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Resumen

El presente trabajo de investigacion se planted como objetivo evaluar el sistema de
acompafiamiento personalizado (tutores) de la multinacional y su impacto en la retencion de
clientes en el periodo de diciembre 2024 a junio 2025.

La metodologia utilizada sigui6 un disefio no experimental transversal, de enfoque mixto,
de tipo descriptivo y nivel explicativo. Los instrumentos de recoleccion de datos fueron la
entrevista aplicada a los 7 tutores y una encuesta aplicada a 267 clientes que forman parte del
programa, la seleccion de estos se realizo por medio de un calculo muestral, que garantizo la
fiabilidad y validez de la informacién. Los resultados demostraron que la empresa se encuentra
bien posicionada y presenta proyecciones de crecimiento importantes. Sin embargo, la
problematica se presenta en la falta de retencion de aproximadamente un 20% de los clientes. En
este contexto se recomienda realizar acciones como la segmentacion del cliente, ampliar los
canales de comunicacion, crear programas de comunicacion y llevar a cabo un plan de monitoreo
continuo a fin de detectar las principales falencias del programa.

La aplicacion de estas medidas favorecerd un acompafiamiento con impacto positivo para
los clientes, generando relaciones de confianza sdlida y efectiva que en el largo plazo propician
la retencion de los clientes, factor clave para mantener los niveles de rentabilidad y la
sostenibilidad de la multinacional.

Palabras clave: acompanamiento, clientes, desempeio, fidelizacion, personalizacion,

retencion.



Abstract

The present research aimed to evaluate the personalized support system (tutors)
implemented by the multinational company and its impact on client retention during the period
from December 2024 to June 2025.

The methodology followed a non-experimental, cross-sectional design with a mixed-
methods approach, descriptive in type and explanatory in scope. Data collection instruments
included interviews conducted with seven authors and a survey applied to 267 clients enrolled in
the program. The sample was determined through statistical calculation, ensuring both reliability
and validity of the information.

The results showed that the company is well-positioned in the market and demonstrates
significant growth projections. However, a key challenge was identified: approximately 20% of
clients are not retained. In this context, it is recommended to implement actions such as client
segmentation, expanding communication channels, developing communication programs, and
carrying out a continuous monitoring plan to detect the program’s main shortcomings.

The application of these measures will strengthen the support system, generating a
positive impact on clients by fostering strong and effective trust-based relationships. In the long
term, this will enhance client retention, a critical factor in maintaining profitability levels and
ensuring the sustainability of the multinational company.

Keywords: support, customers, performance, loyalty, personalization, retention.
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Introduccion

A nivel mundial, la retencion de clientes es un factor clave para la sostenibilidad y
crecimiento de las empresas, especialmente en el ambito del marketing digital. Segiin menciona
Garcia (2024), diferentes informes elaborados por la Comisién Europea (CE) destacan que la
retencion de clientes es fundamental para fomentar la competitividad de las organizaciones,
debido a que las condiciones actuales del mercado, en donde la tecnologia y la innovacion
imponen un nuevo ritmo al momento de realizar negocios, demandan la conformacion de
relaciones duraderas con los clientes para cumplir con sus necesidades y expectativas.

En el continente americano, de manera particular en Estados Unidos, Puliti y Gamboa
(2020) explican que la retencion de clientes aporta en un 85% al crecimiento de las empresas.
Por esta razon, es importante que las organizaciones inviertan recursos para la retencion de
clientes, implementando estrategias acordes a las necesidades actuales, asi como a los procesos
de digitalizacién que se experimentan en todas las areas del mercado. Los clientes leales son
quienes sostienen al sector empresarial y frente a esta realidad es indispensable la puesta en
marcha de acciones que les den razones para elegir un determinado producto o servicios por
sobre todos los demas que se ofertan en el mercado.

En el caso de América Latina, especificamente en Ecuador, Endara y Verdezoto (2024)
que la personalizacion representa una dimension importante al momento de fomentar la lealtad
de los clientes, sobre todo, con el uso adecuado de tecnologias como el Big Data y la Inteligencia
Artificial. El uso de estas herramientas permite realizar andlisis sobre los patrones de consumo,
propiciando la creacion de estrategias que satisfagan a los clientes y fortalezcan su compromiso

con la marca a fin de fortalecer la fidelizacion de los publicos de interés. Sin embargo, se trata de
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un proceso que requiere de la inversion de recursos importantes para obtener los resultados
esperados.

Tomando en cuenta estos aspectos, el presente estudio se desarrolla en una multinacional
de marketing digital que ofrece servicios como diseflo y desarrollo de paginas web, tiendas
virtuales, campafas publicitarias en Meta y Google Ads, herramientas para gestionar redes
sociales, creacion y administracion de las fichas de GBP, CRM inicial. Su cartera de clientes esta
compuesta principalmente por pequefias y medianas empresas de diferentes paises de
Latinoamérica. El enfoque principal corresponde al acompafiamiento personalizado denominado
“tutores” para la retencion de clientes. Esta iniciativa surge debido a una problematica
identificada, la cual evidencia que a pesar de que el sistema de acompafiamiento ha logrado una
retencion aproximada del 80 % de los clientes que acceden a este servicio, alin se registra un 20
% de cancelaciones dentro de ese mismo grupo, por lo que es necesario conocer los factores que
desencadenan esta situacion.

Por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo principal analizar el impacto
del acompanamiento personalizado en la retencion de clientes dentro de la multinacional de
marketing digital. De esta manera se espera lograr una mayor retencion de clientes para
contribuir a la sostenibilidad y adecuado posicionamiento de la organizacion.

Planteamiento del Problema

La retencion de los clientes, como explica Pierrend (2020), constituye un mecanismo para
garantizar que la empresa mantenga su nivel de ventas de bienes o servicios. Por lo tanto, las
organizaciones tienen la obligacion de establecer condiciones minimas para garantizar que los
clientes vuelvan a consumir un determinado producto. Sin embargo, en un contexto de mercado

altamente cambiante y competitivo, lograrlo representa un serio desafio para los empresarios, ya
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que se tiene la responsabilidad de innovar sus estrategias de manera constante, a fin de mejorar y
adaptarse a las necesidades actuales de los grupos de interés.

A decir de Huamani et al. (2023) la retencion de clientes se entiende como la actitud
favorable de parte de los clientes, la cual se manifiesta a través de la compra reiterativa de un
determinado bien o servicio, o de la intencién de volver a adquirirlo. Esto es el resultado de las
acciones que la empresa implementa para evitar que los consumidores abandonen el producto o
prefieran otro, por lo tanto, se relaciona de manera directa con la calidad y con el valor agregado
que perciben de parte de la organizacion. A pesar de la importancia de este aspecto, se presentan
barreras en cuanto a la implementacion de estrategias que limitan o reducen los niveles de
ventas, ya que no se toman en cuenta los requerimientos o expectativas del consumidor.

Como menciona Pierrend (2020), los clientes satisfechos desarrollan un grado de lealtad
que los lleva a volver a adquirir o consumir un producto, independientemente de la oferta de la
competencia. Sin embargo, no todas las empresas tratan adecuadamente a los consumidores,
principalmente por la intervencion de factores como: escaso conocimiento de las estrategias
comerciales, poca experiencia en el mercado, déficit de interés en conocer las percepciones de
los publicos de interés, e inadecuado manejo de las diferentes areas de la empresa lo cual afecta
directamente en la calidad de la produccion.

A decir de Solis (2023), en el mundo, del 86% del total de empresas existentes,
unicamente el 56% cumple con dptimos estandares de calidad, en el caso de América Latina este
valor disminuye al 35%. Esta situacion evidencia la ausencia de medidas que aporten a la
mejora continua de los productos y servicios, repercutiendo directamente en la retencion y
fidelizacion de los clientes. Por esta razon, las empresas enfrentan serios riesgos que afectan su

sostenibilidad, rentabilidad y permanencia en el mercado.
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Parte de la problematica en la retencion de clientes se debe a la falta de conocimientos
sobre el tipo de acciones que pueden implementar para mejorar la experiencia de compra de los
clientes. Siguiendo el planteamiento de Endara y Verdezoto (2024) el inadecuado uso de los
recursos tecnologicos y digitales para la fidelizacion de los consumidores, afecta de manera
evidente el crecimiento de las empresas, ya que al no adaptarse a las nuevas demandas se pierde
un nicho importante de mercado, debido a que no se ofertan opciones personalizadas para
cumplir con sus requerimientos y expectativas.

En el caso de la empresa multinacional de marketing digital el principal problema se
presenta debido a que la implementacion de procesos de acompafiamiento personalizado
(tutores), ha alcanzado tnicamente el 80% en la retencion de clientes, por lo que es necesario
implementar acciones de mejora. De esta manera se espera que el 20% de los clientes no
cancelen los contratos ni pedidos, para asegurar que la organizacion mantenga niveles dptimos
de sostenibilidad y rentabilidad.

Objetivo general

Evaluar el sistema de acompafiamiento personalizado (tutores) de la multinacional y su

impacto en la retencion de clientes en el periodo de diciembre 2024 a junio 2025.
Objetivos especificos

o Identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora del sistema de

acompanamiento personalizado (tutores) de la multinacional.

o Establecer las expectativas y principales necesidades de los clientes respecto al

sistema de acompafiamiento personalizado.

e Analizar los resultados del sistema actual de acompafiamiento personalizado para

generar recomendaciones que fortalezcan su impacto en la retencion de clientes.
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Justificacion

La realizacion de la presente investigacion es importante desde una perspectiva, practica,
académica y metodologica.

A nivel practico el desarrollo del estudio acerca del analisis del desempefio del
acompafiamiento personalizado en la retencion de clientes de una multinacional de marketing
digital, resulta necesario para potenciar la sostenibilidad de la organizacion. De esta manera se
podra conocer los factores que limitan el funcionamiento del sistema de tutores, para el
planteamiento de recomendaciones para una mejora continua, y contar con la informacion
necesaria para analizar en qué medida se contribuye a la fidelizacion de clientes.

Desde una perspectiva académica, el desarrollo de la investigacion permite profundizar
en los conocimientos acerca de la retencion de clientes para su aplicacion en un contexto real.
Por lo tanto, ambitos como negociacidn, ventas, desempefio actual de servicios, estrategias de
fidelizacion, entre otros son abordados desde una perspectiva critica y analitica para dar una
respuesta fundamentada a las problematicas identificadas en la multinacional de marketing
digital.

Finalmente, considerando el aspecto metodoldgico, la elaboracion del estudio es
necesaria ya que desarrolla pautas para evaluar el sistema tutores existentes en la multinacional
de marketing digital dirigido a la retencion de los clientes. Con base en los resultados se podran
definir propuestas e implementarlas para asegurar que la experiencia de los consumidores sea
positiva. Por lo que se plantea un manejo estratégico de la empresa en cuanto al trato que dan a

los clientes para responder efectivamente a sus necesidades.
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Preguntas de investigacion

(De qué manera influye el acompafiamiento personalizado la multinacional de marketing
digital en la retencion de clientes?

(Cuadl es el nivel de satisfaccion tienen los usuarios con el sistema de acompafiamiento
personalizado (tutores) de la multinacional?

(De qué manera las expectativas de los clientes varian en los segmentos del y qué
necesidades especificas presentan al momento de realizar su compra?

(Como se pueden optimizar las tacticas de seguimiento para mejorar la retencion de

clientes en la empresa?
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Capitulo I
1. Marco tedrico
1.1 Antecedentes

El tema acerca de la retencion de clientes es una tematica que ha llamado la atencién de
diferentes autores. A continuacion, se presentan algunos de los estudios mas recientes sobre el
tema:

La investigacion de Endara y Verdezoto (2024) titulada “Estrategias de personalizacion
en el comercio electronico: Impacto en la lealtad del cliente” se plantedé como objetivo principal
analizar el tipo de estrategias personalizadas que se pueden implementar en una organizacion
para la retencion efectiva de clientes. Se implementd una metodologia de tipo cualitativa, ya que
se tratd de una revision bibliogréafica por lo que se realizo la recopilacion y anélisis de fuentes
académicas que trataron la tematica.

Los principales resultados evidenciaron que la personalizacion es una estrategia esencial
a aplicar de parte de las empresas para la retencion de los clientes. Al conocer las necesidades,
expectativas y requerimientos de los consumidores pueden mejorar sus productos o servicios de
tal manera que se desarrolle un sentimiento de lealtad que los motive a volver a adquirir los
bienes. Integrar acciones personalizadas, ademas de incrementar el nivel de satisfaccion de los
clientes, propicia la consolidacidon de ventajas competitivas para un 6ptimo posicionamiento en
el mercado.

Por su parte, el estudio de Rivera y Cafiizares (2024) titulado “Optimizacion de
Experiencia del Cliente: Estrategias para la retencion y captacion de clientes para la empresa
Biometrika S.A.” se propone como objetivo general implementar un sistema de gestion de

relaciones con clientes (CRM), para la mejora de la fidelizacion. Los instrumentos



17

implementados para la recoleccion de informacion fueron barrera de solucion de problemas,
lluvia de ideas, mapas mentales y diagrama de Ishikawa los cuales fueron importante para
identificar la problematica, las causas, asi como las posibles acciones a implementar.

Los resultados del estudio permitieron conocer que es necesario personalizar las
estrategias enfocadas en la retencion de clientes, siendo las principales la implementacion de un
CRM, ademas de contratar mas personal para la atencion directa a los clientes, asi como
mantener el statu quo. De esta manera se logra retener a los consumidores ya que se realiza un
acompafiamiento continuo para identificar sus necesidades y expectativas, ofreciéndoles
opciones que se ajustan a sus necesidades lo cual favorece el incremento de los ingresos de la
organizacion y la fidelizacion en el tiempo.

Ademas, la investigacion de Mazzella (2024), titulada “Fidelizacion efectivo: redisefio
del proceso de gestion de clientes para aumentar la retencion en una empresa de servicios de
firma digital”, se plante6 como objetivo redisefiar los procesos relacionados a la gestion de
clientes para incrementar los niveles de retencidon por medio de la clasificacion y
personalizacion. La metodologia implementada fue la ingenieria de negocios, el marco de trabajo
APQC, asi como la segmentacion de informacion con base en el algoritmo de clustering K-
means.

Los resultados evidencian la importancia de conocer a profundidad el perfil de los
clientes de tal manera que sea posible segmentarlos en funcion de sus requerimientos,
expectativas y comportamientos. A partir de esta informacion se disenan estrategias diferenciadas
para el desarrollo de ventas personalizadas que incrementen el nivel de rentabilidad,
manteniendo una importante cartera de clientes fieles a los bienes y servicios que las

organizaciones ofertan.
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Los estudios mencionados en este apartado dan cuenta de la importancia de usar la
personalizacion como una estrategia de retencion de clientes. Las empresas deben invertir
recursos para tratar directamente con los consumidores con el fin de identificar tanto sus
expectativas, necesidades y motivaciones al momento de adquirir un determinado bien. A partir
de esta informacion se pueden implementar estrategias personalizadas para generar en los
consumidores un sentimiento de lealtad a la marca.

En este sentido, la presente investigacion se basa en analizar como estas practicas de
personalizacion se implementan en el sistema de acompafiamiento personalizado de la
multinacional objeto de estudio y su impacto en la retencion de clientes en un periodo
determinado.

1.2 Bases teodricas
1.2.1 Teoria del marketing relacional

El marketing relacional refiere a un paradigma enfocado en integrar a la empresa con los
clientes a fin de crear un sistema que facilite la comunicacion y la interaccion con la finalidad de
que ambas partes obtengan beneficios que generen valor en el largo plazo. Consiste en la
implementacion de estrategias que buscan recopilar datos precisos acerca de los consumidores
para el planteamiento de acciones que ayuden a cubrir sus requerimientos actuales y futuros
(Fhon, 2022).

Segun explican Arosa y Chica (2020) el marketing relacional tiene como finalidad la
retencion de clientes por medio del contacto constante a fin de mejorar la relaciéon y crear un
sistema de valores comunes. Se interactia en un ambiente de equidad, considerando a los

clientes como socios estratégicos, formulando estrategias que fomenten la colaboracion y
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cooperacion para ofrecer productos y servicios que se adapten a sus necesidades desde una
perspectiva innovadora.

Ademas, Ortega et al. (2023) sefiala que el marketing relacional tiene su base
fundamental en la conformacion de conexiones para la creacion de valor en los bienes o
productos que se ofertan. Procura la satisfaccion de los clientes para lograr retenerlos y que se
conviertan en consumidores fieles y leales, lo cual garantiza que la empresa sea sostenible y
alcance niveles de rentabilidad 6ptimos. Surge de una interaccidon de confianza, fortalecida por el
trato personalizado que se brinda a los clientes.

Tomando en cuenta el punto de vista de Vergara y Saavedra (2021) el marketing
relacional permite profundizar en el conocimiento de las expectativas de los clientes para generar
procesos de retroalimentacion, en donde es posible comprender cudles son sus percepciones
frente a un producto determinado y lo que esperan de éste. La base de su implementacién es
ofrecer bienes de calidad para retener, recuperar, atraer y fidelizar a los consumidores,
estableciendo relaciones durables en el tiempo.

Las principales herramientas del marketing relacional, tomando en cuenta el
planteamiento de Gomez y Uribe (2016) son las siguientes:

Figura 1

Herramientas del marketing relacional

— CRM (customer relationship management). |

Many-to-many Marketing.
I_ y y g |

On-line Marketing / e-Marketing / Marketing
\ Digital / E-Commerce. |

— Segmentacion / Micromarketing. |

Nota. Adaptado de Gomez y Uribe (2016).
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El customer relationship management (CRM) es la base del marketing relacional porque
viabiliza la conformacidn de una relacion entre la empresa y el cliente que beneficia a ambas
partes. Se desarrolla a partir de la intervencion de elementos como el personal, los datos y la
tecnologia para un abordaje integral de la situacion de la organizacion, de tal manera que se
pongan en marcha estrategias para identificar, retener y motivar a los clientes para continuar
consumiendo el bien o servicio (Gémez y Uribe, 2016).

En relacion con el Many-to-many Marketing, segun mencionan Gomez y Uribe (2016)
destaca la importancia de ampliar las opciones de mercado empleando estrategiasPor otro lado,
la Segmentacion / Micromarketing representan de networking, es decir, se utilizan las
herramientas de la comunicacion para ampliar la red de clientes. Respecto al On-line Marketing /
e-Marketing / Marketing Digital / E-Commerce, se mantiene la premisa de que el mercado debe
evolucionar a la par de la transformacion tecnoldgica para responder de manera efectiva a las
nuevas formas de consumo de las nuevas generaciones quienes hacen de la tecnologia un medio
que configura su comportamiento y sus formas de relacionamiento en todos los &mbitos.

Por otro lado, la Segmentacidn / Micromarketing, representan una dimension
fundamental al momento de retener clientes. La razon es que al clasificar a los diferentes tipos de
consumidores es posible implementar acciones personalizadas y diferenciadas para configurar
relaciones duraderas en el tiempo. De esta manera, se crean condiciones de confianza,
compromiso y cooperacion entre la empresa y los consumidores beneficiandose mutuamente de
los intercambios que realizan (Gomez y Uribe, 2016).

Por lo tanto, el contexto de la investigacion, el marketing relacional respalda el sistema

del acompafiamiento personalizado (tutores) como una estrategia que procura entender las
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necesidades del cliente, mantener una comunicacion continua y ofrecer soluciones
personalizadas que fortalezcan los vinculos a largo plazo.
1.2.2 Teoria de la gestion de la experiencia del cliente

La gestion de la experiencia del cliente o customer experience management (CEM),
tienen como finalidad comprender las caracteristicas de los clientes para la implementacion de
acciones estratégicas direccionadas a la consolidacion de una cultura centrada en el cliente, de tal
manera que mejore su nivel de satisfaccion, la lealtad y la promocion. La implementacion
requiere de la definicion tanto de procesos de seguimiento como de evaluacion continua, acerca
de la manera en que se desarrollan las relaciones entre las partes. Facilita la identificacion de los
cambios en los patrones de consumo por medio del uso de instrumentos tecnoldgicos, para
predecir posibles escenarios a futuros (Andino, 2022).

Como mencionan Heredia y Fonseca (2021) la gestion de la experiencia al cliente,
trasciende el conocimiento de la manera en que los consumidores se relacionan con la empresa,
lo fundamental, es reconocer que los clientes son la base sobre las cuales se asientan las
organizaciones para poder operar y mantenerse estables en el tiempo. Por lo tanto, es necesario
conocer al cliente, pero también comprender las emociones y comportamientos que determinan
sus patrones de consumo para lo cual se deben analizar tres elementos: la interaccion, la marca y
el producto.

En este sentido Sanchez (2024) explica que la gestion de la experiencia del cliente
implica que la empresa toma mayor conciencia de la importancia de centrarse en el consumidor,
organizando sus lineamientos estratégicos para convertirlo en el eje de sus accionar. Por esta
razon las empresas deben destinar recursos a generar nuevas experiencias para que los clientes

sientan un interés renovado al momento de tomar la decision de adquirir un producto.
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Segun explica Andino (2022), existen cinco pasos importantes en los procesos de gestion
de la experiencia del cliente, los cuales se presentan en la siguiente figura:
Figura 2

Pasos de la gestion de la experiencia del cliente

1. Analizar el contexto experiencial del cliente.

\

2. Construir una plataforma centrada en la experiencia.

N\~

3. Disefiar la experiencia de marca.

LV

4. Estructurar la interfaz con el cliente.

\ A

5. Comprometerse con la innovacion continua.

Nota. Adaptado de Andino (2022).

Por lo tanto, la gestion de la experiencia del cliente es un proceso que atraviesa a toda la
empresa por lo que debe poner en marcha procesos para que la cultura organizacional acttie de
manera estratégica, fomentado el uso de las capacidades de la organizacion, de tal manera que
los consumidores sean parte de transformaciones y mejoras constantes. Es decir, la calidad y la
mejora continua deben ser la base sobre las cuales se producen y ofertan los productos, de tal
manera que los consumidores identifiquen el valor agregado que la entidad ha desarrollado
considerando sus expectativas y requerimientos.

Desde el punto de vista de Sare y Hallo (2022) la experiencia del consumidor debe
abordarse a partir de tres principios esenciales:

e Naturaleza interactiva: la experiencia del cliente se crea a partir de la interaccion de

los diferentes elementos y actores que hacen parte del mercado.

e Nivel de singularidad: cada producto o servicio presenta caracteristicas particulares

que marca la experiencia del cliente al momento de adquirir un bien o servicios.
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e Multidimensional: el proceso de compra debe procurar la consideracion hacia las

dimensiones cognitiva, fisica, sensorial, emocional y social de tal manera que el

cliente reciba una atencion personalizada.

Ademas, Sare y Hallo (2022) hacen referencia a los cinco pilares fundamentales de la

gestion de la experiencia del cliente:

Tabla 1

Pilares de la gestion de la experiencia del cliente

Pilar

Caracteristica

Identidad anica

Impulso organizativo

Implicacion del personal

Interaccion de productos

Plantear acciones diferentes a las que realice la
competencia para la consolidaciéon de una imagen
solida, que se caracteriza por la innovacion y
originalidad. De esta manera los clientes forman
parte de experiencias innovadoras.

Las acciones deben estar encaminadas a lograr que la
organizacion destaque en conjunto, evitando que la
atencion se centre en un solo actor o area para
trabajar de manera integral en beneficio de los
clientes.

Todas las areas de la empresa deben estar capacitadas
para trabajar por brindar al cliente una experiencia de
atencion personalizada y eficaz.

Los clientes deben tener la posibilidad de interactuar

con los productos para que puedan identificar las
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diferencias y el valor agregado frente a la
multiplicidad de acciones presentes en el mercado.

e Se deben establecer los indicadores que permiten

Interpretacion de valorar la experiencia del cliente, ya que de esta
resultados y acciones manera se puede valorar la eficacia de las estrategias
implementadas.

Nota. Adaptado de Sare y Hallo (2022).

La gestion de la experiencia del cliente, como exponen Sedano y Taype (2024) debe
atravesar a todas las areas de la organizacion. Es decir, cada una de las actividades y acciones
que realiza el personal tienen que cumplir con estandares de calidad 6ptimos, de tal manera que
puedan ofertar servicios y productos que cumplan las expectativas de los consumidores. De esta
manera, se obtendrd una ventaja competitiva y un valor agregado, favoreciendo la retencion de
los clientes y en consecuencia la sostenibilidad, rentabilidad, asi como el posicionamiento en el
mercado. En el caso del sistema de acompafiamiento, esta gestion se refleja en atencion
personalizada, rapidez de respuesta y generacion de confianza, factores esenciales para
incrementar la satisfaccion y fidelizacion de clientes.

1.3 Marco Conceptual
1.3.1 Retencion de clientes

La retencion de clientes da cuenta de la capacidad de una empresa para mantener a los
consumidores durante un largo periodo de tiempo. Para lo cual se implementan estrategias a fin
de evitar cancelaciones de pedidos o que prefieran las diferentes opciones ofertadas por la
competencia. Constituye un indicador importante para conocer el nivel de satisfaccion, asi como
el grado de lealtad de los clientes. Se encuentra directamente relacionado con la rentabilidad y

sostenibilidad de la organizacion (Abarca et al., 2022).
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Por su parte, Aguirre et al. (2021) explica que la retencion de clientes es posible cuando
la empresa centra sus esfuerzos en implementar estrategias innovadoras y eficaces con el
objetivo de retener a los consumidores frecuentes, consolidando la relacién en el largo plazo.
Para lo cual se implementan actividades de marketing que indicen en un comportamiento de
consumo, gestionado a partir de una atencion personalizada de sus requerimientos. En la
actualidad retener consumidores implica para las empresas menores costos que los que se deben
invertir para encontrar un nuevo nicho de mercado.

Como expone Solis (2023) la retencion de clientes es posible a la implementacion de
estrategias de marketing innovadoras, dentro de las que se encuentran: acciones para el
posicionamiento de marca, lanzamiento de nuevos productos, mejora en la calidad de los bienes
ofertados, comunicacion directa con clientes, implementacion de herramientas digitales para
agilizar los procesos, entre otras. Satisfacer las expectativas de los consumidores es la finalidad
principal, ya que este aspecto actiia como un medio para mantener a los clientes generando un
impacto positivo que se exterioriza hacia otros grupos de interés.

En el contexto del sistema de acompafiamiento personalizado (tutores) la retencién no
solo hace referencia a conservar al cliente, sino motivarlo a mantener su contratacion y a
considerar la contratacion de servicios adicionales.

1.3.2 Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes tiene como finalidad, implementar diferentes tipos de
estrategias, tanto de marketing como de ventas para que el consumidor contintie adquiriendo un
producto o servicio y se convierta en un cliente frecuente. Se logra al generar un compromiso de
parte del consumidor de continuar adquiriendo bienes o servicios de manera repetitiva, gracias a

la calidad del trabajo que realiza la organizacion (Garcia, 2024).
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A decir de Flores et al. (2023) los elementos que intervienen en la fidelizacion de los
clientes son los siguientes:

e Optima calidad de los productos o servicios.

e Lacreacidon de una experiencia de compra positiva, innovadora y eficiente.

e Implementacion de procesos de comunicacion efectiva entre el cliente y la empresa.

e Garantizar la satisfaccion del cliente para asegurar que vuelva a adquirir un

determinado bien o servicio.

En definitiva, la fidelizacién implica la creacion de un vinculo entre la empresa y los
clientes, lograr a partir de una experiencia de compra exitosa y personalizada. En el caso del
sistema de acompafiamiento personalizado (tutores) este vinculo se fortalece mediante un
acompafiamiento constante y proactivo, que demuestra al cliente el compromiso de la empresa
con su €xito y satisfaccion a largo plazo. Se encuentra marcada por condiciones emocionales que
generan en los clientes la confianza de que los productos adquiridos les permiten solventar una
necesidad puntual, bajo parametros de calidad 6ptimos lo que les asegura que sus requerimientos
son tomados en cuenta por parte de la organizacion.

1.3.3 Acompaiiamiento personalizado como estrategia de atencion al cliente

El acompafiamiento personalizado como una estrategia de atencion al cliente consiste en
brindar a los consumidores una atencion individualizada, es decir, se debe prestar atencion a sus
caracteristicas y necesidades particulares, de tal manera que los productos o servicios respondan
de manera eficaz a sus requerimientos. En el caso del sistema, este enfoque se aplica mediante un
seguimiento constante y proactivo, optimizando el uso de los productos contratados y

fortaleciendo la experiencia del cliente. El aspecto central de esta accion es la generacion de una
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relacion de confianza en la que la comunicacion sea constante para la resolucion de dudas o
posibles problemas de una manera proactiva y a tiempo (Endara y Verdezoto, 2024).

A decir de Garcia (2024) la implementacion del acompafiamiento personalizado a clientes
se facilita en el contexto digital, debido a la posibilidad de implementar diferentes herramientas
tecnoldgicas para que los consumidores expresen sus dudas y estas sean solventadas a la
brevedad posible. De igual manera, la implementacion de determinadas herramientas hace
posible conocer el comportamiento de los clientes para predecir escenarios o necesidades que
pueden ser abordadas de manera eficiente, mejorando la calidad de la atencidon en funcion de las
caracteristicas especificas de los consumidores.

Por su parte, Rivera y Canizares (2024) también destacan que el acompafiamiento
personalizado, facilita la identificacion de las oportunidades de mejora en los procesos de venta
de productos o servicios. Ademas, es posible prever posibles comportamientos relacionados a
cancelaciones o malestar de parte de los clientes para ofrecer soluciones y de esta manera evitar
que se la relacion con la empresa sufra un deterioro irreversible, lo que puede repercutir en la

estabilidad y rentabilidad.
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Capitulo II
2. Marco metodologico

2.1 Diseiio de investigacion

El estudio se realiz6 siguiendo un disefio no experimental transversal, el cual segun
Hernandez y Mendoza (2018) permite analizar la problematica, sin necesidad de intervenir en el
comportamiento de las variables, ademas se lleva a cabo en un periodo de tiempo determinado.

En el marco del presente estudio fue importante para evaluar el sistema de
acompafiamiento personalizado (tutores) de la empresa multinacional de marketing digital y su
impacto en la retencion de clientes durante el periodo diciembre del 2024 a junio 2025. De esta
manera se lograra tener un vision integral de la situacion que se presenta en la organizacion
objeto de andlisis.
2.2 Enfoque de investigacion

Para asegurar coherencia con los objetivos planteados, la presente investigacion
implementd un enfoque mixto, es decir cualitativo y cuantitativo. Como explica Hernandez y
Mendoza (2018) facilita el conocimiento y la comprension de la informacion numérica, asi como
las caracteristicas esenciales que forman parte del objeto de estudio. Por lo tanto, facilita el
analisis de los datos estadisticos para su interpretacion, considerando el contexto en el cual se
desarrolla la problematica.

La implementacion del enfoque mixto, en la presente investigacion fue de utilidad para la
identificacion de las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora del sistema tutores, asi
como para el establecimiento de las expectativas y principales necesidades de los clientes. Los

datos estadisticos, asi como la informacion cualitativa relacionada con la problematica hizo
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posible contar con una vision global de la situacion de la organizacion para una mejor
comprension, ayudando a analizar los hechos con objetividad.
2.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion implementado fue descriptivo, el cual, segiin Ochoa y Yunkor
(2021) ayuda a caracterizar las condiciones en las que se desarrolla la problematica de
investigacion. Se evaltian las causas y las consecuencias de un determinado hecho a fin de poder
describir las variables y actores que intervienen, ayudando en la comprension de la situacion.

La aplicacion de la metodologia descriptiva hizo posible conocer las caracteristicas del
sistema del sistema de acompafiamiento personalizado (tutores) de la empresa multinacional de
marketing digital, asi como el impacto de este en lo relacionado a la retencion de clientes.
También facilitd acceder al conocimiento sobre las expectativas y necesidades de los clientes,
con el fin de plantear acciones de mejora para alcanzar mayores niveles de retencion de clientes.
2.4 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es explicativo, al respecto Ramos (2020) menciona que su
finalidad es analizar las causas y consecuencia de un determinado problema de estudio. Su
interés principal es indagar acerca de las razones que desencadenan un determinado hecho, asi
como las condiciones que lo provocaron, ademas evidencia la relacion y el comportamiento de
las variables que se analizan.

Su implementacion fue importante para conocer las principales causas que limitan que el
sistema de tutores tenga el mismo nivel de efectividad en todos los clientes. A partir de esta
informacion se definieron las fortalezas, debilidades y oportunidades de los procesos de

acompafiamiento personalizado de clientes, y las razones que han impedido la retencion de los
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consumidores. De esta manera se definieron acciones estratégicas a fin de fortalecer los procesos
de fidelizacion.
2.5 Poblacion y muestra

La poblacion de estudio refiere a la totalidad de elementos o personas que forman parte
del objeto de investigacion, se caracterizan por contar con informacion relevante acerca de las
principales variables y dimensiones de la realidad de analisis. Por su parte, la muestra
corresponde al grupo representativo del total del universo, al cual se aplicaran los instrumentos
de recoleccion de datos (Hernandez y Mendoza, 2018).

En el marco de la presente investigacion se identificaron dos grupos importantes, el
primero conformado por 7 trabajadores de la multinacional de marketing digital, quienes ejercen
como tutores del sistema de acompafiamiento. La seleccion de los participantes se realizd un tipo
de muestreo no probabilistico o por conveniencia, es decir el investigador define los criterios de
su interés (Hernandez O. , 2021).

El segundo grupo esta compuesto por 871 clientes de la empresa multinacional de
marketing digital. Para grupos extensos, como menciona Gamboa (2023) se debe aplicar la
férmula para muestras finitas a fin de definir el grupo al cual se aplican los instrumentos de

recoleccion de informacion. En el caso de esta investigacion se expreso asi:

En donde:
N= Tamafio de la poblacién 871
Z°= Nivel de confianza (95%) 1,96

p= Proporcién real estimada de éxito
0,50
(50%)
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g= Proporcion real estimada de fracaso
0,50
(50%)

e= Error (5%) 0,05

_ 3.84 « 0.50 « 0.50 * 871
™= 0.0025(870) + 3.84 * 0.50 * 0.50

83651
" =218 + 09604

n = 267

Por lo tanto, la muestra de la investigacion estuvo conformada por un total de 267
clientes.
2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Las técnicas de recoleccion de informacion fueron la encuesta y la entrevista. La encuesta
se caracteriza por una serie de preguntas que permiten obtener datos respecto a ambitos
especificos relacionados con la problematica, el instrumento es el cuestionario. Por su parte la
entrevista, se realiza a manera de didlogo, el investigador selecciona a expertos en el tema para
realizar preguntas abiertas a fin de comprender de mejor manera la realidad en andlisis (Feria et
al., 2020).

En el marco de la presente investigacion la encuesta constd de 10 preguntas, se aplico a

267 clientes de la empresa de marketing digital, y la entrevista estuvo compuesta por 8
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preguntas, las cuales se implementaron a los 7 tutores del sistema. La validacion se realizd con
los aportes del tutor del estudio.

Es importante mencionar que también se considero la informacion interna de la empresa
para contar con informacion verificable respecto a la aplicacion del sistema de tutores para la
retencion de los clientes.

2.6.1 Procesamiento de la informacion

El procesamiento de la encuesta se realizé en el programa estadistico Excel, el cual
facilito la creacion de graficos y tablas estadisticos a fin de lograr una mejor comprension de la
situacion de la empresa de marketing digital. Por su parte para la entrevista se cre6 una matriz en
la que se presentaron los datos mas relevantes, en relacion a los objetivos del estudio.

Para triangulacion de la informacion, se contrasto los datos de las encuestas realizadas a
los clientes, las entrevistas ejecutadas a los tutores y la informacién interna de la empresa.
Posteriormente se realizd la comparacion y un analisis interpretativo de las fuentes para
identificar coincidencias, patrones o discrepancias y asi obtener una vision integral del
desempefio de la atencion personalizada y como esta impacta en la retencion de clientes.

2.6.2 Lineamientos éticos en la recoleccion de datos

La investigacion se ejecutd con fines académicos. Por lo cual se garantizo el
consentimiento informado y la confidencialidad de la informacion obtenida de la empresa, de
los clientes encuestados y de las entrevistas realizadas al equipo que brinda el acompanamiento
personalizado. Todo el proceso se desarroll6 respetando los principios de integridad cientifica y

asegurando el uso ético de la informacion.



33

Capitulo IIT
3. Analisis situacional de la empresa

Para realizar el diagnostico situacional de la empresa se considera tanto aspectos internos
como externos, los cuales permitan cumplir con el objetivo de identificar las fortalezas,
debilidades y oportunidades para la mejora del sistema de tutores. Este analisis no solo describe
el contexto, también determina la base para comprender como el entorno y la estructura interna
influyen en el desempefio del acompafiamiento personalizado (tutores) y por consiguiente, en la
retencion de clientes.
3.1 Analisis externo de la empresa

El analisis externo se efectiia considerando variables del macro entorno y del micro
entorno, como se desglosa a continuacion:
3.1.1 Analisis PEST

e Politico

La Multinacional de marketing estd posicionada en 9 paises de América Latina, por tanto,
su actividad esta regulada a la normativa interna de cada uno de los paises. En este sentido,
paises como Colombia, Ecuador y Argentina tienen un marco legal que protege los datos
personales. De la misma manera, cuentan con normativa que regula la contratacion digital
(Morales et al., 2024). Situacidon que representa, por un lado, una amenaza porque si no se
cumple con lo estipulado en cada pais, la empresa podria tener diferentes sanciones; y por otro
lado, una oportunidad para consolidarse en el mercado del marketing digital.

e Economico
El PIB de América Latina a diciembre de 2024 fue del 2,2% mientras que para el afio

2025 se proyecto en 2,1% y el 2026 en 2,4%. El pais con mas crecimiento se registra en
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Argentina que es uno de los paises donde esté establecida la Multinacional. En el caso del
Ecuador, si bien en el afio 2024 registrd una contraccion de la economia del 2% para el 2025 se
prevé una mejora que alcance el 1,9% y 2,10% al 2027 (Banco Mundial, 2025). El crecimiento
de la economia representa una oportunidad para la Multinacional debido a que se incrementa la
capacidad adquisitiva de las empresas y con ello tienen mayor probabilidad de contratar los
servicios de marketing digital.
e Social

Actualmente, la digitalizacion se ha convertido en una necesidad para toda la poblacién
de América Latina, tal es asi que en promedio el 60% de las pequefias empresas tienen su propio
sitio web. No obstante, aiin persiste una brecha digital interna, mas notoria en paises como
Nicaragua (25%), El Salvador (30%), Guatemala (45%) (Hirs y Vargas, 2023). En este sentido,
para la empresa representa una oportunidad debido al crecimiento de la demanda, es decir, se
tiene la posibilidad de que més empresas contraten los servicios principales de la Multinacional y
accedan al acompafiamiento personalizado.

e Tecnologico

El incremento de los avances tecnoldgicos es evidente, lo cual le permite a la
multinacional ofrecer los servicios personalizados independientemente de donde tenga ubicada
sus instalaciones. Pese a esto, la brecha interna existente disminuye las posibilidades de acceso a
las paginas web o tiendas virtuales, por parte de los emprendedores y microempresarios. De
acuerdo con la CEPAL (2025), el reducido gasto en investigacion, la falta de integracion con los
sectores productivos y el alto costo de inversion limita la digitalizacion de los pequefios

negocios. Es asi como, el servicio de acompafiamiento personalizado se convertiria en una
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oportunidad para disminuir la barrera del uso de tecnologia, mejorar la experiencia y fidelizar a
los clientes.

En conjunto, todos estos factores politicos, econdomicos, sociales y tecnologicos generan
oportunidades y desafios para el sistema de acompafiamiento personalizado (tutores) Mientras el
marco legal y la digitalizacion facilitan la expansion del servicio, los cambios en la economia y
las brechas tecnologicas exigen reforzar el acompafiamiento para que los clientes aprovechen las
soluciones contratadas y mantengan su fidelidad.

3.1.2 Analisis PORTER
e Poder de negociacion de los clientes

Los clientes de la Multinacional son emprendedores y microempresarios que tienen un
poder de negociacion alto porque en el mercado existen, diferentes alternativas de publicidad y
soluciones en linea que les permite comprar y elegir.

e Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de la Multinacional son aquellos que ofrecen productos y servicios
tecnoldgicos, con los cuales se tiene un poder de negociacion bajo. De este modo, se reduce la
dependencia y se tiene la oportunidad de ampliar o diversificar las herramientas tecnologicas.

e Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Existen varias plataformas gratuitas a las que puede acceder el cliente, tales como Canva,
Wix, WordPress, Weebly, Google Sites, Webflow entre otras, con las cuales se puede
personalizar el disefio de una pagina web. Sin embargo, el cliente no cuenta con servicio de
acompanamiento.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores
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El mercado de marketing digital es extenso y actualmente muy atractivo. No obstante, se
requiere de un amplio conocimiento y cobertura regional para poder diferenciarse y otorgar un
valor agregado.

e Rivalidad de los competidores actuales.

En la actualidad existen varias empresas regionales y locales que prestan servicios de
creacion de paginas web o tienda virtual. Sin embargo, la Multinacional se especializa en un
segmento de mercado que es el emprendedor y microempresario, lo cual, se convierte en una
oportunidad para seguir especializandose en este mercado.

En sintesis, aunque los clientes tienen muchas opciones en el mercado y pueden comparar
facilmente, el acompafiamiento personalizado se convierte en un factor clave para que elijan
quedarse con la empresa. Ademas, el hecho que la empresa no dependa mucho de sus
proveedores y se enfoque en pequefias empresas y emprendedores le da una ventaja para seguir
creciendo y fidelizando a sus clientes.

3.2 Analisis interno de la multinacional
3.2.1 Datos generales de la empresa

La Multinacional de marketing digital es una empresa que se especializa en prestar
servicios de publicidad y soluciones integrales a los emprendedores y microempresarios.
Actualmente tiene una trayectoria de mas de 60 afos, tiene presencia en nueve paises de América
Latina, posee mas de 600 colaboradores y mas de 62 mil clientes (Multinacional de marketing
digital, 2024). Su propdsito es el de transformar negocios a través de herramientas digitales
eficientes, accesibles y personalizadas, que se adapten a las necesidades reales de cada cliente.

Productos que oferta:

e Desarrollo de paginas web
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Desarrollo de tiendas virtuales

Servicios complementarios:

Campanias publicitarias en Google Ads

Campafias publicitarias en Meta Ads

CRM basicos (Customer Relationship Management)

Herramientas para generar contenido organico y programar publicaciones en redes
sociales.

Creacion y optimizacion de fichas de GBP

Asistentes virtuales basados en inteligencia artificial

Paquetes de email marketing

Recorrido general del cliente, tras la contratacion de los servicios digitales.
Este recorrido estd conformado por seis etapas, que se desglosan a continuacion:

1. Etapa comercial: el asesor efectia un diagndstico de la necesidad del cliente y
emite una propuesta de soluciéon mas adecuada.

2. Etapa de produccion: el gestor realiza una recogida de informacion entregada
por el cliente y la organiza, para luego enviarla al equipo de disefio, quien se
encarga de elaborar el producto contratado.

3. Una vez elaborado el producto pasa por un proceso de verificacion para
asegurar que cumple con las especificaciones acordadas.

4. Entrega del producto: se efectua la entrega del producto final.

5. Asignacion al sistema de acompafiamiento personalizado: después de entregar
el producto y que el mismo se encuentre activo, se designa a un tutor para que

realice el acompanamiento al cliente, por un periodo de seis meses.
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6. Fin del acompanamiento: el cliente concluye el modelo y contintia siendo
atendido por el equipo general de servicio al cliente.
3.2.3 Caracterizacion del sistema de acompaitamiento personalizado

A partir del mes de noviembre del afio 2024, la Multinacional de marketing digital
implementd un sistema estructurado de acompanamiento personalizado, dirigido unicamente a
los clientes que contratan los productos de desarrollo de paginas web y/o tiendas virtuales. Estos
dos servicios son el eje o herramienta principal de ventas, es por ello que es de suma importancia
una asesoria especializada para obtener el maximo provecho.

En este sentido, se creo el servicio de acompafiamiento especializado como parte del
servicio posventa durante un periodo de seis meses posterior al desarrollo y entrega de los
productos adquiridos. Este equipo de acompafiamiento, se encarga de brindar asesoria técnica,
operativa y estratégica de los servicios contratados.

El sistema de acompafiamiento personalizado, cuenta con un orden jerarquico compuesto
por un gerente general a cargo del area de atencion al cliente, una coordinadora y siete
especialistas denominados “tutores”, encargados de brindar el acompafiamiento.

Esta area es muy importante porque tiene el conocimiento necesario en los productos que
oferta la empresa y cuenta con las habilidades de comunicacion y empatia que permite establecer
una relacion de confianza con el cliente, comprender las necesidades y brindarle la atencion
personalizada.

Dentro de las funciones esta: optimizar, modificar, asesorar sobre productos, canalizar
consultas, educar sobre el manejo de las soluciones contratadas y responsabilizar al cliente su

uso.
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Entonces, este acompanamiento parte de un contacto de bienvenida, posteriormente se
realiza una induccion técnica respecto al uso del producto contratado. De igual forma, se realiza
un seguimiento mensual a través de diferentes canales: llamadas telefonicas, correos electronicos
y plataforma de mensajeria instantanea. Asimismo, el tutor realiza los ajustes necesarios,
soluciona problemas, inquietudes y deriva ciertos casos relacionados al acompafiamiento a areas
especificas.

El soporte operativo que tiene el tutor, es el equipo de disefiadores, que apoya la
implementacién de ajustes técnicos y visuales que se requieran en los productos. De la misma
manera, el equipo back office se encarga de gestionar casos complejos, como los reclamos por
facturacion, cobros duplicados, errores en las notas de crédito, entre otros.

Finalmente una accion que se considera relevante para mejorar la rentabilidad de la
empresa, es que el tutor tiene la oportunidad de implementar a la gestion con los clientes,
estrategias de upselling y cross-selling (a partir del segundo mes), por ejemplo: campafias
publicitarias, gestion de redes, posicionamiento, entre otros (Multinacional de marketing digital,
2025).

3.2.4 Alcance de aplicacion
El sistema de acompafiamiento personalizado se aplica en tres escenarios especificos, los
cuales son:
¢ Clientes nuevos que necesitan acompafiamiento desde el inicio de la contratacion
del servicio principal.
e Clientes activos que han notificado su intencion de cancelar el servicio.
e C(Clientes activos que acceden al acompafiamiento como valor agregado por

recomendacion comercial.
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3.2.5 Comportamiento del cliente en el acompafiamiento personalizado

De acuerdo con los registros internos de la Multinacional de marketing digital (2025) se
determind que, el 97% de los requerimientos por parte del cliente se concentran en los primeros
cuatro meses del acompafiamiento y siendo el 81% la demanda del servicio, los dos primeros
meses. Esto demuestra que durante los primeros meses de funcionamiento de la tienda o pagina,
el cliente necesita mas acompafiamiento para resolver sus dudas. Asimismo, unicamente el 3%
de los contactos se dan a partir del quinto mes, evidenciado que el cliente adquiere mayor
autonomia.

Otra informacion relevante es que el cliente que contrata el desarrollo de una tienda
virtual, tiene un mayor nivel de exigencia, razon por la cual, el tutor tiene que destinar mayor
tiempo del estimado y asignado por gerencia.

Por otro lado, el 49% de los clientes asignados se comunicaron proactivamente con el
tutor, con un promedio de 2,3 tickets por cliente, entre quienes realizaron consultas. Situacion
que refleja un alto nivel de interaccidon y dependencia del sistema.

Indicadores de medicion para el tutor

Para garantizar el cumplimiento de los objetivos del sistema de acompafiamiento
personalizado, la Multinacional cuenta con un sistema de indicadores clave de desempeiio (KPI)
aplicados a cada tutor de forma individual. Aunque los objetivos son personalizados por
colaborador, todos los tutores son evaluados bajo parametros comunes establecidos por la
organizacion. Los principales indicadores son:

e CHURN (50%, bimestral): Mide la capacidad del tutor para contribuir a la

retencion del cliente durante el proceso de acompafiamiento.



e PRODUCTIVIDAD (20%, mensual): Evalua el porcentaje de tareas padre
completadas y tickets gestionados dentro del mes, segun la planificacion asignada.
e ENCUESTAS (20%, mensual): Refleja la satisfaccion del cliente mediante

calificaciones obtenidas a través de plataformas como HyperPBX, Botmaker y

Odoo.

e CALIDAD (10%, mensual): Auditorias realizadas por otras areas sobre llamadas
educativas y procesos atendidos por el tutor.

Los indicadores se pueden observar a continuacion:

Figura 3

Tablas de mediciones para el tutor

INDICADOR

CHURN

PERIODICIDAD

PESO

50%

Alcance
90% 120%
80% 100%
70% B0%
80% 60%
55% 40%
<55% 0%

INDICADOR

PRODUCTIVIDAD

PERIODICIDAD

Mensual

20%

% Tarea

completada Logro
90% - 100% 120%
80% - 89% 100%
70% - 79% 80%
< 70% 0%
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INDICADOR PERIODICIDAD

Calificacién
45a5,0

ENCUESTAS Mensual 20% 40244 100%
35a39 80%

30a34 60%

<30 0%

INDICADOR | PERIODICIDAD

% Tarea Logro
completada
Mensual 10% 90% - 100% 120%
80% - 89% 100%
70% - 79% 80%
< 70% 0%

Nota. (Multinacional de marketing digital, 2025)

Por consiguiente, alrededor del 80% de los clientes que estan dentro del sistema de
acompafiamiento continian con el servicio y un 20% ha desistido de la contratacion, lo que
representa un punto de mejora para fortalecer a la empresa en términos de fidelizacion.

Por otra parte se destaca que mas del 49% de los clientes generan tickets de manera
proactiva (Reportes internos, 2025).

3.2.6 Evaluacion del desempeiio

De acuerdo con el reporte operativo de la Multinacional con fecha 25 de junio de 2025,

cada uno de los tutores, ha gestionado entre 94 a 184 clientes. Situacion que refleja una carga

constante y prolongada durante los seis meses de acompafiamiento.



Figura 4

Resultados de reporte por tutor

TUTORA ANULADO CONTACTADO EN PROCESO

Yesika Poveda

Nataly Aguilar 26 126 24
Sandra Casella 34 100 10
Tatiana Barreto 15 ns 24
Erika Robalino n 124 14
Karen Barreto 4 55 41
Karina Boan 55 29
No asignado 26
Sandra Kelly 4
Suma total 129 700 197

FIN
MODELO

36

Suma

total

178
17
155
150
100
94
26

1062

BOLSA
SIN AN NI

FIN

no

96
94
li26

897

Nota. (Multinacional de marketing digital, 2025)

También en los reportes informativos de la empresa y como indica el cuadro
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correspondiente, dos tutoras del area de acompanamiento personalizado, presentan un indice de

anulacion inferior al 5%. Estas cifras evidencian que hay un desempefio 6ptimo en la gestion del

canal y han sido claves para fortalecer la relacion con los clientes y por ende la retencion,

reforzando el valor estratégico del acompanamiento personalizado en la fidelizacion.
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Capitulo IV
4. Presentacion de resultados

En este capitulo se presentan los hallazgos obtenidos a partir de la aplicacion de las
encuestas a los clientes, entrevistas al equipo que brinda el acompafiamiento personalizado
(tutores) y la informacion interna de la empresa. Todos estos resultados se evidencian de forma
ordenada y se analizan mediante un proceso de triangulacion, lo que permiti6 integrar datos
cualitativos con una entrevista con 8 preguntas de respuestas abiertas a los tutores y en el plano
cuantitativo una encuesta estructurada de 10 items con preguntas de opcion multiple de
respuesta unica realizadas a los clientes activos; y documentales con informacion proporcionada
por la multinacional, para ofrecer una vision completa del impacto del acompafiamiento
personalizado en la retencion de clientes.
4.1 Resultados de la encuesta

1. (Usted recibio acompafiamiento personalizado después de la contratacion de

servicios de marketing digital (paginas web o tiendas virtuales)?
Figura 5

Pregunta 1

Pregunta 1
943

100%

50%

)}
oe

= Si = No

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
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Analisis:

El 94% de los clientes menciona que recibid el acompanamiento personalizado después
de la contratacion de servicios de marketing digital (paginas web o tiendas virtuales), sin
embargo, el 2% menciona que no. Este pequefio porcentaje negativo puede ser el resultado de la
falta de claridad en la explicacion del servicio o fallas en la activacion del acompanamiento.

2. (Con qué frecuencia ha recibido asesoria de los tutores durante los seis meses de
acompafnamiento?

Figura 6

Pregunta 2

Pregunta 2

33%

w
oe

mCada 15 dias mUna vez al mes
mUna vez a los dos meses mCada tres meses

mMids de tres meses
Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:
El 37% menciona que recibi6 el acompafiamiento cada tres meses, el 33% una vez a los
dos meses, el 19% una vez al mes, el 9% cada 15 dias y el 3% mads de tres meses. Como se puede

observar, la frecuencia varia por lo que deben existir protocolos para definir adecuadamente este

aspecto y evitar que los clientes tengan la percepcion de que no se les da la atencion debida.
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3. ¢(El tutor le ha ayudado a solucionar algin problema o inconveniente cuando ha

solicitado asesoria del producto contratado?

Figura 7
Pregunta 3
Pregunta 3
405 33%
29%

30% 24%

20%

o .

m Completamente de acuerdo m De acuerdo

mNi de acuerdo ni en desacuerdo mEn desacuerdo

m Completamente en desacuerdo

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

El 33% esta totalmente de acuerdo con el hecho de que el tutor le ha ayudado a
solucionar algun problema o inconveniente cuando ha solicitado asesoria del producto
contratado. El 29% de acuerdo, 24% indica que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8% en
desacuerdo el 5% completamente en desacuerdo. En general los resultados son relativamente

favorables, sin embargo, es importante evaluar las razones por las que los clientes sientes que no

se les brinda la atencion debida.
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4. (Coémo califica el nivel de conocimiento del tutor que le brinda el asesoramiento
personalizado?
Figura 8

Pregunta 4

Pregunta 4

38%
33%
19%
IIIIIIII -

mExcelente =Muy bueno mBueno mRegular

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

El 38% califica el nivel de conocimiento del tutor que le brinda el asesoramiento
personalizado como muy bueno, el 33% indica que es excelente, el 19% bueno y el 10% indica
que es regular. La informacion muestra resultados positivos en la mayor parte de los casos, pese
a esto existe un porcentaje importante que no esta totalmente satisfecho con el servicio, por lo

que es importante reforzar los conocimientos del tutor.
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5. ¢(El acompaiamiento personalizado ha fortalecido su confianza y experiencia
con la multinacional?
Figura 9

Pregunta 5

Pregunta 5

37%
32%
22%
6
- 3
e

m Completamente de acuerdo

oe
ol°

m De acuerdo
mNi de acuerdo ni en desacuerdo
mEn desacuerdo

m Completamente en desacuerdo

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

El 37% de los clientes esta de acuerdo con el hecho de que el acompafiamiento
personalizado ha fortalecido su confianza y experiencia con la multinacional, el 32%
completamente de acuerdo, el 22% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 6% en desacuerdo. Los
resultados muestran que existe un pequeio sector de clientes que no estan totalmente satisfechos
con el sistema, por lo que es importante prestar mayor atencion a las necesidades de este grupo,
de tal manera que se planteen acciones de mejora inmediatas para lograr la retencion de los

consumidores.
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6. ¢(Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de acompafiamiento recibido por
la multinacional de marketing digital?
Figura 10

Pregunta 6

Pregunta 6

=
o
o\

I

oe

o
o

mMuy satisfecho mSatisfecho

m Poco satisfecho s Insatisfecho

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

El 45% de los clientes afirma estar satisfecho con el servicio de acompafiamiento recibido
por la multinacional de marketing digital, mientras que el 37% muy satisfecho, el 16% poco
satisfecho y el 1% insatisfecho. Los clientes, en su mayoria, presentan niveles de satisfaccion
Optimos, pero persisten problemadticas en un pequefio porcentaje de clientes, situacion que puede

afectar negativamente a la empresa si no es abordada a tiempo.
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7. ¢(Cual de los siguientes aspectos considera que podria mejorarse para que el

servicio de acompafiamiento personalizado sea mas efectivo?

Figura 11
Pregunta 7
Pregunta 7
30% 26%
22% Los
20% 18% -
10%
2%
O% I

mAmabilidad del tutor

s Menor tiempo de respuesta

m Compensacidén por deficiencia en el servicio
m Precios

m Frecuencia de contacto

m Otros, cuéales

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

En relacion a los aspectos que los clientes consideran se podrian mejorar para que el
servicio de acompafiamiento personalizado sea mas efectivo, seguin el 26% se encuentran en el
tiempo de respuesta. Por su parte el 22% menciona la amabilidad del tutor, el 19% los precios, el
18% la compensacion por deficiencia en el servicio, el 13% la frecuencia de contrato y el 2%
indica otros. Como se puede observar, existen varios elementos a considerar para asegurar que

los clientes se sientan satisfechos.
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8. ¢Considera que el valor pagado por el producto principal y el servicio de
acompaiiamiento personalizado corresponden con la calidad del servicio
recibido?

Figura 12

Pregunta 8

Pregunta 8

40%
30%

33%
29%
19%
20%
9% 9%
10%
- I

m Completamente de acuerdo

= De acuerdo
mNi de acuerdo ni en desacuerdo
m En desacuerdo

m Completamente en desacuerdo

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

El 29% est4 de acuerdo con que el valor pagado por el producto principal y el servicio de
acompaflamiento personalizado corresponden con la calidad del servicio recibido. El 33% indica
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% completamente de acuerdo, el 9% en desacuerdo
y el 9% restante completamente en desacuerdo. A fin de lograr un consenso en las opiniones de

los clientes es fundamental indagar sobre sus requerimientos para la implementacion de acciones

de mejora inmediatas.
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9. ¢(Usted volveria a continuar con el servicio contratado después de recibir los 6

meses de acompafamiento personalizado?

Figura 13
Pregunta 9
Pregunta 9
94%
100%
0%
= Si =mNo

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
Analisis:

Pese a las problematicas identificada en relacion al servicio de acompafiamiento
personalizado, el 94% de los clientes menciona que si volveria a continuar tras concluir los 6
meses. Es decir, los clientes ven una posibilidad de mejora que los motiva a adquirir el producto
nuevamente.

10. ;Recomendaria a otras personas o empresas contratar los servicios de la

multinacional gracias al acompafnamiento recibido?

Figura 14

Pregunta 10

Pregunta 10
94%

100%

[0}
o\

n Si = No

Nota. Informacion obtenida de la encuesta aplicada a clientes.
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Analisis:

El 94% de los clientes si recomendaria a otras personas o empresas contratar los servicios
de la multinacional gracias al acompafiamiento recibido. Por lo tanto, se evidencia que los
consumidores ven en esta alternativa un medio que les ayuda a lograr un mejor aprovechamiento
de los servicios contratados.

4.2 Resultados de la entrevista

En la Tabla a continuacion se presentan los resultados mas relevantes de la entrevista
aplicada a los tutores del sistema de acompafiamiento:
Tabla 2

Resultados de la entrevista aplicada a los tutores

Pregunta/ Tutor | Tutorl Tutorl Tutord Tutord Tutor & Tutor & Tutor 7
iCual comsidera | El proposito sz Lomaz Fstemeral Brindar soporta Fatenerlas Armentaral Faducirla
quees el garamtizer quasl | importants sz clismts guisnddlo | constamts ¥ orssr | clismtss valor parcibido tazada
propasite clizmtz syudaralos para que tengs unasslacion da brindande dal sarvicio ¥ cancalacion ¥
princpal de comprenda ¥ clismtss 3 zacar resultados v confisnza para sarvicios da retaner gl msjorarla
brindarel aprovachs & 2l maximo continis azagirerla calidad. clismta, axparisncia
servicio de miximoaltipe | provechodesu | contratando el ratancidn dal dal clisnta. Lo
acompaBamiany | daprodocto imverzicn. Da sarvicio. clisnta. cual as
personalizadoa | comtratado. 2ta Mmansrs a3 favorabls pars
los clientes que | Ademas da posibla asagurar la ratancion.
coniratan los tatanarlos an &l 1a metancicn
productos largo tismpo
principales
{paginas web o
tendas
virtuales)?
{El Engranperts d2 | Awveoss 21, sin 51, sismpr= qua E: unaparts Mo zismprs, paro | 51,4l 51, porqus
acompanamiary | los casos =i, embarge, vaa seamas fimdamantal Eeneralmanta & sagmimisnte awiste uma
personalizado pofqus sisntan dependards 12 tranIpErEtEE Y porguesl clisnte | 2= uma synda perzonalizado sz | relacion ds
logra retener gua alguisn los Eravedad dal proactivos pars siemte rzspaldo. importants. uno dalos confianza que
clientes imcluso azoncha problema Por ayndara fartores mas hacs posibla
cuande hay 230 23 Majod solventardudas importantss. COMpSTEET
problemas con d hacsr bisnlas demansrs dlgunos fEllos
servicie C0sas siempra. aficianta. tamicos.
principal?
(Considera que | Sismprs poogus Claro, los 51, genars Ezunodzlos 51, sungus Sinduda una 51 hacequs ||
1a conexion 22 ganara una clisntes valoran | confianea v fartores mas tambisn som buana ralacidn al clisntavaa
persoual que 1alarion 1a comsxidn COmMpIOmizn. importantss importantes los | syedaals mas alladsl
establece com el respateoss, laalv | parsonsl porqee porquelos rzultados. matencion delos | producto,
cliente influyem | deconfianza sismtan gua g2 clisntes po clismtaz. poogquazala
queeste decida 12z da mayor sienten gqua zolo daum trato
confinuar? importancia 200 TN Fim ST, parzonalizado.
Semupastraum
TMEVOL interss.
i Quetan E: sfactiva, zsin Funciona bisn, E: adecrada Tiema um alto Hay alzumaz Estabian Funcionasn
efectiva embargo, pem S sobr= todo nivel da fallas, paroan astructurads lamayonads
considern quees | siempr= nacasanio bay poTque tenemes efactividad, Eeneral =i paro hay los casos,
1a metod ologin buzcamos g adaptarla g lalibertad da amquatsmbisn | fincionabisn. factors: quanos | paro siemprs
empleada para mEjodar. lz= nacssidadss adaptarla s cada 25 nacesario impiden tmerm | 2= importants
asesorar a los voaractersticas | clismta, evaluarlapara mejor inmovar.
clientes en el nso da cada clisnta. dascubrir araas dazampatio.
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Nota. Elaboracion propia con base en resultados de las entrevistas.
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4.3  Analisis de resultados triangulados: encuestas, entrevistas e informacion interna de la

empresa

En este apartado, se analiza los diferentes resultados obtenidos en las encuestas

realizadas a los clientes, la entrevista dirigida al grupo de tutores y la informacién brindada por

la multinacional. El objetivo es tener un panorama integral y critico de como influye el

desempefio del acompafiamiento personalizado en la retencion de clientes.

4.3.1 Frecuencia de acompaiiamiento personalizado versus nivel de satisfaccion

Un 61% indic6 haber tenido acompafiamiento en los primeros dos meses (pregunta 2) y

un 37% en los siguientes tres meses y un porcentaje infimo refiere haber tenido el

acompafiamiento mas de tres meses. Esta informacion contrasta con los registros internos de la

multinacional, los cuales indican que el 81% de los requerimientos de los clientes estan
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concentrados en los dos primeros meses de acompafiamiento, demostrando asi una alta demanda
en las etapas iniciales.

Al contrarrestar estos datos con los resultados obtenidos en la pregunta 6 (Nivel de
satisfaccion global), los clientes que indicaron recibir el acompafiamiento en los primeros meses
presentan buenos indices de satisfaccion (82%) y aquellos con seguimiento esporadico muestran
una percepcion de atencion distante.

Por otro lado los tutores en las entrevistas coinciden que la metodologia de la asesoria es
efectiva pero hay un limitante en cuanto a la dificultad de una atencion constante debido a la
sobrecarga operativa.

Este hallazgo indica que la frecuencia de contacto depende mas de la iniciativa del cliente
que de la proactividad del tutor. Evidenciando que la frecuencia de acompafiamiento percibida
impacta directamente en la satisfaccion del cliente.

4.3.2 Eficacia en la resolucion de problemas versus intencion de continuar

En relacién a la capacidad de los tutores para resolver inconvenientes (pregunta 3), el
62% de los clientes se muestra satisfecho (completamente de acuerdo y de acuerdo), mientras
que un 32% mantiene una percepcion neutra y un 8% expresa completamente su desacuerdo.

Al correlacionar esta informacion con las respuestas de la pregunta 9 (intencion de
continuar con el servicio posterior a los 6 meses de acompafiamiento), se observa que la mayoria
de los clientes que recibieron una solucion efectiva (62%) son aquellos que representan una
intencion de renovacion del 94%. Sin embargo dentro del grupo que expres6 neutralidad o
insatisfaccion (37%), la intencion de renovar se reduce considerablemente, siendo este segmento

el propenso a optar por cancelar el servicio.
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Los tutores afirman en las entrevistas que la conexion personal y capacidad de respuesta
rapida son factores importantes para salvar la relacion con el cliente, incluso cuando existen
fallas en el servicio principal. No obstante coinciden en que la falta de herramientas
automatizadas, limitan la eficiencia en gestionar casos de forma proactiva.

Este hallazgo permite concluir que la percepcion de eficacia en solucion de problemas
tiene un peso fuerte en la decision de continuar o anular el servicio, lo cual justifica la necesidad
de implementar alertas automatizadas de seguimiento que permitan que el tutor actue de manera
oportuna solventando eficientemente las necesidades del cliente.

4.3.3 Nivel de conocimiento del tutor versus confianza en la multinacional.

El 71% de los clientes califica el conocimiento del tutor como excelente 0 muy bueno
(Pregunta 4). No obstante, la confianza en la empresa (Pregunta 5) es ligeramente menor con un
69% de clientes que refieren que este sistema de acompafiamiento ha generado confianza en la
empresa.

Esta diferencia refleja que, aunque el tutor es percibido como competente, las limitantes
operativas de la empresa afectan la experiencia del cliente. Los resultados de las auditorias
internas muestran un cumplimiento adecuado en los indicadores de calidad (KPI 10%), lo cual
refleja el desempefio del tutor no es un problema. Sin embargo los tutores sefialan que dependen
de otros equipos para solventar ciertos problemas, lo que genera demoras y disminuye la
percepcion de eficiencia.

Como senala una tutora: “frecuentemente presentamos problemas técnicos y dependemos

de la solucioén de otras areas™ (Tutora 6).
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Este hallazgo evidencia que la confianza no depende solo del conocimiento del tutor, sino
también de la capacidad de la empresa para respaldar ese acompafiamiento con procesos internos
mas rapidos y eficientes.

4.3.4 Aspectos a mejorar versus el valor percibido del servicio

De acuerdo con los resultados de la encuesta (Pregunta 7), los clientes consideran que los
principales aspectos a mejorar son: tiempos de respuesta (26%), amabilidad en la atencion
(22%), precios (19%), compensaciones por fallas (18%) y frecuencia de contacto (13%).

Estos datos reflejan que, aunque el acompanamiento es bien valorado, existen debilidades
relacionadas con la rapidez en la gestion, la calidad del trato y la continuidad del servicio.

Al contrastar con la percepcion del valor recibido (Pregunta 8), se observa que solo el
48% de los clientes esta de acuerdo en que el precio corresponde con la calidad del servicio. Un
33% se mantiene neutral y un 18% expresa inconformidad.

Esta percepcion también fue mencionada por las tutoras, quienes sefialaron que la alta
carga de clientes asignados limita la posibilidad de brindar un acompafiamiento mas cercano.

En general, los resultados indican que la valoracion del servicio no depende inicamente
del precio, sino de la experiencia ofrecida. Cuando la atencion es agil y personalizada, los
clientes sienten que su inversion esta justificada; en cambio, cuando es lenta o distante, perciben
que el acompafiamiento no cumple sus expectativas.

4.3.5 Carga operativa por tutor versus retencion de clientes

De acuerdo con los registros internos de la multinacional, cada tutor gestiona entre 94 y
184 clientes. Las tutoras coinciden en que este cantidad elevada dificulta la atencion
personalizada, pues obliga a priorizar a los clientes con mayores demandas, limitando el tiempo

disponible para seguimientos proactivos que podrian evitar cancelaciones.
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Los reportes individuales no solo consignan la cantidad de clientes asignados, sino
también el numero de anulaciones por tutor en el periodo estudiado. Al correlacionar esta
informacion, se observa que los tutores con carga de clientes asignados menores, presentan
menos anulaciones en comparacion con quienes atienden un mayor numero de clientes.

Este resultado refuerza la percepcion de las tutoras y sugiere que la carga operativa
influye directamente en la calidad del acompanamiento personalizado y por ende, en la retencion
de clientes. Por lo tanto, se convierte en un indicador clave que la empresa debe enfocarse.

4.3.6 Satisfaccion global versus recomendacion del servicio (NPS)

La encuesta relacionada al nivel de satisfaccion del acompafiamiento personalizado
(Pregunta 6), el 82% de clientes expreso estar satisfecho con el acompafiamiento recibido;
mientras que la intencion de recomendar el servicio (Pregunta 10), el 94% manifesto la
intencion de recomendar.

Este cruce de informacion demuestra que la mayoria de los clientes se siente satisfechos y
dispuestos a recomendar.

Otro dato importante es el sefialamiento de las tutoras, que refieren que hay un buen
porcentaje de clientes que no responden a los seguimientos, no aplican las recomendaciones y
tips impartidos o esperan resultados inmediatos de los productos contratados, sin entender que es
un proceso constante que necesita una estrategia, seguimiento y optimizacion de los productos
contratados.

Asegurar una experiencia personalizada y adaptada a las expectativas es clave para

fortalecer la recomendacion.
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Capitulo V
4.4 Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos en el andlisis situacional y la investigacion de
campo se determind que atn persiste un 20% de clientes que no se logra fidelizar. Por este
motivo, a continuacion, se presentan varias recomendaciones que podrian implementarse para
dar solucion a este problema.

En este sentido, la presente investigacion tuvo la finalidad de evaluar el sistema de
acompafiamiento personalizado que la empresa implement6 en diciembre del 2024 como parte de
su estrategia de acompafiamiento personalizado. A traves de este enfoque, mediante el uso de
herramientas cuantitativas y cualitativas, se logrd construir una vision integral del desempefio del
sistema implementado, considerando la perspectiva de los clientes, las entrevistas al equipo de
tutores y los registros internos de la empresa. Este enfoque permitié comprender su efectividad
operativa y también identificar aquellos aspectos que inciden directamente en la retencion de los
clientes.

En primer lugar con el primer objetivo especifico se identificd, las fortalezas, debilidades
y oportunidades de mejora del sistema de acompanamiento personalizado. Los resultados
arrojados evidenciaron que este sistema compuesto por los tutores es valorado por su
preparacion, conocimiento técnico del producto que oferta la empresa y estos elementos los
clientes asocian con una experiencia positiva. No obstante también se evidencio que la
sobrecarga operativa restringe la posibilidad de brindar un acompafamiento constante y
proactivo. Este desbalance impide consolidar relaciones duraderas y representa una oportunidad
inevitable de mejora. En consecuencia, se concluyo que si bien existen cimientos solidos en

cuanto a capacidades humanas, el sistema requiere ser optimizado a través de una distribucion
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mas equitativa de cuentas y la implementacion u optimizacion de herramientas tecnoldgicas que
permitan una alerta temprana para asi priorizar mas efectivamente casos y clientes criticos.

Asimismo se analizaron los resultados del sistema de acompafiamiento durante el periodo
diciembre 2024 al 25 de junio del 2025, donde se concluye que su impacto en la retencion de
clientes es significativo pero no homogéneo. Los clientes que recibieron una atencioén constante
soluciones efectivas y una relacién empdtica con su tutor, no solo indicaron altos niveles de
satisfaccion sino también una clara intencion de renovar y recomendar el servicio. En contraste,
aquellos clientes que no recibieron un seguimiento constante, percibieron lentitud en las
respuestas, tendieron a valorar negativamente la experiencia mostrando probabilidad de no
renovar el servicio. En sintesis se demostro que la calidad del acompafiamiento no depende
unicamente de la persona que brinde el acompanamiento personalizado sino del respaldo de una
cadena operativa que lo rodea y de la capacidad de la empresa para facilitar que cada cliente se
sienta acompanado en su camino, no solo atendido.

Por otra parte, respecto al segundo objetivo, se logrd detectar las expectativas y
principales necesidades de los clientes actuales mediante encuestas, hallando que valoran
especialmente el acompanamiento frecuente, un trato amable y rapidez en las solicitudes. Sin
embargo también manifestaron que estos aspectos son areas en las que la empresa debe seguir
mejorando para consolidar la experiencia de servicio.

Aquellos clientes que percibieron una atencion tardia y distante mostraron menor
intencion de renovar el servicio. Si bien es cierto que es una minoria, no podemos dejar de lado
la importancia del acompanamiento y satisfaccion para retener el mayor numero de clientes. De
igual manera, se comprendié ademas que las necesidades del cliente son dindmicas: evolucionan

segun su experiencia previa, resultados y el nivel de orientacion que reciben. Estos hallazgos
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reafirman lo indicado por teoria del marketing relacional y la gestion de la experiencia del
cliente: solo cuando la empresa entiende al consumidor en su dimensién emocional operativa y
técnica es posible generar un vinculo de lealtad a largo plazo.

En terminos generales, este estudio ayudé a comprender el papel determinante que tiene
la personalizacion de la atencién como una estrategia de retencion, especialmente en contextos
digitales donde la cercania humana debe construirse a través de canales remotos. Se concluyd
que el acompanamiento personalizado marca una diferencia real en la experiencia del cliente,
siempre que este disefilado como una estrategia integral y no como un servicio aislado. De la
misma manera, la confianza del cliente se construye desde la coherencia entre lo que la empresa
promete y lo que realmente entrega; cada intervencion por minima que sea genera valor.

Por lo tanto, este trabajo no solo aportd respuestas claras a los objetivos de investigacion
sino que visibilizo la necesidad urgente de fortalecer los sistemas de atencion con una mirada
humana sostenible y estratégica. En un mundo competitivo este tipo de acompafiamiento
personalizado se presenta como una herramienta poderosa para construir unas relaciones
duraderas.

Finalmente el estudio ofrece una buena base para futuras mejoras internas, pero también
contribuye al campo académico sobre la experiencia del cliente reafirmando asi, que no hay
fidelizacion sin una personalizacion de atencidn estratégica.

4.5 Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigacion, se propone una serie de
recomendaciones dirigidas a los diferentes niveles de la organizacion con el objetivo de
fortalecer el sistema de acompafiamiento personalizado y contribuir de manera efectiva a la

retencion de clientes.
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En primer lugar, se sugiere a la coordinadora encargada del equipo de acompafiamiento
personalizado revisar la actual distribucion de clientes asignados a cada tutor, estableciendo
limites mas equitativos y realistas que permitan una gestion efectiva. La sobrecarga operativa
identificada en este estudio, ha demostrado tener un impacto directo en la calidad del
acompafiamiento y por ende en la experiencia del cliente. Una distribuciéon mas justa, o
incorporacion de mas personal, contribuird a una atenciéon mas cercana, equilibrada y
planificada.

En segundo lugar, se recomienda al equipo de infraestructura tecnologica, implementar
herramientas en el CRM Odoo que actualmente manejan el equipo de atencion personalizada,
alertas automaticas que ayuden a identificar a tiempo a aquellos clientes que han dejado de
interactuar o que no estan recibiendo acompafamiento y soporte con regularidad. De esta
manera, se evita que el distanciamiento se traduzca en cancelaciones.

Asimismo, al area de formacion y desarrollo se aconseja reforzar el programa de
capacitacion de tutores con contenidos enfocados en inteligencia emocional, habilidades de
comunicacion empaticas y metodologias de seguimiento personalizado. Este tipo de
entrenamiento ayudard a establecer vinculos solidos con los clientes, abordando asi aspectos
emocionales que inciden en la percepcion de valor.

Por otro lado, con relacion a los equipos de soporte como el area de posproduccion,
financiero, equipo de reclamos, se plantea la necesidad de mejorar los tiempos de respuestay a
su vez establecer una coordinacion interna que permita tratar y dar solucion a casos algidos.
Aunque el tutor es la cara visible del cliente, depende del trabajo colaborativo entre areas. Por tal
motivo es fundamental mejorar los procesos internos para no entorpecer el acompafnamiento, ya

que el cliente evalua la experiencia de forma integral.
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Finalmente se recomienda a la coordinadora del area de acompafiamiento personalizado
implementar un modelo de acompafiamiento por niveles, segmentando a los clientes segtin su
nivel de riesgo. Aquellos con alta probabilidad de cancelacion deberia recibir seguimiento
semanal: los de riesgo medio se puede combinar un acompanamiento cada 15 dias con soportes
automatizados y clientes estables una vez al mes. Como complemento se sugiere entregar
contenido de valor en formatos digitales breves como guias, tips, capsulas informativas que les
ayude a aplicar de forma efectiva en los productos. Esta estrategia permitiria optimizar recursos

y enfocar esfuerzos en los casos que mas lo requieran.
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8. Anexos

Encuesta a clientes de Multinacional de
marketing digital

el rabalingEguru.com. e Caminiar cuents Py

= Mo compartido

1. ilsted recibic Rami izado después de la
e servicios de marketing digital (piginas web o tiendas virusles)?

O =
() e

2 yCon gue frecuencia ha recibide asesonia de los tutores durante los seis
meszes de acompafiamienta?

(0) cadeisdis

(C) Una vez @l mas

() Unavaz z los dos mesas
() cadairss meses

(C) Mia da tras masas

cuando

2. ¢Eltutor le ha ayudado a algan problema o i
ha seficitaca azesonia del producto contratadoe?

(7) camepistamants de scusrda
() Dascusran
() HIde sesarde nl s ssanusnss
() Endesacuerds
o]

Complatamants an disacurda

4. yComa califica el nived de conocimésnto del tulor que le brinda ef
asesoramiento personalizada?

() Exzaianta
) My buana
(o=
() Regetar

5. ¢Hacompafamienta personalizado ha i ¥
con ka multinacional?

() Comgistamants ds acuards
() Deasusrds

() Hida anecrdo nl en Sesacuarco
() Endssacusrde

() Camgistamants an desssuards

6. ¢Oué tan satisfecho se encuentra con el servicio de acompaiamienta
reciida par ks multinasicnal de marketing digital?

) My satistacna
() Batisfecte
() Poco satisfecta

() Insatisfecho

7. iCudl e los siguientes aspectos considera que padria mejorarse para que el
servicio de acompafamiento persanalizade sea mis efectivo?

Amakilidad dal tutar

Manor tiam pa os respossta

Pracian

Fracusncla de contacto

O
O
() Camgsnaaciin par daficdancla sn sl ssrvicla
O
O
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8.2 Anexo 2
Entrevista a tutores que brindan el acompafiamiento personalizado de la multinacional
de marketing digital.

1 ;Cudl considera que es el proposito principal de brindar el servicio de
acompafiamiento personalizado a los clientes que contratan los productos principales
(péaginas web o tiendas virtuales)?

2 (El acompafamiento personalizado logra retener clientes incluso cuando hay
problemas con el servicio principal?

3 (Considera que la conexion personal que establece con el cliente influye en que este
decida continuar?

4 ;Qué tan efectiva considera que es la metodologia empleada para asesorar a los
clientes en el uso de paginas web o tiendas virtuales?

5 (Ha presentado alguna dificultad para prestar el servicio de acompafiamiento
personalizado?

6 Desde su perspectiva, ;Por qué algunos clientes deciden no renovar la suscripcion del
servicio principal pese haber recibido el servicio de acompafiamiento personalizado?

7 (Considera que el tiempo de seis meses de acompafiamiento es suficiente para
fidelizar al cliente?

8 (Qu¢ criterios considera que deberia fortalecer para la mejora de la retencion de los

clientes?



