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				Esta investigación se centra en la relación entre el uso de herramientas tecnológicas y la eficacia en la medición de la satisfacción del cliente. En el dinámico entorno empresarial, la satisfacción del cliente se convirtió en un componente importante para una medición constante. Un gran impacto en el seguimiento de la satisfacción de los clientes con el panorama de servicios podría provocar un cambio de marca y aumentar la tasa de desgaste de una marca, lo que es estratégicamente inaceptable. Como resultado, las marcas deben desarrollar una conciencia hacia diversas herramientas tecnológicas que puedan ayudar a medir los niveles de satisfacción de forma inteligente y alterar el panorama de servicios con la máxima eficacia. Además, es importante que las marcas apunten a la sostenibilidad a la vez que realizan cambios relevantes basados en las herramientas implementadas. El elemento de la sostenibilidad desempeñaría un papel necesario para mantener la ventaja competitiva en condiciones industriales inciertas. La integración de las herramientas tecnológicas es importante para hacer un seguimiento de los cambios satisfactorios y evitar la pérdida significativa de la base de clientes.
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				This research focuses on the relationship between the use of technological tools and the effectiveness in measuring customer satisfaction. In the dynamic business environment, customer satisfaction has become an important component for constant measurement. A big impact in the follow-up of the satisfaction of the clients with the panorama of services could cause a change of brand and increase the rate of attrition of a brand, which is strategically unacceptable. As a result, brands must develop an awareness of different technologies, technologies, technology, smart technology, and the service landscape with maximum efficiency. In addition, it is important that the brands are applied in the implementation of the implemented tools. The element of sustainability plays a necessary role in maintaining competitive advantage in uncertain industrial conditions. The integration of the technological tools is important to keep track of the satisfactory changes and avoid the significant loss of the customer base.

				KEYWORDS: Tools, technology, efficiency, satisfaction, customer.
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				1. INTRODUCCIÓN

				1.1 Antecedentes del estudio

				El papel de la satisfacción del cliente se convirtió en un foco principal para las marcas exitosas que operan hoy en día. Un grupo de clientes satisfechos indica que una marca está regulando la calidad de sus servicios, competente para satisfacer las expectativas generales de la audiencia objetivo. Una marca podría esperar una fuerte confianza, valor y calidad de servicio como las principales ventajas competitivas (So, King, Sparks & Wang, 2014). Sin embargo, la satisfacción del cliente se convirtió en algo esencial para que las marcas midieran a tiempo y de forma simultánea. Por ejemplo, Amazon recopiló y procesó datos relacionados con las respuestas de los clientes al panorama de servicios mediante el uso de ´´Amazon Mechanical Turk´´ (MTurk), que ayudó a tomar decisiones que alteraban la calidad (Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017). Esto pone de relieve el empoderamiento d los clientes en cuanto a la información y la necesidad de que las marcas confíen en las herramientas tecnológicas para medir la satisfacción (So, King, Sparks & Wang, 2016).

				1.2 Identificación de problemas

				Sin embargo, la dependencia de las herramientas tecnológicas para medir la satisfacción del cliente es complicada de integrar en los procesos de negocio. Independientemente de la transparencia en la información y la aparición de soluciones tecnológicas en el sistema, la mayoría de las empresas no son conscientes de la importancia de la satisfacción del cliente para el éxito 

				sostenible (Huang, Lee & Chen, 2017). Además, la mayoría de los minoristas en línea desconocen la adaptación del software de gestión de las relaciones con los clientes (CRM) que podría impulsar el crecimiento central del panorama de servicios en el entorno empresarial competitivo (Hussain, Siddiqui & Haider, 2016). Además, a diferencia de Amazon y Alibaba, los gigantes de la venta al por menor en la era del comercio digital, la mayoría de las organizaciones no tienen la experiencia que es importante para gestionar estas herramientas tecnológicas para medir la satisfacción del cliente de manera oportuna (Li et.al, 2018). En el contexto examinado, esta investigación aborda el papel y la importancia central de algunas herramientas tecnológicas que podrían ayudar a las empresas a medir la satisfacción del cliente y a tomar decisiones estratégicas posteriormente.

				 

				1.3 Importancia de la investigación - Justificación del alcance del estudio

				Dado que el entorno empresarial está en constante evolución para los minoristas digitales, como Amazon y Alibaba, la importancia de la gestión de clientes también se está volviendo inevitable para lograr un éxito sostenible. Sin embargo, las marcas son incapaces de cumplir con el dinamismo ambiental debido a su limitado conocimiento o experiencia. Esta investigación permitirá a los gerentes de negocios y académicos entender la relación entre la tecnología y la satisfacción del cliente, seguida de herramientas que podrían contribuir a la eficacia de la medición. Sobre la base de los resultados, los administradores podrían subsanar las deficiencias relacionadas con la concienciación o los conocimientos especializados para introducir cambios oportunos 
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				en los procesos. Precisamente, esta investigación ayudará a las empresas minoristas digitales a adquirir una ventaja competitiva sostenible.

				2. MATERIALES Y MÉTODOS

				Para esta investigación, se utiliza un método de recolección de datos secundarios para identificar la relación y los resultados entre las variables enfocadas, es decir, las herramientas tecnológicas y la medición de la satisfacción del cliente. La metodología secundaria permite al investigador estudiar la literatura y recopilar datos de informes publicados, artículos de revistas, libros y otros medios disponibles en internet. Se trata de un enfoque flexible para acceder a los archivos y recopilar información para su evaluación posterior (Johnston, 2014). A diferencia de la investigación primaria, la metodología secundaria se considera un “enfoque centrado en el método” que evita que los investigadores incurran en costos innecesarios e inviertan mucho tiempo en adquirir la información requerida sobre el tema en cuestión. Basándose en las teorías y en exámenes anteriores, el investigador podría utilizar este método para comprender la relación deseada entre las variables seleccionadas en el estudio (Hesse-Biber, 2018). Una metodología secundaria es un enfoque mejorado para comprender un problema en la investigación empresarial.

				3. DESARROLLO

				3.1	Principales herramientas de tecnología utilizadas para la satisfacción del cliente

				3.1.1	Puntuación neta del promotor (NPS)

				 

				Para medir la relación del cliente con una marca basada en los niveles satisfactorios, ``Net Promoter Score`` (NPS) por sus siglas en inglés se utiliza como una herramienta tecnológica prominente para medir los resultados. Por definición, NPS se refiere a una métrica de medición, que va de -100 a +100, para identificar la disposición de un cliente a recomendar productos y servicios ofrecidos por una marca (Situmorang, Rini & Muda, 2017). La puntuación de voluntad adquirida determina la lealtad de un cliente hacia una marca y la determinación del respaldo de sus pares y otras figuras del círculo social. El NPS tiene una serie de preguntas para un cliente. Se solicita al cliente que responda a la pregunta en una escala de 11, que va de 0 a 10 las puntuaciones se acumulan al final para determinar la disposición de un cliente a recomendar las marcas en todo el círculo social (Owen, 2019).

				Según Hwang y Rhee (2018), el NPS ayuda a una marca a categorizar a los clientes en tres categorías: detectores, pasivos y promotores. Los detectores son aquellos encuestados que obtienen una puntuación baja en la escala. No se espera que estos clientes recompren la marca y demuestren su insatisfacción con el panorama de servicios. Los pasivos son los puntajes medios según el NPS, lo que indica cierta tendencia a la insatisfacción hacia el paisaje de servicios y a la búsqueda de un cambio de marca adecuado.

				Por último, los promotores son los clientes retenidos de una marca, que muestran un alto grado de satisfacción, lealtad y apego emocional hacia una marca. No obstante, una marca podría utilizar el NPS más allá de la medición de la satisfacción del cliente (Hwang y Rhee, 2018). La 
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				herramienta tecnológica de medición se utiliza para medir el rendimiento de la marca en el mercado mediante la identificación de los eslabones más débiles y las áreas de mejora a través de las respuestas adquiridas de los detectores y pasivos (Stirling, Jenkins, Clement, Duckworth & McEachan, 2018). A través de NPS, marcas como Amazon y Alibaba podían medir el rendimiento del contexto de sus servicios e influir de forma inmediata en la satisfacción del cliente de forma holística.

				3.1.2	Puntuación del Esfuerzo del Cliente (CES)

				La segunda herramienta tecnológica destacada es ``Customer Effort Score`` (CES) por sus siglas en inglés para medir la satisfacción del cliente hacia una marca. El CES es una métrica única que indica el nivel de esfuerzos inyectados por una marca para resolver el problema de servicios para un cliente. El CES se dirigiría al cliente con una escala de “muy fácil” y “muy difícil” para medir la complejidad de llegar a un órgano interesado en una empresa que pudiera resolver un problema (Pechpeyrou, Nicholson & Lakad, 2019).

				 

				La inclinación de la respuesta hacia “muy fácil” permite a una marca asegurarse de que el cliente está muy satisfecho con el panorama de servicios ofrecido y de que se mantendrá con la marca en los próximos ejercicios fiscales (Venkatesan, Bleier, Reinartz & Ravishanker, 2019). El CES es una de las herramientas tecnológicas confiables para marcas como Amazon y Alibaba que recopilan datos de respuesta rápida de los clientes directamente con el fin de ayudar a la empresa a medir la fiabilidad percibida en el panorama de los servicios.

				Para las marcas de crecimiento progresivo en todo el mundo, como Alibaba y Amazon, CES es un módulo de encuestas fácil de usar para hacer un seguimiento de las métricas satisfactorias de la base de clientes a lo largo del período. En un estudio realizado por Zolkiewski et.al (2017), el CES se considera una medida para medir la lealtad de los clientes. Indica la capacidad de respuesta ante los problemas como un coste significativo del cambio de marca, lo que impediría cambiar las preferencias de compra. El CES es una herramienta tecnológica que mide objetivamente el progreso satisfactorio. Como resultado, la mayoría de las marcas podrían establecer estándares y alterarlos posteriormente para optimizar la tasa de retención de clientes en un curso de intercambio interactivo (Balvers, Gaski & McDonald, 2014). Por lo tanto, Amazon, Alibaba o minoristas similares podrían utilizar el CES para medir la satisfacción basada en el desgaste o la retención.

				3.1.3	Datos importantes (Big Data) - Retroalimentación de la minería

				Las marcas online progresivas, especialmente en el sector de la venta al por menor digital, están utilizando grandes cantidades de datos para obtener retroalimentación como una herramienta tecnológica de primer orden para medir la satisfacción de los clientes. Mientras que CES y NPS se inclinan a involucrar a los clientes en encuestas, lo que podría parecer un proceso extensivo, la gran minería de datos involucraría directamente a los gerentes de marca en la interpretación de los números cuantitativos que podrían ayudar a la satisfacción del cliente sin precedentes. La minería de datos de gran 
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				tamaño estudia la retroalimentación de los clientes basada en valores efectivos (Park et.al, 2019).

				Las marcas podrían diferenciar el panorama de los servicios observando los números y las respuestas, que se procesan estadísticamente para crear una interpretación lógica del futuro. La minería de datos a gran escala es una herramienta tecnológica que permite a un cliente dar una respuesta espontánea al panorama de los servicios y ayudar a una marca a identificar las brechas de calidad de forma proactiva (Kong & Song, 2016). Como resultado, las marcas se vuelven más precisas a la vez que cambian los elementos esenciales de un paisaje de servicios que puede satisfacer a un cliente con la máxima sostenibilidad.

				El examen de la satisfacción del cliente es un proceso sistemático, que disuade a las marcas de cometer errores integrales que podrían resultar en un posible desgaste. A través de la gran minería de datos, las marcas podían identificar la satisfacción del cliente examinando las reseñas que tenían características lingüísticas. Las revisiones o retroalimentaciones mantienen la subjetividad, la legibilidad y la polaridad en las entregas de calidad de una marca para mitigar los efectos negativos en las calificaciones (Zhao, Xu & Wang, 2019).

				La utilización efectiva de la gran minería de datos ayudaría a una marca a crear una relación en línea y fuera de línea con un cliente. Dado que los niveles satisfactorios se controlan mediante la observación constante, las marcas podrían seguir respondiendo, especialmente con mejoras, y con una actitud muy centrada en el cliente para reforzar sistemáticamente el valor percibido (Hult, Sharma, Morgeson III 

				y Zhang, 2019). Es importante que una marca adquiera la experiencia de un analista para utilizar la gran minería de datos como una herramienta tecnológica para estudiar la satisfacción del cliente y rastrear sistemáticamente las brechas de calidad a intervalos regulares.

				3.1.4	Seguimiento de los sentimientos en los medios sociales

				Por último, el análisis de los sentimientos de los clientes en las redes sociales (SNS) es otra herramienta tecnológica para estudiar los niveles de satisfacción. El análisis de sentimientos es un proceso sistemático de recuperación de información relacionada con la percepción del cliente hacia un producto o servicio ofrecido por una marca (Jeong, Yoon & Lee, 2017). En la época actual, la herramienta de análisis de sentimientos se refiere como un medio para que una marca exhiba una escucha social.

				A través de la capacidad de leer y comprender las emociones de las clientes compartidas en el SNS, las marcas se centrarían en reconocer cada sentimiento, es decir, positivo, neutro y negativo, antes de hacer un cambio holístico en el panorama de los servicios. Esta táctica garantizaría el compromiso de los clientes con los contenidos publicados por las marcas en los SNS y controlaría los niveles satisfactorios en tiempo real (Grljević & Bošnjak, 2018). En el pasado se han realizado estudios para establecer la relación entre el análisis de sentimientos de los clientes y la mejora de los niveles de calidad del servicio por parte de las marcas, lo que debería seguir siendo una práctica inevitable en la era de los SNS.

				La investigación realizada por Martin-

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

				

				
					[image: ]
				

			

		

		
			
				Herramientas tecnológicas para medir la satisfacción del cliente

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				
					60

				

			

			
				
					61

				

			

		

		
			
				Domingo, Martin y Mandsberg (2019) midió el intercambio entre el análisis de sentimientos y la mejora de la calidad del servicio. Los autores argumentaron que los clientes podían observar de forma transparente el compromiso de una marca en la resolución de problemas, lo que podría mejorar los niveles de satisfacción con el paisaje de servicios. Según Philander y Zhong (2016), el uso de la herramienta de análisis de sentimientos no es posible para una marca en un entorno de vacío. Una marca debe ser experta en ver el panorama general reconociendo cada emoción de manera holística.

				La adquisición de información orientada a los sentimientos a través de los SNSs enriquecería a una marca en la creación de un banco de datos. Como resultado, una marca como Amazon o Alibaba podría hacer un mayor uso de una gran herramienta de minería de datos para clarificar el panorama de satisfacción más ampliamente y tomar una decisión sostenible posteriormente (Barger, Peltier & Schultz, 2016). No obstante, el análisis de sentimientos es una herramienta tecnológica progresiva para las marcas que operan en la venta al por menor en línea con el fin de realizar un seguimiento significativo de los cambios en el índice de satisfacción de un cliente.

				3.1.5	Influencia de las herramientas tecnológicas en la satisfacción del cliente

				Las herramientas discutidas tienen una influencia individual y exclusiva en la configuración de los grados de satisfacción del cliente de forma significativa. Según Hudson, Huang y Madden (2016), las marcas garantizan un gasto inmenso en actividades de marketing para optimizar 

				la presencia proactiva entre los clientes. Los esfuerzos de marketing permiten a las marcas crear una relación relevante entre el cliente y la marca y controlar la asociación percibida a través de NPS en cada intervalo, lo que aumenta y mide aún más el grado de satisfacción hacia el cliente de servicios ofrecido. Por lo tanto, el uso de NPS influye en la relación con los clientes antes	de	determinar	tendencias	satisfactorias,	tanto	cualitativa	como cuantitativamente.

				Del mismo modo, la herramienta CES influye en la relación satisfactoria entre los clientes a través de la capacidad de respuesta y la confianza. Chauhan y Sarabhai (2018) afirmaron que CES anima a las marcas a interactuar con los clientes con un mínimo de cuellos de botella y plazos de entrega con la intención de resolver problemas. Como resultado, los clientes establecen confianza en el panorama de los servicios y abandonan la idea de hacer un cambio de marca en caso de que se haya incurrido en una disparidad previamente. Precisamente, CPS hace que la tasa de respuesta de las marcas sea proactiva, lo que mantiene a los clientes informados y fortalecidos a lo largo del viaje interactivo.

				Por el contrario, la gran minería de datos o ´´big data´´ ayuda a las marcas a tomar decisiones específicas y comprimidas, lo que evita el desperdicio de recursos y mejora la asociación con la evolución de las demandas del mercado. Especialmente en el sector del comercio online, marcas como Amazon y Alibaba examinan los datos y optimizan constantemente las unidades de almacenamiento (SKUs). Como resultado, los clientes dedicarían un tiempo mínimo a encontrar productos o servicios relevantes, a hacer comparaciones para obtener mejores 
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				ofertas y, en última instancia, a comprar con la máxima satisfacción (Bradlow, Gangwar, Kopalle & Voleti, 2017). En otras palabras, la gran minería de datos mejora el conocimiento de los minoristas digitales hacia las expectativas de los clientes, lo que ayuda a ajustar los SKUs y a mantener la satisfacción del paisaje de servicios posteriormente.

				Por último, el análisis de sentimientos a través de los SNSs juega un papel fundamental para influir en los niveles satisfactorios. Él y Qu (2018) indicaron que un análisis preciso de los sentimientos influiría en la satisfacción al cambiar las actitudes de los clientes hacia una marca. Por el contrario, AbdelFattah, Galal, Hassan, Elzanfaly y Tallent (2016) argumentaron que el análisis de sentimientos atrae emocionalmente a los clientes, forma una asociación sostenible y mitiga la tasa potencial de desgaste a través del intercambio de servicios. Los autores explicaron los grandes datos como una herramienta para la minería de opinión, permitiendo que las marcas respeten las retroalimentaciones al hacer cambios prácticos en el panorama de los servicios. Por lo tanto, esta herramienta transforma la actitud y contribuye positivamente a la vez que conforma los niveles satisfactorios de un cliente hacia una marca, particularmente para los minoristas digitales.

				3.2 Contribución de las herramientas a la eficacia sostenible

				Las herramientas tecnológicas sirven como mediadores individuales para conducir a un cliente hacia una satisfacción saludable. Iqbal, Hassan y Habibah (2017) afirman que las marcas proporcionan una oportunidad de autoservicio a los clientes mediante 

				el uso de diferentes herramientas, que optimizan los niveles de satisfacción. Los clientes tienden a interactuar positivamente con las marcas una vez que las herramientas como NPS o CES se despliegan adecuadamente. Como resultado, se forma una perspectiva saludable ya que los clientes observan la participación de los hosts a través de la presencia de CES o NPS en el panorama de servicios (Guo, Liang, Wang & Peng, 2016).

				Singh, Srivastava y Sinha (2016) sostienen que las marcas influyen constantemente en las percepciones de los consumidores y alteran la tendencia a la adaptación, lo que contribuye de manera sostenible a la satisfacción. La influencia en la percepción educa al cliente para el paisaje de servicios y hace que la relación sea interactiva (Youssef, Viassone & Kitchen, 2017). Por el contrario, Yan et.al (2017) hizo hincapié en la precisión en la toma de decisiones como una medida de la satisfacción sostenible entre los clientes. Sin embargo, es importante que una marca utilice las herramientas tecnológicas de forma adecuada y con la experiencia necesaria para optimizar los resultados satisfactorios para los clientes y, al mismo tiempo, lograr la máxima sostenibilidad.

				 

				4. CONCLUSIONES

				- El análisis general afirma que el papel y la importancia central de las herramientas tecnológicas discutidas podrían ayudar a empresas como Amazon y Alibaba a medir la satisfacción del cliente y a tomar decisiones estratégicas de manera sostenible. Las marcas progresistas tienden a operar en un entorno altamente centrado en el 
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				cliente. El énfasis en la satisfacción del cliente es inigualable para estas marcas, ya que la competencia es despiadada. Basándose en el examen del sector de la venta al por menor digital, se encontró que la mayoría de las marcas carecen de conocimiento, recursos y experiencia para medir la satisfacción del cliente mediante la integración de la tecnología pertinente.

				- El estudio encontró que cada herramienta tecnológica, a saber, la minería de datos de gran tamaño, NPS, CES y el análisis de sentimientos, tiene una influencia individual en la satisfacción del cliente. Requiere que las marcas seleccionen una herramienta adecuada en función del dinamismo del mercado y del objetivo de negocio para generar resultados más relevantes en el cumplimiento de las metas. La importancia de las herramientas tecnológicas para medir la satisfacción del cliente es inevitable y las marcas deben desplegar los mecanismos pertinentes para mantener las ventajas competitivas.

				4.2	Implicaciones administrativas

				- Después de leer esta investigación, los gerentes obtendrían ayuda positiva para medir la satisfacción del cliente utilizando una herramienta apropiada. En primer lugar, esta investigación ayudaría a los gerentes a comprender el concepto y la importancia de la satisfacción del cliente en el sector minorista digital. Los gerentes encontrarán que los clientes están más inclinados hacia respuestas proactivas, interacciones más simples con el 

				panorama de servicios y propuestas relevantes para exhibir la máxima satisfacción. Si no existen tales dimensiones satisfactorias, los clientes podrían cambiar de marca de forma proactiva y aumentar el índice de abandono de una marca.

				- Además, los gerentes de marcas minoristas en línea, en particular Amazon y Alibaba, podrían mejorar el conocimiento de diferentes herramientas tecnológicas, propósitos e importancia, al mismo tiempo que miden la satisfacción del cliente. Los gerentes podrían seleccionar un apropiado que podría contribuir adecuadamente a optimizar los intercambios interactivos con los clientes y la calidad de las decisiones estratégicas posteriores.

				- A través de esta investigación, sería más fácil descifrar el concepto y los procesos de implicación de varias herramientas tecnológicas, tales como CES, NPS y minería de datos de gran tamaño, a la vez que se reconocen las transformaciones en la satisfacción del cliente a intervalos regulares.

				4.3	Recomendaciones

				- En lo referente a la investigación planteada se puede recomendar que para futuras investigaciones se amplié el alcance seleccionando un sector diferente, como el turismo digital o la industria de la moda digital, seguido de la influencia sinérgica en la medición de la satisfacción del cliente a través de la colaboración de dos o más herramientas tecnológicas. Este ámbito podría examinar la relación desde una dimensión diferente, 
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				haciendo más hincapié en el factor de la sostenibilidad. Se recomienda que el cambio de alcance obtenga el apoyo del método de recopilación de datos primarios para adquirir una visión optimizada de las marcas digitalmente progresivas en todo el mundo.

				- Los resultados discutidos en esta investigación indican que las herramientas tecnológicas crean una diferencia notable en la toma de decisiones y la adopción de CRM una vez que una marca ofrece calidad de sus servicios. Sin embargo, la mayoría de las marcas tienen un conocimiento mínimo de la presencia de diferentes herramientas y de la importancia de la satisfacción del cliente para el crecimiento sostenible en el sector respectivo. El objetivo de esta investigación es mostrar la eficacia que las marcas pueden lograr desplegando herramientas relevantes en el proceso interactivo con los clientes. Es importante que las marcas inviertan en conocimiento para adquirir experiencia y habilidades en el uso de las herramientas discutidas y puedan mejorar los resultados de la satisfacción del cliente con la máxima consistencia.
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Esta investigacion se centra en la relacion entre el uso de herramientas tecnolégicas y la eficacia en la
medicién de la satisfaccion del cliente. En el dinamico entorno empresarial, la satisfaccion del cliente se
convirtié6 en un componente importante para una medicion constante. Un gran impacto en el seguimiento
de la satisfaccion de los clientes con el panorama de servicios podria provocar un cambio de marca y
aumentar la tasa de desgaste de una marca, lo que es estratégicamente inaceptable. Como resultado, las
marcas deben desarrollar una conciencia hacia diversas herramientas tecnolégicas que puedan ayudar
a medir los niveles de satisfaccion de forma inteligente y alterar el panorama de servicios con la maxima
eficacia. Ademas, es importante que las marcas apunten a la sostenibilidad a la vez que realizan cambios
relevantes basados en las herramientas implementadas. El elemento de la sostenibilidad desempefiaria un
papel necesario para mantener la ventaja competitiva en condiciones industriales inciertas. La integracion
de las herramientas tecnoldgicas es importante para hacer un seguimiento de los cambios satisfactorios y
evitar la pérdida significativa de la base de clientes.

PALABRAS CLAVES: Herramientas, tecnoldgicas, eficacia, satisfaccion, cliente.

This research focuses on the relationship between the use of technological tools and the effectiveness in
measuring customer satisfaction. In the dynamic business environment, customer satisfaction has become
an important component for constant measurement. A big impact in the follow-up of the satisfaction of the
clients with the panorama of services could cause a change of brand and increase the rate of attrition of
a brand, which is strategically unacceptable. As a result, brands must develop an awareness of different
technologies, technologies, technology, smart technology, and the service landscape with maximum
efficiency. In addition, it is important that the brands are applied in the implementation of the implemented
tools. The element of sustainability plays a necessary role in maintaining competitive advantage in uncertain
industrial conditions. The integration of the technological tools is important to keep track of the satisfactory
changes and avoid the significant loss of the customer base.

KEYWORDS: Tools, technology, efficiency, satisfaction, customer.
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