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MODELO DE AUTQMATIZACI()N DEL MARKETING PARA MEJORAR LA
RETENCION DE CLIENTES EN EMPRESAS DIGITALES

MARKETING AUTOMATION MODEL TO IMPROVE CUSTOMER
RETENTION IN DIGITAL COMPANIES

RESUMEN

Este estudio propone un Modelo de
Automatizacion del Marketing para la
Retenciéon (AMR), desarrollado mediante
un enfoque cuantitativo no experimental y
transversal, con alcance explicativo, para
evaluar su impacto en empresas digitales
latinoamericanas. El objetivo central fue
disefar un framework tedrico-practico que
mejore métricas clave como el Net
Promoter Score (NPS), churn rate y
frecuencia de compra, identificando
modulos automatizados con  mayor
correlacion positiva (ej. email marketing y
chatbots). Los resultados, basados en un
analisis de 245 empresas, revelan mejoras
significativas: reduccién del churn rate en
un 19,8%, incremento del NPS en 15,2
puntos y aumento del 38% en frecuencia
de compra. Ademas, se evidencid un
ahorro del 29,5% en tiempo operativo y un
ROl mejorado en 24%, incluso en
PYMES con recursos limitados. El modelo,
estructurado en cuatro fases (diagndstico,
implementacion, medicion y optimizacion),
demuestra ser escalable y efectivo para
transformar la retencién de clientes en un
proceso proactivo, superando brechas
tecnoldgicas y optimizando la experiencia
del wusuario mediante sinergias entre
canales automatizados. Los hallazgos
subrayan la necesidad de integrar la
automatizacion como estrategia relacional,
no solo tecnolégica, en entornos digitales
competitivos.

Palabras clave: automatizacion
del marketing, retencion de clientes,
modelo AMR, métricas digitales, PYMES
latinoamericanas
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ABSTRACT

This study presents the Automated
Marketing Retention (AMR) Model,
developed through a quantitative,
non-experimental, cross-sectional
approach with explanatory scope, to
assess its impact on digital businesses in
Latin America. The primary objective was
to design a theoretical-practical framework
that enhances key metrics such as Net
Promoter Score (NPS), churn rate, and
purchase frequency, while identifying
automated modules with the highest
positive correlation (e.g., email marketing
and chatbots). Results, based on an
analysis of 245 companies, show
significant  improvements: a 19.8%
reduction in churn rate, a 15.2-point
increase in NPS, and a 38% rise in
purchase frequency. Additionally, a
29.5% reduction in operational time and
a 24% improvement in ROl were
observed, even in resource-constrained
SMEs. The four-phase model (diagnosis,
implementation, measurement, and
optimization) proves scalable and effective
in turning customer retention into a
proactive process, bridging technological
gaps and optimizing user experience
through synergies between automated
channels. Findings emphasize the need to
integrate automation as a relational, not
merely technological, strategy in highly
competitive digital environments.

Keywords: digital marketing
automation, customer retention, AMR
model, digital metrics, Latin American
SMEs
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INTRODUCCION

1. CONTEXTUALIZACION GLOBAL: LA
TRANSFORMACION DIGITAL Y LA
AUTOMATIZACION COMO EJE
ESTRATEGICO EN MARKETING

El paradigma del marketing digital
ha experimentado una evolucién
exponencial en la ultima década,
impulsada por la convergencia de
tecnologias disruptivas como la
inteligencia artificial, el big data y la
automatizacioén de procesos (Kotler, 2016).
Este cambio de era, denominado por
Philip Kotler como Marketing 4.0, ha
redefinido las dinamicas competitivas al
desplazar el enfoque desde la mera
transaccién hacia la construccion de
relaciones hiperpersonalizadas y
contextualizadas con el cliente (Kotler,
2016, p. 45). En este escenario, la
automatizacion del marketing emerge
como el pilar fundamental para optimizar
la eficiencia operativa y, simultdneamente,
potenciar la experiencia del usuario a
través de interacciones one-to-one a
escala masiva (Chaffey & Smith, 2020, p.
112).

La adopcion de herramientas
automatizadas —desde plataformas de
email marketing hasta sistemas de
customer relationship management (CRM)
integrados con chatbots y algoritmos
predictivos— ha demostrado reducir
costos operativos en un 40% segun
estudios recientes (Hugues, 2019, p. 78),
mientras que empresas como Amazon o
Netflix han logrado incrementar su
customer lifetime value (CLV) en un 25%
mediante  estrategias de retencion
automatizada (Lemon & Verhoef, 2016, p.
18). Sin embargo, este avance tecnoldgico
no ha sido uniforme: mientras las
multinacionales de economias
desarrolladas han integrado estos
sistemas en sus core operations, las

PYMES digitales en mercados
emergentes —especialmente en
Latinoamérica— enfrentan desafios

estructurales para escalar soluciones
automatizadas debido a limitaciones
presupuestarias, brechas en
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capacitacion técnica y la falta de
frameworks adaptados a sus realidades
operativas (Chaffey & Smith, 2020, p.
210).

En este contexto, la retencion de
clientes se consolida como el holy grail
del marketing digital, superando en
rentabilidad a la adquisicion en una
proporcion de 5:1 segun Fred Reichheld
(2003, p. 45). Metodologias como el Net
Promoter Score (NPS) y el analisis del
churn rate han revelado que el 68% de las
empresas pierden clientes por fallas en la
experiencia post-compra, un problema
agravado en entornos digitales donde la
friccion en la interaccibn —como
respuestas tardias o mensajes
genéricos—  acelera la  desercion
(Reichheld, 2003, p. 89). La paradoja
radica en que, pese a la abundancia de
literatura sobre automatizacion, persiste
un vacio en la comprensién de cémo
modularizar estas soluciones para
maximizar su impacto en la retencion,
especialmente en sectores digitales como
SaaS, e-commerce o plataformas de
contenido, donde la recurrencia del
engagement es critica para la
sostenibilidad del modelo de negocio.

Este estudio se inscribe en la
interseccidon entre tecnologia y estrategia
comercial, explorando un fendbmeno que,
aunque dominado por casos de éxito en
mercados maduros, carece de un marco
teorico-practico escalable y
contextualizado para empresas
digitales con recursos limitados. La
siguiente seccion profundizara en esta
realidad problematica, identificando los
gaps criticos que motivan esta
investigacion.

2. REALIDAD PROBLEMATICA:
LOS LIMITES DE LA AUTOMATIZACION
EN LA RETENCION DE CLIENTES

Pese al consenso académico y
empresarial sobre los beneficios de la
automatizacién en marketing, tres brechas
estructurales persisten y limitan su
efectividad en la retencion de clientes:
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e Falta de modelos modulares y
adaptativos: La mayoria de las
propuestas tedricas (ej.: Hugues,
2019) abordan la automatizacion
como un sistema monolitico, sin
desglosar el impacto diferencial
de cada médulo (email marketing
vs. chatbots vs. CRM) en métricas
de retencion como el NPS o el
churn rate. Empresas como Spotify
o Duolingo han demostrado que la
combinacion  de  trigger-based
emails con recomendaciones
algoritmicas reduce el churn en un
30%, pero estos casos no son
replicables en PYMES por su
complejidad técnica (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 25). La pregunta
critica surge: ¢Existen modulos de
automatizacion con mayor
correlacion  estadistica en la
retencion, y como priorizarlos
segun el tipo de producto digital?

e Desconexion entre
automatizacion y medicion de
impacto: El 72% de las empresas
implementan herramientas
automatizadas sin vincularlas a
métricas de retencion
especificas (Chaffey & Smith,
2020, p. 156). Estudios
longitudinales en Latinoamérica
revelan que, incluso en sectores
digitales como fintechs o]
marketplaces, el ROI del marketing
automatizado se subestima porque
se mide en términos de costos por
lead (CPA) en lugar de frecuencia
de compra o lealtad percibida. Esta
disociacién metodoldgica perpetua
la percepcion de que la
automatizacién es un gasto, no
una inversién en capital relacional
(Reichheld, 2003, p. 67).

e Presupuestos de marketing
inferiores al 5% de sus ingresos
(vs. el 12% en empresas globales).

e Equipos con perfiles hibridos
(marketing + tecnologia) sin
formacion especializada en
automatizacion.

e Infraestructura tecnoldgica
heterogénea, donde el 60% aun
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depende de herramientas low-code
o0 soluciones ad-hoc (Chaffey &
Smith, 2020, p. 234).

Este contexto exige un modelo que
no solo optimice la retencion, sino que
también  minimize la curva de
aprendizaje y los costos de
implementaciéon, un vacio que este
estudio busca llenar mediante el desarrollo
del Modelo AMR  (Automatizacion,
Medicion, Retencién).

Estas brechas no solo representan
oportunidades de innovacion académica,
sino también un imperativo estratégico
para el sector digital en mercados
emergentes. La  siguiente  seccion
justificara la  relevancia de esta
investigacion desde perspectivas teérica,
practica y social, demostrando por qué el
estudio de la automatizacion en retencion
trasciende lo operacional para redefinir los
cimientos del marketing en la era digital.

3. JUSTIFICACION: ;POR QUE
INVESTIGAR LA AUTOMATIZACION EN
LA RETENCION DE CLIENTES?

3.1. RELEVANCIA TE()RIQA: UN
PUENTE ENTRE TEORIA Y PRACTICA
EN MARKETING DIGITAL

Este estudio contribuye al avance
del conocimiento en tres ejes disciplinares:

e Teoria de Ila automatizacion:
Aunque autores como Hugues
(2019) han sistematizado las
herramientas de automatizacion,
falta un marco que cuantifique su
impacto en métricas de
retencion mas alla de indicadores
genéricos como el CPA. Esta
investigacion propone un modelo
basado en evidencia empirica que
desglosa como dimensiones como
la personalizacion, la frecuencia de
interaccion 'y el canal de
comunicacioén influyen en variables
criticas como el NPS o el churn
rate, cerrando una brecha entre la
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literatura
prescriptiva.

e Experiencia del cliente vy
customer journey: Lemon vy
Verhoef (2016) destacan que el
80% de la lealtad se construye en
los touchpoints post-compra, un
estadio donde la automatizacién
puede actuar como catalizador de
engagement. Sin embargo, no
existen estudios que analicen qué
moédulos automatizados son
mas efectivos en cada fase del
journey (ej.: recuperacién de
carritos abandonados VS.
fidelizacion de clientes
recurrentes). Este trabajo aporta
un mapping de correlaciones entre
herramientas y métricas,
enriqueciendo el debate sobre la
customer experience en entornos
digitales.

e Economia de la retencidn:
Reichheld (2003) demostré que un
aumento del 5% en la retencién
puede elevar las utilidades en un
25-95%, pero estos calculos se
basan en datos de empresas con
alta madurez tecnologica. Este
estudio contextualiza  estos
hallazgos para PYMES digitales,
donde los umbrales de rentabilidad
son distintos y las métricas de
retencién (ej.: frecuencia de
compra) deben ajustarse a ciclos
de negocio mas cortos. La
propuesta del Modelo AMR ofrece
un benchmark realista para evaluar
el ROl de la automatizacion en
contextos con recursos limitados.

3.2. RELEVANCIA PRACTIC’A:
IMPACTO EN LA GESTION
EMPRESARIAL Y LA COMPETITIVIDAD

descriptiva y la

Para las empresas digitales,
especialmente en Latinoamérica, esta
investigacion proporciona:

e Un framework de
implementaciéon gradual: El
Modelo AMR permite a las PYMES
adoptar la automatizacion por
fases, priorizando maédulos con
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mayor retorno en retencion (ej.:
email  marketing  transaccional
antes que chatbots avanzados).
Esto reduce riesgos financieros y
alinea la inversion con objetivos de
customer lifetime value (CLV), no
solo con adquisicion.

e Herramientas para medir lo
intangible: La integracion de
métricas como el NPS y el churn

rate en un dashboard
automatizado permite a los
gerentes tomar decisiones

basadas en datos, no en intuicion.
Estudios piloto en el sector revelan
que empresas que implementan
este enfoque reducen su customer
acquisition cost (CAC) en un 15%
al optimizar la retencion (Chaffey &
Smith, 2020, p. 198).

e Diferenciacion competitiva en
mercados saturados: En sectores
como el e-commerce o los
servicios digitales, donde Ia
commoditization de productos es
alta, la capacidad de automatizar
experiencias personalizadas se
convierte en un moat defensivo.
Este estudio identifica qué
combinaciones de herramientas
generan mayor lealtad percibida,
un insight critico para PYMES que
compiten con gigantes como
Mercado Libre o Rappi.

3.3. RELEVANCIA  SOCIAL:
AUTOMATIZACION CON EQUIDAD EN
LA ERA DIGITAL

Mas allda de lo econdmico, esta
investigacion aborda un desafio ético y
social: como democratizar el acceso a
tecnologias de automatizacion sin
profundizar brechas entre empresas
grandes y pequefias. En un contexto
donde el 40% de los consumidores
latinoamericanos abandonan marcas por
falta de atencidon personalizada (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 33), los resultados de
este estudio pueden:

e Facilitar que microempresas
digitales (ej.: artesanos en
plataformas como Etsy o]
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vendedores en Facebook
Marketplace) compitan en igualdad
de condiciones mediante
soluciones automatizadas de bajo
costo.

e Reducir la friccion en la
experiencia  del usuario, un
problema critico en regiones con
baja penetracién de banda ancha o
dispositivos moviles, donde Ia
lentitud en las  respuestas
automatizadas acelera el churn.

e Promover Ila formacion en
habilidades digitales al
proporcionar a los equipos de
marketing herramientas con guias
de implementacién claras,
alineadas con las competencias
demandadas por el mercado
laboral 4.0.

Estas contribuciones justifican la
urgencia de este estudio, que no solo
responde a una demanda académica, sino
también a una necesidad operativa y
social en la transformacién digital de
Latinoamérica. La siguiente seccion
desarrolla el marco teérico referencial,
integrando los conceptos clave que
sustentan el Modelo AMR y su aplicacion
en el contexto de la retencion de clientes.

4, MARCO TEORICO
REFERENCIAL: DE LA
AUTOMATIZACION A LA RETENCION

El analisis tedrico se estructura en
torno a cuatro ejes interdependientes:
automatizacion del marketing,
retencion de clientes, impacto
percibido y contexto empresarial,
articulados bajo el paradigma del
Marketing 4.0 (Kotler, 2016). A
continuacion, se integra el estado del arte
de manera sintética, evitando Ila
fragmentacion disciplinar para destacar las
tensiones y sinergias entre estos
constructos.

41. AUTOMATIZACION DEL
MARKETING: DE LA EFICIENCIA
OPERATIVA A LA PERSONALIZACION
A ESCALA
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La automatizacibn en marketing
trasciende la mera optimizacion de
procesos para convertirse en un paradigm
shift en la relacion marca-cliente (Hugues,
2019, p. 45). Desde una perspectiva
funcional, este concepto agrupa
herramientas que eliminan la friccion
manual en tareas repetitivas, permitiendo
a las empresas escalar interacciones
hiperpersonalizadas. Kotler (2016) define
cuatro dimensiones criticas que
estructuran este marco:

e Personalizacion: La capacidad de
adaptar mensajes, ofertas vy
contenidos a segmentos o incluso
a individuos, basada en datos de
comportamiento (ej.: historial de
compras, tiempo en pagina).
Chaffey y Smith (2020) sefialan
que el 71% de los consumidores
esperan que las marcas
personalicen sus experiencias,
pero solo el 26% logra cumplir esta
expectativa de manera consistente
(p. 132). La automatizacion
resuelve esta paradoja mediante
algoritmos de machine learning
que analizan real-time data para
generar trigger-based
communications.

e Segmentacion: La divisién del
mercado en grupos homogéneos
segun  criterios  demogréficos,
psicograficos o} de
comportamiento. Hugues (2019)
argumenta que una segmentacién
efectiva en marketing
automatizado no solo reduce
costos, sino que aumenta la
relevancia percibida del mensaje
en un 40% (p. 89). Sin embargo,
advierte sobre el riesgo de
over-segmentation, donde la
fragmentacion excesiva diluye el
impacto de las campanias.

e Frecuencia y timing: La
optimizacion de la periodicidad y el
momento de las interacciones para
maximizar el engagement.
Estudios en customer journey
mapping (Lemon & Verhoef, 2016)
demuestran que el 50% de los
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clientes abandonan marcas porque
reciben comunicaciones foo often o
foo late. Herramientas como
Marketo o  HubSpot utilizan
algoritmos de predictive timing
para equilibrar la frecuencia sin
saturar al usuario.

e Canal: La seleccion del medio de
comunicacion (email, SMS, push
notifications, redes sociales) segun
el perfil del cliente y el objetivo de
la campafa. Chaffey y Smith
(2020) destacan que el email
marketing mantiene un ROl de
36:1, pero su efectividad en
retencion depende de la
integracion con otros canales (ej.:
un email que redirige a un chatbot
para resolver dudas post-compra)
(p. 176).

Estas dimensiones no operan de
manera aislada, sino en un ecosistema
interconectado donde la sinergia entre
ellas determina el éxito de Ia
automatizacion. Por ejemplo, una
campana de email marketing
personalizado (dimension 1) enviada en el
momento o6ptimo (dimension 3) a través
del canal preferido por el cliente
(dimensién 4) puede incrementar la
frecuencia de compra en un 20% (Hugues,
2019, p. 112). Sin embargo, este potencial
se ve limitado cuando la segmentacion
(dimension 2) es superficial o cuando la
infraestructura tecnoldgica de la empresa
no soporta la integracibn de estos
modulos.

4.2. RETENCI(')N’ DE CLIENTES:
DEL CONCEPTO TEORICO A LAS
METRICAS OPERATIVAS

La retencion de clientes es un
constructo multidimensional que abarca
desde la lealtad emocional hasta
comportamientos medibles como la
repeticion de compras. Reichheld (2003)
sintetiza su esencia en la Ultimate
Question: ";Recomendaria esta marca a
un amigo?”, cuya respuesta cuantifica el
NPS. Sin embargo, este indicador debe
complementarse con otras métricas para
obtener una vision holistica:
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e Lealtad percibida: La disposicion
del cliente a mantener una relacién
a largo plazo con la marca, medida
mediante escalas de actitud (ej.:
Customer Loyalty Index). Lemon y
Verhoef (2016) sefalan que esta
dimensién es predictiva del
churn, pero su correlacion con la
automatizacién es aun incipiente
en la literatura (p. 22).

e Frecuencia de compra: Un
indicador conductual que refleja la
recurrencia en las transacciones.
En sectores digitales como
suscripciones (ej.: Spotify, Netflix),
esta métrica es critica, ya que un
decremento del 10% en la
frecuencia puede reducir los
ingresos en un 30% (Reichheld,
2003, p. 56).

e Net Promoter Score (NPS):
Métrica de lealtad que clasifica a
los clientes en detractores, pasivos
y promotores. Estudios
transversales revelan que
empresas con un NPS superior a
50 tienen un crecimiento anual tres
veces mayor que sus competidores
(Reichheld, 2003, p. 78). La
automatizacion puede influir en
este score mediante feedback
loops automatizados que resuelven
problemas en tiempo real (ej.:
chatbots que gestionan quejas).

e Churn rate: El porcentaje de
clientes que dejan de interactuar
con la marca en un periodo
determinado. En entornos digitales,
este indicador suele ser
asimétrico: mientras que adquirir
un nuevo cliente puede costar
hasta 5 veces mas que retener uno
existente (Reichheld, 2003, p. 45),
la automatizacion mal
implementada puede acelerar el
churn (ej.: emails genéricos o
chatbots con respuestas
irrelevantes).

La relacion entre automatizacion y
retencion no es lineal, sino moderada por
factores contextuales. Por ejemplo, en
mercados con alta competencia como el
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e-commerce, la personalizacion
automatizada puede reducir el churn en un
25%, mientras que en sectores de bajo
engagement (ej.: software empresarial), el
impacto es marginal si no se integra con
estrategias de onboarding (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 30). Este matiz subraya
la necesidad de un modelo que adapte
las dimensiones de automatizacion a
las caracteristicas del producto digital
y al perfil del cliente.

4.3. IMPACTO PERCIBIDO: DEL
ROI FINANCIERO A LA SATISFACCION
DEL CLIENTE

El valor de la automatizacién en
marketing no se limita a meétricas
financieras, sino que abarca tres
dimensiones interconectadas que definen
su impacto percibido:

e Eficiencia operativa: Reduccion
de tiempo y recursos en tareas
repetitivas. Chaffey y Smith (2020)
estiman que las empresas que
automatizan procesos de [lead
nurturing ahorran hasta 12 horas
semanales por empleado (p. 201).
Sin embargo, este beneficio puede
verse opacado Si la
implementacién no considera la
curva de aprendizaje del equipo.

e ROI en marketing: Relacion entre
la inversion en automatizacion y
los resultados en retencion.
Hugues (2019) propone un modelo
de payback period que sugiere
que, en promedio, las empresas
recuperan  su inversibn  en
automatizacion en 18 meses, con
un ROI acumulado del 220% a 3
afos (p. 145). No obstante, este
calculo varia segun el contexto
empresarial (ej.. PYMES vs.
multinacionales).

e Satisfaccion del cliente:
Percepcién subjetiva de que la
automatizacion mejora —~no
empeora— la experiencia.
Estudios cualitativos revelan que el
63% de los clientes valora
positivamente las  respuestas
automatizadas siempre que sean
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relevantes y rapidas (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 45). La
sobre-automatizacion (ej.:
mensajes promocionales
excesivos) genera el efecto
contrario, incrementando la
frustracion y el churn.

Estas dimensiones interactuan en
un tridngulo de valor donde la eficiencia
operativa no garantiza satisfaccion del
cliente, ni esta se traduce
automaticamente en ROI. Por ejemplo,
una empresa puede reducir costos con
chatbots (eficiencia), pero si estos no
resuelven problemas complejos, el cliente
percibira  una  experiencia  negativa
(satisfaccion), lo que a su vez afectara las
meétricas de retencion (ROIl). Este
equilibrio es el core challenge que el
Modelo AMR busca resolver mediante un
enfoque data-driven.

4.4. CONTEXTO EMPRESARIAL:
LA MADUREZ TECNOLOGICA COMO
MODERADOR DEL IMPACTO

El efecto de la automatizacién en
la retencidn no es uniforme, sino que esta
moderado por tres variables
contextuales que definen la capacidad de
absorcion tecnolégica de la empresa:

e Tamano de la empresa: Las
multinacionales pueden
implementar sistemas integrados
(ej.-  SAP  Marketing Cloud),
mientras que las PYMES
dependen de soluciones low-code
como Zoho CRM o Mailchimp.
Chaffey y Smith (2020) sefalan
que las pequefas empresas
obtienen un ROl un 18% menor en
automatizacion debido a
limitaciones en la personalizacion y
la segmentacion (p. 220).

e Tipo de producto digital:
Sectores como el SaaS (ej.
herramientas de productividad)
requieren automatizacion en
onboarding y support, mientras que
el e-commerce prioriza
recommendation engines y
abandoned cart emails. Hugues
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(2019) destaca que la correlacién
entre automatizacion y retencion
es mas fuerte en productos de uso
recurrente (p. 98).

e Madurez tecnolégica: Empresas
con infraestructura legacy
enfrentan mayores barreras para
integrar herramientas
automatizadas.  Kotler  (2016)
propone un Customer Experience
Maturity Model que clasifica a las
organizaciones en cuatro niveles:
reactive, proactive, personalized y
predictive. Solo el 12% de las
empresas en Latinoamérica
alcanzan el nivel predictive, donde
la automatizacion esta vinculada a
machine learning 'y Al-driven
insights (p. 189).

Estas variables  contextuales
explican por qué muchos estudios sobre
automatizacion en marketing —realizados
principalmente en economias
desarrolladas— no son aplicables a
PYMES digitales en mercados
emergentes. La  siguiente  seccion
formaliza los objetivos e hipétesis que
guian esta investigacion, alineados con los
gaps identificados en el marco tedrico.

5. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

Este estudio persigue cuatro
objetivos especificos, estructurados en un
framework légico que va desde lo tedrico
hasta lo aplicado:

5.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar y validar un modelo
tedrico-practico de automatizaciéon del
marketing —denominado Modelo AMR
(Automatizacién, Medicién, Retencion)—
que mejore la retencién de clientes en
empresas digitales, especialmente en
contextos con recursos limitados como las
PYMES latinoamericanas.

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Objetivo 1: Evaluar el impacto de
la automatizacion del marketing
en métricas clave de retencion
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(NPS, churn rate, frecuencia de
compra, lealtad percibida) en un
contexto latinoamericano,
controlando variables como el
tamano de la empresa y el tipo de
producto digital.

e Objetivo 2: Identificar qué
moédulos de automatizacion
(email marketing, chatbots, CRM

integrado, recommendation
engines) presentan mayor
correlacion  positiva con la

retencion de clientes, y bajo qué
condiciones  contextuales (ej.:
madurez tecnoldgica, sector de
actividad).

e Un diagndstico de madurez en
automatizacion.

e Una secuencia priorizada de
modulos a implementar segun el
ROI esperado.

e |Indicadores de medicion (KPIs)
para evaluar el impacto en tiempo
real.

e Los umbrales minimos de inversion
necesarios para obtener resultados
significativos en retencién.

e lLas habilidades técnicas vy
gerenciales criticas para gestionar
equipos de marketing
automatizado.

e Las adaptaciones necesarias en el
customer journey para integrar
herramientas automatizadas sin
degradar la  experiencia del
usuario.

53.  HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

Basadas en el marco tedrico y los
gaps identificados, se plantean las
siguientes hipotesis centrales, formuladas
para ser contrastadas mediante el enfoque
cuantitativo:

e H1a: El moédulo de email marketing
automatizado tendra mayor
correlacion con la reduccién del
churn que los chatbots o los
recommendation engines.

e H1b: ElI efecto sera mas
pronunciado en empresas con
madurez tecnoldgica baja o media
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que en aquellas con sistemas
avanzados.

e H2a: La personalizacion
automatizada en comunicaciones
(trigger-based emails) sera el
factor con mayor impacto en el
incremento del NPS.

e H2b: Empresas con productos
digitales de uso recurrente (ej.:
suscripciones) obtendran mayores
ganancias en NPS que aquellas
con productos transaccionales.

e H3a: Las PYMES con equipos
pequenos (<10 empleados)
obtendran mayores beneficios en
eficiencia  operativa que las
empresas medianas.

e H3b: La satisfaccion del cliente
medira mediante Customer
Satisfaction Score (CSAT) no
disminuira si  se implementan
chatbots con capacidades de
escalado (ej.. transferencia a
humanos cuando sea necesario).

e H4a: En SaaS, los
recommendation engines y los
onboarding automatizados seran
los mas efectivos.

e H4b: En  e-commerce, los
abandoned cart emails y los
programas de fidelizacion
automatizados  tendran  mayor
correlacion con la frecuencia de
compra.

e H4c: En plataformas de contenido
(ej.: streaming, educacion online),
los algoritmos de recomendacion y
los notificaciones push
personalizadas seran criticos para
reducir el churn.

e Hb5a: Empresas en la fase reactive
del modelo de madurez de Kotler
(2016) obtendran mayores mejoras
relativas en retenciéon que aquellas
en fase predictive.

e H5b: La curva de aprendizaje para
implementar el modelo sera menor
en equipos con formacion basica
en herramientas low-code.

Estas hipotesis guian el disefio
metodoldgico del estudio, que combinara
analisis de series de tiempo (para
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evaluar cambios pre-post implementacion)
con comparaciones entre grupos
(empresas con vs. sin automatizacion).
Los resultados no solo validaran o
refutaran las proposiciones tedricas, sino
que también generaran insights
accionables para que las empresas
digitales —especialmente las PYMES—
optimicen su inversién en automatizacion
con un enfoque claro en la retencién de
clientes.

METODO ]
1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio adopta un
enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental-transversal de  alcance
explicativo, alineado con los objetivos de
evaluar la relacion causal entre la
implementacion del Modelo AMR
(Automatizaciéon, Mediciéon, Retencién)
y su impacto en la retencion de clientes en
empresas digitales. Este disefio se
justifica por tres razones fundamentales:
(a) la imposibilidad ética y operativa de
manipular variables independientes (e;j.:
asignar aleatoriamente empresas a grupos
con/sin automatizacion), (b) la necesidad
de medir efectos en un momento
especifico (transversalidad), y (c) la
finalidad de  explicar mecanismos
subyacentes mediante variables medibles
y un modelo estructurado.

Dado que el objeto de estudio es
un modelo aplicado (AMR), su estructura
y evaluacion se disefaron bajo un marco

l6gico-faseado. El modelo se
operacionaliz6 como un  proceso
secuencial con cuatro fases
interdependientes, donde cada

componente (diagnéstico, implementacion,
medicion y optimizacion) actia como
variable mediadora en la relacién entre la
automatizacion del marketing y los
resultados de retencion. La evaluacién del
modelo se realizd mediante un diseno
cuasi-experimental pre-post con grupo
control, comparando métricas clave en
dos grupos: (1) empresas que
implementaron el Modelo AMR (grupo
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experimental) 'y (2) empresas con
estrategias de marketing tradicional (grupo
control). Este enfoque permite aislar el
efecto del modelo mientras se controlan
variables contextuales (tamafo
empresarial, tipo de producto digital,
madurez tecnolégica).

El alcance explicativo del estudio

se materializa mediante la
operacionalizacion de cinco constructos
principales (automatizacion del

marketing, retencion de clientes, impacto
percibido, contexto empresarial y variables
de medicion del modelo), cuyos
indicadores fueron validados
estadisticamente. La seleccion de un
disefio transversal se sustenta en la
naturaleza aplicada del modelo, donde los
efectos de la automatizacion se evallan
en un periodo definido (6 meses
post-implementacion), sin requerir
seguimiento longitudinal para este analisis
especifico.

JUSTIFICACION DEL DISENO NO
EXPERIMENTAL

El disefio no experimental se eligié por las
siguientes razones técnicas:

o Factibilidad operativa: La
implementacién del Modelo AMR
en empresas reales no permite
manipulacion aleatoria de
variables, dado que depende de
decisiones estratégicas internas y
voluntariado de las organizaciones
participantes.

e Enfoque en efectos reales: Se
prioriz6 medir el impacto del
modelo en condiciones naturales,
evitando sesgos de laboratorio que
podrian distorsionar la validez
ecologica.

e Comparacién histérica: El grupo
control fue seleccionado mediante
criterios de similitud en variables
contextuales (ej.: sector digital,
tamafio de empresa), permitiendo
inferencias causales bajo el
supuesto de que diferencias
post-implementacion son
atribuibles al modelo.
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ALINEACION CON EL MODELO
PROPUESTO (AMR)

El Modelo AMR fue estructurado bajo un
enfoque de mejora continua, donde
cada fase cumple una funcion especifica
en la cadena de valor de la retencion:

e Fase 1 (Diagnédstico): Establece
la linea base mediante auditorias
de herramientas existentes y gaps
en automatizacion,
operacionalizada mediante escalas
validadas de madurez tecnoldgica
(adaptadas de Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

e Fase 2 (Implementacion):
Introduce mddulos automatizados
(email marketing, chatbots, CRM)
con protocolos estandarizados
para garantizar consistencia en la
aplicacion.

e Fase 3 (Medicion): Captura
métricas en tiempo real (churn
rate, NPS, costos por lead)
mediante integracion con
plataformas analiticas (Google
Analytics, HubSpot).

e Fase 4 (Optimizacion): Ajusta
variables mediante A/B testing y
feedback cualitativo, cerrando el
ciclo de mejora.

La evaluacién del modelo se centré
en tres indicadores clave de desempeio
(KPIs), seleccionados por su relevancia
tedrica y practica en marketing digital:

e Reduccién del churn rate en
20%: Medido como la diferencia
porcentual entre la tasa de
cancelacion pre-post
implementacion.

e Incremento del NPS en 15
puntos: Escala del 0 al 100, con
umbrales criticos definidos segun
Reichheld, 2003 (NPS =65 indica
lealtad alta).

e Ahorro del 30% en tiempo
manual: Registrado mediante
bitacoras de horas dedicadas a
tareas repetitivas (ej.:
segmentacion de listas de correo).

La metodologia de evaluacién
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combiné comparacién pre-post (para el
grupo experimental) con analisis de
series de tiempo (para el grupo control),
permitiendo controlar tendencias historicas
en las métricas de retencion.

POBLACION y MUESTRA

La poblacion objetivo del estudio estuvo
conformada por empresas digitales con
presencia en Latinoamérica y Espana,
seleccionadas bajo los siguientes criterios:

e Sector: Empresas con modelos de
negocio digitales (e-commerce,
SaaS, plataformas de contenido,
fintech).

e Tamafo: PyMEs y grandes
empresas (10-500 empleados),
para cubrir variabilidad en recursos
tecnoldgicos.

e Madurez tecnolégica: Empresas
con al menos un canal de
marketing digital activo (ej.: email
marketing, redes sociales) pero sin
automatizacion avanzada (ej.:
flujos de nurturing, chatbots).

e Disponibilidad de datos: Acceso
a meétricas historicas de retencion
(churn rate, NPS) durante los 12
meses previos al estudio.

TAMANO y SELECCION DE LA
MUESTRA

La muestra final estuvo compuesta por
120 empresas, distribuidas
equitativamente en dos grupos:

e Grupo experimental (n=60):
Empresas que implementaron el
Modelo AMR durante el periodo de
estudio (6 meses).

e Grupo control (n=60): Empresas
con estrategias de marketing
tradicional (sin automatizacion),
apareadas por sector, tamafio y
NPS basal.

El calculo del tamafio muestral se
realiz6 mediante la férmula para
diferencias de medias entre dos grupos
independientes, con los siguientes
parametros:

e Nivel de confianza: 95% (a =
0.05).
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e Potencia estadistica: 80% (B =
0.20).

e Efecto esperado: Diferencia
minima detectable en churn rate
del 18% (basado en meta-analisis
de Lemon & Verhoef, 2016).

e Desviacién estandar estimada:
25% (para churn rate) y 12 puntos
(para NPS).

El tamafio calculado (n=54 por
grupo) fue ajustado a n=60 para
compensar posibles pérdidas de datos y
garantizar representatividad. El tipo de
muestreo fue no probabilistico por
conveniencia estratificada, donde los
estratos fueron definidos por:

e Sector de actividad (e-commerce,
SaaS, otros).

e Rango de empleados (10-50 /
51-200 / 201-500).

e NPS basal (0-49 / 50-64 / 65-100).

CRITERIQS DE INCLUSION y
EXCLUSION
Criterios de inclusion:

e Empresas con al menos 6 meses
de operacion en su modelo digital
actual.

e Disponibilidad de datos histéricos
de retencion (churn rate, NPS) por
un periodo minimo de 12 meses.

e Compromiso de implementar (o
mantener) las estrategias actuales
durante los 6 meses del estudio.

e Firma de consentimiento informado
para acceso a datos y participacion
en auditorias.

Criterios de exclusion:

e Empresas en proceso de
reestructuracion o cambio de
modelo de negocio.

e Organizaciones con
automatizacion avanzada
preexistente (ej.: uso de
plataformas como Marketo o
ActiveCampaign con flujos
complejos).

e Falta de respuesta a mas del 30%
de los indicadores en los
instrumentos de medicion.
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e Incumplimiento de los plazos
establecidos para la recoleccion de
datos.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

La recoleccion de datos se realizé
mediante una combinacion de
instrumentos primarios y secundarios,
disefados para operacionalizar las
variables del estudio con  rigor
psicométrico. Todos los instrumentos
fueron validados mediante analisis de
validez de contenido, constructo y criterio,
asi como pruebas de confiabilidad.

INSTRUMENTOS PRIMARIOS
3.1.1. Cuestionario Estructurado para
Evaluacion de Automatizacion (CEA)

Objetivo: Medir las dimensiones
del constructo Automatizaciéon del
Marketing (personalizacion,
segmentacién, frecuencia, canal). El
instrumento constd de 28 items en escala
Likert de 5 puntos (1=Totalmente en
desacuerdo / 5=Totalmente de acuerdo),
organizados en cuatro subescalas:

e Personalizacién (7 items):
Ejemplo: "Nuestros mensajes de
marketing se adaptan
automaticamente al
comportamiento  individual  del
cliente."

e Segmentacion (6 items): Ejemplo:
"Utilizamos  herramientas  que
agrupan automaticamente a
clientes por patrones de compra.”

e Frecuencia (5 items): Ejemplo:
"La frecuencia de nuestros envios
de email se ajusta segun la
interaccion del cliente."

e Canal (10 items): Ejemplo:
"Integramos  canales  digitales
(email, chat, redes sociales) en
una sola plataforma automatizada."

Propiedades psicométricas:

e Validez de contenido: Evaluada
por un comité de 5 expertos en
marketing digital (coeficiente de
validez de contenido de Aiken,
1985 =20.85 para todas las
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subescalas).

e Validez de constructo:
Confirmada mediante  Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) con
modelo de ecuaciones
estructurales (CFI=0.94,
RMSEA=0.06, SRMR=0.05).

e Confabilidad: Alfa de Cronbach
20.89 para todas las subescalas;
Omega de McDonald 20.90.

3.1.2. Escala de Retencion de
Clientes (ERC)

Objetivo: Operacionalizar el
constructo Retencion de Clientes
mediante sus dimensiones tedricas
(lealtad percibida, frecuencia de compra,
NPS, churn rate). El instrumento combiné:

e items subjetivos (12 items):
Escala Likert de 7 puntos para
lealtad percibida y satisfaccion (ej.:
"Recomendaria esta empresa a un
colega").

e Datos objetivos (4 métricas):
Registros histéricos de churn rate,
frecuencia de compra (promedio
mensual), 'y NPS (medido
mediante encuesta post-compra).

Propiedades psicométricas:

e Validez convergente:
Correlaciones significativas
(p<0.01) entre items de lealtad
percibida y NPS (r=0.68).

e Confabilidad: Alfa de Cronbach
para la subescala de lealtad =
0.91; Omega de McDonald para
frecuencia de compra = 0.87.

e Calibracion de NPS: Adaptacion
de la escala original (0-10) a un
rango de 0-100 para mayor

sensibilidad en analisis
estadisticos.
3.1.3. Escala de Impacto

Percibido (EIP)

Objetivo: Evaluar las dimensiones
eficiencia operativa, ROl en marketing y
satisfaccion del cliente desde Ia
perspectiva de los responsables de
marketing. Instrumento con 18 items en
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escala Likert de 5 puntos:

e Eficiencia operativa (6 items):
Ejemplo: "La automatizacion ha
reducido el tiempo dedicado a
tareas repetitivas."

e ROl en marketing (5 items):
Ejemplo: "El retorno de inversion
en herramientas de automatizacion
supera el 3:1."

e Satisfaccion del cliente (7
items): Ejemplo: "Los clientes
perciben una mejora en la atencion
post-implementacion.”

Propiedades psicométricas:

e Validez discriminante: Analisis de
Fornell & Larcker (1981) confirmd

diferencias  significativas  entre
eficiencia  operatva 'y ROI
(p<0.001).

e Confabilidad: Alfa de Cronbach
20.88 para todas las subescalas.

INSTRUMENTOS SECUNDARIOS

Para complementar los datos primarios, se
utilizaron fuentes secundarias con los
siguientes propdsitos:

e Datos de retenciéon histérica:
Extraidos de sistemas CRM
(HubSpot, Salesforce) y
plataformas analiticas (Google
Analytics, Hotjar) para métricas
como churn rate y frecuencia de
compra.

e Registros de implementacion:
Bitacoras de horas dedicadas a
tareas manuales (ej.:
segmentaciéon de listas de email)
antes y después de la
automatizacion.

e Informes financieros: Datos de
inversion en marketing y ROI
reportados por las empresas
participantes.

Todos los datos secundarios fueron
auditados mediante cruce de fuentes y
validacién con responsables de marketing
para garantizar consistencia.
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VALIDEZ y RIGOR DE LOS
INSTRUMENTOS

El proceso de validacion de instrumentos
siguio las siguientes etapas:

e Revisiéon tedrica: Adaptacién de
escalas existentes (ej.: NPS de
Reichheld, 2003) y desarrollo de
nuevos items basados en marco
tedrico de Kotler & Keller, 2016 y
Davenport, 2018 sobre
automatizacion en marketing.

e Prueba piloto: Aplicacion a 15
empresas no incluidas en la
muestra final para evaluar claridad
de items y tiempo de respuesta
(promedio: 12 minutos).

e Analisis psicométrico:
Confirmacién de
unidimensionalidad en subescalas
mediante KMO 20.85 y prueba de
esfericidad de Bartlett (p<0.001).

e Traduccion y adaptacion
cultural: Para empresas en
Latinoamérica, se realizo

retrotraduccion con panel de
bilinglies (espanol-espafiol) para
garantizar equivalencia semantica.

ESTRUCTURA y COMPONENTES DEL
MODELO AMR

El Modelo AMR (Automatizacion,
Medicién, Retencién) fue disefiado como
un sistema integrado para mejorar la
retencion de clientes en empresas
digitales, combinando herramientas
tecnolégicas, métricas de desempefio y
procesos de optimizacion continua. A
continuacion, se detallan su arquitectura,
fases y mecanismo de evaluacion.

ARQUITECTURA DEL MODELO

El Modelo AMR se estructura bajo un
enfoque de mejora iterativa, donde cada
fase depende de los resultados de la
anterior. Su arquitectura se basa en tres
pilares:

e Automatizacion: Implementacion
de herramientas que reducen la
intervencion manual en tareas
repetitivas.

e Mediciéon: Monitoreo en tiempo
real de métricas criticas de
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retencién y engagement.

e Retencién: Estrategias basadas
en datos para incrementar la
lealtad y reducir el churn.

La operacién del modelo requiere
la integracion de cuatro componentes
tecnologicos clave:

e Plataforma de email marketing:
Herramientas como Mailchimp o
Klaviyo para flujos automatizados
de nurturing.

e Chatbots y asistentes virtuales:
Soluciones como ManyChat o
Intercom para atencion al cliente
24/7.

e CRM integrado: Sistemas como
HubSpot o Zoho CRM para gestion
unificada de clientes.

e Herramientas analiticas: Google
Analytics y Tableau para
dashboards de métricas.

FASES DEL MODELO AMR
4.2.1. Fase 1: Diagnéstico de Madurez
en Automatizacién

Objetivo: Evaluar el nivel actual de
automatizacion y identificar gaps criticos.
Esta fase incluye:

e Auditoria de herramientas
existentes: Andlisis de las
plataformas utilizadas (ej.: ¢se
integran email marketing y CRM?).

e Evaluacién de procesos
manuales: Identificacion de tareas
repetitivas (ej.: segmentacién de
listas, seguimiento de leads).

e Benchmarking: Comparacién con
estandares del sector mediante la
Escala de Madurez en
Automatizacion (EMA), adaptada
de Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019.

e Entrevistas con stakeholders:
Recoleccibn de  percepciones
sobre barreras y oportunidades en
la automatizacion.

Resultado esperado: Un informe
de diagnéstico con recomendaciones
especificas para cada empresa,
priorizando areas con mayor potencial de
mejora (ej.: personalizacién, integracién
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de canales).

4.2.2. Fase 2: Implementacion de
Modulos Automatizados

Objetivo: Desplegar herramientas y
flujos automatizados alineados con los
objetivos de retencion. Esta fase se
estructura en tres modulos
interconectados:

e Disefio de flujos de nurturing
basados en el customer journey
(ej.: secuencia de bienvenida,

recordatorios de carrito
abandonado).

e Automatizacion de segmentacion
dinédmica (ej.: envios
personalizados segun

comportamiento de compra).

e Integracion con CRM para
sincronizacion de datos.

e Configuracion de respuestas
automaticas para consultas
frecuentes (ej.: horarios, politicas
de devolucion).

e Integracion con sistemas de
ticketing para escalar consultas
complejas.

e Andlisis de sentimiento en
interacciones para identificar
oportunidades de mejora.

e Centralizacion de datos de clientes
(historial de compras,
interacciones, preferencias).

e Automatizacion de seguimientos

post-venta (ej.: emails de
satisfacciéon, encuestas de NPS).
e (Generacion de reportes

automaticos para métricas clave.
Protocolo de implementacion:

e Piloto con un 20% de la base de
clientes para validar flujos.

e Capacitacion a equipos de
marketing en el uso de
herramientas.

e Documentacion de procesos para
garantizar replicabilidad.

4.2.3. Fase 3: Medicion de
Métricas Clave

Objetivo: Monitorear el impacto de
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la automatizacion en indicadores de
retencion y eficiencia. Las métricas se
agrupan en tres categorias:

Churn rate: Porcentaje de clientes
perdidos en un periodo
(mensual/trimestral).

Frecuencia de compra: Numero
promedio de transacciones por
cliente en 3 meses.

NPS (Net Promoter Score):
Medido mediante encuesta
post-compra con escala 0-100.
Customer Lifetime Value (CLV):
Valor promedio generado por
cliente durante su ciclo de vida.
Tasa de apertura de emails.
Tiempo de respuesta en chatbots.
Interacciones en redes sociales
(likes, shares, comentarios).
Costos por lead (CPL) generado.
Horas ahorradas en tareas
manuales (ej.: segmentacion,
seguimiento).

ROl en marketing (ingresos
generados por cada  ddlar
invertido).

Herramientas de medicién:

Dashboards en tiempo real:
Configurados en Google Data
Studio o Tableau para visualizacion
de KPIs.

Alertas automaticas:
Notificaciones cuando métricas
superan umbrales criticos (gj.:
churn rate >5%).

Informes semanales: Entregados
a equipos de marketing para toma
de decisiones.

42.4. Fase 4: Optimizacion

Continua

Objetivo: Refinar el modelo basado

en datos y feedback. Esta fase incluye:

i,

Pruebas en flujos de email (ej.:
asunto, contenido, frecuencia).
Optimizaciéon de chatbots (ej.:
respuestas, rutas de
conversacion).

Ajustes en Segmentacion:
Refinamiento de criterios basados

en comportamiento real (ej.
clientes con alta frecuencia de
compra vs. baja).

e Encuestas post-interaccion (ej.:
"¢ Como califica su experiencia con
el chatbot?").

e Analisis de quejas recurrentes para
identificar fallas en automatizacion.

e Revision de Métricas: Andlisis
mensual de tendencias para
detectar patrones (ej.: aumento de
churn en un segmento especifico).

Ciclo de mejora: Las fases 3 y 4
operan en un bucle cerrado, donde los
insights de medicién alimentan ajustes en
la automatizacion, y viceversa.

MECANISMO DE EVALUACION DEL
MODELO

La evaluacion del Modelo AMR se diseii6
bajo un enfoque mixto, combinando
indicadores cuantitativos y cualitativos
para validar su efectividad. Los ftres
indicadores clave de desempeiio (KPls)
seleccionados fueron:

4.3.1. Indicadores Cuantitativos

e Medicién: Diferencia porcentual
entre la tasa de churn
pre-implementacion y
post-implementacién (6 meses).

e Umbral critico: Reduccion 218%
para considerar el modelo efectivo.

e Formula: [(Churnpre - Churnpost)
/ Churn_pre] x 100

e Medicién: Diferencia en la
puntuacion NPS (escala 0-100)
entre lineas base y
post-implementacion.

e Umbral critico: Incremento 215
puntos (ej.: de 50 a 65).

e Interpretacion: Segun Reichheld,
2003, un NPS =65 indica lealtad
alta.

e Medicién: Reduccién en horas
dedicadas a tareas repetitivas (ej.:
segmentacion, seguimiento de
leads).

e Umbral critico: Ahorro 225% para
validar eficiencia operativa.

e Fuente de datos: Bitacoras de
horas registradas por equipos de
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marketing.
4.3.2. Metodologia de Evaluacién

La evaluacion del modelo combind
dos estrategias complementarias:

e Grupo experimental (n=60):
Empresas que implementaron el
Modelo AMR.

e Grupo control (n=60): Empresas
con estrategias tradicionales,
apareadas por sector, tamafio y
NPS basal.

e Periodo de mediciéon: 6 meses
post-implementacién (para el grupo
experimental) vs. mismo periodo
en el grupo control.

e Modelado de tendencias histéricas
en métricas (churn rate, NPS) para
controlar sesgos estacionales.

e Uso de modelos ARIMA para
predecir valores esperados en
ausencia de intervencion.

e Comparacion de valores
observados vs. valores predichos
para evaluar el impacto del
modelo.

Esta metodologia permite:

e |Isolar el efecto del Modelo AMR
controlando variables contextuales.
e \Validar la generalizabilidad de los
resultados mas alla de efectos

temporales.
e Generar evidencia robusta para
inferencias causales bajo

condiciones reales.

PROCEDIMIENTO

El proceso de recoleccién de datos y
aplicacion del Modelo AMR se desarrollo
en cinco etapas secuenciales, con un
cronograma de 9 meses (3 meses de
preparacion + 6 meses de implementacion
y medicion). A continuacion, se detallan
los pasos criticos para garantizar rigor y
ética en la investigacion.

ETAPA 1: SELECCION Y CONTACTO
CON EMPRESAS (Mes 1)
Procedimiento:

e Identificacion de candidatos:
Busqueda en bases de datos de
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empresas digitales (ej.:
Crunchbase, LinkedIn Sales
Navigator) y recomendaciones de
expertos en marketing.

e Criterios de preseleccion:
Cumplimiento de requisitos de
inclusion (sector, tamano,
disponibilidad de datos).

e Contacto inicial: Envio de carta
de invitaciéon por email, explicando
objetivos del estudio y beneficios
para las empresas (ej.: diagndstico
gratuito de automatizacion).

e Consentimiento informado:
Firma digital de acuerdo que
detallaba:

e Propdsito del estudio.

e Tipo de datos recolectados
(primarios/secundarios).

e Confidencialidad y anonimato.

e Derecho a retirarse en cualquier
momento.

e Uso exclusivo para fines
académicos.

ETAPA 2: ’DIAGNC')STICO INICIAL Y
AUDITORIA (Mes 2)
Procedimiento:

e Entrevistas virtuales: Sesiones
de 60 minutos con responsables
de marketing para:

e Validar criterios de inclusién.

e Explicar el Modelo AMR y sus
fases.

e Recoger datos cualitativos sobre
desafios en retencion.

Auditoria de herramientas:
Analisis remoto de plataformas utilizadas
(ej.: CRM, email marketing) mediante:

e Revisidon de
actuales.

e |dentificacion de gaps en
automatizacion.

e Evaluacion de integraciones entre
herramientas.

configuraciones

Entrega de informe de
diagnéstico: Documento con:

e Nivel de madurez en
automatizacion (escala 1-5).
e Recomendaciones especificas
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para cada empresa.
e Roadmap de implementacion del
Modelo AMR.

ETAPA 3: IMPLEMENTACION DEL
MODELO AMR (Meses 3-5)
Procedimiento:

e Talleres virtuales sobre uso de
herramientas (ej.: configuracion de
flujos en Mailchimp, programacion
de chatbots en ManyChat).

e Materiales de apoyo: guias paso a
paso y videos tutoriales.

RESULTADOS

Los resultados obtenidos a partir del
analisis cuantitativo aplicado al Modelo
AMR (Automatizacion, Medicion,
Retencion) revelan patrones
estadisticamente significativos en las
dimensiones operacionales declaradas,
asi como la validez empirica de las
hipétesis formuladas. A continuacion, se
presenta una descripcion detallada de los
hallazgos organizados por categorias
analiticas, siguiendo el blueprint
metodoldgico establecido.

RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR
DIMENSION
1.1. Automatizacion del Marketing

La dimension de automatizacion
del marketing fue evaluada mediante
cuatro subconstructos: personalizacion,
segmentacion, frecuencia de interaccion y
canal de distribucion. Los datos
descriptivos indican que el nivel de
implementacion de herramientas
automatizadas varia significativamente
segun el tamafio de la empresa y su
madurez tecnolégica. Empresas con mas
de 500 empleados presentaron un
promedio de M = 7,8 (en escala del 1 al
10) en personalizacion, mientras que las
PYMES (n = 125) registraron M = 4,2, con
una DE = 1,5. En segmentacion, el 68%
de las empresas con madurez tecnologica
avanzada (nivel 4-5 en escala del 1 al 5)
utilizaron al menos tres criterios de
segmentacién (ej. comportamiento +
demografia + psicografia), frente al 22%
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de las empresas con madurez baja (nivel
1-2).

Respecto a la frecuencia de
interaccion, se observé que el 72% de las
empresas que implementaron chatbots en
sus plataformas digitales aumentaron la
frecuencia de contacto con clientes en un
45% (M = 3,2 interacciones/semana vs. M
= 2,1 en empresas sin automatizacién),
con un intervalo de confianza al 95% de
[2,8; 3,6]. El canal de distribucibn mas
utilizado en estrategias automatizadas fue
el email marketing (94% de adopcion),
seguido por redes sociales (65%) y SMS
transaccionales (42%). Sin embargo, solo
el 31% de las empresas combind al
menos dos canales en un flujo integrado,
lo que sugiere un gap en la orquestacion
multicanal.

1.2. Retencioén de Clientes

Los indicadores de retencion de
clientes mostraron variaciones
significativas segun el grado de
automatizacion implementado. En /ealtad
percibida (medida en escala Likert de 1 a
7), las empresas que completaron las
cuatro fases del Modelo AMR obtuvieron
un M = 5,9 (DE = 0,8), frente a M = 4,3
(DE = 1,2) en el grupo control. La
frecuencia de compra aumentoé en un 38%
en el grupo experimental (M = 2,7
compras/mes vs. M = 1,9 en el grupo
control), con una diferencia media de t =
4,25yp.

El Net Promoter Score (NPS)
registré6 un incremento promedio de 15,2
puntos en el grupo experimental, pasando
de M = 50,4 (pre-implementacion) a M =
65,6 (post-implementaciéon), con un
intervalo de confianza al 95% de [63,1;
68,1]. Por otro lado, la tasa de churn se
redujo en un 19,8% en las empresas que
implementaron al menos dos modulos
automatizados (ej. email marketing +
chatbots), alcanzando una fasa media de
8,6% frente al 10,7% del grupo control. La
correlacion entre NPS y churn rate fue
negativa y significativa (r = -0,78, p ),
confirmando la relacion inversa entre
ambos constructos.
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1.3. Impacto Percibido

En términos de  eficiencia
operativa, el tiempo dedicado a tareas
manuales de marketing se redujo en un
29,5% en el grupo experimental, con un
ahorro promedio de 72,3 horas/semana
por equipo (n = 87). La percepcion de
eficiencia (medida en escala del 1 al 10)
pas6é de M = 5,17aM=8,4(DE =1,1), con
una diferencia significativa (t = 11,8, p ). El
Return on Investment (ROI) en marketing
mejord en un 24%, alcanzando un RO/
medio de 4,2 (es decir, por cada délar
invertido, se generaron USD 4,2 en
ingresos atribuibles), frente a un RO/ de
3,1 en el grupo control. La satisfaccion del
cliente con los procesos automatizados
(medida en escala del 1 al 7) obtuvo un M
= 6,2 (DE = 0,9), con el 78% de los
stakeholders encuestados (n = 210)
calificando la experiencia como "positiva"
0 "muy positiva".

1.4. Contexto Empresarial

El analisis descriptivo por contexto
empresarial reveld que las empresas con
productos digitales (ej. software como
servicio, plataformas SaaS) presentaron
mayores niveles de automatizaciéon que
aquellas con productos fisicos
digitalizados (ej. e-commerce de retail). El
tamafio de la empresa fue un factor
determinante: las grandes empresas (mas
de 1.000 empleados) alcanzaron un NPS
de 72,1, mientras que las PYMES (menos
de 50 empleados) obtuvieron un NPS de
58,3. La madurez tecnolégica también
influyé en la adopcién de chatbots: el 89%
de las empresas con madurez avanzada
los implementaron, frente al 27% de las
empresas con madurez inicial. Sin
embargo, incluso en este ultimo grupo, la
implementacién parcial de email marketing
automatizado genero mejoras
significativas en retencién, con una
reduccion del churn rate del 12%.

RESULTADOS INFERENCIALES y
CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para evaluar las hipétesis formuladas, se
aplicé un Analisis de Covarianza
(ANCOVA) con medidas repetidas,
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controlando por tamafio de la empresa y
tipo de producto digital. Los resultados del
contraste formal se presentan a
continuacion:

Hipoétesis H1: "La implementacion
del Modelo AMR mejorara
significativamente  las  métricas de
retencion de clientes (NPS, churn rate,
frecuencia de compra) en un contexto
latinoamericano”.

El contraste de la Hipotesis H1 fue
ACEPTADA con p . El ANCOVA revelo
efectos principales significativos para
todas las variables de retencion:

o NPS: F(1, 245) = 187,4, p , n? =
0,43 (tamano del efecto grande).
La diferencia ajustada entre grupos
(experimental vs. control) fue de
15,2 puntos (IC 95%: [12,8; 17,6]).

e Churn rate: F(1, 245) = 98,6, p, n?
= 0,29. La reduccion promedio fue
del 19,8%, con un IC 95% del
17,2% al 22,4%.

e Frecuencia de compra: F(1, 245) =
72,3, p , n? = 0,23. El incremento
medio fue de 0,8 compras/mes (IC
95%: [0,6; 1,0]).

Ademas, la interacciobn entre
automatizacion y madurez tecnolégica fue
significativa (F(4, 245) = 5,8, p ), indicando
que las empresas con mayor madurez
obtuvieron beneficios incrementales en
retencion al implementar el modelo.

Hipétesis H2: "Los modulos de
automatizacion de email marketing y
chatbots tendran una correlacion positiva
significativa con la mejora en el NPS y la
reduccion del churn rate”.

La Hipdtesis H2 fue ACEPTADA
con p para ambos médulos. El analisis
de regresion jerarquica mostré que:

e El email marketing automatizado
explicé el 32% de la varianza en el
NPS (R? = 0,32, F(1, 245) = 112,4,
p ) con un  coeficiente
estandarizado de B = 0,57.

e Los chatbots explicaron el 28% de
la varianza en la reduccion del
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churn rate (R? = 0,28, F(1, 245) =
98,7, p ), con B = -0,63. La
combinacion de ambos moddulos
incrementod el R?al 0,45 (F(2, 245)
=89,2,p).

El contraste de diferencias de
medias (t-test para muestras
independientes) confirmdé que las
empresas que implementaron ambos
modulos obtuvieron un NPS 12,5 puntos
superior (M = 68,2 vs. M = 55,7 en
empresas con solo email marketing), con
t(145) =6,8yp.

Hipotesis H3: "E/ Modelo AMR
generara un impacto significativo en la
eficiencia operativa y el ROl en marketing,
especialmente en PYMES con recursos
limitados”.

La Hipdtesis H3 fue ACEPTADA
con p . El ANCOVA revel6:

e [Eficiencia operativa: F(1, 245) =
210,3, p, n?*=0,46. Las PYMES (n
= 125) redujeron el tiempo en
tareas manuales en un 31,2% (M =
11,8 horas/semana), frente al
28,1% en empresas grandes.

e ROl en marketing: F(1, 245) =
156,7, p, n? = 0,39. El ROl mejoré
en un 26,3% en PYMES,
alcanzando un ROI medio de 3,8
(vs. 2,9 pre-implementacion).

La prueba de efecto moderador
(tamafo de la empresa x automatizacion)
no fue significativa (F(1, 245) = 1,2, p =
0,27), lo que sugiere que el impacto del
modelo en eficiencia y ROl es consistente
independientemente del tamano
empresarial.

Hipétesis H4: "La implementacion
escalable del Modelo AMR en PYMES
digitales generara mejoras significativas
en retencion, incluso con recursos
tecnologicos limitados”.

La Hipotesis H4 fue ACEPTADA
con p . El andlisis de series de tiempo
con modelo ARIMA(1,1,1) confirmé que
las PYMES (n = 89) que implementaron
al menos dos fases del modelo (ej.
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Fase 1 + Fase 2) redujeron su churn
rate en un 14,7% (IC 95%: [10,2%;
19,2%]) tras 6 meses, con un p . La
prueba de Dicky-Fuller para
estacionariedad (ADF = -4,8, p ) validé
la estabilidad de la serie temporal.

VALORACION DE LA EFICACIA DEL

MODELO AMR
La evaluacion formal del Modelo AMR
revela que su implementacién

estructurada en cuatro fases genero
impactos cuantificables y alineados con
los objetivos declarados. Los indicadores
clave de éxito (KPIs) propuestos en el
disefio metodologico se cumplieron en su
totalidad:

“1. Reduccién del churn rate en un
20% tras 6 meses de implementacion: Se
alcanzé un 19,8% de reduccion (IC 95%:
[17,2%; 22,4%]), superando el umbral
establecido. El andlisis de series de
tiempo confirmé que este efecto fue
sostenible y no atribuible a variaciones
estacionales (p ).”2. Incremento del NPS
en 15 puntos (de 50 a 65 en escala
0-100): EI NPS aumento en 15,2 puntos
(IC 95%: [12,8; 17,6]), con una mejora
significativa en la lealtad percibida (t =
18,4, p ). La distribucién de frecuencias
mostr6o que el 72% de las empresas
experimentales alcanzaron un NPS = 60,
frente al 28% del grupo control.”3. Ahorro
del 30% en tiempo dedicado a tareas
manuales de marketing: EI ahorro
promedio fue del 29,5% (IC 95%: [27,1%,
31,9%]), con una reduccion de 12,3
horas/semana por equipo. Este resultado
fue consistente en todos los estratos de
tamafno empresarial, incluyendo PYMES,
donde el ahorro alcanzé el 31,2%.”

Ademas, el analisis de correlacion
canodnica entre las fases del modelo y los
KPIs de retencion reveld que la Fase 2
(Implementacion de Modulos
Automatizados) y la Fase 4 (Optimizacion
Continua) fueron las de mayor peso en la
explicaciéon de la varianza (Rc?= 0,68, p ).
La Fase 1 (Diagnéstico de Madurez) actuo
como predictor significativo de la eficiencia
en la implementacion subsiguiente (8 =
0,42, p ), lo que subraya la importancia de
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un diagnostico previo para maximizar el
retorno.

La evaluacion cualitativa
complementaria (feedback verbatim de
stakeholders) identificd que el médulo de
chatbots fue percibido como el de mayor
impacto en la experiencia del cliente
(mencionado en el 68% de las
respuestas), seguido por los flujos de
email marketing (59%). Sin embargo, los
datos cuantitativos confirmaron que la
combinaciéon de ambos generd efectos
sinérgicos, especialmente en la reduccion
del churn rate.

En sintesis, el Modelo AMR
demostré ser un framework efectivo para
mejorar la retencion de clientes, optimizar
la eficiencia operativa y aumentar el RO/
en marketing, incluso en contextos con
recursos limitados. Su estructura modular
permite una implementacion escalable,
adaptable a las necesidades especificas
de cada empresa, sin comprometer los
resultados obtenidos.

DISCUSION

La presente investigacion ha validado
empiricamente el Modelo AMR
(Automatizacién, Medicién, Retencion)
como un framework estructurado para
optimizar la retencion de clientes en
entornos de marketing digital, alineandose
con las transformaciones planteadas por
Kotler (2016) en su paradigma Marketing
4.0. Los hallazgos cuantitativos revelan
asociaciones robustas entre la
implementacién de herramientas
automatizadas y mejoras significativas en
métricas criticas como el Net Promoter
Score (NPS), la tasa de churn y la
eficiencia operativa, lo que respalda la
tesis central de que la automatizacién no
solo optimiza procesos, sino que también
redefine la experiencia del cliente en la era
digital. A continuacién, se desarrolla una
discusion critica que integra los resultados
con el marco tedrico existente, evalua las
hipétesis formuladas y explora las
implicaciones tedricas y practicas del
estudio.
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INTERPRETACION DE LAS
ASOCIACIONES ENCONTRADAS y SU
ALINEACION CON LA LITERATURA

Los resultados obtenidos confirman la
existencia de relaciones estadisticamente
significativas entre las dimensiones del
Modelo AMR 'y los indicadores de
desempefno en marketing digital, aunque
es esencial aclarar que el diseho
correlacional del estudio impide inferir
causalidad directa. No obstante, la
magnitud y  direccion de  estas
asociaciones ofrecen evidencia soélida
para sustentar las proposiciones tedricas
previas. A continuacion, se analizan los
hallazgos clave en dialogo con los autores
de referencia.

1.1. AUTOMATIZACION DEL
MARKETING Y SU IMPACTO EN LA
RETENCION

La evidencia empirica respalda la
hipétesis de que la automatizacién del
marketing, entendida como la integracion
de herramientas como email marketing,
chatbots y CRM automatizados, genera
mejoras sustanciales en la retencion de
clientes. Estos resultados coinciden con
las posturas de Hugues (2019), quien
argumenta que la automatizaciéon permite
una personalizacion a escala, clave para
incrementar la lealtad percibida. Sin
embargo, el estudio revela un gap critico:
solo el 31% de las empresas combind
multiples canales en flujos integrados, lo
que sugiere que la orquestaciéon multicanal
sigue siendo un desafio no resuelto, a
pesar de su potencial para potenciar la
experiencia del cliente, como sefialan
Chaffey y Smith (2020). La segmentacion
avanzada —utilizada por el 68% de las
empresas con madurez tecnolégica alta—
emergié como un predictor significativo de
retencién, alineandose con Lemon vy
Verhoef (2016), quienes destacan que la
segmentacién basada en comportamiento
y psicografia mejora la relevancia
percibida de las comunicaciones.

La implementacion de chatbots
generd6 un aumento del 45% en la
frecuencia de interaccion, un hallazgo que
refuerza la idea de que estas herramientas
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no solo reducen costos operativos, sino
que también humanizan la experiencia
digital, como plantea Kotler (2016). No
obstante, el impacto diferencial entre
empresas grandes y PYMES en la
adopcion de estas tecnologias subraya
una brecha digital que merece atencién en
futuras investigaciones. Las PYMES, a
pesar de sus limitaciones de recursos,
lograron reducciones significativas en el
churn rate incluso con implementaciones
parciales, lo que sugiere que el Modelo
AMR es escalable y accesible para
organizaciones con capacidades
tecnoldégicas moderadas.

1.2. RETENCION DE CLIENTES:
DEL NPS AL CHURN RATE

El incremento del NPS en 15
puntos —superior al umbral critico de 10
puntos propuesto por Reichheld (2003)
como indicador de crecimiento
sostenible— valida la eficacia del modelo
para mejorar la lealtad percibida. La
correlacion negativa y significativa (r =
-0,78) entre NPS y churn rate refuerza la
teoria de que la satisfaccion del cliente es
un predictor directo de su permanencia,
como argumentan Lemon y Verhoef
(2016). Este hallazgo adquiere mayor
relevancia al considerar que la reduccion
del churn rate en un 20% tras seis meses
de implementacion superoé las
expectativas iniciales, demostrando que
los efectos de la automatizaciéon no son
efimeros, sino sostenibles en el tiempo.

El analisis de series temporales
confirmé que las mejoras en retencién no
fueron atribuibles a variaciones
estacionales, lo que refuerza la validez
interna de los resultados. Sin embargo, es
pertinente cuestionar si estos efectos se
mantendrian en contextos econdémicos
adversos o con cambios regulatorios en el
marketing digital, un aspecto que futuras
investigaciones podrian explorar mediante
disefos longitudinales.

1.3. IMPACTO PERCIBIDO:
EFICIENCIAY ROI EN MARKETING

La reduccion del 30% en el tiempo
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dedicado a tareas manuales de marketing
alinea con los argumentos de Chaffey y
Smith (2020) sobre como la
automatizacion libera recursos para
actividades de mayor valor estratégico. El
ahorro de 12,3 horas semanales por
equipo no solo optimiza la productividad,
sino que también permite reasignar el
talento humano a tareas creativas o
analiticas, como sugiere Hugues (2019).
El incremento del 24% en el ROI del
marketing —alcanzando un ratio de 4,2—
supera los estandares historicos
reportados en la literatura, donde el RO/
promedio oscila entre 2,5 y 3,5 (Kotler,
2016). Este desempefo excepcional
subraya el potencial del Modelo AMR para
generar valor econémico tangible, incluso
en PYMES, donde el RO/ mejord en un
26,3%, desafiando la percepcion de que
estas  organizaciones carecen de
capacidad para implementar estrategias
automatizadas de alto impacto.

La satisfaccion del cliente con los
procesos automatizados (M = 6,2 en
escala del 1 al 7) refleja una paradoja
interesante: aunque las herramientas
automatizadas reducen la interaccion
humana, su eficacia percibida es alta. Esto
respalda la idea de que, cuando se
implementan correctamente, estas
tecnologias no solo son funcionales, sino
que también contribuyen a una
experiencia positiva, como plantea el
marco de customer journey de Lemon y
Verhoef (2016). No obstante, el 22% de
los stakeholders expresd preocupaciones
sobre la despersonalizacion en
interacciones automatizadas, lo que
sugiere que el equilibrio entre eficiencia y
humanidad sigue siendo un desafio
pendiente en el marketing digital.

1.4. CONTEXTO EMPRESARIAL:
TAMANO, MADUREZ TECNOLOGICA Y
TIPO DE PRODUCTO

El contexto empresarial emergio
como un moderador clave en los
resultados. Las empresas con productos
digitales (software como servicio, SaaS)
presentaron niveles mas altos de
automatizacion, lo que refuerza la tesis de
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Kotler (2016) sobre la ventaja competitiva
de las empresas nativas digitales. Sin
embargo, el hallazgo de que incluso las
PYMES con madurez tecnolégica baja
lograron reducciones significativas en el
churn rate al implementar email marketing
automatizado desafia la narrativa de que
la automatizacion es un privilegio
exclusivo de las grandes corporaciones.
Este resultado sugiere que el Modelo AMR
puede actuar como un equalizer,
permitiendo a las organizaciones con
recursos limitados competir en términos
de retencién y eficiencia.

La madurez tecnolégica fue el
factor contextual mas determinante en la
adopcion de chatbots, con un 89% de
implementaciéon en empresas avanzadas
frente al 27% en las iniciales. Este
gradiente refleja las barreras de entrada
identificadas por Chaffey y Smith (2020),
donde la falta de habilidades técnicas y la
resistencia al cambio limitan la adopcion
de tecnologias emergentes. No obstante,
el hecho de que incluso las empresas con
madurez baja obtuvieran beneficios
parciales subraya la importancia de
estrategias de implementacion gradual,
como las propuestas en el Modelo AMR.

EVALUACION DE HIPOTESIS y
RESPUESTAS TEORICAS

Las hipodtesis formuladas en este estudio
fueron contrastadas mediante analisis
estadisticos robustos, permitiendo validar
o refutar las proposiciones iniciales en
funcion de la evidencia empirica. A
continuacion, se evalla cada hipétesis en
didlogo con el marco teérico.

2.1. HIPOTESIS H1: IMPACTO
DEL MODELO AMR EN LA RETENCION

La Hipotesis H1 fue aceptada con
un nivel de significancia p , confirmando
que la implementaciéon del Modelo AMR
mejora significativamente las métricas de
retencion en un contexto latinoamericano.
Este resultado respalda las teorias de
Reichheld (2003) sobre la relacién entre
lealtad y crecimiento empresarial, asi
como las posturas de Lemon y Verhoef
(2016) sobre la importancia de la
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experiencia del cliente en la retencion. La
magnitud del efecto —con un tamafio de
efecto grande (n? = 0,43) en el NPS—
sugiere que el modelo no solo es efectivo,
sino que también genera cambios
sustanciales en el comportamiento del
cliente. Este hallazgo es particularmente
relevante en mercados emergentes,
donde la retencion suele ser un desafio
debido a la alta competencia y la
volatilidad del consumo.

La interaccion significativa entre
automatizacion y madurez tecnoldgica
(F(4, 245) = 5,8, p ) afiade una capa de
complejidad al analisis: las empresas con
mayor madurez obtuvieron beneficios
incrementales, lo que indica que el Modelo
AMR no es un enfoque de one-size-fits-all,
sino que requiere adaptaciones segun el
nivel de desarrollo tecnolégico de Ia
organizacién. Esto coincide con las
recomendaciones de Hugues (2019) sobre
la necesidad de diagnésticos previos para
personalizar la implementacion de
herramientas automatizadas.

2.2. HIPOTESIS H2:
CORRELACION ENTRE MODULOS
AUTOMATIZADOS Y METRICAS DE
RETENCION

La aceptacion de la Hipodtesis H2
(p ) confirma que los mdédulos de email
marketing 'y chatbots tienen una
correlacion positiva significativa con la
mejora en el NPS y la reduccion del churn
rate. Estos resultados alinean con los
estudios de Chaffey y Smith (2020),
quienes destacan el papel central del
email marketing en la nutricion de leads y
la fidelizacién, asi como con las
investigaciones sobre chatbots como
facilitadores de interacciones inmediatas y
personalizadas  (Kotler, 2016). La
explicacion del 32% de la varianza en el
NPS por parte del email marketing (R? =
0,32) subraya su importancia como
herramienta de retencion, mientras que el
impacto de los chatbots en la reduccién
del churn rate (B = -0,53) refuerza su rol
en la resolucion de problemas en tiempo
real, un aspecto critico para la satisfaccion
del cliente.
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La sinergia observada cuando
ambos modulos se implementan
conjuntamente (R? = 0,45) sugiere que la
orquestacion multicanal no es solo
deseable, sino esencial para maximizar
los beneficios. Este hallazgo contrasta con
la realidad actual, donde solo el 31% de
las empresas integran mdultiples canales,
lo que representa wuna oportunidad
significativa para mejorar las estrategias
de marketing digital. La literatura de
Lemon y Verhoef (2016) respalda esta
idea, argumentando que una experiencia
del cliente coherente y multicanal es un
diferenciador  clave en mercados
saturados.

2.3. HIPOTESIS H3: IMPACTO EN
EFICIENCIA OPERATIVA Y ROI

La aceptacion de la Hipotesis H3
(p ) valida la capacidad del Modelo AMR
para generar mejoras significativas en la
eficiencia operativa y el ROl en marketing,
incluso en PYMES con recursos limitados.
Este resultado desafia la premisa de que
la automatizacion es un lujo reservado
para grandes empresas, COmo a veces se
sugiere en la literatura (Chaffey y Smith,
2020). La reduccion del 31,2% en el
tiempo dedicado a tareas manuales en
PYMES demuestra que las barreras de
entrada son menores de lo que se percibe,
siempre que se adopte un enfoque
escalable y gradual, como el propuesto en
el modelo.

El incremento del 26,3% en el RO/
en PYMES es particularmente notable, ya
que estas organizaciones suelen enfrentar
mayores restricciones presupuestarias.
Este hallazgo respalda las teorias de
Kotler (2016) sobre cémo el marketing
digital puede democratizar el acceso a
herramientas de alto impacto, permitiendo
a las pequefias empresas competir en
términos de eficiencia y retorno. La
consistencia del impacto del modelo
independientemente del tamarno
empresarial (F(1, 245) = 1,2, p = 0,27 para
el efecto moderador) sugiere que su
diseio modular es una de sus mayores
fortalezas, al permitir adaptaciones segun
las capacidades de cada organizacion.
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2.4. HIPOTESIS H4:
ESCALABILIDAD EN PYMES CON
RECURSOS LIMITADOS

La aceptacion de la Hipodtesis H4
(p ) es uno de los hallazgos mas
relevantes del estudio, ya que demuestra
que el Modelo AMR puede generar
mejoras significativas en la retencion
incluso en contextos con recursos
tecnoldgicos limitados. La reducciéon del
14,7% en el churn rate en PYMES tras
seis meses de implementacién parcial del
modelo contrasta con la narrativa
predominante que asocia la
automatizacion con altos costos vy
complejidad. Este resultado respalda las
posturas de Hugues (2019) sobre la
importancia de priorizar la implementacién
de herramientas con alto retorno relativo,
como el email marketing, antes de invertir
en soluciones mas sofisticadas.

La estabilidad de los resultados en
series temporales (ADF = -4,8, p ) refuerza
la sostenibilidad de estos beneficios, lo
que sugiere que las PYMES pueden lograr
mejoras duraderas en retencion sin
necesidad de recursos ilimitados. Este
hallazgo tiene implicaciones profundas
para politicas publicas y programas de
apoyo a emprendedores, ya que
demuestra que la automatizacion no es un
privilegio, sino una herramienta accesible
para impulsar la competitividad de las
pequefias empresas.

LIMITACIONES METODOLOGICAS y
DIRECCIONES FUTURAS

Aunque los resultados de este estudio
aportan evidencia sélida sobre la eficacia
del Modelo AMR, es esencial reconocer
sus limitaciones metodologicas para
contextualizar su alcance y proponer
lineas de investigacion futuras.

3.1. DISENO CORRELACIONAL
Y CAUSALIDAD

El disefio no experimental vy
correlacional del estudio impide establecer
relaciones causales directas entre la
implementacion del Modelo AMR y las
mejoras en retencién, eficiencia y ROl
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Aunque los analisis de series temporales y
los grupos control mitigaron parcialmente
este sesgo, futuras investigaciones
podrian adoptar disefios
cuasi-experimentales o estudios de caso
longitudinales para evaluar el impacto
causal con mayor rigor. La literatura de
Lemon y Verhoef (2016) destaca Ila
necesidad de estudios causales para
validar intervenciones en marketing, un
aspecto que este trabajo no aborda en su
totalidad.

3.2. SESGO DE AUTOINFORME
Y DATOS SECUNDARIOS

La recoleccién de datos mediante
encuestas a stakeholders vy registros
empresariales introduce un potencial
sesgo de autoinforme, especialmente en
variables subjetivas como la satisfaccion
del cliente y la percepcion de eficiencia.
Aunque se utilizaron escalas validadas vy
controles estadisticos, es posible que las
respuestas hayan estado influenciadas por
sesgos de deseabilidad social o
exageraciones en la percepcion de
mejoras. Chaffey y Smith (2020) advierten
sobre este tipo de sesgos en estudios de
marketing digital, por lo que futuras
investigaciones podrian complementar los
datos primarios con fuentes objetivas,
como registros de transacciones o datos
de comportamiento digital.

3.3. REPRESENTATIVIDAD DE
LA MUESTRA

La muestra, aunque diversa en
términos de tamafo empresarial y tipo de
producto, estuvo compuesta
principalmente por empresas de la region
latinoamericana, lo que Ilimita la
generalizabilidad de los resultados a otros
contextos culturales o econdmicos. Kotler
(2016) sefiala que las estrategias de
marketing digital pueden variar segun
factores macroambientales, como Ia
penetracion de internet o la regulacion de
datos. Por ello, seria valioso replicar este
estudio en mercados con caracteristicas
distintas, como Europa o Asia, donde el
ecosistema digital presenta
particularidades unicas.
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3.4. MEDICION DE VARIABLES
LATENTES

Algunas variables clave, como la
madurez tecnolégica o la lealtad percibida,
fueron operacionalizadas mediante
escalas compuestas, lo que introduce un
nivel de abstracciéon que podria afectar la
precision de las mediciones. Aunque las
escalas utilizadas fueron validadas en
estudios previos, su adaptacién al
contexto latinoamericano pudo introducir
variaciones no controladas. Reichheld
(2003) argumenta que el NPS, aunque util,
es una métrica simplificada que no captura
la complejidad de la lealtad, por lo que
futuras investigaciones podrian incorporar
indicadores  multidimensionales  para
enriquecer el analisis.

3.5. DIRECCIONES FUTURAS

Basados en las limitaciones
identificadas, se proponen las siguientes
lineas de investigacion para profundizar
en los hallazgos de este estudio:

e Estudios longitudinales: Evaluar
el impacto del Modelo AMR a largo
plazo (3-5 afos) para confirmar la
sostenibilidad de los beneficios en
retencién y RO, controlando por
factores externos como crisis

econémicas o] cambios
regulatorios.
e Disenos experimentales:

Implementar ensayos controlados
aleatorios (ECA) para establecer
relaciones causales entre Ia
automatizacion y las métricas de
desempefio, especialmente en

PYMES.
e Analisis de moderadores
culturales: Comparar los

resultados en diferentes regiones
para evaluar cémo factores como
la confianza en la tecnologia o la
preferencia por la interaccion
humana moderan el impacto del

modelo.
e Integracién de inteligencia
artificial: Explorar cémo Ila

incorporacion de machine learning
y IA generativa en los modulos
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automatizados podria potenciar
aun mas los efectos observados en
retencion y personalizacion.

e Evaluacion de costos de
implementacion: Desarrollar un
marco analitico que relacione los
costos de adopcién del Modelo
AMR con los beneficios
cuantificables, especialmente para
PYMES, a fin de guiar decisiones
de inversion.

IMPLICACIONES TEORICAS y
PRACTICAS

Los hallazgos de este estudio tienen
implicaciones significativas tanto para la
teoria del marketing digital como para su
aplicacion practica en organizaciones de
distintos tamanos. A continuacion, se
detallan sus contribuciones en ambos
ambitos.

4.1. IMPLICACIONES TEORICAS

Este estudio enriquece el cuerpo
teérico del marketing digital en varios
frentes:

e Validacion empirica de modelos
de automatizaciéon: ElI Modelo
AMR no solo demuestra eficacia,
sino que también estructura un
framework replicable para
investigar el impacto de Ila
automatizacion en diferentes
contextos. Esto responde a la
llamada de Chaffey y Smith (2020)
por modelos operativos que
vinculen la teoria con la practica.

e Escala de madurez en
automatizacién: Los resultados
subrayan la importancia de evaluar
la madurez tecnolégica como
variable moderadora, un aspecto
poco explorado en la literatura.
Este hallazgo invita a desarrollar
escalas mas precisas para medir la
capacidad de las organizaciones

para adoptar herramientas
digitales.
e Retencién en mercados

emergentes: La evidencia de
mejoras significativas en retencion
en un contexto latinoamericano
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amplia el alcance de las teorias de
Reichheld (2003) sobre el NPS y la
lealtad, demostrando que estos
principios son aplicables mas alla
de los mercados tradicionales.

e Sinergias multicanal: El estudio
cuantifica por primera vez el efecto
sinérgico entre email marketing y
chatbots, un hallazgo que
enriquece el marco de customer
journey de Lemon y Verhoef (2016)
al demostrar que la orquestacién
multicanal no es solo deseable,
sino estadisticamente superior.

Ademas, este trabajo contribuye a
la teoria de la equifinalidad en marketing:
demuestra que resultados similares en
retencién y eficiencia pueden lograrse
mediante caminos distintos (ej. PYMES
con implementaciones parciales vs.
grandes empresas con automatizacion
avanzada), lo que desafia la idea de que
el éxito depende unicamente de la escala
de recursos.

42 IMPLICACIONES
PRACTICAS

Para profesionales y tomadores de
decisiones en marketing digital, este
estudio ofrece directrices claras vy
accionables:

e Priorizacion de moédulos
automatizados: Las empresas
deben enfocarse primero en email
marketing y chatbots, ya que estos
modulos generan los mayores
retornos en retencion y eficiencia.
La evidencia sugiere que la
implementacién gradual es mas
efectiva que los enfoques
ambiciosos que pueden abrumar a

los equipos.
e Diagnéstico previo de madurez:
Antes de invertir en

automatizacion, las organizaciones
deben evaluar su nivel de madurez
tecnoldgica y capacidades
internas, como lo propone la Fase
1 del Modelo AMR. Este paso es
critico para evitar frustraciones vy
maximizar el retorno.
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e Orquestacion multicanal: Aunque
el 31% de las empresas ya integra
multiples canales, los datos
muestran que esta practica esta
subutilizada. Las organizaciones
deben aspirar a flujos
automatizados que combinen
email, chatbots, redes sociales y
SMS para crear experiencias
coherentes y personalizadas.

e Enfoque en PYMES: Los
resultados demuestran que las
pequefas empresas pueden lograr
mejoras significativas en retencion
y ROl con implementaciones
parciales del modelo. Esto es una
llamada de atencién para que los
proveedores de herramientas de
automatizacion desarrollen
soluciones mas accesibles vy
escalables para este segmento.

e Mediciéon continua y
optimizaciéon: La Fase 4 del
modelo —centrada en A/B testing y
feedback— fue clave para los
resultados observados. Las
empresas deben adoptar una
mentalidad de mejora continua,
utilizando datos para ajustar
estrategias en tiempo real.

e Comunicacion transparente
sobre automatizacién: Aunque
los chatbots y el email marketing
automatizado generan satisfaccion,
el 22% de los stakeholders
expreso preocupaciones sobre la
despersonalizacion. Las
organizaciones deben comunicar
claramente cémo estas
herramientas buscan mejorar —no
reemplazar— la experiencia
humana.

Para los responsables de politicas
publicas y programas de apoyo a
emprendedores, este estudio subraya la
necesidad de:

e Desarrollar iniciativas que faciliten
el acceso a herramientas de
automatizacion para PYMES,
como capacitaciones en CRM o
subsidios para plataformas de
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email marketing.

e Promover la adopcion de
estandares de medicibn en
marketing digital, como el NPS'y el
churn rate, para que las pequefas
empresas puedan evaluar su
desempefio de manera objetiva.

e Fomentar alianzas entre
universidades, gobiernos y
empresas para crear ecosistemas
de innovacién que aceleren la
adopcion de tecnologias
automatizadas en sectores
tradicionales.

CONCLUSION

Este estudio ha demostrado que el Modelo
AMR (Automatizacion, Medicion,
Retencién) es un framework efectivo para
mejorar la retencion de clientes, optimizar
la eficiencia operativa y aumentar el RO/
en marketing digital, incluso en contextos
con recursos limitados. Los hallazgos
respaldan las teorias de autores como
Kotler (2016), Chaffey y Smith (2020), y
Reichheld (2003), al tiempo que amplian
su alcance a mercados emergentes vy
organizaciones de menor escala.

La evidencia cuantitativa revela
asociaciones robustas entre la
automatizaciéon y las métricas clave de
desempefio, aunque es crucial reconocer
las limitaciones inherentes al disefo
correlacional  del  estudio. Futuras
investigaciones deberian adoptar
enfoques experimentales y longitudinales
para confirmar la causalidad y explorar el
impacto del modelo en diferentes
contextos culturales y econémicos.

Desde una perspectiva practica,
este trabajo ofrece un roadmap claro para
que las empresas —independientemente
de su tamafo— implementen estrategias
de automatizacion con un enfoque
escalable y medible. La combinacién de
email marketing, chatbots y una medicion
rigurosa de métricas como el NPS y el
churn rate emerge como la receta mas
efectiva para mejorar la retencion y el
retorno de inversion en marketing digital.

En un mundo donde la
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personalizacién a escala y la eficiencia
operativa son imperativos estratégicos, el
Modelo AMR no solo valida las promesas
de la automatizacién, sino que también
proporciona un marco practico para que
las organizaciones las materialicen. Este
estudio no solo contribuye al avance del
conocimiento en marketing digital, sino
que también ofrece  herramientas
concretas para que las empresas
naveguen con éxito la transformacion
digital en curso.

CONCLUSIONES

El estudio valida empiricamente Ila
hipétesis central de que la
automatizacion estratégica del
marketing digital constituye un pilar
fundamental para la retencion de
clientes en entornos digitales
contemporaneos. Los hallazgos
confirman que la  implementacion
sistematica de herramientas
automatizadas —desde  flujos de
comunicacion personalizada hasta
sistemas de interaccion en tiempo real—
no solo optimiza métricas criticas como la
lealtad y la frecuencia transaccional, sino
que también redefine los parametros de
eficiencia operativa en el sector. El Modelo
AMR emerge como un framework con
solidez tedrica y aplicabilidad practica, al
demostrar que su estructura faseada
—diagndstico, implementacién, medicion y
optimizacion— permite alcanzar
resultados  significativos incluso en
contextos con limitaciones de recursos,
como las PYMES latinoamericanas.

En términos tedricos, el trabajo
contribuye a ampliar el cuerpo de
conocimiento en marketing digital al
establecer que la automatizacién no debe
concebirse como un conjunto aislado de
tecnologias, sino como un ecosistema
integrado donde la sinergia entre moédulos
—como el email marketing y los
chatbots— multiplica su impacto en la
reduccion de la rotacion y el incremento
del valor percibido por el cliente. Esta
perspectiva supera el enfoque tradicional
que priorizaba la adopcion tecnolégica por
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si misma, para centrarla en la estrategia
de retencibn como eje central. La
evidencia sugiere que las empresas que
logran  orquestar multiples canales
automatizados en un flujo coherente no
solo mejoran indicadores cuantitativos,
sino que también transforman la
experiencia del usuario en un ciclo de
engagement continuo.

Desde una perspectiva
metodologica, el estudio valida Ia
pertinencia de un enfoque -cuantitativo
comparativo para evaluar modelos de
automatizacion, al combinar analisis de
series temporales, contrastes de hipotesis
y métricas de negocio. La estructura del
Modelo AMR —basada en fases
secuenciales y medibles— ofrece a
investigadores y profesionales una hoja de
ruta replicable, donde cada etapa no solo
responde a objetivos operativos, sino que
también sienta las bases para la mejora
iterativa. Este enfoque es particularmente
relevante en mercados emergentes como
el latinoamericano, donde la brecha
tecnoldgica y los recursos limitados suelen
ser obstaculos para la innovacién. Los
resultados demuestran que, incluso en
condiciones adversas, una
implementacion gradual y enfocada en
modulos  prioritarios  puede  generar
impactos comparables a los de grandes
corporaciones.

Finalmente, el trabajo subraya la
necesidad de repensar las estrategias de
marketing digital desde una ldgica de
sostenibilidad  relacional, donde la
tecnologia actua como facilitadora de
conexiones humanas mas profundas y
personalizadas. La automatizacion, en
este sentido, deja de ser un fin en si
misma para convertirse en un medio para
humanizar la interaccién comercial. Los
hallazgos invitan a las organizaciones a
adoptar el Modelo AMR no como un
protocolo rigido, sino como un paradigma
adaptable, donde la medicidn constante y
la optimizacion continua son tan criticas
como la seleccion inicial de herramientas.
En un escenario global marcado por la
hipercompetencia y la saturacion de
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mensajes, este enfoque representa una
ventaja estratégica diferenciadora, capaz
de convertir la retencion de clientes en un
proceso proactivo y escalable.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS y
RECOMENDACIONES OPERATIVAS

Para

directivos y equipos de marketing

digital:

i,

Implementacion faseada del
Modelo AMR: Priorizar la
adopcion de maodulos
automatizados segun el Modelo
AMR, comenzando por el
diagnéstico de  brechas en
retencion (ej.: analisis de Customer
Lifetime Value y Churn Rate).
Ejemplo: Iniciar con herramientas
de email marketing segmentado

antes de integrar chatbots
avanzados.

Enfoque en sinergias
intercanales: Disefiar  flujos

automatizados que conecten email
marketing, redes sociales y CRM
para crear experiencias unificadas.

Recomendacion operativa: Usar
plataformas como HubSpot o
Salesforce para orquestar

campafas transcanal con triggers
basados en comportamiento del
usuario.

Personalizacion dinamica con
datos: Aprovechar la
automatizacion para ajustar
mensajes en tiempo real segun el
historial del cliente (ej.: descuentos
personalizados en abandoned cart
emails). Herramienta clave: Google
Analytics 4 integrado con Marketo
o ActiveCampaign.

Medicion de ROl por fase:
Establecer KPls especificos para
cada etapa del Modelo AMR (ej.:
reduccion del Churn Rate en un
15% tras 6 meses de
implementacion). Usar dashboards
como Tableau o Power Bl para
visualizar progreso.

Capacitacion en automatizacion
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estratégica: Formar equipos en el
uso de herramientas no como fin,
sino como medio para humanizar
la interaccion. Ejemplo: Talleres
practicos sobre cémo configurar
chatbots con tono empatico (ej.:

lenguaje inclusivo y respuestas
contextuales).

Alianzas con proveedores
locales: Para PYMES en
Latinoamérica, recomendar
colaborar con startups tech

regionales (ej.: Mercado Libre Ads,
Klaviyo para Latinoamérica) que
ofrezcan soluciones automatizadas
con soporte adaptado a mercados
emergentes.

Pruebas A/B iterativas: Validar
hipétesis de automatizacion con
tests controlados (ej.: comparar
tasas de apertura entre emails
automatizados vs. manuales).
Herramienta: Optimizely o VWO.

Para tomadores de decisiones

en organizaciones:

Inversion gradual en tecnologia:
Asignar presupuestos por fases del
Modelo AMR, priorizando
herramientas con mayor retorno en
retencion (ej.: automatizacion de
seguimiento postventa antes que
realidad aumentada).

Cultura de optimizacion
continua: Designar un feam de
growth marketing dedicado a
analizar métricas de
automatizacion y ajustar
estrategias trimestralmente.
Ejemplo: Reuniones mensuales
para revisar Customer Journey
Maps actualizadas.

Integracion con equipos de
servicio al cliente: Alinear los
objetivos de automatizacién con
los de atenciéon al cliente para
evitar contradicciones (ej.: chatbots
que escalan consultas complejas a
humanos).

EUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
Areas tematicas:
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Desarrollar marcos éticos para la
personalizacion automatizada,
explorando limites entre
hiperpersonalizacion y privacidad

(ej.: impacto del GDPR en
estrategias de retencion
automatizadas).

Investigar sesgos algoritmicos en
herramientas de automatizacion
(ej.. cémo afectan a segmentos
demograficos especificos  en
Latinoamérica).

Validar la aplicabilidad de machine
learning para predecir Churn en
sectores especificos (ej.: fintech,
e-commerce de productos
perecederos).

Comparar la eficacia de modelos
predictivos vs. el Modelo AMR en
contextos con datos limitados (ej.:
PYMES sin historicos extensos).
Analizar el impacto ambiental de la
automatizacion en marketing digital
(ej.: huella de carbono de data
centers  vs. beneficios en

retencion).
Disefar frameworks de
automatizacion  low-tech  para

mercados con infraestructura
limitada (ej.. uso de SMS
marketing automatizado en zonas
rurales).

Explorar como la automatizacion
se articula con metaverso y NFTs
para retencidn de clientes en
nichos como gaming o moda
digital.

Evaluar el papel de la
automatizacién en estrategias de
community-driven marketing (ej.:
gestion automatizada de
user-generated content en
plataformas como TikTok).

Metodologias innovadoras:

Desarrollar  gemelos  digitales
(digital ~ twins) para  simular
escenarios de automatizacion en
marketing y predecir su impacto en

retencion antes de
implementacion.
Aplicar experimentacion

Journal of
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aleatorizada en tiempo real (ej.:
A/B testing dinamico con ajustes
algoritmicos) para optimizar flujos
automatizados.

Investigar modelos hibridos que
combinen  automatizacion  con
intervencion humana en puntos
criticos del customer journey (ej.:
chatbots con ftransferencia a

investigacion:

humanos en emociones
detectadas).

Preguntas clave para
,Como afecta la fatiga por
automatizacion (ej.: email

overload) a la efectividad de
estrategias de retencibn en
mercados saturados?

¢ Existen diferencias culturales en
la percepcion de la
automatizacién? Estudio
comparativo entre Latinoamérica,
Europa y Asia.

¢, Puede la automatizacion
compensar la falta de brand love
en sectores con alta competencia
(ej.: telecomunicaciones, banca)?

¢ Qué rol juegan las
microinteracciones automatizadas
(ej.: notificaciones push

personalizadas) en la construccién
de lealtad a largo plazo?

¢, Como adaptar el Modelo AMR
para sectores con ciclos de compra
largos (ej.: bienes  raices,
seguros)?
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