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CRM como herramienta de mejora comercial y fidelizacion

Problema de investigacion

La empresa de equipamiento gastronémico no cuenta actualmente con un sistema estructurado
para gestionar las relaciones con sus clientes y potenciales clientes. Esta carencia dificulta el
seguimiento de oportunidades comerciales, la fidelizacion de los clientes existentes y la
organizacion eficiente de la informacion relacionada con ventas, pedidos y preferencias de los
usuarios. Como consecuencia, se pierde competitividad en el mercado, se desaprovechan
oportunidades de negocio y se dificulta la toma de decisiones basada en datos reales. En este
contexto, se plantea la necesidad de incorporar un sistema de gestion de relaciones con los clientes
(CRM) que permita optimizar los procesos comerciales y mejorar la atencién al cliente.

Hipotesis

¢Por qué tantos clientes se interesan en nuestros productos y tantos de ellos no finalizan el proceso
de compra? ;Como podemos fidelizar a los que ya han comprado? ¢Esto se relaciona con la
metodologia de ventas online? Entendemos que la incorporacion de un sistema de gestion de

relacion con el cliente permitira responder estas preguntas.



Introduccién

En un mercado cada vez mas competitivo, comprender el comportamiento del consumidor es una
prioridad estratégica para las empresas. La capacidad de una organizacion para captar, satisfacer y
lograr fidelizar sus clientes determina en gran medida la sostenibilidad y éxito a largo plazo. Sin
embargo, en muchas ocasiones, se observa que no sélo hay personas que inician el proceso de
compra y nunca lo terminan, sino que hay clientes que pese a haber realizado una primera compra,

una parte de ellos no vuelve a repetir su experiencia de consumo.

Esta tesis se centra en el analisis de los factores que influyen en la decision de compra inicial y en
las razones por las cuales algunos clientes no repiten dicha experiencia en el caso concreto de “La
Planchetta”. El objetivo principal es identificar patrones de comportamiento, percepciones de

valor, calidad del servicio, atencion al cliente u otros elementos que condicionan la fidelizacion.

A través de una metodologia mixta —que combina el feedback de los clientes, entrevistas en
profundidad a gerentes de la empresa y un analisis de datos internos— se pretende obtener una
vision completa de la experiencia del cliente. Los resultados de esta investigacion no sélo
permitiran proponer estrategias de mejora orientadas a aumentar la satisfaccion y la recurrencia de
compra, sino que también va a generar una disminucion en el porcentaje de potenciales clientes

que estan interesados, inician el proceso de compra, y no lo finalizan.

La presente introduccién marca el inicio de un estudio que pretende contribuir al desarrollo de
politicas comerciales méas eficaces, basadas en el conocimiento real de las expectativas y

necesidades de los consumidores.
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Objetivos

Objetivo General

Mejorar la gestion de las relaciones con los clientes y potenciales clientes mediante la
incorporacion de sistemas de informacion que permitan optimizar los procesos de atencion,
seguimiento y fidelizacion. El sistema también puede administrar la relacion con los clientes,
incorporando funcionalidades de toma de decisiones, y siendo capaz de proponer las acciones mas
adecuadas que se aplicaran a cada perfil de cliente, asi como proporcionar herramientas para la

gestion de los mismos.

Objetivos Especificos
Estudiar y proponer estrategias de fidelizacion para los clientes actuales, buscando incrementar su

grado de satisfaccion y compromiso con la marca.

Brindar un servicio de atencion al cliente mas eficiente, agil y personalizado.

Recuperar a los potenciales clientes que no completaron el proceso de compra, mediante estrategias

de remarketing y analisis del comportamiento de los usuarios.

Generar un sentido de pertenencia hacia la marca, comunicando una identidad de marca clara y

coherente, reconociendo la fidelidad e involucrando al cliente en decisiones o mejoras.
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Indagaciones Iniciales

La Planchetta es una empresa argentina dedicada al disefio, fabricacion y comercializacién de
utensilios de cocina, especializada en planchas y accesorios para cocinar sobre hornallas, parrillas
0 brasas. Su propuesta de valor se centra en ofrecer productos resistentes, duraderos y funcionales,
pensados tanto para el uso doméstico como para quienes disfrutan de la cocina al aire libre. La
marca se ha consolidado como referente dentro del mercado gastronémico hogarefio gracias a la

innovacion en el disefio de sus planchas y a la construccion de una comunidad activa de usuarios.

En cuanto a su linea de productos, la empresa cuenta con diferentes versiones de planchas
adaptadas a las necesidades del consumidor: modelos para dos hornallas, mas grandes y versatiles;
versiones compactas para una hornalla con tapa; la “Planchetitta Express”, destinada a
preparaciones rapidas y de menor tamafio; ademas de una amplia gama de accesorios como
espatulas, pinzas, patas desmontables, sandwicheras y provoleteras. También comercializa Kits y
combos que integran varios de sus productos, lo que refuerza su posicionamiento como marca
integral en este segmento. Los materiales méas utilizados son el hierro laminado y el acero

inoxidable, que aseguran calidad y resistencia al calor intenso.

El mercado al que se dirige estd conformado principalmente por consumidores que valoran la
cocina practica y de calidad, asi como por aficionados al asado y a las comidas al aire libre. Su
estrategia de ventas combina canales digitales propios, como su pagina web oficial, con
plataformas de e-commerce como MercadoLibre y una red de distribuidores mayoristas y
revendedores. De esta manera, La Planchetta logra presencia en diferentes regiones del pais,

ofreciendo ademas opciones de financiamiento y promociones para atraer a nuevos clientes.
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En relacién con la estructura y el personal, puede inferirse que la empresa cuenta con un esquema

productivo solido capaz de abastecer tanto la demanda minorista como los pedidos de
distribuidores. El canal mayorista que ofrecen con precios de fabrica refuerza esta idea, ya que
implica una capacidad de produccién en escala y un equipo operativo orientado a la logistica y la
distribucion. Asimismo, la marca sostiene su posicionamiento a través de estrategias de marketing

digital y fidelizacion de clientes.

Las ventajas competitivas de La Planchetta se encuentran en la calidad de sus productos, la
variedad de la oferta y la experiencia de marca que genera en torno a la cocina hogarefia. Su
comunidad de clientes y seguidores aporta valor a través del boca en boca y de la identificacién
con la marca. Sin embargo, entre los principales desafios se destacan la fuerte dependencia del
mercado argentino y la competencia de otros fabricantes de utensilios de cocina, tanto nacionales

como importados, lo que obliga a mantener precios competitivos y estandares altos de calidad.

La principal estrategia de venta y marketing de la empresa “La Planchetta” se centra en una
comunidad exclusiva en Facebook, a la cual se accede Unicamente mediante autorizacién previa
por parte de la empresa, sin importar si el solicitante ya posee o no el producto. Actualmente, esta
comunidad retne a méas de 260.000 miembros activos, 1o que la convierte en un espacio solido,

comprometido y en crecimiento constante.

Este grupo cerrado funciona como el eje central de la estrategia de comunicacion y fidelizacion.
Los miembros publican de forma habitual fotografias utilizando sus planchetas, recetas caseras,
ideas creativas y experiencias personales. Ademas, se observa una fuerte interaccion entre
usuarios, quienes comparten consejos, resuelven dudas y brindan apoyo, generando un entorno

colaborativo y una identidad compartida. Este tipo de espacios puede definirse como comunidades
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de marca, las cuales, segiin Muiiiz y O’Guinn (2001), estan conformadas por consumidores que

comparten una conexion emocional con la marca, un sentido de pertenencia mutuo y una cultura

comun.

Desde el punto de vista estratégico, esta comunidad no solo representa una red social, sino también
una fuente clave de conocimiento del cliente, que permite a la empresa identificar patrones de uso,
preferencias, habitos de consumo y necesidades emergentes. Tal como afirman Lemon y Verhoef
(2016), la retroalimentacion directa del cliente, especialmente en entornos digitales, es un insumo

fundamental para la mejora continua del producto y la experiencia general.

El contenido generado por los usuarios —conocido como user-generated content (UGC)— es
reutilizado por la empresa en camparias publicitarias, redes sociales y catalogos. Este tipo de
contenido aporta autenticidad y refuerza la credibilidad de marca, ya que los propios consumidores
actuan como defensores espontaneos de la misma (Berthon et al., 2008). EI UGC es considerado
un activo valioso en el marketing digital contemporaneo, ya que potencia el alcance organico,

construye confianza y fomenta la conexion emocional entre marca y consumidor.

Ademas, la empresa utiliza este grupo como un canal de comunicacién directa para realizar
lanzamientos de productos, compartir novedades, lanzar encuestas o generar contenido exclusivo.
Este tipo de acciones refuerza el vinculo emocional con los clientes, los convierte en participantes
activos del desarrollo de la marca y fortalece la fidelizacion a través de la co-creacion (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).

En resumen, la comunidad de Facebook de “La Planchetta” representa una pieza estratégica en la

gestién de relaciones con el cliente, no solo por su capacidad de generar compromiso y lealtad,
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sino por su valor como fuente de datos, canal de comunicacién directa y herramienta de marketing

organico.
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Relevamiento de fuentes secundarias

Las primeras indagaciones que motivaron la eleccion de este tema surgieron a partir de la
observacion de ciertas carencias en la gestion comercial y en el seguimiento de clientes dentro de
la empresa “La Planchetta”. En un entorno altamente competitivo, donde la fidelizacion y
captacion de clientes juegan un papel clave, se identifico que la empresa carecia de herramientas
sistematizadas para centralizar la informacion de sus contactos, automatizar procesos de ventas y

mejorar la comunicacion postventa.

En términos generales, los sistemas de gestion de relaciones con los clientes (CRM, por sus siglas
en inglés) permiten a las organizaciones almacenar, organizar y analizar datos de clientes y
potenciales clientes con el objetivo de optimizar sus estrategias comerciales. Segin un autor muy
reconocido como Buttle (2015), la implementacion de un CRM contribuye a una mayor eficiencia
operativa, mejora en la experiencia del cliente y aumento en la retencion de clientes, aspectos
cruciales para empresas del sector servicios y comercializacion de bienes especializados. No solo
se refiere al CRM como una herramienta de largo plazo para fortalecer relaciones y no solo como

un software.

Durante la fase inicial de observacion se detectaron varias problematicas: pérdida de informacion
relevante de clientes, falta de trazabilidad de oportunidades de negocio y escasa integracion entre
los distintos departamentos implicados (comercial, técnico y postventa). Estas deficiencias no solo

afectan al rendimiento comercial, sino que también limitan las posibilidades de expansion.

Por todo lo anterior, se justifica la necesidad de llevar a cabo esta investigacion, con el objetivo de
analizar la viabilidad, beneficios y retos asociados a la implementacion de un sistema CRM en la

empresa objeto de estudio. Si bien el CRM se puede desarrollar desde cero, también hay muchos
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proveedores, por eso es importante analizar opciones, costos y tiempos. Algunos de ellos se

detallan a continuacion:



Tabla 1 - RELEVAMIENTO DE PROVEEDORES

Proveedor

Salesforce

Microsoft

HubSpot

Zoho

Pipedrive

Freshworks

Zendesk

SugarCRM

Software /
Producto

Sales Cloud
(Starter/Essentials
y superiores)

Dynamics 365 Sales
(Professional /
Enterprise)
HubSpot CRM /
Sales Hub (Free,
Starter, Pro,
Enterprise)

Zoho CRM (Free
hasta 3;
Standard-Ultimate)

Pipedrive CRM
Freshsales /
Freshworks CRM
Zendesk Sell

(Zendesk Suite)

Sugar Sell / Suite

Precio (USD / usuario

/ mes, referencia)

Desde = $25; planes

Pro/Enterprise/Unlimit

ed suben a $80-5330+

$65 (Professional);
$105 (Enterprise,
anual)

Free; Starter $15-20;
Pro $90-100;
Enterprise mas alto

Free (3 usuarios);
$12-552 (pagos)

Desde = $24 (plan
anual inicial)

Free tier; $9-15 hasta
$69 (Enterprise)

= $19-25 (plan bésico,
seguln bundle)

Premier = $135 (min.
15 usuarios); otros
planes cotizados

Automatizacién /

Nota rapid
e Workflows

Plataforma lider, Muy avanzada, flujos
altamente multi-etapa,
personalizable; costos aprobaciones, I1A

suben con add-ons (Einstein)

., Alta: workflows de
Integracion fuerte con

ventas, lead scorin
Microsoft 365/Azure &

aprobaciones

CRM gratuito robusto; Muy buena: secuencias de

hubs facturados por  correo, flujos

seats/packs marketing+ventas
Gran relacion
precio/funcionalidad, RS
de asignacion
parte de Zoho One

Basica-media:
Enfocado en ventas,

i 37 recordatorios, correo,
facil adopcion

pipeline

Buena opci6n para
pymes; balance precio- medianos, alertas,
funcionalidad asignaciones

Ideal si se busca L

_ Automatizacion de
integrar ventas +
soporte

Fuerte en

e Avanzada: workflows
personalizacion, lei s d
complejos, reglas de
usado en B2B .
- negocio
complejo

Workflows, scoring, reglas

Flujos de ventas basicos y

ventas, seguimiento leads

Reportes /
Forecasting

Dashboards
interactivos,
forecasting avanzado,
analisis predictivo

Reportes
corporativos, Bl,
forecasting detallado
Dashboards
personalizables,
forecasting segtn
plan

Reportes
personalizables,
dashboards,
forecasting

Reportes claros,
forecasting basico

Reportes adecuados,
dashboards estandar

Reportes/dashboards
; mejor con Suite
completa

Reportes y
forecasting profundos

Integraciones /
API

Ecosistema
amplisimo, miles
de integraciones

Integracion nativa
con MS 365, Azure,
API robusto

Ecosistema
marketing+ventas+
soporte, APl activo

Integra con suite
Zoho + apps
externas; API

Integraciones con
correo, calendario,
apps; APl

Integraciones
solidas, AP
disponible
Integrado con
Zendesk
Support/Chat; API

Integraciones
robustas, APls
potentes

Personalizacion

Altisima (objetos,
Procesos, permisos)

Flexible (campos,
roles, branding,
procesos)

Buena, aunque con
limites en planes
basicos

Bastante flexible:
campos, modulos,
procesos

Etapas y campos
personalizables,

menos profundo que
Salesforce/Dynamics

Personalizacion

moderada-alta segun

plan
Personalizacion de
campos y roles,
menos extensiva

Muy alta flexibilidad,

procesos a medida

Movilidad

App movil
completa

Buen soporte
movil

App movil, web
responsivo

App movil
disponible

Muy buena, apps
moviles

Apps moviles,
accesible

Aplicaciones
moviles

Buena, depende
de despliegue
(cloud/on-prem)

17

Facilidad de uso

Potente pero curva de
aprendizaje alta

Interfaz robusta, requiere
capacitacion

Interfaz intuitiva, ideal
pymes/startups

Intuitivo, configuracion
inicial requerida

Muy facil de usar, rapido
de adoptar

Interfaz simple, rapida
adopcion

Experiencia coherente
con ecosistema Zendesk

Requiere equipo Tl; curva
alta
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Planteo metodologico

En el marco de la presente investigacion se ha optado por una metodologia de caracter cualitativo,
dado que el propdsito principal es obtener una comprension profunda de las estrategias, practicas
y percepciones que sostienen la gestion interna de la empresa La Planchetta. Segin Hernandez
Sampieri et al. (2014), el enfoque cualitativo permite comprender fendmenos en profundidad desde
la perspectiva de los actores involucrados, lo cual resulta pertinente para explorar las practicas y
percepciones gerenciales en La Planchetta. En este sentido, Creswell (2013) sefiala que la
investigacion cualitativa es especialmente adecuada para indagar en procesos complejos y

contextuales, donde intervienen significados y experiencias.

La entrevista semiestructurada, definida por Kvale (1996) como una “conversacion guiada con
propo6sito”, ofrece el equilibrio entre estructura y flexibilidad necesario para captar tanto la
comparabilidad entre participantes como la riqueza interpretativa del discurso (Taylor & Bogdan,
1998). Asimismo, la seleccion intencional de gerentes como informantes clave (Flick, 2014; Yin,
2014) garantiza el acceso a informacion relevante sobre la gestion interna y la toma de decisiones

organizacionales.

La técnica principal serd la entrevista semiestructurada, aplicada a los distintos gerentes de la
organizacion (gerente general, gerente de marketing, gerente comercial y gerente de produccion).
Este enfoque permitira indagar en sus experiencias, percepciones y decisiones estratégicas, asi

como en los criterios utilizados en la gestion de clientes y procesos internos.
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La entrevista semiestructurada resulta especialmente adecuada, ya que posibilita un equilibrio

entre la guia de un cuestionario previamente elaborado y la flexibilidad para profundizar en temas
emergentes durante la conversacion. De este modo, se garantiza tanto la comparabilidad entre
respuestas como la riqueza cualitativa necesaria para comprender factores subjetivos y

contextuales propios de la dinamica organizacional.

Al centrarse en los principales responsables de la gestion de la empresa, esta metodologia ofrece
informacion de primera mano sobre la toma de decisiones, el disefio de estrategias y la percepcion
del funcionamiento de la compafiia, fortaleciendo la validez y pertinencia de los resultados

obtenidos.



Entrevistas a gerentes
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Las entrevistas realizadas a los distintos gerentes de la empresa arrojaron los siguientes resultados

(vease Anexo I):

Tabla 2 - RESUMEN ENTREVISTAS A GERENTES

Mecanismos de fidelizacion

Rol de la comunidad

Tipo de fidelizacion actual

Limitaciones actuales

Valor de un CRM

Barreras para implementarlo

Clientes que no regresan

Vision a futuro

No hay sistema estructurado
(CRM). Basada en comunidad y

vinculo emocional.

Principal canal: 260.000 miembros,

interaccion y pertenencia.

Espontdnea y emocional, no
trazable.

No hay trazabilidad ni datos claros.

Organizar datos, personalizar
atencion, automatizar procesos.

Falta de tiempo y equipo
especializado.

Esperan mds seguimiento; frialdad
online.

Combinar la comunidad con CRM
profesional.

No hay programa formal.
Fidelizacion desde comunidad y

comunicacion digital.

Espacio clave para engagement y
campafias.

Emocional, sin segmentacion ni
métricas.

Falta segmentacion y
personalizacion.

Centralizar datos, segmentar y
disefiar estrategias.

Recursos humanos limitados, foco
en comunicacion.

Falta de postventa o beneficios
exclusivos.

Cercania emocional + gestion
estructurada.

No hay CRM; fidelizacion informal
apoyada en la comunidad.

Canal directo para detectar
oportunidades comerciales.

Espontdnea, mas entusiasmo que
estrategia.

No se identifica abandono o
recompra.

Detectar recompra, mejorar
postventa, medir acciones.

Tiempo y recursos escasos por
crecimiento rapido.

Ausencia de propuestas de
recompra, distancia online.

Integrar comunidad + servicio
profesional.

No hay CRM; fidelizacion depende
de calidad y durabilidad.

Lugar donde se valora calidad y
durabilidad.

Basada en experiencia de uso del
producto.

Feedback disperso, sin sistema de
registro.

Integrar feedback en produccion y
nuevos productos.

Falta de tiempo y equipo;
prioridad en produccion.

No suele ser calidad; puede haber
errores puntuales.

Garantizar calidad e integrar la voz
del cliente.

En base al cuadro comparativo de las entrevistas realizadas a los gerentes de La Planchetta, resulta

importante destacar, dentro de cada uno de los temas abordados, los patrones comunes, su analisis

e implicacion, y las divergencias. Este Gltimo término se refiere a las diferencias o contrastes entre

percepciones, interpretaciones o experiencias de los participantes respecto de un mismo tema. Es

el contrapunto del patrén coman o de la convergencia: mientras los patrones comunes muestran

coincidencias entre los discursos, las divergencias revelan matices, tensiones, visiones alternativas

o disensos que enriquecen la comprension del caso.

Tal como sefialan Braun y Clarke (2006), el analisis tematico no solo busca identificar

regularidades o temas compartidos, sino también reconocer diferencias o excepciones en los datos,
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ya que estos aportan profundidad interpretativa y permiten comprender la complejidad del

fendmeno estudiado.

1. Mecanismos de fidelizacion

Patrén comun:

Las cuatro gerencias coinciden en la ausencia de un sistema formal y estructurado de fidelizacion.
Ninguna dispone de un CRM (Customer Relationship Management) ni de procesos
estandarizados para registrar, analizar y gestionar las relaciones con los clientes. En su lugar, la
fidelizacion se sostiene en la vinculacion emocional y la pertenencia comunitaria, lo que refleja

una estrategia mas intuitiva que planificada.

Andlisis e implicacion:

Esta coincidencia revela una cultura organizacional centrada en el vinculo humano y la
confianza, pero con déficit de trazabilidad y medicion. Se trata de un enfoque valioso para

construir comunidad, pero limitado en escalabilidad y eficacia analitica.

Divergencias:

e El Gerente General percibe la fidelizacion como una relacién emocional que deberia
complementarse con herramientas profesionales.

e El Gerente de Marketing la asocia a la comunicacion digital y engagement, reflejando
una mirada mas estratégica.

e El Gerente Comercial enfatiza la comunidad como canal de apoyo informal a las ventas.
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e EIl Gerente de Produccion introduce un enfoque distinto, vinculando fidelizacion con la

calidad del producto y la experiencia del usuario.

2. Rol de la comunidad

Patrén comun:

Existe consenso en reconocer a la comunidad como eje central del vinculo con los clientes.
Todos los gerentes valoran su capacidad para sostener la relacion emocional y generar

retroalimentacion.

Andlisis e implicacion:

La comunidad funciona como sustituto parcial del CRM, actuando como espacio de contacto,
escucha y fidelizacion. No obstante, su potencial no se aprovecha plenamente por falta de una

estrategia transversal de gestion de comunidades.

Divergencias:

e La Gerencia General la percibe como el principal canal comunicativo, lo que sugiere
dependencia operativa.

e Marketing la concibe como herramienta de engagement y campafas, destacando su uso
comunicativo y promocional.

e Comercial la orienta hacia la deteccion de oportunidades de venta.

e Produccidn la considera un espacio para evaluar la calidad del producto y la satisfaccion

del usuario.



23
Estas diferencias muestran la fragmentacion de roles funcionales, que impide una vision

compartida de la comunidad como activo estratégico.
3. Tipo de fidelizacion actual
Patron coman:

La fidelizacidn vigente se caracteriza por ser espontanea, emocional y no segmentada. No

existen métricas ni procesos definidos para medir la lealtad o recompra.
Andlisis e implicacion:

El enfoque emocional es coherente con la identidad de marca centrada en la comunidad, pero
carece de mecanismos de seguimiento que permitan convertir la conexion emocional en

fidelidad sostenible y medible.

Divergencias:

e Produccidn introduce un matiz: su fidelizacion se apoya en la experiencia de uso del
producto, lo que traslada la responsabilidad a la calidad técnica.
e Las demas gerencias mantienen una mirada mas relacional o simbdlica del vinculo con el

cliente.
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4. Limitaciones actuales

Patrén comun:

Todas las areas reconocen carencias en datos, segmentacion, trazabilidad y personalizacion.
Esto genera un vacio entre la interaccién emocional con la comunidad y la gestién analitica de

clientes.

Andlisis e implicacion:

La organizacion presenta una clara brecha tecnolégica y de gestion de datos, que limita la
capacidad de aprendizaje institucional sobre sus propios clientes. La falta de informacion
sistematizada impide disefiar estrategias diferenciales y dificulta la toma de decisiones basadas en

evidencia.

Divergencias:

e Marketing subraya la falta de segmentacion.
e Comercial observa que no hay indicadores de recompra ni abandono.

e Produccion menciona un feedback disperso sin sistematizacion.

Estas percepciones coinciden en el diagndéstico, pero divergen en el impacto que cada area prioriza.
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5. Valor de un CRM

Patrén comun:

Existe consenso en que la implementacion de un CRM seria una herramienta clave para
centralizar la informacion, mejorar la personalizacion y optimizar la atencion. Todas las

gerencias ven en el CRM una oportunidad para profesionalizar la gestion del cliente.

Andlisis e implicacion:

El CRM aparece como un punto de convergencia aspiracional, percibido como la base para
evolucionar hacia una gestion del cliente méas estructurada. La coincidencia sugiere un

reconocimiento organizacional de la necesidad de cambio digital.

Divergencias:

e Gerencia General lo interpreta como un mecanismo de organizacion y automatizacion.
e Marketing prioriza su potencial analitico (segmentacion y estrategia).
e Comercial lo asocia con la deteccién de oportunidades y recompra.

e Produccidn enfatiza su valor para integrar la voz del cliente al ciclo productivo.

Estas diferencias evidencian la posibilidad de integrar visiones complementarias en torno al

CRM, si se promueve una estrategia transversal.
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6. Barreras para implementarlo

Patrén comun:

Todas las gerencias reconocen la falta de tiempo, recursos humanos y capacidades técnicas
como principales obstaculos.
Andlisis e implicacion:

El diagnostico comun sugiere una limitacion estructural mas que cultural: la organizacion no
dispone de recursos o competencias para implementar herramientas tecnoldgicas avanzadas. La

barrera no parece ser resistencia al cambio, sino restriccion operativa.

Divergencias:

e Marketing afiade la falta de comunicacion interna.
e Comercial atribuye la dificultad al rapido crecimiento del negocio.

e Produccidn destaca la priorizacion de la operacion diaria frente a la innovacion.

Estas diferencias muestran que el reto es sistémico, y requiere una coordinacion

interdepartamental para liberar recursos y alinear prioridades.
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7. Clientes que no regresan

Patrén comun:

Todos coinciden en que la falta de seguimiento postventa es una de las causas principales de

pérdida de clientes. La organizacion no cuenta con un circuito formal de retencién o reactivacion.

Andlisis e implicacion:

La ausencia de estrategias postventa implica que el vinculo con el cliente termina al finalizar la
transaccion, desaprovechando oportunidades de recompra y fidelizacion. Se observa una brecha

entre captacion y retencion, tipica de empresas en etapas tempranas de madurez relacional.

Divergencias:

e Gerencia General menciona la frialdad del contacto.
e Marketing apunta a la falta de beneficios exclusivos.
e Comercial sefala la distancia con el cliente.

e Produccidn relaciona el abandono con posibles fallos de calidad.

En conjunto, estas percepciones revelan que la fidelizacion no solo requiere comunicacion, sino

también propuestas de valor sostenibles y consistencia de producto.
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8. Visién a futuro

Patrén comun:

Todas las gerencias proyectan avanzar hacia un modelo que combine la cercania emocional con
una gestion estructurada y profesional del cliente. Existe una aspiracion comun de integrar la

comunidad con herramientas de fidelizacion basadas en datos.

Andlisis e implicacion:

Este consenso indica una alineacion estratégica emergente, en la que el desafio principal serd
operacionalizar la visién compartida. La integraciéon de un CRM podria funcionar como eje

articulador entre las distintas perspectivas departamentales.

Divergencias:

e Gerencia General y Marketing priorizan la implementacion tecnoldgica.
e Comercial apuesta por integrar comunidad y servicio.

e Produccidn centra su vision en la voz del cliente y la calidad.

Estas diferencias sugieren distintos enfoques de madurez organizacional, pero un mismo

horizonte estratégico: la profesionalizacién de la fidelizacion.
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Sintesis interpretativa

El andlisis comparativo de las entrevistas realizadas a los gerentes de La Planchetta evidencia que
la organizacion transita una etapa de transicion entre un modelo de fidelizacion emocional-
comunitario y otro orientado a la gestion profesional del cliente. Esta evolucion refleja una tension
habitual en empresas con fuerte identidad de marca y crecimiento sostenido, que buscan mantener
su autenticidad relacional mientras incorporan herramientas tecnoldgicas que faciliten una toma
de decisiones basada en datos (Payne & Frow, 2017). La presencia de patrones comunes en torno
a la centralidad de la comunidad y la confianza interpersonal revela una cultura organizacional
relacional (Schein, 2010), donde los vinculos humanos constituyen el principal capital simbdlico.
Esta dinamica ha permitido construir una base sélida de identificacion y pertenencia entre la
empresa y sus clientes, aunque también ha generado una dependencia excesiva de la interaccién
intuitiva, sin mecanismos formales de trazabilidad o retroalimentacion. En este sentido, la ausencia
de un CRM y de métricas sistematicas no sélo implica una limitacién técnica, sino también una
manifestacion cultural, donde la cercania y la espontaneidad se priorizan por sobre la gestion
analitica. Tal como sostienen Reichheld y Detrick (2003), la fidelizacién sostenible requiere
equilibrar emocion y estructura, dado que sin datos la lealtad resulta intangible y dificil de sostener
en el tiempo. Las divergencias entre las distintas gerencias reflejan marcos interpretativos diversos:
mientras Marketing y Comercial priorizan dimensiones estratégicas vinculadas al engagement y a
las oportunidades de venta, Produccion y la Gerencia General asocian la fidelizacion a la
experiencia del producto y la calidad percibida. Estas diferencias no constituyen contradicciones,
sino visiones complementarias que expresan la diversidad funcional de la organizacién; sin
embargo, la falta de una instancia de integracion transversal impide conformar una vision sistémica

del cliente. Desde la perspectiva del aprendizaje organizacional, se evidencia la necesidad de crear
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espacios interdepartamentales que permitan la circulacion de informacién y la construccion de

conocimiento compartido (Nonaka & Takeuchi, 1995). El consenso en torno al valor del CRM
emerge como un hallazgo relevante: mas que una herramienta tecnoldgica, se configura como un
simbolo de cambio cultural y madurez institucional, representando el paso de una fidelizacion
basada en la memoria informal de los vinculos hacia una gestion sistematizada del conocimiento
del cliente (Buttle & Maklan, 2019). No obstante, las barreras identificadas —como la falta de
tiempo, recursos humanos y competencias técnicas— evidencian restricciones estructurales mas
que resistencias culturales, lo que sugiere que la adopcion tecnoldgica seré viable si se acompafia
de capacitacion interna, liderazgo alineado y planificacion escalonada (Kotter, 1996). En sintesis,
La Planchetta presenta una fidelizacién organica, emocional y comunitaria, que ha sido efectiva
en etapas iniciales de crecimiento, pero que demanda evolucionar hacia un modelo mas estratégico
y basado en informacion. Esta situacion revela la coexistencia de una cultura relacional sélida, una
estructura con limitaciones en la gestion de datos y una proyeccion compartida hacia la
digitalizacion y profesionalizacion del vinculo con el cliente. El desafio principal consiste en
conciliar lo emocional con lo analitico, integrando la cercania y el sentido de comunidad con la
sistematizacion y el uso estratégico de la informacion, de modo que la empresa preserve su
autenticidad y capital simbdlico, pero con mayor eficiencia, trazabilidad y sostenibilidad en el

tiempo.
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Triangulacion metodoldgica

La presente investigacion adopta una estrategia de triangulacion metodoldgica, entendida como el
uso combinado de mdultiples fuentes de datos, perspectivas o métodos con el fin de aumentar la
validez y confiabilidad de los resultados (Denzin, 1978; Flick, 2018). Este enfoque permite
contrarrestar las limitaciones inherentes a una Unica técnica de recoleccién de datos y ofrecer una
vision mas completa del fendmeno estudiado. En este caso, la triangulacion se concreta mediante
la comparacion de las entrevistas semiestructuradas realizadas a los distintos gerentes de La
Planchetta —general, comercial, de marketing y de produccion—, lo que posibilita identificar

coincidencias y divergencias entre las percepciones de los actores clave.

Segun Denzin (1978), la triangulacién de fuentes constituye una estrategia clave para fortalecer la
credibilidad y la validez interna de los estudios cualitativos, al contrastar diversas perspectivas
sobre un mismo fendmeno. Flick (2018) amplia este planteo al sostener que la triangulacion no
implica simplemente corroborar resultados, sino también profundizar la comprensién de la
complejidad de la realidad social u organizacional. En linea con ello, Patton (2015) y Creswell &
Plano Clark (2018) destacan que la triangulacion cualitativa facilita un abordaje holistico,
combinando miradas y experiencias distintas para generar un conocimiento mas denso,

contextualizado y transferible.

De esta manera, el contraste de percepciones entre los distintos gerentes de La Planchetta refuerza
la solidez de los hallazgos, ya que permite distinguir tanto los puntos de consenso —que reflejan
la coherencia organizacional— como las tensiones o divergencias que pueden sefialar

oportunidades de mejora en la gestién interna.
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Datos cuantitativos proveniente de la empresa y evidencia grafica

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

cion 1 - DATOS META

La captura muestra el panel de administracion de campafas publicitarias de Meta Ads (Facebook

e Instagram). En ella se visualizan distintas campafias activas y completadas, con métricas clave

de rend

imiento.

Entre los datos principales que se observan se incluyen:

Nombre de campafia: identifica cada accién publicitaria.

Estado y entrega: indica si la campafia esta activa, completada o desactivada.

Alcance y frecuencia: numero de personas alcanzadas y promedio de veces que vieron el
anuncio.

Presupuesto e importe gastado: inversion asignada y gasto real efectuado.

Conversiones y costo por compra: cantidad de acciones de compra generadas y su costo

unitario.
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e Valor de conversion y ROAS: ingresos estimados por las ventas atribuidas a la campafia y
retorno sobre la inversion publicitaria.
e Visitas, CPM y clicks: datos de interaccion, como visitas a la pagina de destino, costo por

mil impresiones y clics en enlaces.

En la parte inferior se muestra un resumen total de todas las campanas:

e Gasto total: $1.125.048,43
o 56 conversiones totales
e Valor total de conversién: $5.688.500,00

e ROAS promedio: 5,06

En conjunto, los datos reflejan una vision integral del rendimiento de las campafias, permitiendo

analizar eficiencia, rentabilidad y nivel de interaccion del publico.

lustracion 2 - LA PLANCHETA (datos internos):

Informe de transacciones

97 n 26 732% | $98,069 $6,962,900 | $737,700
Web mn Web 56,352.923
™ o ™ $0
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Las capturas muestran informes de adquisicion de trafico en Google Analytics, donde se analizan

los canales de origen de los usuarios y su comportamiento dentro del sitio web.

En la primera imagen, se observa una tabla con métricas desglosadas por tipo de canal:

e Paid Social (redes sociales pagas) concentra la mayor parte del trafico, representando el

55,6 % de los usuarios y el 46,4 % de las sesiones, lo que indica un fuerte impacto de las

camparias publicitarias en redes sociales.

e Lesiguen Cross-network (16,2 %) y Organic Social (10,9 %), que muestran la importancia

tanto de la publicidad cruzada como del contenido organico.
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e Los canales Direct y Paid Search tienen menor participacion (84 % y 3,8 %

respectivamente), aunque evidencian usuarios mas comprometidos, con mayor tiempo
promedio de permanencia.
e Los canales Organic Search, Referral y Paid Other muestran participaciones marginales,

aportando poco volumen de usuarios.

En la segunda imagen, el grafico de barras complementa los datos anteriores, destacando
visualmente que “Paid Social” es el principal generador de nuevos usuarios, seguido por “Cross-

network” y “Organic Social”.

En conjunto, los datos evidencian que la mayor parte del tréfico y las conversiones provienen de
las campafias pagas en redes sociales, lo cual refuerza la efectividad de la estrategia digital basada

en anuncios y presencia activa en dichas plataformas.



Anélisis FODA

Fortalezas (F)

Oportunidades (O)

. Marca  consolidada con  fuerte

reconocimiento en Argentina y comunidad
activa de clientes La

(“Locos  por

Planchetta”).

 Productos de alta calidad, duraderos y

funcionales, con innovacion en disefio.

« Canales de venta diversificados (online, e-

commerce, distribuidores mayoristas).

» Experiencia emocional del cliente

reforzada por la comunidad y el contenido

generado por el usuario.

« Crecimiento del e-commerce vy

digitalizacion de la gestion comercial.

« Posibilidad de implementar un CRM para
mejorar la fidelizacion y recuperacion de

clientes.

« Expansion hacia nuevos segmentos de
consumidores interesados en la cocina al aire

libre y utensilios de calidad.

+ Uso de datos de clientes para personalizar

promociones y comunicaciones.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

« Ausencia de un sistema estructurado de

gestién de clientes (CRM).

« Falta de trazabilidad y seguimiento de

clientes que no completan la compra.

« Competencia nacional e internacional en

utensilios de cocina con  precios

competitivos.

« Cambios en los habitos de consumo o

preferencias de los clientes.
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« Dependencia de la comunidad emocional

sin automatizacion ni analisis de datos.

* Recursos humanos limitados para

implementar y gestionar un CRM.

* Riesgo de pérdida de clientes por falta de

seguimiento postventa.

« Saturacion de canales digitales vy

competencia por la atencidn del consumidor.

Estrategias derivadas del FODA:

1. Estrategias FO:
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o Aprovechar la comunidad activa y el reconocimiento de marca para implementar

un CRM que centralice la informacion de clientes y personalice la comunicacion,

potenciando la fidelizacion.

o Utilizar los datos de clientes actuales para lanzar campafias digitales dirigidas a

segmentos de alto valor y aumentar la recurrencia de compra.

2. Estrategias DO:

o Capacitar al personal y destinar recursos para implementar un CRM que permita

superar las debilidades actuales en seguimiento de clientes y trazabilidad de ventas.

o Automatizar procesos comerciales y postventa para aprovechar oportunidades de

crecimiento y expansion de mercado.
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3. Estrategias FA:

o Utilizar la fortaleza de la calidad del producto y la comunidad para diferenciarse
frente a la competencia, creando programas de fidelizacion basados en la
experiencia de uso.

o Reforzar la comunicacion postventa mediante estrategias de CRM, evitando la

pérdida de clientes frente a la competencia.

4. Estrategias DA:

o Disefiar un plan de implementacion gradual de CRM que permita cubrir las
debilidades internas y mitigar las amenazas externas, priorizando clientes
estratégicos y optimizando recursos.

o Integrar la comunidad online como fuente de datos para tomar decisiones

informadas y reducir el riesgo de pérdida de clientes.
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Anélisis PESTEL

Contexto politico:

e Regulaciones de comercio electronico y proteccién de datos del consumidor en Argentina.
e Politicas de importacion y aranceles que pueden afectar los costos de insumos y

competencia internacional.

Contexto econémico:

e Inflacion y variabilidad de precios de insumos (acero, hierro laminado) que impactan en
costos de produccion.
e Poder adquisitivo de los consumidores y tendencias de consumo en utensilios de cocina y

productos de calidad.

Contexto social:

e Creciente interés por la cocina hogarefia y la experiencia de asado al aire libre.
e Valoracion de marcas que generan comunidades y vinculos emocionales con los clientes.

e Clientes que esperan atencién personalizada y experiencias postventa.

Contexto tecnologico:

e Avances en sistemas CRM y herramientas de automatizacion de marketing y ventas.
e Oportunidad de integrar plataformas de e-commerce con sistemas de gestion de relaciones

con clientes.

e Uso de redes sociales y contenido creado por el usuario como insumo para mejorar

productos y campafias.
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Contexto ecolégico (Ambiental):

e Expectativas de sostenibilidad y produccion responsable por parte de los consumidores.
e Los materiales utilizados (acero inoxidable y hierro laminado) pueden generar percepcion

de durabilidad y ecoeficiencia si se comunican correctamente.

Contexto legal:

e Cumplimiento de normativas de seguridad de productos y certificaciones de calidad.
e Leyes de proteccion de datos y privacidad que regulan la informacién almacenada en un

CRM.
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Estrategias de fidelizacion para clientes actuales

Objetivo especifico: Estudiar y proponer estrategias de fidelizacion para los clientes actuales,

buscando incrementar su grado de satisfaccion y compromiso con la marca.

1. Introduccién

Actualmente, La Planchetta cuenta con una fuerte comunidad emocional como pilar de
fidelizacion, pero carece de mecanismos estructurados para gestionar y potenciar dicha relacion.
Este capitulo propone estrategias sistematicas de fidelizacion, apoyadas en la implementacién de

un CRM que permita segmentar, automatizar y personalizar las acciones postventa.

2. Estrategias Propuestas

2.1. Programa de fidelizacion segmentado (con CRM)

e Crear perfiles de clientes segun historial de compras, interaccion en redes, frecuencia de
compra, etc.

e Establecer niveles (Bronce, Plata, Oro) con beneficios exclusivos segin su grado de
COMpPromiso.

e Integrar promociones personalizadas, descuentos por cumpleafios, acceso anticipado a
lanzamientos y contenido exclusivo.

e Ejemplo: Un cliente del segmento Oro recibiria un kit gratuito de accesorios al cumplir su

tercera compra.

2.2. Automatizacion de comunicaciones postventa

e Usar el CRM para enviar correos automatizados luego de cada compra:
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o Agradecimiento personalizado.

o Encuesta de satisfaccion.
o Recomendacion de productos complementarios.
o Sugerencia de recetas o tips de uso.

Objetivo: mantener activo el vinculo, generar cercania y fomentar la recompra.

2.3. Integracion de la comunidad de Facebook con el CRM

Incorporar métricas de actividad en la comunidad al sistema CRM.
Ejemplo: Si un cliente realiza publicaciones frecuentes o participa activamente, se le podria

asignar una etiqueta de “embajador” y premiarlo con beneficios.

2.4. Co-creacion de productos o mejoras

Invitar a los clientes mas fieles a participar en decisiones de disefio 0 mejoras de productos
a través de encuestas o votaciones en la comunidad.
Reforzar el sentido de pertenencia mediante reconocimientos publicos y menciones en

campanas.
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Estrategias para un servicio de atencion al cliente eficiente, &gil y personalizado

Objetivo especifico: Brindar un servicio de atencién al cliente mas eficiente, agil y personalizado.

1. Introduccién

El servicio de atencion es actualmente informal, sin herramientas que permitan un seguimiento
efectivo. Este capitulo detalla como un CRM puede profesionalizar la atencion, responder con

mayor agilidad y mejorar la experiencia del cliente.

2. Estrategias Propuestas

2.1. Centralizacion del historial de cada cliente

e Almacenar en el CRM todas las interacciones (consultas, reclamos, compras, comentarios
en redes).
e Resultado: atencion contextualizada y personalizada, sin necesidad de que el cliente repita

informacion.

2.2. Implementacion de un sistema de tickets automatizado

e (Cada consulta generara un ticket con nimero de seguimiento.
e Priorizacion automatica de casos urgentes (por tipo de problema o perfil del cliente).

e Ejemplo: un cliente que ya realizo tres compras tendréa prioridad frente a un usuario nuevo.
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2.3. Uso de chatbots integrados con el CRM

Implementar asistentes virtuales que resuelvan dudas frecuentes y recopilen datos que
luego se integran al sistema CRM.

Estos bots pueden ofrecer respuestas 24/7, alivianando la carga operativa.

2.4. Evaluacién de calidad del servicio

Envio automatico de encuestas luego de cada interaccion para evaluar la atencion recibida.
El CRM recopilara estas métricas para identificar oportunidades de mejora y reconocer al

personal destacado.
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Estrategias para recuperar clientes potenciales que no completaron el proceso de compra

Objetivo especifico: Recuperar a los potenciales clientes que no completaron el proceso de

compra, mediante estrategias de remarketing y analisis del comportamiento de los usuarios.

1. Introduccién

Uno de los principales problemas identificados es la falta de trazabilidad de usuarios que inician
el proceso de compra y lo abandonan. Este capitulo propone estrategias de remarketing

automatizadas y basadas en datos para recuperar esas oportunidades.

2. Estrategias Propuestas

3.1. Andlisis de abandono de carrito (tracking en web y CRM)

e Implementar un sistema de tracking web que detecte usuarios que agregan productos al
carrito y no compran.

e EI CRM almacenara estos datos y permitira activar acciones automatizadas.

3.2. Campafias de remarketing automatizadas

e Envio de recordatorios personalizados via correo electronico o WhatsApp a quienes
abandonaron el proceso de compra.

e Incluir mensajes como: “; Todavia estas pensando en tu Planchetta?”” o0 “Llévatela hoy con
envio gratis solo por 24h”.

e Descuentos por tiempo limitado o productos complementarios como incentivo.
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3.3. Segmentacion de causas de abandono

Implementar un formulario breve cuando se abandona el carrito, para identificar causas
(precio, dudas, métodos de pago, tiempos de entrega).

Registrar en el CRM la causa y segmentar las futuras acciones de recuperacion segun perfil.

3.4. Retargeting en redes sociales

Utilizar datos del CRM y herramientas de Meta para realizar campafias dirigidas a quienes
interactuaron con la marca, pero no compraron.
Integrar contenido emocional de la comunidad (“Lo que opinan quienes ya cocinan con La

Planchetta”) para potenciar la conversion.
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Estrategias para generar sentido de pertenencia hacia la marca

Objetivo especifico: Generar un sentido de pertenencia hacia la marca, comunicando una
identidad de marca clara y coherente, reconociendo la fidelidad e involucrando al cliente en

decisiones 0 mejoras.

1. Introduccién

El sentido de comunidad es una de las mayores fortalezas de La Planchetta. Este capitulo propone
profesionalizar y potenciar ese vinculo mediante acciones integradas al CRM que transformen la

identificacién emocional en lealtad activa.

2. Estrategias Propuestas

4.1. Creacion de un “Club La Planchetta”

e Un espacio exclusivo dentro del sitio web para miembros registrados.
e Acceso a: recetas personalizadas, concursos mensuales, foros de discusion, beneficios por
interaccion y fidelidad.

e EI CRM registrara la actividad de cada miembro y permitird segmentar beneficios.

4.2. Reconocimiento de embajadores de marca

e EI CRM detectara usuarios con alta participacion en la comunidad.
e Premios simbdlicos: titulos, diplomas digitales, acceso anticipado a productos, menciones
en redes.

e Gamificacion: rankings mensuales de “fans més activos”.
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4.3. Historias de clientes

e Seleccionar mensualmente clientes reales para contar su historia en el blog o redes de la

marca.
e Refuerzo de la identidad emocional y cercania.

e Integrar estos casos como “testimonios destacados” en el CRM.

4.4, Participacion del cliente en mejoras

e Enviar encuestas y votaciones sobre nuevos productos, cambios de disefio o ideas.
e Registrar preferencias y feedback en el CRM.

e Mostrar publicamente qué decisiones fueron tomadas con base en esas opiniones.



Plan estratégico: cronograma y costo-beneficio de la implementacion del CRM

Cronograma de implementacion (6-12 meses)

Fase Meses|Actividades principales
Relevamiento de necesidades, analisis de proveedores de
Diagnostico 1-2
CRM, definicion de objetivos
Evaluacion de opciones (HubSpot, Zoho, Salesforce,
Seleccion de CRM |3
etc.), analisis técnico y econémico
Entrenamiento del personal clave, manuales de uso y
Capacitacion 4-5
protocolos de postventa
Implementacion Prueba en un segmento reducido de clientes, ajustes en
6-8
piloto procesos
Implementacion Extension del CRM a toda la base de clientes,
9-11
general automatizacién de campafias
Medicion de KPIs (retencion, recompra, satisfaccion),
Evaluacion y ajuste |12

informe final
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Estimacién costo-beneficio

Concepto

Costo

aproximado

Beneficio esperado

Licencia CRM (anual, 5

Centralizacion de datos y automatizacion

USD 2.500
usuarios) de campanias
Capacitacion (externa +

USD 1.500 |Mejor atencion, reduccion de reclamos
horas de personal)
Ajustes técnicos/soporte |USD 1.000 [Optimizacion de procesos internos
Total inversion inicial USD 5.000 |—

Beneficios esperados

+10% en retencion de clientes (estimado en
+USD  15.000 anuales en ventas

adicionales)

Esto muestra que la inversion en CRM se recupera en el primer afio, justificando la propuesta.
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Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que La Planchetta posee una base emocional sélida en torno
a su comunidad digital, que funciona como un pilar central de la fidelizacion de clientes. Esta
relacion, aunque significativa, se encuentra en un estado inicial y carece de mecanismos formales
para su gestion sistematica y sostenible. La implementacion de un sistema de gestion de relaciones
con clientes (CRM) se presenta como una herramienta estratégica para estructurar, segmentar y
personalizar las acciones de postventa, potenciando la recurrencia de compra y fortaleciendo el
vinculo con los consumidores. En este sentido, los hallazgos sugieren que la ventaja competitiva
de la marca radica en transformar su capital emocional en estrategias de fidelizacion sostenibles y

escalables.

Estos resultados se alinean con la literatura existente sobre CRM y gestion de clientes. Autores
como Buttle y Payne destacan que la centralizacion de datos y la automatizacion de interacciones
incrementan la eficacia de las estrategias de fidelizacion, reflejandose en la necesidad de consolidar
las interacciones de La Planchetta en un Gnico sistema. De manera complementaria, la relevancia
de las comunidades de marca, planteada por Muiiiz y O’Guinn, se confirma en este caso, ya que la
comunidad digital funciona como un canal de pertenencia y lealtad. La nocién de co-creacion
propuesta por Prahalad y Ramaswamy también se evidencia en la participacion de los clientes en
decisiones de producto, fortaleciendo la percepcidn de valor compartido. Asimismo, la importancia
de la experiencia del cliente a lo largo del recorrido de compra, sefialada por Lemon y Verhoef, se
relaciona directamente con las estrategias de comunicacion postventa y remarketing adoptadas por

la empresa.
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Una caracteristica distintiva del caso es que, a diferencia de la literatura clasica de CRM, que se
centra en la profesionalizacion de la relacion cliente-empresa mediante herramientas tecnoldgicas,
La Planchetta parte de una comunidad emocional activa. Esto permite transformar una relacion
espontanea en un sistema estructurado de fidelizacion, integrando dimensiones sociales y
culturales con la gestion tecnoldgica del CRM. La co-creacion se materializa a través de encuestas,
votaciones y participacion directa en el disefio de productos, ofreciendo un enfoque operativo que
va mas alla de la conceptualizacién tedrica. Adicionalmente, el caracter gastronomico del negocio
agrega una dimensién diferenciadora, ya que las interacciones con los clientes no son solo
transaccionales, sino también culturales y emocionales, relacionadas con recetas, experiencias

compartidas y sentido de pertenencia.

Desde el punto de vista de la gestion, la integracion de un CRM que centralice todas las
interacciones y datos provenientes de la comunidad digital permitira una vision 360° del cliente,
facilitando la atencion personalizada, la segmentacion precisa de acciones de marketing y la
automatizacion de procesos postventa. El disefio de un programa de fidelizacién escalonado,
basado en niveles de compromiso con beneficios diferenciados y el reconocimiento de los
embajadores de marca mediante dinamicas de gamificacion, reforzara la lealtad y la participacion
activa de los clientes. La definicion de métricas de éxito claras, como la tasa de recompra, el nivel
de satisfaccién, el Net Promoter Score y el tiempo medio de resolucion en atencion al cliente,
permitird evaluar objetivamente el impacto de las estrategias implementadas y justificar la

inversion en iniciativas de CRM vy fidelizacion.
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Sin embargo, el estudio presenta limitaciones que deben considerarse para interpretar los
resultados adecuadamente. El acceso restringido a informacion interna limitd el andlisis
cuantitativo, por lo que se recurrio a entrevistas cualitativas y fuentes secundarias. Las
percepciones de directivos, colaboradores y clientes pueden estar influenciadas por sesgos de
deseabilidad social, generando una vision parcial, aunque la triangulacion de fuentes busco
minimizar este efecto. Asimismo, al tratarse de un estudio de caso centrado exclusivamente en La
Planchetta, la generalizacion de los hallazgos a otras empresas del sector es limitada. Las
restricciones de tiempo y recursos impidieron realizar estudios longitudinales que evaluaran el

impacto sostenido de las estrategias.

Estas limitaciones no invalidan los resultados, sino que abren oportunidades para investigaciones
futuras que incluyan acceso directo a bases de datos, metodologias mixtas, muestras mas amplias
y heterogéneas de clientes, asi como un seguimiento longitudinal que permita evaluar cambios a

lo largo del tiempo.
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Conclusién Final

El presente trabajo permitié demostrar que la gestion de las relaciones con los clientes constituye
un factor decisivo para la sostenibilidad comercial y la fidelizacion en el contexto actual del
mercado gastronomico. En el caso de La Planchetta, se evidencio que, si bien la empresa cuenta
con una comunidad emocional sélida y un fuerte reconocimiento de marca, carece de un sistema
estructurado que le permita capitalizar de manera integral el valor de esa relacion. Esta carencia se
traduce en limitaciones para realizar un seguimiento eficiente de clientes, recuperar oportunidades

de venta y convertir el compromiso emocional en lealtad sostenida.

Los resultados obtenidos confirman la hipétesis planteada: la incorporacion de un sistema de
gestion de relaciones con clientes (CRM) no solo es viable, sino también necesaria para optimizar
los procesos comerciales, mejorar la atencion postventa y fortalecer la fidelizacion. EI CRM
permitiria centralizar la informacién dispersa, segmentar de manera estratégica a los
consumidores, automatizar las comunicaciones y disefiar experiencias personalizadas que

refuercen el vinculo entre cliente y marca.

En relacién con los objetivos propuestos, se puede concluir que:

e En cuanto al objetivo general, la implementacién de un CRM posibilita mejorar
sustancialmente la gestion de las relaciones con los clientes y potenciales clientes,

integrando datos, procesos y estrategias en una Unica plataforma de decision.

e Respecto a los objetivos especificos, se cumplié con la identificacion y propuesta de

estrategias de fidelizacion, atencion personalizada y remarketing, todas sustentadas en la
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aplicacion del CRM. Se definieron acciones concretas para cada etapa del ciclo del cliente:

desde la captacion y conversion hasta la retencion y co-creacién de valor.

e Asimismo, se logré proponer mecanismos para generar sentido de pertenencia y
participacion activa, reconociendo a los clientes mas comprometidos y promoviendo la

co-creacion como herramienta de vinculacidon emocional.

La investigacion demuestra que La Planchetta posee una base emocional y comunitaria
excepcional, pero requiere profesionalizar su gestion comercial mediante el uso de herramientas
tecnoldgicas. El desafio no radica unicamente en adoptar un CRM, sino en lograr una integracion
cultural entre el enfoque humano y la analitica de datos: un modelo hibrido donde la empatia, la
personalizacion y la inteligencia digital se complementen para sostener la lealtad del cliente a largo

plazo.
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Recomendaciones Finales

1. Implementacion gradual del CRM:

Adoptar el sistema de manera progresiva, comenzando con la centralizacién de bases de
datos y la automatizacion de tareas postventa. Se recomienda capacitar al personal en su

uso y asignar un responsable de gestion de clientes.

2. Programa de fidelizacion estructurado:
Desarrollar un esquema segmentado de beneficios (Bronce, Plata, Oro) basado en historial
de compras y participacién en la comunidad. Este modelo debe fomentar la recompra y

premiar la lealtad sostenida.

3. Integracion entre CRM y comunidad digital:
Conectar las métricas del grupo “Locos por La Planchetta” con el CRM, utilizando la
informacidn de participacion para identificar embajadores de marca, reconocer aportes y

disefar estrategias de co-creacion.

4. Automatizacién del remarketing:
Implementar campafias automatizadas para recuperar carritos abandonados y usuarios

inactivos, utilizando mensajes personalizados y beneficios temporales.
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5. Medicion continua del desempefio:

Incorporar indicadores clave como tasa de recompra, nivel de satisfaccion, Net Promoter
Score (NPS) y tiempo medio de respuesta. Estas métricas permitiran evaluar el impacto

real del CRM vy justificar futuras inversiones.

6. Vision de largo plazo:

Combinar el capital simbolico de la comunidad con la inteligencia tecnologica. La
fidelizacidn debe concebirse no sélo como una estrategia comercial, sino como una cultura

organizacional basada en la escucha activa y la mejora continua.

En conclusion, la investigacion confirma que La Planchetta se encuentra en un punto de inflexién:
posee una marca con fuerte identidad emocional, pero necesita evolucionar hacia un modelo de
gestion basado en datos, automatizacion y personalizacion. La implementacion de un CRM no solo
fortalecerad su competitividad y eficiencia interna, sino que consolidara relaciones méas duraderas,
significativas y rentables con sus clientes, asegurando la permanencia y crecimiento de la empresa

en un mercado cada vez mas exigente y digitalizado.
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AnNexos

Anexo |

Entrevista al gerente general de “La Planchetta”

Alumnos: Para comenzar, ;podria comentarnos si la empresa cuenta con mecanismos de

fidelizacion de clientes estructurados?

Gerente General: En términos estructurados, podriamos decir que no contamos con un sistema
formal o automatizado de fidelizacion, como podria ser un CRM. Sin embargo, si desarrollamos
algunas practicas que funcionan muy bien, especialmente desde lo emocional y comunitario. La
comunidad en Facebook, por ejemplo, es nuestro principal canal de fidelizacion y tiene un rol muy

fuerte en mantener el vinculo con los clientes.

Alumnos: ¢Podria profundizar un poco mas sobre como funciona esa comunidad?

Gerente General: Claro. “Locos por La Planchetta” es un grupo cerrado con mas de 260.000
miembros. Ahi, los usuarios comparten recetas, experiencias, dudas y hasta resefias espontaneas
del producto. Es un entorno que genera sentido de pertenencia y, sin dudas, fideliza a quienes
participan activamente. Nosotros moderamos, respondemos consultas y también usamos ese canal
para comunicar novedades, lanzar productos o hacer encuestas. Pero reconozco gque es mas un

canal de comunicacién emocional que un sistema estructurado de gestién de relaciones.

Alumnos: Entonces, ¢podriamos decir que se trata de una fidelizacibn mas espontanea que

planificada?
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Gerente General: Exactamente. Es muy efectiva en términos de engagement, pero carece de una

trazabilidad que nos permita hacer un seguimiento méas profundo del recorrido del cliente. Por
ejemplo, no tenemos un sistema que nos indique por qué ciertos usuarios abandonan el proceso de
compra o qué motivo una recompra. Todo se gestiona con cierta informalidad, y eso puede estar

haciéndonos perder oportunidades.

Alumnos: ;Considera que implementar un CRM podria ser una solucion a esas limitaciones?

Gerente General: Totalmente. De hecho, es algo que venimos evaluando hace un tiempo. Nos
permitiria organizar mejor la informacion de nuestros clientes, personalizar la atencion,
automatizar algunos procesos y generar acciones especificas para distintos perfiles. Hoy en dia no
tenemos esa capacidad de segmentar de forma eficiente ni de medir bien el impacto de nuestras

acciones postventa.

Alumnos: ;Qué barreras han encontrado para incorporar un CRM hasta el momento?

Gerente General: Principalmente, el tiempo y la falta de un equipo dedicado exclusivamente a
esa area. Somos una empresa que ha crecido muy rapido, con una estructura bastante horizontal y
flexible. Eso nos da agilidad, pero también nos impide profesionalizar ciertas areas clave como la
gestion de datos o el marketing relacional. Por eso, esta tesis que ustedes estan desarrollando nos

resulta muy interesante y Gtil para entender por dénde empezar.

Alumnos: En relacién a los clientes que compran una vez y no regresan, ¢;tienen identificadas

algunas posibles causas?

Gerente General: Tenemos hipotesis, pero no datos concretos. Sabemos que muchos se

entusiasman con el producto, pero quiza esperan mas seguimiento después de la compra, 0 una
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experiencia mas personalizada. También puede influir que nuestro proceso de ventas es 100%

online, y a veces eso genera cierta frialdad si no se acompafia con una estrategia de comunicacion
mas directa. Por eso creemos que un CRM podria ayudarnos a recuperar a esos clientes y a que no

Se nos escapen nuevas oportunidades.

Alumnos: Para cerrar, ¢cual seria su vision a futuro en cuanto a la fidelizacion?

Gerente General: Queremos combinar lo mejor de nuestra comunidad emocional con una
estructura mas profesional y automatizada. Si logramos implementar un CRM sin perder la
cercania que nos caracteriza, estoy seguro de que vamos a mejorar notablemente la experiencia del

cliente y nuestra competitividad en el mercado.

Entrevista al gerente de marketing de “La Planchetta”

Alumnos: Para comenzar, ¢podria comentarnos si desde el area de marketing cuentan con

mecanismos de fidelizacion de clientes estructurados?

Gerente de Marketing: Actualmente no tenemos un sistema de fidelizacion formalizado ni
automatizado, como podria ser un CRM o un programa de puntos. Lo que si hemos logrado es
generar un fuerte vinculo emocional con los clientes a través de la comunicacidn, las redes sociales
y, sobre todo, la comunidad online que rodea a la marca. Desde marketing trabajamos mucho en

sostener ese lazo, aunque reconozco que no se trata de un mecanismo con procesos estandarizados.

Alumnos: ¢Cual considera que es el principal espacio de fidelizacion hoy en dia para la empresa?
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Gerente de Marketing: Sin dudas, la comunidad “Locos por La Planchetta” en Facebook. Ahi

tenemos mas de 260.000 usuarios activos que interactlan diariamente. Es un espacio donde los
clientes comparten recetas, consejos y experiencias. Esa dinamica genera pertenencia y
engagement, lo que para nosotros se traduce en fidelizacion. Desde marketing lo aprovechamos
para comunicar lanzamientos, hacer encuestas o difundir promociones, pero sobre todo para

escuchar qué esperan y qué opinan los clientes.

Alumnos: ¢Podriamos decir entonces que se trata de una fidelizacion méas espontanea que

planificada?

Gerente de Marketing: Exactamente. La fidelizacion actual es mas emocional que técnica.
Funciona porque los clientes se sienten parte de una comunidad, pero no contamos con
herramientas que nos permitan medir con precision el comportamiento de cada consumidor. Nos

falta segmentacion, trazabilidad y datos mas concretos que ayuden a tomar decisiones estratégicas.

Alumnos: ¢;Cree que un CRM seria la herramienta adecuada para superar esas limitaciones?

Gerente de Marketing: Si, absolutamente. Un CRM nos permitiria centralizar la informacién de
cada cliente, personalizar las campafias de marketing, automatizar procesos y disefiar estrategias
diferenciadas segun el perfil de consumidor. Hoy tenemos mucha interaccion, pero es dificil

transformarla en conocimiento Gtil para generar acciones mas efectivas y de largo plazo.

Alumnos: ;Qué obstaculos han tenido para implementar un sistema asi?

Gerente de Marketing: En primer lugar, la falta de recursos humanos dedicados a la gestion de
datos. Nuestro equipo de marketing es muy dinamico, pero pequefio, y se concentra sobre todo en

generar contenido y gestionar la comunicacion. Por otro lado, al haber crecido tan rapido como
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empresa, siempre priorizamos la operacion y la produccién por sobre la incorporaciéon de

herramientas tecnoldgicas para la gestion. Eso nos ha frenado, aunque sabemos que es una deuda

pendiente.

Alumnos: Desde marketing, ¢qué hipotesis manejan sobre los clientes que compran una sola vez

Y no regresan?

Gerente de Marketing: Creemos que algunos clientes sienten que la experiencia termina cuando
reciben el producto. Al ser una compra onling, si no reforzamos el vinculo después, puede quedar
una sensacion de frialdad. Muchos esperan mas contacto postventa, beneficios exclusivos o
contenidos personalizados. Si no lo encuentran, es posible que no vuelvan. Con un CRM

podriamos trabajar acciones especificas para mantenerlos interesados y motivar la recompra.

Alumnos: Finalmente, ;como imagina la fidelizacion de clientes en el futuro para La Planchetta?

Gerente de Marketing: Nuestro objetivo es combinar la cercania emocional que ya tenemos con
una gestion mas profesional y estructurada. Queremos seguir construyendo comunidad, pero
apoyandonos en herramientas que nos permitan segmentar, anticiparnos a las necesidades y medir
los resultados. Si logramos integrar un CRM sin perder nuestra identidad, la fidelizacion va a ser

mucho mas sélida y sostenible en el tiempo.

Entrevista al gerente comercial de “La Planchetta”

Alumnos: Para comenzar, ¢podria comentarnos si desde el area comercial cuentan con

mecanismos de fidelizacion de clientes estructurados?
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Gerente Comercial: Hoy no tenemos un sistema de fidelizacion formal ni automatizado, como

podria ser un CRM. Lo que si hacemos es trabajar con distintas practicas orientadas a mantener el
vinculo con los clientes, aunque de manera mas bien informal. Gran parte de la fidelizacion
proviene de la comunidad digital y de la experiencia positiva que tienen al comprar y usar nuestros

productos.

Alumnos: ¢Podria profundizar un poco mas sobre como se refleja eso en la gestion comercial?

Gerente Comercial: Claro. Desde lo comercial, la comunidad “Locos por La Planchetta” es clave
porgue nos permite tener un canal de interaccion directa con los clientes. Alli recibimos consultas,
comentarios sobre los productos e incluso sugerencias para mejoras. Todo eso nos sirve como
insumo para ajustar la oferta y detectar nuevas oportunidades. Sin embargo, debemos reconocer
gue no se trata de un sistema con seguimiento estructurado, sino de una fidelizacion que surge mas

del entusiasmo de los clientes que de una estrategia planificada.

Alumnos: Entonces, ¢se podria decir que la fidelizacidn actual es mas espontanea que planificada?

Gerente Comercial: Exactamente. Logramos un buen nivel de engagement, pero carecemos de
informacidn ordenada y trazable. No contamos con herramientas que nos permitan, por ejemplo,
saber con certeza en qué momento del proceso de compra se pierden algunos clientes o qué motiva
a otros a repetir la compra. Esa falta de datos limita la posibilidad de disefiar estrategias

comerciales mas precisas.

Alumnos: ¢Cree que la implementacién de un CRM seria una solucién a esas limitaciones?

Gerente Comercial: Sin dudas. Un CRM nos daria la posibilidad de conocer mejor a nuestros

clientes, segmentarlos y personalizar la atencion. Desde lo comercial, seria muy valioso para
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anticipar necesidades, detectar oportunidades de venta cruzada o de recompra, y mejorar la

experiencia postventa. Ademas, nos permitiria medir con mayor claridad el impacto de nuestras

acciones.

Alumnos: ¢Qué barreras han encontrado para avanzar en la incorporacion de esa herramienta?

Gerente Comercial: Principalmente, la falta de recursos humanos y de tiempo para dedicarle a un
proyecto de esa envergadura. Nuestra estructura es muy dindmica y ha estado enfocada en
responder al crecimiento de la demanda. Eso nos da agilidad, pero a la vez retrasa la posibilidad

de profesionalizar areas como la gestion de datos y la fidelizacién comercial.

Alumnos: En relacion con los clientes que compran una sola vez y no regresan, ¢tienen

identificadas posibles causas?

Gerente Comercial: Tenemos algunas hipétesis. Creemos que, en muchos casos, los clientes no
encuentran un acompafiamiento suficiente después de la compra. Al ser una venta online, si no
reforzamos la comunicacion postventa puede generarse una sensacion de distancia. También puede
ocurrir que algunos consumidores estén buscando novedades o beneficios exclusivos que hoy no
ofrecemos de manera sisteméatica. Un CRM nos ayudaria justamente a detectar esas situaciones y

a implementar acciones correctivas.

Alumnos: Para cerrar, ¢cudl seria su vision a futuro respecto a la fidelizacion de clientes?

Gerente Comercial: Desde lo comercial, aspiramos a combinar la fuerza de la comunidad vy el
vinculo emocional gue ya existe con un sistema mas profesional y automatizado. Queremos poder
hacer un seguimiento real del recorrido de cada cliente, entender mejor sus motivaciones y brindar

una atencion diferenciada. Si logramos integrar un CRM sin perder la cercania que nos caracteriza,
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vamos a poder aumentar la lealtad de los clientes y fortalecer nuestro posicionamiento en el

mercado.

Entrevista al gerente de produccion de “La Planchetta”

Alumnos: Para comenzar, ¢podria comentarnos si desde el area de produccion la empresa cuenta

con mecanismos de fidelizacion de clientes estructurados?

Gerente de Produccion: Desde produccion no trabajamos directamente con sistemas de
fidelizacién como un CRM, ya que eso pertenece mas a lo comercial o al marketing. Sin embargo,
lo que si podemos decir es que la calidad del producto es, en si misma, una herramienta de
fidelizaciéon. Nuestro objetivo es que cada planchetta cumpla con estdndares muy altos de
resistencia, durabilidad y disefio, porque sabemos que un cliente satisfecho con la calidad es mas

propenso a recomendarnos y a volver a comprar.

Alumnos: ¢Podria profundizar un poco méas sobre como la produccion contribuye a esa

fidelizacion?

Gerente de Produccion: Claro. Nosotros trabajamos con acero de primera calidad y un proceso
de fabricacién controlado en cada etapa. Ademas, prestamos atencion a los detalles de terminacion
y a la innovacion en nuevos modelos o accesorios. Todo eso es valorado por los clientes, y en
muchos casos lo manifiestan en la comunidad “Locos por La Planchetta”, donde destacan la
durabilidad del producto o lo comparan favorablemente con alternativas mas econémicas. En ese

sentido, mantener altos estandares productivos es clave para sostener la confianza de la marca.
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Alumnos: Entonces, ¢se podria decir que la fidelizacion depende también de la experiencia de uso

del producto?

Gerente de Produccion: Exactamente. Un cliente que recibe un producto robusto, funcional y de
larga vida util se siente respaldado por la marca. Esa experiencia de calidad hace que nos
recomiende y que nos tenga en cuenta para futuras compras. Desde produccion creemos que la
fidelizacién comienza en el momento en que el cliente abre la caja y usa la planchetta por primera

VEZ.

Alumnos: ¢Considera que un CRM podria aportar también a su area?

Gerente de Produccién: Si, absolutamente. Un CRM permitiria sistematizar los comentarios y
devoluciones de los clientes. Eso nos daria informacion muy valiosa para mejorar procesos,
corregir defectos o incluso desarrollar nuevos productos que respondan mejor a lo que el mercado
demanda. Hoy recibimos ese feedback de manera mas dispersa, sobre todo a través de redes
sociales o de consultas puntuales, pero no contamos con un sistema que lo centralice y lo traduzca

en informacion concreta para produccion.

Alumnos: ¢{Qué barreras han encontrado para incorporar herramientas de ese tipo?

Gerente de Produccién: Principalmente, la falta de tiempo y de un equipo especializado en
recopilar y analizar datos de clientes. Nuestro foco esta en producir y cumplir con la demanda, lo
cual consume muchos recursos. Pero sabemos que es un paso necesario, porque mejorar la
comunicacion entre lo que el cliente expresa y lo que producimos nos permitiria ser mas

competitivos.
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Alumnos: En relacion con los clientes que compran una sola vez y no regresan, ¢qué vision tienen

desde produccion?

Gerente de Produccion: Creemos que en la mayoria de los casos no se trata de la calidad del
producto, sino de la falta de seguimiento postventa o de propuestas que incentiven la recompra.
Sin embargo, también puede haber casos puntuales donde algun error en la produccion o en la
logistica afecte la experiencia del cliente. Por eso es importante contar con sistemas que nos ayuden

a identificar rapidamente esos problemas y a corregirlos antes de que afecten la fidelidad.

Alumnos: Para cerrar, ¢cual seria su vision a futuro en cuanto a la fidelizacion desde el area de

produccion?

Gerente de Produccion: Nuestra vision es seguir garantizando la maxima calidad en cada
producto y, al mismo tiempo, integrar mejor la voz del cliente en el proceso productivo. Si
logramos que cada nueva linea de productos responda directamente a lo que los usuarios valoran
y esperan, estaremos contribuyendo de manera decisiva a la fidelizacion. Y si ademas sumamos
un CRM que nos brinde informacion clara y segmentada, vamos a poder mejorar ain mas nuestra

capacidad de respuesta y diferenciacion en el mercado.



