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RESUMEN

La gestion de la experiencia del cliente en la era digital ha tomado un papel
central en la estrategia empresarial debido al impacto de la tecnologia en la relacion
entre empresas y consumidores. Este estudio analiza como la implementacién de
herramientas digitales mejora la satisfaccién y lealtad del cliente en el sector de
moda y accesorios en la region Sierra del Ecuador. Se empledé una metodologia
mixta, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos. Se realizaron encuestas
a 42 empresarios y emprendedores del sector, aplicando analisis estadisticos y
metodologias de segmentacion para evaluar el impacto de las herramientas digitales
en la experiencia del cliente. Los resultados revelan que el 92.86% de los encuestados
percibe positivamente el uso de herramientas digitales para mejorar la experiencia del
cliente, destacando la personalizacion de la comunicacion y la resolucion proactiva
de problemas. Sin embargo, se identifican barreras como los altos costos de
implementacion y la baja adopcién de tecnologias avanzadas como CRM y analisis
de datos. La investigacion concluye que las herramientas digitales optimizan la
gestiéon de la experiencia del cliente, permitiendo interacciones mas personalizadas y
eficientes. No obstante, su adopcién requiere superar desafios econémicos y técnicos
para maximizar su impacto en la lealtad y satisfaccion del consumidor.

Palabras clave: experiencia del cliente; transformacién digital; comercio
electrénico; fidelizacion del cliente; gestion empresarial.

ABSTRACT

Customer experience management in the digital age has taken centre stage
in business strategy due to the impact of technology on the relationship between
companies and consumers. This study analyses how the implementation of digital
tools improves customer satisfaction and loyalty in the fashion and accessories
sector in the Sierra region of Ecuador. A mixed methodology was used, combining
qualitative and quantitative approaches. Surveys were conducted with 42 business
owners and entrepreneurs in the sector, applying statistical analysis and segmentation
methodologies to evaluate the impact of digital tools on the customer experience. The
results reveal that 92.86% of respondents perceive the use of digital tools to improve
the customer experience positively, highlighting the personalisation of communication
and proactive problem solving. However, barriers were identified, such as high
implementation costs and low adoption of advanced technologies such as CRM and
data analysis. The research concludes that digital tools optimise customer experience
management, enabling more personalised and efficient interactions. However, their
adoption requires overcoming economic and technical challenges to maximise their
impact on consumer loyalty and satisfaction.

Keywords: customer experience; digital transformation; e-commerce; customer
loyalty; business management.
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INTRODUCCION

En la era digital, la satisfaccion del cliente se ha convertido en un elemento
estratégico que trasciende la calidad del producto para abarcar cada punto de contacto
digital: desde la usabilidad de las plataformas en linea hasta la rapidez y eficacia
en la resolucion de incidencias. Estudios recientes han evidenciado que ofrecer
experiencias personalizadas, apoyadas en el analisis de datos y en comunicaciones
segmentadas, no solo fortalece la confianza del usuario, sino que también fomenta
su lealtad a largo plazo (Vallejo-Bojorque et al., 2021). Asi, las organizaciones que
integran herramientas digitales avanzadas en su gestion de la experiencia del cliente
logran diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos, al alinear sus servicios
con las expectativas especificas de cada segmento poblacional.

En base a esta nueva era de innovacion donde el entorno es mas volatil, incierto,
complejo y ambiguo (VUCA) que nunca, la Inteligencia Artificial (1A), el Internet de las
Cosas, la Realidad Virtual (RV) y Aumentada (RA), junto con el Big Data, representan
solo una parte del asombroso avance tecnolégico que crece a unritmo acelerado. Segun
un informe de McKinsey, se prevé que para 2030, las tecnologias de IA podrian generar
un impacto econdmico de hasta 13 billones de ddlares a nivel global (Cheatham et al.,
2019), estos cambios tecnoldgicos abren un abanico de oportunidades significativas
donde, se prevé que en las proximas dos décadas se abordaran y resolveran mas
problemas fundamentales que en los ultimos doscientos afios.

En Ecuador, la gestidn de la experiencia del cliente en la era digital ha comenzado
a tomar un papel central en la estrategia de muchas empresas, especialmente en
sectores como el comercio minorista, la banca y las telecomunicaciones. La creciente
penetracion de internet, que alcanzé el 75% de la poblacion en 2023, ha permitido a
las empresas ecuatorianas adoptar tecnologias digitales para mejorar la interaccién
con sus clientes (CITEC, 2022). Herramientas como chatbots, aplicaciones moviles
y plataformas de e-commerce han transformado la manera en que las empresas se
comunican con sus clientes, ofreciendo servicios mas personalizados y accesibles.
Ademas, el uso de redes sociales y la implementacion de campafnas de marketing
digital han permitido a las empresas ecuatorianas conectar de manera mas directa y
efectiva con su audiencia, generando mayores niveles de satisfaccion y lealtad.

Sin embargo, a pesar de estos avances, las empresas en Ecuador aun
enfrentan desafios significativos en la gestion de la experiencia del cliente en la era
digital. La falta de infraestructura tecnoldgica en algunas regiones del pais, asi como
la necesidad de capacitacion en el uso de herramientas digitales, son obstaculos
que limitan el alcance y la efectividad de estas estrategias. A pesar de ello, el sector
empresarial ecuatoriano muestra un creciente interés por mejorar la experiencia del
cliente, conscientes de que en un mercado cada vez mas competitivo, la adopcién de
tecnologias digitales es clave para mantenerse relevantes y satisfacer las expectativas
de los consumidores (Chiluisa & Mena, 2022). La transformacion digital en Ecuador
sigue en desarrollo, pero con un enfoque claro en la mejora continua de la experiencia
del cliente, se perciben grandes oportunidades para el crecimiento y la innovacion en
el mercado local.
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Ante la creciente adopcion de herramientas digitales para la gestion de la
experiencia del cliente en Ecuador y a medida que mas empresas integran plataformas
digitales para interactuar con sus clientes, surge el problema de investigacion ; Cémo
pueden las empresas del sector moda y accesorios de la Region Sierra del Ecuador
mejorar la experiencia del cliente mediante la implementacién de herramientas
digitales?, para ello, se plantea el objetivo descubrir como la implementacion
de herramientas digitales puede mejorar la gestion de la experiencia del cliente,
optimizando la satisfaccion y lealtad del cliente.

REFERENCIAL TEORICO

Evolucioén de la experiencia del cliente en el contexto digital

La gestion de la experiencia del cliente en las MiPymes comerciales se revela
como un motor clave para su sostenibilidad y expansion, pues implica orquestar de
manera coherente cada interaccion, desde el primer contacto de venta hasta el servicio
posventa, con el fin de construir relaciones de confianza y fidelidad que trasciendan la
transaccion puntual. Segun Heredia, Nohora & Fonseca (2021), adoptar un enfoque
integral de Customer Experience Management permite a las pequefias y medianas
empresas identificar los momentos de verdad en el recorrido del cliente, optimizar
recursos internos y coordinar aliados externos para ofrecer vivencias memorables
que refuercen su propuesta de valor. De este modo, las MiPymes que invierten en la
personalizacion de sus canales digitales, el analisis continuo de las percepciones de
sus usuarios y el disefio de procesos centrados en las necesidades del cliente logran
no solo diferenciarse en mercados saturados, sino también generar un crecimiento
organico y sostenible a largo plazo (Heredia, Nohora, & Fonseca, 2021).

Por otro lado, de acuerdo con Andino (2022), esta integracion estratégica es
esencial para lograr un crecimiento organico y mejorar el desempefio financiero, lo
que refuerza la idea de que una gestion efectiva de la experiencia del cliente puede
ser un diferenciador clave en un mercado saturado. En ultima instancia, la capacidad
de una organizacién para renovar y adaptar su enfoque a las cambiantes expectativas
de los clientes determinara el éxito a largo plazo.

En complemento, es necesario comprender que las interacciones de los clientes
con las marcas se distribuyen a través de multiples canales y puntos de contacto, lo
que incrementa la complejidad de gestionar y mejorar la experiencia del cliente de
manera efectiva. De acuerdo con Gahler et al. (2023), la gestion de la experiencia del
cliente en estos entornos requiere no solo una medida omnicanal capaz de capturar las
interacciones a lo largo del recorrido del cliente, sino también un enfoque que permita
comparaciones significativas entre diferentes contextos de interaccion. Este enfoque
metodoldgico, que se basa en la teoria de la mente consciente, propone un constructo
de experiencia del cliente que abarca varias dimensiones clave, permitiendo a las
organizaciones no solo monitorizar la experiencia del cliente de manera integral, sino
también identificar puntos de dolor y areas de mejora en sus interacciones con los
clientes. A través de esta perspectiva, se establece una base empirica solida para
avanzar en la investigacion y la practica de la gestion de la experiencia del cliente en
entornos de servicio modernos.



Marketing y Gestion Empresarial 73
en la era del E-commerce

Asimismo, la integracion de la tecnologia en la experiencia del cliente es un
aspecto crucial que no se puede ignorar, especialmente en un entorno donde las
expectativas de los consumidores estan en constante evolucién. Segun Barbu et al.
(2021), la experiencia del cliente se ve influenciada por una serie de factores clave,
tales como el valor percibido, el soporte al cliente, la rapidez en la prestacién de
servicios y la innovacion percibida por parte de la empresa. Como resultado de estos
factores, no solo se mejora la satisfaccion del cliente, sino que también se estrecha la
relacion con la lealtad, un objetivo central en la gestion de la experiencia del cliente.
A este respecto, es fundamental generar interacciones significativas y duraderas que
respondan a las necesidades inmediatas de los clientes y que fomenten una relacion
a largo plazo basada en la confianza y el valor percibido.

Igualmente, es importante la gestion de la experiencia del cliente mediante
la integracién efectiva de estrategias de marketing multicanal y el desarrollo de
habilidades en recursos humanos. En este sentido, Wolok et al. (2024), sefalan que
la implementacion de estrategias de marketing multicanal, junto con el fortalecimiento
de las competencias en recursos humanos, tiene un impacto positivo y significativo
en el desempeno de ventas, particularmente en las pequefias y medianas empresas
(PYMES). Considerando que estas estrategias permiten ofrecer experiencias
consistentes y de alta calidad a los clientes a través de multiples puntos de contacto,
se contribuye a una mayor satisfaccion y lealtad del cliente. Asimismo, se observa
también que las habilidades en recursos humanos, que incluyen la gestion efectiva
de relaciones con los clientes y la adaptacion a nuevas tecnologias, son cruciales
para maximizar el impacto de estas estrategias. Este enfoque holistico, que integra
marketing y recursos humanos, es fundamental para mejorar el rendimiento empresarial
y garantizar la sostenibilidad a largo plazo de las organizaciones.

En vista de los cambios recientes, la gestion de la experiencia del cliente (CXM)
ha experimentado transformaciones significativas, especialmente debido a la pandemia
de COVID-19, que ha modificado las expectativas y necesidades de los clientes. Como
se puede inferir de Bonfanti et al. (2022), los clientes han pasado de buscar experiencias
inmersivas y asombrosas a demandar interacciones tranquilizadoras y sociables. Esta
evolucion subraya la importancia de que las organizaciones adapten sus estrategias
de CXM para garantizar que los clientes se sientan seguros y valorados en cada
punto de contacto. Ademas, los clientes ahora esperan que las empresas ofrezcan
experiencias que no solo cumplan con sus expectativas de calidad y servicio, sino que
también se adapten a las nuevas realidades sociales y emocionales post-pandemia.
Este esfuerzo debe integrarse en una planificacion estratégica que considere tanto la
seguridad como la satisfaccion emocional del cliente, asegurando asi la lealtad y la
confianza a largo plazo.

Por consiguiente, en un entorno de servicios altamente competitivo, la gestion
de la experiencia del cliente (CXM) se presenta como un enfoque critico para que los
proveedores de servicios puedan atraer y retener a los clientes de manera efectiva.
Cabe destacar que, para proporcionar una experiencia de servicio memorable, es
necesario que las empresas no solo cumplan con las expectativas de los clientes,
sino que también superen dichas expectativas para generar un deleite en el cliente.
Este enfoque va mas alla de simplemente ofrecer un servicio de calidad; se trata de
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orquestar todas las interacciones del cliente con la empresa de manera que cada
aspecto detectado en el proceso de compra contribuya a una experiencia positiva
y diferenciadora. Al gestionar de manera estratégica cada punto de contacto con el
cliente, las empresas pueden no solo aumentar la satisfaccion del cliente, sino también
fomentar la lealtad y, en ultima instancia, mejorar su rentabilidad y competitividad en
el mercado (Sukwadi, 2015).

La relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad del cliente es
compleja y multifacética, especialmente en el contexto digital. Como se observa en los
estudios de Hidayat et al. (2024), la calidad del servicio tiene un impacto significativo
en la satisfaccion del cliente, lo cual, a su vez, influye directamente en la lealtad del
cliente. Este enfoque subraya la importancia de mantener altos estandares de calidad
en el servicio para asegurar que los clientes no solo estén satisfechos, sino también
leales a la marca, mientras que la investigacion sugiere que la satisfaccion del cliente
actua como una variable mediadora entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente,
reforzando la necesidad de una estrategia integral que abarque tanto la mejora
continua del servicio como la creacion de experiencias satisfactorias para los clientes.
Esta perspectiva se alinea con la idea de que, en un entorno de comercio electronico,
donde las interacciones son predominantemente digitales, la calidad del servicio debe
estar acompanada por esfuerzos sostenidos para maximizar la satisfaccion del cliente,
asegurando asi una lealtad duradera y un crecimiento sostenido para la empresa.

Herramientas Digitales para la optimizacion de la experiencia del cliente

En los ultimos afos, y particularmente en los paises mas desarrollados, el
acelerado avance de las tecnologias informaticas ha propiciado una transformacion
digital que ha redefinido los estandares en la gestion de los servicios. Este cambio
ha llevado a una orientacion de la gestidon hacia criterios que priorizan la eficacia
y la eficiencia, centrandose en los intereses y beneficios del usuario. En el analisis
presentado por Carrasco-Ortega (2020), se destaca cémo las herramientas del
marketing digital han transformado la manera en que las empresas interactian con
sus clientes y gestionan su presencia online. Este cambio es especialmente relevante
en la actualidad, ya que las herramientas digitales no solo facilitan la comunicacion,
sino que también permiten a las empresas optimizar sus procesos de analisis web,
conocer mejor a su audiencia y mejorar los resultados en los motores de busqueda.
En un contexto donde la competencia es cada vez mas feroz, el uso eficiente de
estas herramientas se ha convertido en una ventaja estratégica clave. Al implementar
plataformas digitales, las empresas pueden incrementar su visibilidad, desarrollar
relaciones mas cercanas con los consumidores y, lo mas importante, mejorar la
experiencia del usuario, alineandose con sus necesidades y expectativas. Asi, el
marketing digital ha dejado de ser una simple tendencia para convertirse en una
necesidad en la gestion empresarial moderna.

En la actualidad, el desarrollo y la evolucion constante de la tecnologia han
transformado significativamente la manera en que las personas y las organizaciones
interactian con el mundo. Estas herramientas no solo facilitan la realizacion de
tareas cotidianas, sino que también optimizan procesos en diversos campos, como la
comunicacion, la educacion, el trabajo y el entretenimiento. Su capacidad para mejorar
la eficiencia y accesibilidad de estas actividades las convierte en un componente
esencial en la vida moderna (Bartolomé & Grané, 2009).
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En el ambito cientifico, la utilidad de las herramientas digitales es extensa y
abarca multiples aspectos de la vida cotidiana y profesional. Por ejemplo, facilitan la
comunicacion y la colaboracion al permitir el intercambio instantaneo de informacioén
y la posibilidad de trabajar en tiempo real con colegas y colaboradores de cualquier
parte del mundo (Miranda, 2023). Esta caracteristica es fundamental en la era de la
globalizacion, donde la cooperacion interdisciplinaria y transnacional es clave para el
avance del conocimiento. Ademas, en el contexto educativo, las herramientas digitales
enriquecen los métodos de ensefianza y aprendizaje mediante recursos interactivos
y accesibles, lo que permite una educaciéon mas inclusiva y adaptable a diferentes
necesidades.

En el analisis realizado por Apaza-Chirinos, Flores-Aguilar, Machaca-Huancollo
& Humpiri-Nufiez (2023), se resalta el impacto significativo que las herramientas de
marketing digital tienen en las empresas al optimizar sus procesos y aumentar la
eficiencia en la interaccion con los consumidores, estas herramientas permiten a las
organizaciones automatizar tareas repetitivas, mejorar la segmentacion de mercados,
y obtener datos clave para tomar decisiones informadas. Asimismo, facilitan la
creacion de contenido, la gestion de redes sociales y el analisis de la conducta de
los usuarios, lo cual permite personalizar las estrategias de marketing para satisfacer
las necesidades especificas de los clientes. Al igual que en otros sectores, donde las
herramientas digitales agilizan tareas y mejoran la productividad, en el marketing,
estas tecnologias son esenciales para la innovacion, la mejora continua y la creacion
de experiencias de usuario personalizadas, lo que a su vez fortalece la competitividad
empresarial.

Gestionar la experiencia del cliente en este nuevo contexto implica implementar
una serie de estrategias centradas en la creacion de valor emocional y la construccion
de relaciones duraderas con los clientes. Entre las estrategias clave destacan
la personalizacion, que permite adaptar productos y servicios a las preferencias
individuales de cada cliente; la omnicanalidad, que garantiza una experiencia fluida
y coherente a través de multiples canales de comunicacion; el empoderamiento del
personal, que capacita a los empleados para brindar un servicio excepcional; el uso de
tecnologia avanzada para optimizar la interaccion con el cliente; la retroalimentacion
continua, que ayuda alas empresas a ajustar sus estrategias en funcion de las opiniones
de los clientes; y el disefio de experiencias, que busca crear momentos memorables
a lo largo de todo el recorrido del cliente (Camacho, 2023). Estas estrategias no solo
mejoran la satisfaccion del cliente, sino que también fortalecen la lealtad a largo plazo,
convirtiendo la experiencia del cliente en un diferenciador clave en el mercado actual.

En el analisis realizado por Montoya-Agudelo & Boyero-Saavedra (2013), se
resalta como el CRM (Customer Relationship Management) se ha convertido en una
herramienta esencial para mejorar el servicio al cliente dentro de las organizaciones.
El CRM no solo facilita la recopilacién y analisis de datos sobre el comportamiento y
las preferencias de los clientes, sino que también optimiza la gestion de las relaciones,
permitiendo a las empresas personalizar la interaccion con los consumidores.
Esta tecnologia ha evolucionado para ser un componente central en la estrategia
empresarial, ya que permite a las organizaciones entender mejor las necesidades
de sus clientes y adaptar sus servicios de manera mas efectiva. A medida que las
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expectativas de los consumidores continuan evolucionando, el CRM se ha convertido
en una herramienta crucial para garantizar experiencias de cliente mas satisfactorias,
lo que indica la importancia de avanzar hacia un enfoque mas integral que contemple
no solo la gestion de relaciones, sino la mejora continua de la experiencia total del
cliente.

De igual forma, la gestién avanzada de la fuerza de ventas (SFA, Sales Force
Automation) y los nuevos canales digitales para el servicio al cliente estan ganando
terreno. Estas soluciones permiten optimizar la eficiencia de los equipos de ventas
y mejorar la atencidn al cliente, asegurando que las necesidades del consumidor
sean atendidas rapidamente a través de plataformas digitales (Molina & Benet, 2012).
Ademas, las herramientas de comercio electronico se estan volviendo indispensables
para muchas empresas, proporcionando una via directa para las transacciones en
linea y facilitando una experiencia de compra mas fluida. También es notable el uso de
soluciones para el servicio al cliente en campo, que permiten a las empresas ofrecer
soporte técnico y asistencia directamente en la ubicacién del cliente, asegurando una
resolucién mas rapida y efectiva de los problemas. En conjunto, estas herramientas
estan transformando la manera en que las empresas gestionan la experiencia del
cliente, haciéndola mas integrada y orientada al usuario.

MATERIALES Y METODOS

Para abordar el objetivo de descubrir como la implementacion de herramientas
digitales puede optimizar la gestion de la experiencia del cliente en el sector de moda
y accesorios en la region sierra del Ecuador, se realizé una investigacion meticulosa
y detallada (Erazo, 2021). En este contexto, la metodologia de investigacién juega
un papel crucial al proporcionar un marco estructurado para evaluar como estas
herramientas digitales afectan la satisfaccion y lealtad del cliente. La metodologia
permite una comprension profunda de los métodos utilizados para recopilar, analizar y
validar datos relevantes, asegurando que los hallazgos sean precisos y representativos
(Hernandez et al., 2014). Esta base metodoldgica es esencial para identificar y analizar
las estrategias digitales que mejoran la experiencia del cliente y, en consecuencia,
fomentan una mayor satisfaccion y fidelizacién en el sector estudiado (Calle et al.,
2022).

De la misma manera, se ha adoptado una metodologia mixta que integra
enfoques cuantitativos y cualitativos para abordar el impacto de las herramientas
digitales en la gestion de la experiencia del cliente. Esta metodologia mixta permite
una evaluacion exhaustiva y detallada del tema investigado, combinando las fortalezas
de ambos enfoques para obtener una vision mas completa y precisa (Carvache et al.,
2023).

El enfoque cuantitativo se ha utilizado para probar hipétesis y establecer
patrones de comportamiento mediante la recopilacion de datos numéricos. Este
enfoque, caracterizado por su naturaleza secuencial y rigurosa, sigue un proceso
estructurado donde se parte de una idea inicial que se desarrolla a través de la
formulacion de preguntas y objetivos especificos. Los datos recopilados permiten la
validacion de teorias y la identificacion de tendencias, proporcionando una base sélida
para el analisis estadistico y la interpretacion de los resultados (Acosta et al., 2024).
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Por otro lado, el enfoque cualitativo se ha centrado en la recoleccion de datos
no numeéricos para explorar en profundidad las experiencias y percepciones de los
participantes. A diferencia del enfoque cuantitativo, el enfoque cualitativo no sigue
un orden riguroso y permite la generacion de preguntas y objetivos de investigacion
de manera flexible durante el proceso. Este enfoque facilita la comprensién de los
aspectos subjetivos y contextuales de la experiencia del cliente, enriqueciendo la
interpretacion de los datos y proporcionando una perspectiva tedrica general que
complementa los hallazgos cuantitativos (Ruiz et al., 2024).

La combinacién de estos enfoques ha permitido una visién holistica del impacto
de las herramientas digitales en la satisfaccion y lealtad del cliente, fortaleciendo la
validez y la profundidad de la investigacién y ofreciendo una comprension integral de
como mejorar la gestion de la experiencia del cliente en el sector de moda y accesorios.

Ahora bien, en la presente investigacion, se ha adoptado una metodologia
integral que combina varios métodos de analisis para abordar el tema desde diversas
perspectivas. A nivel macro, se empled el método deductivo, partiendo de teorias
generales para contrastarlas con la realidad especifica del estudio. Este enfoque
permitié la formulacion de hipotesis y la recopilacion de datos que confirmaran si los
patrones observados en la teoria se reflejan en la realidad investigada. La aplicacion
del método deductivo facilitd la comprobacion de teorias existentes a través de datos
empiricos y observaciones detalladas (Cordero et al., 2023).

Enelnivelmeso, seutilizo elmétodoanalitico-sintético. Este enfoque descompone
el problema en sus componentes basicos para comprender su funcionamiento interno
y, posteriormente, sintetiza estos elementos en una vision global coherente. La
metodologia analitico-sintética proporciond una estructura detallada para desglosar el
tema y analizar cada uno de sus aspectos antes de integrarlos en un marco general.

A nivel micro, se aplico el método inductivo, que consiste en observar patrones
y fendmenos especificos para derivar conclusiones generales. Este enfoque permitid
identificar tendencias y comportamientos particulares que, al ser agrupados,
contribuyeron a formular conclusiones amplias sobre el tema. La metodologia inductiva
fue esencial para la generacion de nuevas hipoétesis basadas en la observacion directa
y el analisis de datos especificos (Méndez & Sandoval, 2011).

El enfoque metodoldgico de la investigacion se caracterizé por su disefio no
experimental, el cual permitid observar y registrar fendmenos en su entorno natural
sin intervenir en su desarrollo. Esta estrategia fue elegida para captar la realidad tal
como se presenta, evitando alteraciones que pudieran influir en los resultados y asi
garantizar la validez externa de los hallazgos (Arispe et al., 2020). Al emplear esta
metodologia, se logré una comprensién auténtica de los fendmenos estudiados,
reflejando su verdadera dinamica (Jativa et al., 2024).

La investigacion adoptdé un enfoque aplicado, centrado en la resolucion de
problemas practicos y en la generaciéon de conocimiento con aplicaciones directas y
concretas (Vargas, 2009). Se establecié una colaboracién estrecha con los principales
actores del sector para obtener informacion del tema investigado. Para recopilar
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datos, se disefid un cuestionario que permitié evaluar de manera efectiva y practica
los desafios en este campo, asegurando que los resultados fueran pertinentes y utiles
para abordar problemas especificos relacionados con el uso de herramientas digitales
para gestionar la experiencia del cliente (Ponce & Erazo, 2024).

RESULTADOS

El estudio sobre como las empresas del sector moda y accesorios en la regidon
sierra del Ecuador pueden mejorar la experiencia del cliente utilizando herramientas
digitales ha resaltado la importancia de emplear un enfoque metodoldgico preciso,
como el muestreo estratificado, para comprender las dinamicas especificas de
este mercado. Al segmentar a los clientes en grupos homogéneos segun factores
demograficos y geograficos, se logra una representacion equilibrada que refleja con
exactitud las diversas expectativas y comportamientos de los consumidores. Esto es
esencial en un sector donde las demandas en cuanto a personalizacion, interaccion
digital y experiencia del cliente varian significativamente entre diferentes segmentos
de la poblacién, lo que subraya la necesidad de adaptar las estrategias digitales a las
caracteristicas de cada grupo.

Laimplementacion del muestreo estratificado en una muestra de 42 empresarios
y emprendedores del sector de moda y accesorios ha ofrecido una perspectiva
detallada y exhaustiva sobre las percepciones en torno a la mejora de la experiencia
del cliente a través del uso de herramientas digitales. La segmentacién geografica ha
permitido obtener informacion clave que enriquece el analisis, proporcionando una
comprensién mas profunda sobre como las herramientas digitales pueden optimizar
la gestion de la experiencia del cliente en este sector.

A partir de este analisis, se han identificado tendencias clave y areas de
preocupacion en el uso de herramientas digitales para optimizar la experiencia del
cliente en el sector de moda y accesorios en la Region Sierra del Ecuador. Estas
observaciones proporcionan una base soélida para el desarrollo de estrategias que
busquen mejorar la gestidon de la experiencia del cliente a través de la personalizacion
y la interaccion digital. Ademas, subrayan la necesidad de enfoques adaptados a las
diversas realidades, reconociendo que las soluciones mas efectivas deben abordar
las particularidades y expectativas de cada segmento de usuarios en su contexto
especifico. Este enfoque permitira disenar intervenciones mas precisas y relevantes
para cada grupo, mejorando asi la satisfaccion y lealtad del cliente en un mercado
cada vez mas competitivo.

En concordancia con los resultados obtenidos, la figura 1 muestra la distribucion
de las herramientas digitales empleadas por las empresas para gestionar la experiencia
del cliente. La informacion revela como se priorizan diferentes tecnologias en la
optimizacién de la interaccion con los consumidores.
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Figura 1
Resultados del uso de herramientas digitales en las empresas
para gestionar la experiencia del cliente.
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Nota. Los datos reflejan una mayor adopcion de plataformas digitales de soporte al cliente, mientras
que herramientas como CRM y analisis de datos son menos utilizadas.

Los resultados de la investigacion revelan que el analisis de las herramientas
digitales utilizadas actualmente por las empresas para gestionar la experiencia del
cliente tiene una tendencia clara hacia el uso de plataformas de soporte al cliente,
como chatbots y correos electrénicos, con una adopcion del 66.67%, lo que muestra
que las empresas priorizan este tipo de interacciones para mejorar la comunicacion
con sus clientes. Por otro lado, el uso de CRM (Customer Relationship Management)
es significativamente menor, con un 14.29% de adopcion, lo que sugiere que muchas
empresas aun no han integrado completamente este tipo de software para gestionar
relaciones a largo plazo con los clientes.

Herramientas mas avanzadas, como el analisis de datos y métricas de
satisfaccion (9.52%) y la automatizacion de marketing (7.14%), tienen una adopcion
limitada, lo que indica que las empresas aun no explotan completamente las
capacidades tecnologicas para medir y optimizar la experiencia del cliente. El
seguimiento de valoraciones y resefias (21.43%) presenta una adopcion moderada,
lo que refleja un interés en monitorear la percepcion del cliente, aunque no es una
prioridad generalizada.

Aunque existe un interés creciente en la digitalizacion de la experiencia del
cliente, muchas empresas aun estan en etapas iniciales de adopcion tecnoldgica, con
un enfoque predominante en el soporte directo al cliente, mientras que herramientas
mas complejas y estratégicas, como la automatizacion y el analisis de datos, no han
sido ampliamente implementadas. Esto sugiere oportunidades de mejora en la gestion
integral de la experiencia del cliente a través de tecnologias mas sofisticadas.

Bajo este contexto, en la tabla 1, permite tener una vision mas detallada sobre
como se perciben las herramientas digitales en la medicion de la satisfaccion del
cliente. Estos resultados reflejan las opiniones de los encuestados sobre la eficacia y
el valor de estas herramientas en el ambito empresarial.
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Tabla 1
Importancia de la adopcion de herramientas digitales
para la gestion de la experiencia del cliente en las empresas.

Im pnrta.n cia de.u'.sar Freciienc Dorcentas Pnrtfna:ntaje Porcentaje
herramientas digitales Vilido Acumulado
Muy positivo 25 59.53 59.52 59.52
MNeutral 3 714 714 66 67
Positivo 14 33.33 33.33 100.00
MNegativa 0 0.00

Total 42 100.00

Nota. La tabla muestra que la mayoria de los encuestados valora positivamente el uso de
herramientas digitales para medir la satisfaccion del cliente, destacando su impacto favorable en la
experiencia del cliente.

El uso de herramientas digitales para conocer la satisfaccién del cliente es
esencial para las empresas, ya que permite obtener informacion valiosa y en tiempo
real sobre la percepcion y experiencia de los consumidores. En el analisis, se
observa que el 59.52% de los encuestados percibe como “muy positivo” el uso de
estas herramientas, lo que demuestra una gran aceptacién y reconocimiento de su
importancia. Ademas, el 33.33% considera su uso como “positivo”, consolidando un
92.86% de respuestas favorables. Solo un pequefio porcentaje, el 7.14%, muestra una
posicion neutral, mientras que no se registran opiniones negativas, lo que refuerza la
idea de que estas herramientas son bien valoradas por la mayoria.

Este resultado destaca la relevancia de implementar soluciones digitales
para medir y mejorar la satisfaccion del cliente, ya que permiten identificar areas de
mejora, optimizar la relacién empresa-cliente y, en ultima instancia, contribuir al éxito
comercial. Con una percepcion tan favorable, las empresas tienen una oportunidad
significativa de aprovechar estas herramientas para generar decisiones basadas en
datos, fidelizar a sus clientes y mejorar su propuesta de valor.

Ahora bien, en la tabla 2 se muestra las estrategias digitales consideradas mas
efectivas para mejorar la lealtad del cliente. Los resultados reflejan la importancia de
diferentes tacticas en la fidelizacién y su impacto en la relacion con los clientes.
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Tabla 2

Estrategias digitales mas utilizadas para mejorar la lealtad del cliente.

Estrategias consideradas

mas efectiva para mejorar

la lealtad del cliente Frecuencia Porcentaje
utilizando herramientas

digitales

Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Analisis de datos periddicos
para identificar y anticipar 5 11.91 11.91 11.91
necesidades del cliente

Implementacion de

programas de fidelidad y 3 714 714 19.05
recompensas

IMejora en los t|elm.pos dg g 21 43 21 43 40 48
respuesta y servicio al cliente

Personlahz;,cmn de la 13 20,95 20,05 71 43
comunicacion y ofertas

Seguimiento y resolucion de

problemas de manera 12 28.57 28.57 100.00
proactiva

Total 42 100.00

Nota. La tabla muestra que estrategias como la personalizacién y la resolucién proactiva de
problemas son clave para fortalecer la lealtad del cliente.

En el analisis de estrategias digitales para mejorar la lealtad del cliente, se
observa que la personalizacién de la comunicacion y ofertas es la estrategia mas
valorada, con un 30.95% de frecuencia, lo que sugiere que adaptar los mensajes y
ofertas a las necesidades y preferencias individuales de los clientes es altamente
eficaz en la construccion de relaciones duraderas. Le sigue de cerca el seguimiento y
la resolucion proactiva de problemas, con un 28.57%, indicando que abordar y resolver
problemas antes de que se conviertan en quejas importantes es crucial para mantener
la lealtad del cliente. La mejora en los tiempos de respuesta y servicio al cliente, con
un 21.43%, también es significativa, destacando la importancia de un servicio rapido y
eficiente. Por otro lado, la implementacién de programas de fidelidad y recompensas
recibe un 7.14%, lo que muestra una menor priorizacion en comparacion con las otras
estrategias.

El analisis de datos periddicos para anticipar necesidades del cliente, aunque
util, tiene una frecuencia mas baja del 11.91%, lo que podria indicar que es visto
como menos inmediato en su impacto en la lealtad del cliente. La personalizacion
y la resolucion proactiva de problemas son clave para fomentar la lealtad, mientras
que otras estrategias como los programas de fidelidad y el analisis de datos son
importantes, pero no tan prioritarias.
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En concordancia con los resultados obtenidos, la figura 2 presenta los principales
desafios enfrentados al implementar herramientas digitales para mejorar la experiencia
del cliente, proporcionando una vision clara de las areas clave a abordar.

Figura 2
Principales desafios en la implementacion de herramientas digitales
para mejorar la experiencia del cliente.
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Nota. La figura refleja que los costos de implementacion y mantenimiento son el principal desafio en
la adopcién de herramientas digitales.

Elanalisis delasfrecuenciasrevela que el desafio mas significativo enfrentado por
la empresa alimplementar herramientas digitales para mejorar la experiencia del cliente
es el costo asociado con la implementacion y el mantenimiento de estas herramientas,
con un porcentaje de 52.38%. Esto indica que la inversién econdmica necesaria
para adoptar y mantener estas tecnologias es una preocupacién predominante. En
contraste, la capacitacion del personal, aunque relevante, es considerada un desafio
menor en comparacion, con un porcentaje de 21.43%. La integracion con sistemas
existentes, con un 16.67%, también representa un reto considerable pero menos
critico que los costos. Finalmente, la resistencia al cambio digital por parte del equipo,
con un 9.52%, es el desafio menos frecuente, sugiriendo que el equipo en general
estd mas dispuesto a adaptarse a nuevas herramientas digitales.

En conjunto, estos datos sugieren que la empresa debe priorizar la gestion de
costos y la planificacién financiera en la implementacion de herramientas digitales,
mientras maneja de manera efectiva la capacitacion y la integracion con sistemas
existentes para mitigar otros desafios.

Segun los datos analizados, la figura 3 muestra los principales métodos
empleados actualmente por las empresas para evaluar la experiencia del cliente
mediante herramientas digitales. Estos resultados destacan coémo las empresas
priorizan diversas estrategias para medir la satisfaccion y el éxito en la gestion de la
experiencia del cliente.
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Figura 3
Resultados de la evaluacion del éxito en la gestion de la experiencia del cliente
mediante herramientas digitales.
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Nota. La figura muestra la prevalencia de métodos para medir la experiencia del cliente digitalmente,
destacando la retroalimentacién directa y las encuestas como las herramientas mas utilizadas.

El andlisis de la medicién de la satisfaccion del cliente a través de herramientas
digitales revela una clara preferencia por la retroalimentacion directa y las encuestas,
siendo estas las herramientas mas utilizadas por las empresas para evaluar la
experiencia del cliente. La retroalimentacion directa del cliente ocupa el mayor
porcentaje, con un 33.33%, lo que indica que las empresas valoran de manera
significativa las opiniones espontaneas y sinceras que los usuarios brindan a través
de diversos canales. Esto sugiere que las organizaciones buscan obtener insights
cualitativos y detallados que permitan mejorar sus productos o servicios basandose en
la experiencia del cliente. Las encuestas de satisfaccion son la segunda herramienta
mas usada, con un 23.81%, lo que destaca su importancia para obtener un panorama
estructurado y cuantificable de la percepcion del cliente.

Por otro lado, la medicion del éxito en campafnas de marketing digital y las tasas
de conversion también tienen una relevancia considerable (21.43%), lo que refleja
qgue las empresas monitorean el impacto directo de sus esfuerzos de marketing sobre
la experiencia del cliente. Sin embargo, las métricas relacionadas con la retencion
y lealtad, a pesar de ser clave para medir el éxito a largo plazo, ocupan solo un
16.67%, lo que puede indicar una menor prioridad en este aspecto o bien la dificultad
de medirlo directamente con herramientas digitales. Posteriormente, el seguimiento
de indicadores de resolucidon de problemas y tiempos de respuesta es la herramienta
menos usada, con solo un 4.76%, lo que puede sefalar un area de oportunidad en
términos de mejorar la atencion al cliente y la rapidez en la resolucién de conflictos.

DISCUSION

Los resultados de las investigaciones realizadas por diferentes autores
proporcionan una vision multifacética sobre aspectos relacionados con la adopcion
de tecnologias digitales, el comportamiento del consumidor y las expectativas
respecto a la personalizacion y la interaccion digital. En este contexto, se examina
no solo la efectividad de las herramientas digitales para optimizar la gestion de
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la experiencia del cliente, sino también la importancia de alinear las estrategias
tecnolégicas con las necesidades especificas de cada segmento de mercado. Este
analisis multidimensional subraya la relevancia de integrar soluciones digitales que,
ademas de mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente, aborden las particularidades
geograficas y demograficas de la regién, garantizando una experiencia de usuario
adaptada y eficiente.

Ahora bien, la investigacion realizada por Olaya et al. (2022) ofrece una
perspectiva clara sobre la tendencia observada en las Mipymes del sector textil en
Bogota, donde la pandemia del COVID-19 impulsé una migracién acelerada hacia
los canales digitales, particularmente hacia las redes sociales y las paginas web. En
ambos estudios se prioriza el uso de herramientas accesibles, como las redes sociales,
para captar y dar atencion a los clientes. En el caso de las empresas ecuatorianas, la
mayoria de los encuestados valoran de manera muy positiva el uso de herramientas
digitales para medir la satisfaccion del cliente, lo que subraya su potencial para mejorar
la experiencia del usuario. No obstante, las tacticas mas avanzadas, como el analisis
de datos para la personalizacion de ofertas o la automatizacion del marketing, aun
no se utilizan de manera eficiente. De manera similar, el estudio en Bogota muestra
que, aunque se ha incrementado el tamafno de los equipos de marketing digital, las
empresas no han logrado un aumento proporcional en la captacion de clientes, lo que
indica una falta de eficacia en la implementacion de dichas estrategias.

Ambos estudios destacan un patrén claro donde, la digitalizaciéon ha sido
adoptada por necesidad, pero en muchos casos de forma limitada o poco estratégica.
En Bogota, la disminucién del uso de tiendas fisicas fue compensada con un mayor
uso de redes sociales, mientras que en Ecuador se observa una clara tendencia hacia
el soporte digital al cliente. Sin embargo, el desafio sigue siendo similar ya que, lograr
que estas herramientas no solo sean adoptadas, sino que sean usadas de manera
eficaz para maximizar su impacto en la experiencia y satisfaccion del cliente. Las
empresas en ambos contextos deben fortalecer sus estrategias de marketing digital,
no solo incrementando el uso de las herramientas mas avanzadas, sino también
profesionalizando a sus equipos para asegurar una correcta implementacion y gestion
de estas tecnologias.

Por ello podemos decir que, la comparacion entre ambos estudios evidencia
que las empresas en ambos paises enfrentan barreras similares en términos de
costos y falta de capacitaciéon para implementar de manera efectiva las herramientas
digitales. En Bogota, las empresas han ampliado sus equipos de marketing digital,
pero muchas aun no logran los resultados deseados en términos de captacion de
clientes. De igual forma, en Ecuador, aunque las empresas valoran positivamente el
uso de herramientas digitales, la falta de integracion de tecnologias mas avanzadas y
los altos costos limitan su capacidad para mejorar la experiencia del cliente de manera
sostenible. Ambos contextos destacan la necesidad de estrategias mas agresivas y
personalizadas que se adapten a las demandas actuales del mercado digital y que
optimicen el uso de tecnologias, para asi asegurar no solo la supervivencia, sino
también el crecimiento y la competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado.
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Por otra parte, los hallazgos de la investigacion elaborada por Cogua et al. (2023)
permite la comparacion sobre la mejora de la experiencia del cliente en la industria de
la moda mediante la implementacion de herramientas digitales con el analisis de la
combinacion de inteligencia artificial (IA) y realidad aumentada (RA) en la experiencia
de compra, apreciando un enfoque complementario hacia la optimizacién de la
interaccion cliente y empresa a través de la tecnologia. Ambos estudios subrayan la
importancia de la personalizacién y la interaccion digital para generar una experiencia
mas inmersiva y satisfactoria para el consumidor.

En el caso del analisis de los resultados del sector de moda y accesorios en
la Regién Sierra del Ecuador, el uso de herramientas digitales, aunque en etapas
iniciales, ha demostrado un impacto positivo en la gestion de la experiencia del cliente,
particularmente en areas como la personalizacion de la comunicacién y la resolucién
proactiva de problemas. Sin embargo, la barrera econémica también es mencionada
en el estudio sobre IA y RA en la moda, donde la infraestructura tecnolégica y la
capacitaciéon del personal son cruciales para aprovechar al maximo las ventajas
que estas tecnologias ofrecen. En ambos casos, la falta de integracion completa de
herramientas avanzadas, como los CRM y analisis de datos, es evidente, lo que indica
que tanto las empresas de moda como los emprendedores en Ecuador enfrentan
desafios similares al adoptar soluciones tecnoldgicas mas sofisticadas.

A pesar de los retos, los dos estudios coinciden en que la implementacion
de tecnologias digitales puede aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente. La RA
permite a los consumidores probarse virtualmente prendas y accesorios, lo cual es
una forma avanzada de interaccion que, al igual que la personalizacion y el soporte
proactivo en el estudio de la Sierra ecuatoriana, contribuye a reducir las devoluciones
y a mejorar la percepcion del cliente. Esto resalta la relevancia de ofrecer experiencias
digitales mas inmersivas, una tendencia que ambos sectores reconocen como clave
para el éxito a largo plazo en un entorno competitivo.

En cuanto a la adopcion de tecnologias mas avanzadas como la IA, el estudio
de moda destaca como esta tecnologia puede analizar preferencias de compra y
ofrecer recomendaciones personalizadas, algo que también podria ser implementado
en el sector de moda y accesorios en Ecuador para mejorar la experiencia del cliente.
Sin embargo, como se observa en el estudio ecuatoriano, el uso de herramientas
avanzadas sigue siendo limitado, lo que indica una oportunidad significativa de
desarrollo en ambos contextos.

Asi también, en base a la comparacion entre los resultados del estudio sobre
la mejora de la experiencia del cliente en el sector de moda y accesorios en la Sierra
del Ecuador y la revision sistematica sobre estrategias digitales en Portoviejo (Angie-
Bermello & Chancay-Garcia, 2024) revela una serie de patrones y desafios comunes
que reflejan las tendencias y obstaculos actuales en el ambito digital.

Ambos estudios subrayan la importancia de adoptar herramientas digitales para
optimizar la relacion con los clientes y mejorar el posicionamiento en el mercado. En el
contexto del sector de moda y accesorios, el uso de plataformas de soporte al cliente,
como chatbots y correos electrénicos, predomind en la gestidn de la experiencia del
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cliente. Este hallazgo es consistente con la revision sistematica, que también destacé
la relevancia de estrategias tecnoldgicas como el SEO y el marketing de contenido
para mejorar la visibilidad y atraer clientes en un entorno competitivo. Ambos enfoques
revelan una tendencia hacia la implementacién de herramientas digitales que faciliten
la comunicacion directa con el cliente y mejoren la accesibilidad.

Sin embargo, mientras que en la Sierra del Ecuador la adopcién de CRM y
herramientas avanzadas como la automatizacion del marketing y el analisis de
datos es aun limitada, la revisiéon sistematica de Portoviejo sefiala desafios similares
relacionados con la falta de conocimientos técnicos y recursos limitados. Estos
obstaculos han impedido a muchas empresas utilizar plenamente las capacidades
avanzadas de las tecnologias digitales, reflejando una brecha en la implementacion
efectiva de estrategias digitales. Este paralelismo indica que la falta de recursos y la
resistencia al cambio son barreras comunes que las empresas enfrentan al intentar
adoptar nuevas tecnologias, independientemente de su ubicacion geografica.

El impacto de la pandemia en la aceleracién de la adopcion digital es otro
punto de convergencia entre ambos estudios. En la Sierra del Ecuador, la pandemia
ha agudizado la necesidad de adaptar las herramientas digitales para mejorar la
experiencia del cliente. De manera similar, la revision sistematica de Portoviejo observa
que la pandemia impulsé un aumento significativo en el interés por el marketing
digital y la investigaciéon en este campo. Este fendmeno sugiere que las crisis pueden
actuar como catalizadores para la transformacion digital, obligando a las empresas a
reconsiderar y reforzar sus estrategias digitales para mantenerse competitivas.

En cuanto a la medicién de la eficacia de las herramientas digitales, ambos
estudios coinciden en la relevancia de los indicadores clave de rendimiento. En el
estudio de la Sierra del Ecuador, se identific6 una aceptacion generalizada de las
herramientas digitales para medir la satisfaccién del cliente, mientras que la revision
sistematica resalta el uso de KPIs como métricas de trafico web y tasa de conversién
para evaluar el rendimiento de las estrategias digitales. Esta coincidencia refuerza la
idea de que la adopcion efectiva de herramientas digitales, la superacion de barreras
economicas y técnicas, y la medicidon rigurosa de la eficacia son factores clave para
mejorar la experiencia del cliente y el posicionamiento digital en un entorno empresarial
cada vez mas competitivo.

En cambio, si comparamos con la investigacion realizada por Jédar (2010),
destaca que la innovacion tecnolégica ha redefinido los roles y competencias de
los profesionales de la informacién, requiriendo adaptaciones constantes a nuevas
herramientas y plataformas. La misma senala que la filosofia 3.0 y las tecnologias de
inteligencia semantica han permitido una gestion mas eficiente y personalizada de la
informacion, en el sector de moda y accesorios, la personalizacion de la comunicacion
y ofertas también se valora como una estrategia clave para mejorar la lealtad del
cliente.

Esto destaca la importancia de la personalizacion en ambos contextos, tanto
en la comunicacion digital como en la interaccion con los clientes, subrayando como
la capacidad para adaptar las ofertas a las necesidades individuales es crucial para
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optimizar la experiencia del usuario. No obstante, a diferencia del ambito de los medios,
donde la adopcidon de nuevas tecnologias ha sido impulsada por la necesidad de
maximizar el alcance y la eficiencia, el sector de moda y accesorios enfrenta barreras
significativas en la implementacion de herramientas avanzadas para la personalizacion
y el analisis de datos. Ademas, el estudio menciona que la digitalizacién ha generado
nuevos modelos econémicos y profesionales, reflejando una transformacion profunda
en la produccion y consumo de la informacion.

En el caso de las empresas de moda y accesorios, los resultados indican que
los costos asociados con la implementacion de herramientas digitales representan
un desafio importante. Esta preocupacion por los costos es indicativa de la dificultad
que enfrentan las empresas para adaptar sus modelos operativos a la era digital, un
desafio similar al que enfrentan los profesionales de los medios al equilibrar las nuevas
demandas tecnoldgicas con sus recursos disponibles. En ambos estudios evidencian
que la era digital esta transformando significativamente tanto la comunicacion como la
gestion empresarial.

La adaptacion al mundo digital, cada vez mas competitivo, se ha convertido en
una necesidad imperiosa para las empresas en el sector de moda y accesorios. Aunque
la adopcion de herramientas digitales basicas es ya una practica comun, la integracion
de tecnologias avanzadas sigue presentando desafios significativos. Este patréon de
adaptacién gradual subraya la importancia de que las empresas adopten un enfoque
estratégico hacia la digitalizacion, optimizando el uso de las herramientas disponibles
mientras enfrentan obstaculos econdmicos y técnicos. Al igual que los profesionales
de los medios han tenido que ajustarse a las demandas de la era digital, las empresas
deben superar estas barreras para mantenerse competitivas. La integracion eficaz de
tecnologias avanzadas no solo mejorara la experiencia del cliente, sino que también
permitira a las empresas prosperar en un entorno digital en constante evolucion.

CONCLUSIONES

Las herramientas digitales permiten a las empresas del sector moday accesorios
optimizar la gestion de la experiencia del cliente al facilitar una comprension mas
detallada de las necesidades y expectativas de los consumidores, lo que impulsa la
personalizacidon y la mejora de las interacciones.

La segmentacion geografica y demografica a través de un muestreo estratificado
ha permitido a las empresas identificar patrones clave en el comportamiento de los
clientes, proporcionando bases mas solidas para desarrollar estrategias personalizadas
que mejoren la satisfaccion y fidelizacion.

A pesar del creciente uso de plataformas de soporte al cliente, como chatbots
y correos electrénicos, las empresas del sector muestran una limitada adopcion de
herramientas mas avanzadas como el CRM vy el analisis de datos, lo que revela
oportunidades para optimizar la gestidon a largo plazo de la experiencia del cliente.

La personalizacién de la comunicacion y la resolucion proactiva de problemas
son las estrategias digitales mas efectivas para mejorar la lealtad del cliente, lo
qgue subraya la importancia de adaptar las ofertas y anticiparse a las necesidades
individuales de los consumidores.
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Uno de los principales desafios para las empresas en la implementacion de
herramientas digitales es el costo asociado a la adopcién y mantenimiento de estas
tecnologias, lo que sugiere la necesidad de una planificacion financiera cuidadosa
para asegurar una integracion efectiva y sostenible.
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