeses" =
"TresASeisMeses1", "AreaVisitada"="AreaVisitadal", "Categoria"="Categoria2",
"ProbariasProductoDiferente"="ProbariasProductoDiferente2")
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combined = dplyr::bind _rows(new, returning)

combined$tipo = ifelse(grepl(paste("primera vez'"),combined$DesdeHaceCuantoVisita,ignore.case =
TRUE)’HNH’HRH)

Edades y género
#Piechart de distribucion de edades y generos
ggplot(data=combined)+ geom_bar(mapping=aes(x=Edad, fill=Edad))+ ggtitle("Distribucion de Edades")

ggplot(data=combined)+ geom_bar(mapping=aes(x=Edad, fill=Genero),position="fill')+ ggtitle(" Género
distribuido por edad")

#Area visitada por edad
combined%>%filter(AreaVisitada=="Tienda")%>%

geplot()+ geom bar(mapping=aes(x=Edad, fill=AreaVisitada))+ ggtitle("Edad de quienes visitan la
tienda")

combined%>%filter(AreaVisitada=="Restaurante")%>%

geplot()+ geom_bar(mapping=aes(x=Edad, fill=AreaVisitada))+ ggtitle("Edad de quienes visitan el
restaurante")

¢Clientes nuevos o recurrentes?
combined$DesdeHaceCuantoVisita <- factor(combined$DesdeHaceCuanto Visita,

levels = ¢("Esta fue mi primera vez", "Desde hace 0-6 meses", "Desde hace 7-12 meses", "Desde hace 12-
24 meses (1-2 yrs)", "Desde hace 36-60 meses (3-5 yrs)","Desde hace 60+ meses (5+ yrs)"))

#Customer lifespan

ggplot(data=combined, stat="identity")+geom_bar(aes(x=DesdeHaceCuantoVisita,
fill=DesdeHaceCuanto Visita))+ggtitle("Customer Lifespan")+coord_flip()+ylab("Cantidad de
personas")+xlab("Desde hace cuanto visita")

summary(combined$DesdeHaceCuantoVisita)

#Customer lifespan por area visitada

ggplot(data=combined, stat="identity")+geom_bar(aes(x=DesdeHaceCuantoVisita, fill=AreaVisitada),
position="dodge")+ggtitle("Customer Lifespan por Area")+coord flip()

ggplot(data=combined)+ geom_bar(mapping=aes(x=tipo, fill=tipo))+ ggtitle("Cantidad de Clientes
Nuevos vrs. Recurrentes')

#Area visitada por cliente nuevo o recurrente

ggplot(data=combined)+ geom_ bar(mapping=aes(x=AreaVisitada, fill=tipo), position = "dodge")+
ggtitle("Area Visitada por Tipo de Cliente")+ylab("Cantidad de personas")

Dias visitados
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x=as.data.frame(table(combined$DiasVisitados))
X <- x %>% rename(Dia = Varl) #rename column
X
ggplot(x, aes(area = Freq, fill = Dia, label = Dia)) +
geom_treemap()+geom_treemap_text(colour = "white",
place = "centre",
size = 15)+ggtitle("Dias Mas Visitados")
y =as.data.frame(table(combined$Hora))
y <-y %>% rename(Horario = Varl) #rename column
geplot(y, aes(area = Freq, fill = Horario, label = Horario)) +
geom_treemap()+geom_treemap_text(colour = "white",
place = "centre",
size = 15)+ggtitle("Horario del Dia Mas Visitado")
combined$DiasVisitados <- factor(combined$DiasVisitados,
levels = ¢("Lun - Mié", "Jue - Vie", "Sab - Dom"))
#Dividido por cliente new or returning - Dia

ggplot(data=combined)+geom_bar(aes(x=DiasVisitados, fill=tipo))+ggtitle("Dias mas visitados por tipo
de cliente")

#no usar este

ggplot(data=combined)+geom_bar(aes(x=DiasVisitados, fill=tipo), position="dodge")+ggtitle("Dias mas
visitados por tipo de cliente")

#Dividido por cliente new or returning - Hora
combined%>%filter(tipo=="N")%>%
geplot()+geom_bar(aes(x=Hora, fill=tipo))+ggtitle("Hora mas visitada por Clientes Nuevos")
combined$Hora <- factor(combined$Hora,
levels = ¢("Desayuno”," Almuerzo", "Refaccion","Cena"))
#Dividido por cliente new or returning - Hora
combined%>%filter(tipo=="R")%>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=Hora, fill=tipo))+ggtitle("Hora mas visitados por Clientes
Recurrentes")+xlab("Cantidad de personas")

combined%>%filter(tipo=="N")%>%
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geplot()+geom_bar(aes(x=Hora, fill=tipo))+ggtitle("Hora mas visitados por Clientes
Nuevos")+xlab("Cantidad de personas")

Con quiénes tienden a visitar el Mercadito de Lola
#Total de con quienes

geplot(data=combined)+geom bar(aes(x=ConQuienes), fill="lightblue")+ggtitle("Con quien visita al
Mercadito")+coord _flip()+xlab("Cantidad de personas")

#con quienes por tipo de cliente

geplot(data=combined)+geom_bar(aes(x=ConQuienes, fill= tipo), position="dodge")+coord_flip() +
getitle("Con quien visitan el Mercadito, por tipo de cliente ")

#Van solos, por Hora
combined %>% filter(ConQuienes=="Sola/0") %>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=Hora, fill=Hora), position="dodge")+coord_flip()+ggtitle("Hora del dia en
que visitan las personas solas al Restaurante")

#Van con familia, por Hora
combined %>% filter(ConQuienes=="Con familia") %>%

ggplot()+geom bar(aes(x=Hora, fill=Hora), position="dodge")+coord flip()+ggtitle("Hora del dia en
que visitan con familia al Restaurante")

#Van solos, por Dia
combined %>% filter(ConQuienes=="Sola/0") %>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=DiasVisitados, fill=DiasVisitados),
position="dodge")+coord_flip()+ggtitle("Dias visitan las personas solas al Restaurante")

#van con familia y amigos, por hora

combined %>% filter(ConQuienes %in% c("Con familia", "Con amigos", "Sola/o, Con amigos, Con
familia", "Con amigos, Con familia")) %>%

geplot()+geom_bar(aes(x=Hora, fill=Hora))+ggtitle("Hora que visitan con familia y/o amigos al
Restaurante")

#van con familia y amigos, por dia

combined %>% filter(ConQuienes %in% c("Con familia", "Con amigos", "Sola/o, Con amigos, Con
familia", "Con amigos, Con familia")) %>%

geplot()+geom_bar(aes(x=DiasVisitados, fill=DiasVisitados),
position="dodge")+coord_flip()+ggtitle("Dias que visitan con familia y/o amigos al Restaurante")

Probabilidad de regresar y probabilidad de comprar lo mismo
#Probabilidad de que regrese en 0-3 meses
mean(combined$CeroATresMeses)

nps(combined$CeroATresMeses)
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median(combined$CeroATresMeses)
#Probabilidad de que regrese en 3-6 meses
mean(combined$ TresASeisMeses)
nps(combined$ TresASeisMeses)

median(combined$TresASeisMeses)

#Por tipo de cliente 0-3
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=DesdeHaceCuantoVisita, y=CeroATresMeses), fill= "lightblue") +
coord_flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses")
#Otra vez por tipo pero resumido 0-3
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=tipo, y=CeroATresMeses, fill=tipo)) +
coord flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por tipo de cliente")
#Por edad 0-3
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=Edad, y=CeroATresMeses, fill=Edad)) +
coord_flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por Edad")
#Por genero 0-3
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=Genero, y=CeroATresMeses, fill=Genero)) +
coord flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por Genero")
#Por tipo de cliente 3-6
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=DesdeHaceCuantoVisita, y=TresASeisMeses), fill= "brownl") +
coord _flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 3-6 meses")
#Otra vez por tipo pero resumido 3-6
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=tipo, y=TresASeisMeses, fill=tipo)) +

coord flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 3-6 meses por tipo de cliente")
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#Probabilidad de regresar por area visitada 0-3
geplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=AreaVisitada, y=CeroATresMeses, fill=AreaVisitada)) +
coord_flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por Area Visitada")
#Probabilidad de regresar por area visitada 3-6
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=AreaVisitada, y=TresASeisMeses, fill=AreaVisitada)) +
coord_flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 3-6 meses por Area Visitada")
#Cada cuanto visitan los clientes recurrentes
combined$CadaCuantoVisita <- factor(combined$CadaCuantoVisita,

levels = ¢("Cada Semana", "Cada mes", "Cada 3 meses", "Cada 6 meses o mas", "NA"))

ggplot(data=combined) + geom_bar(aes(x=CadaCuantoVisita, fill=CadaCuantoVisita)) + coord flip() +
ggtitle("Cada cuanto visitan los clientes recurrentes")

combined %>%
filter(!grepl('jLos dos!', AreaVisitada))%>%

ggplot() + geom_bar(aes(x=CadaCuantoVisita, fill=AreaVisitada),position="dodge") + coord_flip() +
ggtitle("Cada cuénto visitan cada area")+ylab("Cantidad de personas")

Categorias que compran los clientes

combined%>%
filter(AreaVisitada!="Restaurante")%>%
ggplot() + geom_bar(aes(x=Categoria)) + coord_flip()

combined$id <- seq.int(nrow(data)) #agregar id de clientes

#df con la descripcion del producto y el client ID

categorias_nuevos <- combined[combined$tipo=—="N",c(33,11)]

#dividir categorias por sus comas

categorias_nuevos[c("pl1","p2","p3","p4","p5","p6")] <- str_split_fixed(categorias_nuevos$Categoria,',
L6)

categorias_nuevos <- gather(categorias_nuevos,key="categorias_nuevos",value = "productos",3:8)
#transpose the columns
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categorias_nuevos <- categorias_nuevos[,c(1,4)]
#por client ID

categorias_nuevos <- categorias_nuevos[categorias_nuevos$productos!="",]

#por producto
categorias_nuevos <- categorias_nuevos%>%
group_by(productos) %>%

summarise(total=n_distinct(id))

#categorias de productos que compran clientes recurrentes

categorias_viejos <- combined[combined$tipo=="R",c(33,11)]

categorias_viejos[c("p1","p2","p3","p4","p5","p6")] <- str_split_fixed(categorias_viejos$Categoria,, ',6)
categorias_viejos <- gather(categorias_viejos,key="categorias_viejos",value = "productos",3:8)
categorias_viejos <- categorias_viejos[,c(1,4)]

#por cliente

categorias_viejos <- categorias_viejos[categorias_viejos$productos!="",]

categorias_viejos <- categorias_viejos%>%
group_by(productos) %>%

summarise(total=n_distinct(id))

both = rbind(categorias_nuevos, categorias_viejos)

both = aggregate(total ~ productos, both, sum)

ggplot(data=both)+geom point(aes(x=total, y=productos, colour = factor("cyl")))+ theme(legend.position
= "none")+ggtitle("Productos comprados por clientes nuevos y recurrentes")+xlab("Cantidad de personas
que consumen la categoria")

Preguntas Relacionadas a Programas de Lealtad
¢Encuentran valor en los programas de lealtad?

#Valor percibido en general,
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mean(combined$ Encuentras valor en programas de cliente frecuente”)
nps(combined$' Encuentras valor en programas de cliente frecuente')

median(combined$ Encuentras valor en programas de cliente frecuente’)

#Valor percibido en el Mercadito
mean(combined$" Valor en programa en el Mercadito")
nps(combined$' Valor en programa en el Mercadito")
median(combined$" Valor en programa en el Mercadito")
¢ Premios o Descuentos?
ggplot(data=combined)+

geom_bar(aes(x=PremiosODescuentos, fill=PremiosODescuentos))
Modalidad Preferida
ggplot(data=combined)+

geom_bar(aes(x=ModalidadPreferida, fill=ModalidadPreferida))

#Conocer Leal o no
ggplot(data=combined)+
geom_bar(aes(x=Awareness, fill=Awareness))+ggtitle("Awareness respecto a la aplicacion Leal")

table(combined$ Awareness)

#Quienes han bajado el app de quienes si conocen Leal
combined%>%filter(Awareness=="Si")%>%

geplot()+

geom_bar(aes(x=Descargado, fill=Descargado))+ggtitle("")
tb= table(combined$PorQuel)

wordcloud(names(tb),as.numeric(tb), scale=c(1,.3),min.freq=1,max.words=100, random.order=T,
rot.per=.1, colors="orange")

#; Quienes no sabian, estarian dispuestos a bajar un app para el Mercadito?
dis = na.omit(combined$DispuestoABajarApp)
mean(dis)

nps(dis)
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median(dis)

#;Quienes no sabian, estarian dispuestos a bajar un app?
ggplot(data=combined)+

geom_boxplot(aes(x=DispuestoABajarApp, fill=Edad))+ggtitle("A")+ xlab("Disposicion a bajar
aplicacion")+ theme(axis.text.y=element blank())

tb= table(combined$PorQue2)

wordcloud(names(tb),as.numeric(tb), scale=c(1,.3),min.freq=1,max.words=100, random.order=T,
rot.per=.1, colors="orange")

#Disposicion a bajar un app para tener beneficios

app = na.omit(combined$ Me inscribiria a un programa de cliente frecuente digital que fuera un app en mi
celular.”)

mean(app)

nps(app)

median(app)

Tipos de premios

#Probabilidad de que prefieran descuento

prize = na.omit(combined$ Prefiero que como premio me den un descuento y yo elijo en qué gastarlo.")
mean(prize)

nps(prize, breaks = list(0:3, 4, 5))

median(prize)

#Probabilidad de que prefieran productos

pri = na.omit(combined$ Prefiero que como premio me regalen los productos que mas suelo comprar.")
mean(pri)

nps(pri, breaks = list(0:3, 4, 5))

median(pri)

#Probabilidad de que prefieran productos diferentes a su compra usual

priz = na.omit(combined$ Prefiero que como premio me regalen los productos que no compraria
normalmente, para poder probar cosas nuevas.")

mean(priz)
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nps(priz, breaks = list(0:3, 4, 5))

median(priz)

Motivacion de clientes recurrentes

#Razon de compra en el Mercadi/razon de su lealtad

com = na.omit(combined$ ' Compro productos del Mercadito de Lola porque me gusta mucho la marca.")
mean(com)

nps(com, breaks = list(0:3, 4, 5))

median(com)

comp = na.omit(combined$’ Compro productos del Mercadito de Lola porque solo aqui encuentro lo que
quiero.’)

mean(comp)
nps(comp, breaks = list(0:3, 4, 5))
median(comp)
Identificar segmentos de valor
#Probabilidad que regrese en 0-3 meses por customer lifespan
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=DesdeHaceCuantoVisita, y=CeroATresMeses), fill= "lightblue") +
coord flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por customer lifespan")
#Por tipo de cliente, N o R
ggplot(data=combined)+
geom_boxplot(aes(x=tipo, y=CeroATresMeses, fill=tipo)) +
coord flip() + ggtitle("Probabilidad de que regresen en 0-3 meses por tipo de cliente")
#Encuentran valor en programas de lealtad. personas que regresan en 0-3m
combined%>% filter(" Encuentras valor en programas de cliente frecuente'>8)%>%

ggplot()+geom_boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=DesdeHaceCuantoVisita)) + ggtitle("Probabilidad
que personas que encuentran valor en programas de lealtad regresen en 0-3 meses")

combined%>% filter(" Encuentras valor en programas de cliente frecuente>8)%>%

ggplot()+geom_boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=Edad)) + ggtitle("Probabilidad que personas que
valoran programas de lealtad regresen en 0-3 meses por edad")

combined%>% filter(" Encuentras valor en programas de cliente frecuente>8)%>%
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ggplot()+geom_boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=AreaVisitada)) + ggtitle("Personas que valoran
programas de lealtad que regresaran en 0-3 meses por edad")

combined%>% filter(" Encuentras valor en programas de cliente frecuente'>8)%>%

ggplot()+geom boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=Genero)) + ggtitle("Probabilidad que personas que
encuentran valor en programas de lealtad regresen en 0-3 meses")

#Lo mismo pero con valor en un programa especifico del Mercadito
combined%>% filter(" Valor en programa en el Mercadito'>8)%>%

ggplot()+geom_boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=DesdeHaceCuantoVisita)) + ggtitle("Personas que
valoran programas del Mercadito que regresaran en 0-3 meses")

#Para ver que premios quieren las personas que tienen menos probabilidad de regresar
combined%>%filter(CeroATresMeses<8)%>%
geplot()+geom_bar(aes(x=PremiosODescuentos, fill=PremiosODescuentos))+

ggtitle("Premios preferidos por personas con poca probabilidad de regresar en 0-3 meses")

#Cada cuanto compran

combined%>% filter(" Encuentras valor en programas de cliente frecuente>8)%>%
ggplot()+geom_boxplot(aes(x=CeroATresMeses, y=CadaCuantoVisita)) + ggtitle("")
#que compran las mujeres que van a la tienda y van cada 3-6 meses
combined%>%
filter(CadaCuantoVisita=="Cada 6 meses o mas")%>%
filter(!is.na(Categoria))%>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=Categoria, fill=Genero)) + ggtitle("Productos que compran quienes visitan
cada 6 meses o mas")+coord_flip()

#cada cuanto vienen los que visitan el restaurante

combined%>%
filter(AreaVisitada=="Restaurante")%>%
filter(!is.na(CadaCuantoVisita))%>%

ggplot()+geom bar(aes(x=CadaCuantoVisita, fill=Genero)) + ggtitle("Cada cuanto vienen al
restaurante")+coord_flip()

#Cada cuando visitan las personas al Mercadito de Lola

combined%>%
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filter(!is.na(CadaCuantoVisita))%>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=CadaCuantoVisita)) + ggtitle("Cada cuanto vienen")+coord_flip()
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Anexo V: Codigo para la mineria de datos de la tienda en R

#Limpiar base de datos

data <- data[-12] #borrar la columna "todos'
data <- data[-3] #borrar la columna 'serie’
#Create new dataframes

data$descripcion <- data$descripcion %>% replace na('eliminar') #agregar 'eliminar’ a las filas de los

nombres de clientes
#df con clientes y sus claves

clientes <- data[data$descripcion %like% "eliminar", | #crear dataframe con las filas que tienen la

palabra "eliminar" con data.table library

clientes <- subset(clientes, !is.na(titran)) #borrar las filas que todavia tienen N/A porque solo eran el

espacio que separa a cada cliente

colnames(clientes)[1] <- "cliente" #cambiar el nombre de la columna "fecha" a "cliente” para que el

numero haga match con el df "data"

clientes <- clientes[-c(3:11)] #borrar todas las columnas que no sean el nombre y cliente
#df con los datos sin las filas de clientes

df <- na.omit(data)

#iuntar nuevos dataframes

df <- df %>% full join(clientes,by="cliente")

summary(df$fecha)

class(df$fecha)

#arreglar formato de fecha

df$fecha <- as.Date(df$fecha, origin = "1899-12-30") #la columna se guardé como (y/m/d)
#borrar titran.x column

df <- dff-2]

#rename titran.y a nombre (de cliente)
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df <- df %>% rename(nombre = titran.y)
#change product names to lower case
df$descripcion <- tolower(df$descripcion)

#H#tagregar columna de segmentos

#dividir categorias

lacteos = df[df$descripcion %like% "leche crudalleche de cabra litrojmantequilla 1/2
librajuntable|yogurt|kefir de vaca|queso de cabra", | #revisar si las descripciones que dicen leche si

pertenecen a lacteos y huevos
table(lacteos$descripcion)
lacteosHuevos=as.list(lacteos$descripcion)

lacteos2 = df[df$descripcion %like% "cheddar|1 huevol|kefir de cabra|goudaltipo parm", | #revisar si las

descripciones que dicen leche si pertenecen a lacteos y huevos
lacteosHuevos2=as.list(lacteos2$descripcion)

lacteos3 = df[df$descripcion %like% "crema|mozzarella|ghee|capas|queso de cabra

librajrequeson|ricco|panela",]
lacteosHuevos3=as.list(lacteos3$descripcion)

pc = df[df$descripcion %like% "pechugalmuslo|pollojjamon|beef]gallinas|cerdo", ]
pC=as.list(pc$descripcion)

veg = df[df$descripcion %like% "aguacate|caoba/hongos|chaya|granjallimon unidad|bananos",]
Veg=as.list(veg$descripcion)

pan = df[df$descripcion %like% "claudiapan |masalpita |tost|artesano",]
Pan = as.list(pan$descripcion)

pan2 = df[df$descripcion %like% "homemade|schar|pramix|celieti",]

Pan2 = as.list(pan2$descripcion)
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des = df[df$descripcion %like% "navidefas|eyes|miellchoco|pacari|guatebee|kron|bake|galletajmasein", ]
Des = as.list(des$descripcion)

des2 = df[df$descripcion %like% "pastel|duc|ferelis|havannajmaltiox|moxil|alprose|sukkar|quilali",]
Des2 = as.list(des2$descripcion)

beb = df[df$descripcion %like% "celofan|dilm|infunsion|kombuchalbebidalfrescolagua en

botella|rosonajambrosia|tonicalinfusion|joopa|ténawa|balam]|isabeljmolido", ]
Beb=as.list(beb$descripcion)

beb2 = df[df$descripcion %like% "bohemia vino marco zunino|[bohemia vino la espera|guinjestanciajmala
vida|plaza reynaltinto|cal vino|quetzal|antigua cerveza|malbec|bohemialbohemia vino|cervezal|vino",]

#bebidas alcoholicas
Beb2 = as.list(beb2$descripcion)

beb3 = df[df$descripcion %like% "dilmah arabia mint wint honey| dilmah perfect ceylon tea|dilmah berry

sensation",] #bebidas tercas
Beb3 = as.list(beb3$descripcion)

beb4 = df[df$descripcion %like% "bohemia corazon loco seleccion|bohemia vino la esperalbohemia vino

la esperajbohemia vino marco zunino",] #bebidas alcoholicas tercas
Beb4 = as.list(beb4$descripcion)

pet = df[df$descripcion %like% "lukas|chucholpet ",]
Pet=as.list(pet$descripcion)

biu = df[df$descripcion %like% "las victorias aceite de cafe|jabonjagua

rosas|koruveda|shampoolpajillajcepillojnakawe|priore|dent|repelente|toallitalexfoliante|mascarilla”, ]
Biu=as.list(biu$descripcion)

biu2 = df[df$descripcion %like% "jabon|manos|acondiciolagua de rosa|micelar|corporal|personal

ac|copalbaiolhidrolatrolalmohadilla|leche virginal",] #belleza
Biu2=as.list(biu2$descripcion)

sup = df[df$descripcion %like% "leche doradalcollagen|colagenolaceite

esencial|moringajmacalcurcuma|deep sleep|carbon|azufre",] #suplementos
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Sup=as.list(sup$descripcion)

sup2 = df[df$descripcion %like% "las victorias
combo|mahanarayan|equinacealterrac|polen/hepadren|espirulinaljengibre y

ashwagandhalginkgolalcalinaltriphala|bayas",] #suplementos
Sup2=as.list(sup2$descripcion)

vegan = df[df$descripcion %like% "sauerkraut|prokids|tofu|vegan/hummus|bite|fervaltawknuez

quesoltortas de frijol|tortas de quinoa",] #vegano
Vegan=as.list(vegan$descripcion)

aba = df[df$descripcion %like% "cal pasta integral (cabello de angel)|harinalplataninas|nutty|qchips|aceite

de cocolsalus|productos|camotillajsecalchile |ojalasalsalcusi”,] #abarrotes

Aba=as list(aba$descripcion)

aba2 = df[df$descripcion %like% "aceite de olivalaceite coco|gourmet aceite|dulce dejtacos|entero

peladojjincalchips|ketchup|gelatinajzumolarbequinas|sopalcaldo"”,] #abarrotes
Aba2=as.list(aba2$descripcion)

aba3 = df[df$descripcion %like% "la pel|datiles|cal
cornetti|snacks|macarrojmerme|mayo|monk|pastajmarce|numalsemillas |pistach|pasta|estevialjalea|risotto", ]

#abarrotes
Aba3=as.list(aba3$descripcion)

aba4 = df[df$descripcion %like% "marafion unidadjuac
quinoalrissotolhimalayalespaguetis|recado/mant|vinagre|pesto|extra|cal olivajmole|sal del|sal m|sal

n|garbanzos cocidos|la pel ciruela",] #abarrotes
Abad=as.list(abad$descripcion)

aba5= df[df$descripcion %like% "cal macarrones|cal olivas arbequinas|cal espagueti|cal espirales",]

#abarrotes tercos
Aba5=as.list(aba5$descripcion)

otros = df[df$descripcion %like% "filtro|cobanero|cal espagueti integral (pasta)/bolsa

lemon|termo|benaml|libro|reusaldisc|sachet|waterbear|agenda|bolsajinsecticida|desinfectante",] #otros
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Otros=as.list(otros$descripcion)

#agregar categorias al dataframe

df$categoria <- ifelse(grepl(paste(lacteosHuevos,collapse="|"), df$descripcion, ignore.case =

TRUE),"Lacteos y huevos",

ifelse(grepl(paste(lacteosHuevos2,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Lacteos y huevos",

ifelse(grepl(paste(lacteosHuevos3,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Lacteos y huevos",

ifelse(grepl(paste(pC,collapse="|"),df$Sdescripcion,ignore.case = TRUE),"Pollo,

Carne, Embutidos",

ifelse(grepl(paste(Veg,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =
TRUE),"Vegetales",

ifelse(grepl(paste(Pan,collapse=

),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Panaderia",

ifelse(grepl(paste(Pan2,collapse=

),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Panaderia",

ifelse(grepl(paste(Des,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Postres y Dulces",

ifelse(grepl(paste(Des2,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Postres y Dulces",

ifelse(grepl(paste(Beb,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Bebidas",

ifelse(grepl(paste(Beb2,collapse="]"),df$descripcion,ignore.case =
TRUE),"Bebidas Alcoholicas",

ifelse(grepl(paste(Pet,collapse=

Vl‘

"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Mascotas",

ifelse(grepl(paste(Biu,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Belleza",
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ifelse(grepl(paste(Biu2,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Belleza",

ifelse(grepl(paste(Sup,collapse="]"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Suplementos",

ifelse(grepl(paste(Sup2,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Suplementos",

ifelse(grepl(paste(Vegan,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Vegano",

ifelse(grepl(paste(Aba,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE)," Abarrotes",

ifelse(grepl(paste(Aba2,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =
TRUE),"Abarrotes",

ifelse(grepl(paste(Aba3,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =
TRUE),"Abarrotes",

ifelse(grepl(paste(Aba4,collapse=

),df$descripcion,ignore.case =

TRUE)," Abarrotes",

ifelse(grepl(paste(AbaS,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =
TRUE),"Abarrotes",

ifelse(grepl(paste(Otros,collapse="|"),df$descripcion,ignore.case =

TRUE),"Otro",

"oh")NNNMNMIM)))

#crear un excel con el datafram que quedo
write_csv(df,"/Users/pamelacastaneda/Documents/Tesis/dfClientes.csv'")
leche = df[df$descripcion %like% "Leche", ]

table(leche$descripcion)

arranged=table(df$descripcion) %>%

as.data.frame() %>%
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arrange(desc(Freq))

99



Anexo VI: Codigo para el analisis de datos de la tienda en R.

#Total revenue per customer y cantidad de compras hechas
data$Utilidad=abs(data$Utilidad)

df = aggregate(data$Utilidad ~ dataS$cliente, data, sum)

df <- df %>% rename(cliente = "data$cliente")

df <- df %>% rename(UtilidadTotal = "data§Utilidad")

#contar cantidad de compras

df$Scant=table(dataScliente) #otra forma de hacerlo es length(which(data$cliente == 1))

#AVERAGE CUSTOMER LIFESPAN

test <- data %>%
group_by(cliente) %>%

summarise(primera_fecha = first(fecha), ultima_fecha= last(fecha), conteos =

n_distinct(fecha)) #conteo es la cantidad de compras entre las fechas
#meses de lifespan

testSmes=interval(test$primera_fecha, test$ultima_fecha) %/% months(1)

#Customer lifespans totales en meses

clf=sum(test$mes)

#Average customer lifespan

acl = (clf/nrow(df)) #sum of customer lifespans/total customers
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#CUSTOMER VALUE

#average purchase value
apv=(abs(sum(data§Utilidad))/nrow(data)) #avg purchase value
#Haverage purchase frequency rate

apfr=(nrow(data)/nrow(df)) #number of purchases/number of clients
#customer value

cv = apv/apfr

#customer lifetime value

apv*acl*acl

#CUSTOMER LIFETIME VALUE

clv=cv*acl

#sacar churn rate porque no hay suficiente

initialC <- data[months(data$fecha) %in% month.name[2], ]
initialC <- aggregate(initialC$Utilidad ~ initialC$cliente, data, sum)
iniciales = as.integer(nrow(initialC))

finalC <- data[months(data$fecha) %in% month.name[8], ]

finalC <- aggregate(final C$Utilidad ~ finalC$cliente, data, sum)
finales=nrow(finalC)

churn = ((iniciales - finales)/iniciales)

newacl = 1/churn

apv *apfr * -newacl
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#sumar todas las utilidades de cata categoria
uporcat <- data%>%filter(!grepl("oh", categoria))%>%aggregate(Utilidad ~ categoria, sum)
#sumar todos los ingresos de cada categoria
iporcat <- data%>%filter(!grepl("oh", categoria))%>%aggregate(VVenta ~ categoria, sum)
data%>%

filter(!grepl("oh", categoria))%>%

ggplot()+geom_bar(aes(x=categoria))+coord flip()+ggtitle("Cantidad de ventas en cada
categoria del 2/2 al 31/08") + ylab("Cantidad de ventas")

ggplot(data=uporcat)+geom_point(aes(x=categoria,
y=Utilidad,color=categoria))+ggtitle("Utilidad por cada categoria del 2/2 al 31/08")+
theme(axis.text.x = element_text(angle = 90, vjust = 0.5, hjust=1))+ylab("Utilidad en quetzales")

ggplot(data=iporcat)+geom_point(aes(x=categoria,
y=VVenta,color=categoria))+ggtitle("Ingresos por cada categoria del 2/2 al 31/08")+
theme(axis.text.x = element_text(angle = 90, vjust = 0.5, hjust=1))+ylab("Ingresos en

quetzales")
lacteossingular = data%>%filter(vcantidad ==1)%>%
filter(categoria=="Lacteos y huevos")%>%select(descripcion, VVenta)
lacteos = data%>%
filter(categoria=="Lacteos y huevos")%>%select(descripcion, VVenta)
lacteost = as.data.frame(table(lacteos$descripcion)) %>% arrange(desc(Freq))
panaderiaa = data%>%
filter(categoria=="Panaderia")%>%select(descripcion, VVenta)

panaderiaat = as.data.frame(table(panaderiaa$descripcion)) %>% arrange(desc(Freq))
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#conocer promedio de ingresos los lunes

data$day <- weekdays(as.Date(data$fecha))

lunes = data%>%filter(day=—="Monday")

lunesprom = aggregate(data=lunes,VVenta ~ fecha, mean)
#opromedio de valor de compra los lunes
mean(lunesprom$VVenta)

median(lunesprom$VVenta)

#cantidad de ventas los lunes

lunesventa = as.data.frame(table(as.POSIXct(lunes$fecha)))
#opromedio de cantidad de ventas los lunes
mean(lunesventa$Freq)

median(lunesventa$Freq)
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Anexo VII: Customer Journey en Facebook
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Anexo VIII: Perfil de Instagram con historias destacadas y sin boton de Whatsapp

by cali_caliche, happypeople.gt
hers
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Anexo IX: Mensaje automatizado en Instagram
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Anexo X: Audiencia de Instagram y Facebook 31/05/22 - 28/08/22

Plblico actual Publico potencial

Me gusta de la pagina de Facebook @ Seguidores de Instagram @

33.855 33.419

Edad y sexo @ Edad y sexo @

’

20% I I I

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Mujeres [l Hombres B Mujeres [l Hombres
78,3% 27% 75,6% 24,4%
Principales ciudades Principales ciudades
Guatemala, Guatemala Guatemala, Guatemala
74.2% 65.6%
Mixco, Guatemala Mixco, Guatemala
31% 31%
Villa Nueva, Guatemala Quetzaltenango, Guatemala
1.7% m 23%

Quetzaltenango, Guatemala Villa Nueva, Guatemala
1 1.2% 1.8%
Antigua Guatemala, Guatemala Antigua Guatemala, Guatemala
1 1% 1%
San Marcos, Guatemala
| 0.6%
Cobdn, Guatemala

0.5%
Escuintla, Guatemala
1 0.5%
Izabal, Guatemala

0.5%
Santa Catarina Pinula, Guatemala
1 0.4%
Principales paises Principales paises
Guatemala Guatemala
Estados Unidos Estados Unidos
México México
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Anexo XI: Insights de las publicaciones de Facebook 31/05/22 - 28/08/22

Resumen de contenido
Explora tendencias destacadas del contenido que creaste y compartiste recientemente.

Publicaciones de Facebook Historias de Facebook Publicaciones de Instagram Historias de Instagram
Alcance
Alcance de las publicaciones ll Mediana de alcance de las publicaciones " Mediana de alcance de las publicaciones ™
: por tipo de contenido multimedia por formato de contenido
1 0’3 m | I - 24.4% De publicaciones creadas en los tltimos 90 dias De publicaciones creadas en los ultimos 90 dias
Total de los dltimos 90 dias vs. los 90 dias anteriores  Imagenes Publicaciones de albumes
1,7 mil . 1,9 mil
Videos Otras publicaciones
0 I 1,7 mil
10 mil Audio Publicaciones de videos en vivo
0 10
Texto Reels
5 mil 0 10
Enlaces Publicaciones con videos 360°
0 10
90 dias antes Ultimos 90 dias Publicaciones con imagenes 360°
|10
Anexo XII: Insights de las historias de Instagram 31/05/22 - 28/08/22
Publicaciones de Facebook Historias de Facebook Publicaciones de Instagram Historias de Instagram
Alcance
Alcance de las historias ll Mediana de alcance de las historias por " Historias l
. tipo de contenido multimedia
7 mi | I 25.9% De historias creadas en los dltimos 90 dias 1 3 6 W
Total de los ultimos 90 dias vs. los 90 dias anteriores lmégenes Total de historias que compartiste de los Ultimos 90
374 dias vs. los 90 dias anteriores
Videos
8 mil 304
Audio
6 mil 0 100
4 mil Texto
0
. 50
2 mil Enlaces
0
90 dias antes Ultimos 90 dias -
90 dias antes Ultimos 90 dias
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Anexo XIII: Insights de las publicaciones de Instagram 31/05/22 - 28/08/22

Publicaciones de Facebook

Alcance

Alcance de las publicaciones ll

38,6 Mil m7oex

Total de los Gltimos 90 dias vs. los 90 dias anteriores

30 mil

20 mil

10 mil

90 dias antes Ultimos 90 dias

Historias de Facebook

Publicaciones de Instagram

Mediana de alcance de las publicaciones
por tipo de contenido multimedia
De publicaciones creadas en los ultimos 90 dias

Videos
18,1 mil

Imagenes
1,3 mil
Audio
0

Texto
0

Enlaces
0

Historias de Instagram

Mediana de alcance de las publicaciones
por formato de contenido
De publicaciones creadas en los ultimos 90 dias

Reels

I 18,1 mil
Publicaciones por secuencia

@8 1,9 mil

Otras publicaciones

M 1,2 mil

Publicaciones de videos en vivo
|10

Anexo XIV: Configuracion de regalo en Leal para los miembros.

Producto

Nombre del regalo

Eres importante para el Mercadito de Lola

Descripcion del regalo

Descuento

Puntos de cortesia para acercarte a tu siguiente premi

Puntos del regalo

5

Duracion Seleccionar.

meses
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Recencia

2Queé tan recientemente comprd el cliente?

Segmento de Clientes

) Perdido

. Enriesgo

@ oormido

. Nuevo

. Frecuente

) Leal

Cliente potencial

. Leal en potencia

@ Leal dormido

Anexo XV: Segmentacion automatica de clientes en Leal

Su ultima visita fue hace mucho tiempo y gastaron muy poco. Pero,

no te preocupes, todavia puedes traerlos de vuelta.

Frecuencia Monetario
¢Qué tan frecuentemente compra? £Qué tanto consumen?
Evalda los porcentajes y la actividad de tus clientes existentes en cada uno de estos considera la para cada fraccion en las
actividodes de marketing de tu empresa.
Descripcion Sugerencia Accionable

Puedes traerlos de vuelta con descuentos interesantes que incluyas
dentro de las campanas automatizadas ‘Revive a los muertos'y
“Reengancha a los que te olvidaron®.

Gastaron menos y con menos frecuencia que los *Leales Dormidos® Prueba invitandolos a probar productos especiales a través del

y tampoco te han visitado en mucho tiempo.

Son clientes promedio en lo que a frecuencia, recencia y gasto se
refiere iLos perderas si no los reactivas!

Son aquellos hace poco te visitaron por primera vez iNo los dejes
escapar!

Con frecuencia gastan una cantidad considerable de dinero en tu
comercio. Ademas, tienden a ser receptivos a promociones.

iSon tus mejores clientes! Te han visitado recientemente. te visitan a
menudo y gastan mas que el resto de tus clientes.

iSon tu diamante en bruto! Ya estan en tu base de datos porque
han demostrado interés en tu comercio, pero todavia no te han
visitado.

Son clientes recientes que ya han gastado una cantidad
considerable en tu comercio y te han visitado mas de una vez.

Son aquellos que cuando te visitaban, gastaron cantidades
importantes y te visitaron frecuentemente. Sin embargo, no han
regresado en un buen tiempo.

médulo de campanas promocionales o informativas.

Brinda ofertas o d tos limitados. La idea es darles que
estas aqui para reactivarlos.

Acompana esa primera experiencia y genera conciencia de marca
usando la campana automatizada ‘Amor a primera visita' y
asegurate de incluir pruebas gratuitas u ofertas complementarias
que te permitan comenzar a construir una relacion.

Ya que te conocen lo suficiente, intenta pedir su opinion por medio
de encuestas y recompénsalos con promociones del tipo 2X1 o que
generen una venta adicional.

Hazlos sentir especiales, pueden ser los primeros en adoptar
nuevos productos y promocionaran tu marca. La campana
automatizada *Celebra su cumpleanos’ es perfecta para esto, pero
iNo te detengas ahi! Trata de recompensarlos permanentemente
con otras promociones, regalos o beneficios en tu comercio.

Una excelente estrategia para impactar a este segmento es
tivand pana au i * de a tus nuevos
admiradores’ y enviarles una oferta que los anime a visitarte,

La campaia automatizada "Cuida a los que te quieren® es perfecta
para este segmento ya que te han visitado mas de una vez y han
gastado bien en sus visitas. Trata de incluir un regalo cuando la
actives para seguir construyendo la relacion con ellos.

Puedes enamorarlos nuevamente invitandolos a probar productos
nuevos y/o activando la campana automatizada *No los dejes
escapar”
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Anexo XVI: Métricas de las paginas de Facebook e Instagram.

Post Insights X
Post Impressions ) Post reach ) Post Engagement )
166 156 36
Interactions L
©O O & & «w @
17 6 [ 0 0 o
o Reactions 22
. Comments 2
» Shares 1
R Other clicks 8
Other o

B Hide Post

B3 Hide All Posts

Boost post

Anexo XVIIL: Enlace de la encuesta para la investigacion de mercado.

https://forms.gle/gFRCpT749QWKMwuP9
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XIX. GLOSARIO

Alcance: La cantidad total de personas a las que se les mostré un anuncio en un periodo
determinado.

Brand awareness: Indicador que mide el nivel de reconocimiento de una marca por parte
de los consumidores.

CTA (Call-To-Action): Cualquier visual, texto u otro tipo de llamada que lleve a los
usuarios a realizar una accion. Puede ser utilizado en publicaciones en redes, web, blogs,
correos electronicos y anuncios.

ERP (Enterprise Resource Planning): Sistemas que tienen un conjunto de aplicaciones
integradas, que sirven para automatizar la mayoria de los procesos de negocio,
centralizando la informacién diversas areas de la empresa como compras, produccion,
logistica, finanzas, recursos humanos, marketing y atencion al cliente.

KPI (Key Performance Indicator): Indicadores clave utilizados para medir la eficacia del
giro de negocio de una empresa.

Insights: La idea o la comprension de una de las necesidades clave de los consumidores.
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