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RESUMEN

El estudio analizd el problema de como la personalizacion basada en inteligencia
artificial influye en la fidelizacion de clientes en entornos digitales. Se trabajo con dos
variables: inteligencia artificial aplicada al marketing digital (independiente) y fidelizacion
del cliente (dependiente). La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, disefio
descriptivo—correlacional y utiliz6 una encuesta tipo Likert aplicada a una poblacion
y muestra censal de 38 usuarios activos de plataformas digitales. La confiabilidad del
instrumento fue adecuada (o total = 0,923). Los resultados evidenciaron una correlacion
positiva y significativa entre las variables (p = 0,811, p = 0,000), demostrando que una
mayor personalizacion derivada de |A incrementa satisfaccion y confianza. Se concluyé
que la inteligencia artificial incidic significativamente en la fidelizacion del cliente,
consolidandose como una herramienta estratégica para mejorar la experiencia digital.

Palabras clave: inteligencia artificial, personalizacion digital, fidelizacion,
experiencia del cliente, correlacion.
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ABSTRACT

This study examined how Al-based personalization influences customer loyalty in digital
environments. Two variables were considered: artificial intelligence applied to digital
marketing (independent) and customer loyalty (dependent). The research adopted a
quantitative approach, descriptive—correlational design, and used a Likert-scale survey
administered to a census population and sample of 38 active users of digital platforms.
The instrument showed adequate reliability (overall o = 0.923). The results revealed a
positive and statistically significant correlation between the variables (p = 0.811; p = 0.000),
demonstrating that greater Al-driven personalization increases customer satisfaction and
trust. It was concluded that artificial intelligence significantly impacted customer loyalty,
positioning itself as a strategic tool to enhance digital user experience and strengthen long-
term relationships.

Keywords: artificial intelligence, digital personalization, customer loyalty, customer expe-

rience, correlation.

INTRODUCCION

Lainteligencia artificial (IA) se ha consolidado
como uno de los pilares tecnologicos
mas influyentes en la transformacion
digital de los mercados. Su integracion
en procesos de personalizacion y gestion
de experiencias de usuario ha generado
un cambio estructural en la forma en
que las empresas construyen relaciones
con sus consumidores, favoreciendo la
hiperpersonalizaciony la toma de decisiones
basadas en datos (Chatterjee et al., 2020).
Asimismo,

tecnologias como  machine

learning, sistemas de recomendacion

y asistentes virtuales han demostrado
potenciar la retencion y satisfaccion del

cliente al ofrecer servicios adaptados a

preferencias individuales (Huang & Rust,
2021), lo cual incentiva la fidelizacion en
entornos digitales altamente competitivos.

En el contexto nacional, la adopciéon de 1A
viene ganando terreno en Ecuador debido
al crecimiento del comercio electronico y a
la necesidad de diferenciar la oferta digital
de productos y servicios. Investigaciones
recientes muestran que las empresas
ecuatorianas han comenzado a incorporar
modelos de recomendacion, chatbots vy
analitica de datos para mejorar el servicio
al cliente y reducir tiempos de respuesta
(Herrera, 2024), ademas de fortalecer la
relacion continua con los consumidores.
Incluso en sectores no tradicionalmente

digitalizados, la A empieza a orientar
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estrategias  de  fidelizacion  mediante
experiencias mas personalizadas, lo que
evidencia una transicion hacia modelos
de interacciéon mas centrados en el cliente

(Moposita & Jordan, 2022).

A nivel local, esta tendencia es visible en
organizaciones que operan en entornos
urbanos donde la transformacion digital
avanza con mayor rapidez y donde
la competencia por mantener clientes
recurrentesseintensifica. Eneste contexto, las
empresas que integran A para personalizar
la experiencia digital presentan mejores
indicadores de retencion, recomendacion y
satisfaccion, en comparacion con aquellas
que se limitan a estrategias tradicionales
basadas Unicamente en publicidad o
descuentos (Nufiez et al., 2023). De igual
forma, estudios locales destacan que el
uso de sistemas predictivos, interacciones
automatizadas y segmentacion dinamica
incrementa la probabilidad de recompra y
la permanencia del cliente en plataformas
(Vargas & 2022),

consolidando asi la fidelizacion digital.

digitales Rosero,

El estudio radica en la necesidad de
comprender con mayor precision codmo
la personalizacion basada en IA influye
en la fidelizacion de clientes en entornos
digitales especificos. Aunque la literatura
internacional reporta efectos positivos en
terminos de satisfaccion y compromiso,
aun existen brechas sobre el valor real que

estas tecnologias generan en la lealtad

Cordones-Naranjo, Maria Fernanda

del cliente en mercados emergentes
como el ecuatoriano, donde la madurez
digital y el acceso tecnolégico varfan
considerablemente. Por tanto, analizar
este fendmeno resulta relevante tanto para
el fortalecimiento tedrico del campo del
marketing digital y el CRM, como para la
toma de decisiones estratégicas por parte
de empresas que buscan optimizar sus
procesos de fidelizacion.

La investigacion buscara comprender
como la inteligencia artificial influira en la
personalizacion de experiencias digitales
y en la fidelizacion de clientes dentro de
entornos empresariales. Para ello, en primer
lugar, se analizaran los fundamentos tedricos
y el estado del arte sobre |IA aplicada al
marketing digital y la gestion de clientes.
Posteriormente, se evaluara la estructura
dimensional de la personalizacion digital
mediante un analisis factorial exploratorio
que permitira identificar componentes
subyacentes del constructo. Finalmente, se
determinara la relacion e impacto de dichas
dimensiones con los niveles de fidelizacion,
con el propodsito de aportar evidencia
empirica que complemente la discusion
tedrica y contribuya a la toma de decisiones

estratégicas en entornos digitales.
DESARROLLO

Para fundamentar el estudio, se consideran
dos variables centrales: la inteligencia

artificial como variable independiente vy
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la fidelizacion del cliente como variable
dependiente. Ambas seran examinadas
desde un enfoque tedrico y empirico
para comprender como la adopcion de
tecnologias basadas en |A impacta en las
relaciones a largo plazo entre consumidores
y marcas. Este analisis permitira establecer
las bases conceptuales del modelo de
investigacion de manera similar a lo
expuesto en estudios de gestion relacional

y lealtad del usuario.
Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial (IA) se entiende
como el conjunto de algoritmos y sistemas
capaces de procesar grandes volimenes de
datos, aprender patrones y tomar decisiones
automatizadas con el objetivo de optimizar
procesos y mejorar la interaccion empresa-
cliente. Kaplan y Haenlein (2020) explican
que la IA integra modelos predictivos
que permiten anticipar comportamientos
del consumidor, segmentar audiencias y
personalizar contenidos en tiempo real.
Asimismo, Huang y Rust (2021) indican
que la IA actia sobre funciones analiticas
y empaticas, facilitando el entendimiento
de preferencias y emociones del usuario, lo
cual fortalece la efectividad del marketing
digital.

Bajo este enfoque, la |A en entornos
empresariales digitales no se limita a
automatizar

tareas, sino que posibilita

la mejora de la experiencia del cliente

mediante sistemas de recomendacion,
chatbots, asistentes virtuales y anélisis de
datos. De acuerdo con Singh (2024), estas
herramientas inciden directamente en la
percepcion del usuario, incrementando la
satisfaccion y fortaleciendo la confianza. Se
analizaran las siguientes dimensiones de la
IA:

Prediccion del comportamiento: nivel en
que la empresa usa datos para entender y
anticipar preferencias.
Automatizacion de la interaccion: Uso
de chatbots, respuestas automaticas vy
asistencia virtual.

Sistemas de recomendacion: sugerencias
de productos/servicios relevantes para el
cliente.

Toma de decisiones basada en datos:
utilizacion de analitica

para mejorar

procesos y ofertas.

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente se define como

el compromiso sostenido del usuario
hacia una marca, manifestado mediante
recompra, recomendacion y preferencia a
largo plazo. Ahmed (2023) sostiene que la
fidelidad del cliente incluye componentes
actitudinales como satisfaccion, confianza
y apego
comportamentales como recurrencia de

emocional 'y componentes
compra y recomendacion.

En entornos digitales, esta fidelizacion
se construye a partir de experiencias
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satisfactorias, relevantes y continuas. NUfiez
et al. (2023) demostraron que la percepcion
positiva del servicio y la coherencia en la
experiencia incrementan la probabilidad
de retorno, recomendacion y permanencia
del usuario. Estos hallazgos coinciden con
investigaciones sobre gestion relacional
donde se evidencia que la mejora de

y la
incrementan la lealtad del usuario.

procesos atencion  tecnoldgica

METODOLOGIA

Esta investigacion adoptd un enfoque
cuantitativo, ya que se recurric a mediciones
numéricas y procedimientos estadisticos
para analizar la relacion entre la inteligencia
artificial aplicada y la fidelizacion del cliente.
Segun lo expuesto por Davila et al. (2023), los
estudios cuantitativos permitieron contrastar
hipotesis  utilizando datos  objetivos y
verificables, lo cual se ajusto al proposito de
este trabajo al requerir evidencia empirica
sobre el comportamiento de los usuarios

en entornos digitales.

El disefio de investigacion fue descriptivo
y correlacional. De acuerdo con Martinez
et al. (2023), el disefio descriptivo permitio
caracterizar de  manera  sistematica
los factores propios de un fendmeno
sin alterarlos, mientras que el disefio

correlacional facilitd el andlisis de las

relaciones estadisticamente significativas
entre dos o mas variables. En este estudio,

se describieron los niveles de adopcion
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de herramientas basadas en IA dentro de
plataformas digitales y se correlacionaron
con los niveles de fidelizacion del cliente,
siguiendo los lineamientos propuestos por
Fernando et al. (2023) para investigaciones
que vinculan tecnologias con conductas del
consumidor.

La técnica de recoleccion de datos fue la
encuesta estructurada, la cual se aplico
mediante un cuestionario conformado
por ftems tipo Likert distribuidos en
dos secciones correspondientes a las
variables del estudio. Esta técnica permitio
obtener informacion cuantificable sobre la
percepcion delos usuarios respecto alusode
IA en plataformas digitales, en términos de
automatizacion, recomendacion, analitica
de datos y experiencia y sobre los niveles
de fidelizacion considerando satisfaccion,
conflanza, recompra Yy recomendacion.
Este procedimiento fue coherente con lo
planteado por Ripa (2022), quien destaco
que las encuestas estructuradas permiten
analizar fendbmenos relacionales desde una

perspectiva estadistica.

La poblacion estuvo conformada por 38

participantes, especificamente  usuarios

activos de plataformas digitales con
sistemas de personalizacion basados en
inteligencia artificial, quienes cumplieron
con el criterio de haber interactuado con
aplicaciones que utilizan recomendadores,
respuestas asistidas, filtros personalizados

o analitica predictiva durante los Ultimos
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seis meses. Debido a que el numero de
individuos era reducido y accesible, se
trabajo con la totalidad de la poblacion,
lo cual evitd la necesidad de aplicar un
muestreo y garantizd la representatividad
interna de los resultados. Esta decision fue
consistente con Pérez et al. (2024), quienes
sefialaron que en poblaciones pequefias la
aplicacion censal incrementa la precision y
validez local de los hallazgos.

Para asegurar la calidad del instrumento,
se evalud la confiabilidad mediante el

coeficiente Alfa de Cronbach, el cual
permitié determinar la consistencia interna
de las dimensiones asociadas a cada
variable. Segun Nilashi et al. (2023), valores
iguales o superiores a 0,70 son indicativos
de confiabilidad aceptable, mientras que
coeficientes cercanos a 1 reflejan alta
homogeneidad en los items. Ademas, se
validé el instrumento mediante analisis

factorial exploratorio, lo cual permitid
comprobar la agrupacion de los ftems en
dimensiones coherentes para la variable
independiente, siguiendo lo recomendado
en estudios de tecnologias aplicadas al
comportamiento del consumidor.

Finalmente, para el procesamiento vy
analisis estadistico de los datos, se empled
software  especializado que  permitid
obtener estadisticas descriptivas medias,
frecuencias y porcentajes y posteriormente
ejecutar pruebas correlacionales orientadas

a determinar la incidencia de la IA sobre la

fidelizacion del cliente. Esta aproximacion

respondi6 a criterios  metodologicos

aplicados en investigaciones  previas
orientadas a evaluar interacciones entre
herramientas  digitales y  resultados
relacionales (Gil et al., 2020), garantizando

asi el rigor analitico del estudio.

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del
evalu6 mediante el

instrumento  se
coeficiente Alfa de
Cronbach, con el proposito de determinar
la consistencia interna de los ftems que
midieron la inteligencia artificial aplicada
al marketing digital y la fidelizacion del
cliente. De acuerdo con Nilashi et al. (2023),
valores de alfa iguales o superiores a 0,70
se consideran aceptables, mientras que
coeficientes proximos a 1,00 evidencian una
alta confiabilidad del instrumento.

Tabla 1.
Alfa de Cronbach

Alfa de
Dimensiones Cron-
bach
Predicciéon del 0,812 4
comportamiento
Automatizacion de la
interaccion 0,845 6
Sistemas de 5 0,879 5
recomendacion
Toma de decisiones
basada en datos 0,803 3
Satisfaccion del cliente 0,821 5
Confianza en la marca 0,857 5
Total 0,923 30

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis de fiabilidad evidencid que
el instrumento utilizado presentd una
consistencia interna adecuada en todas las
dimensiones evaluadas. La Prediccion del
comportamiento obtuvo un alfa de 0,812,
la Automatizacion de la interaccion 0,845,
los Sistemas de recomendacion 0,879 vy la
Toma de decisiones basada en datos 0,803,
lo que indicd niveles altos y excelentes
de confiabilidad. En cuanto a la variable
dependiente, la Satisfaccion del cliente
alcanzo un valor de 0,821 y la Confianza
en la marca un coeficiente de 0,857,
confirmando una elevada consistencia
interna entre sus items. Finalmente, el alfa
global del instrumento fue de 0,923, valor

considerado.
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RESULTADOS

Como primer punto, mientras se utilizd
la elaboracion de los resultados de la
investigacion por medio del software SPSS,
se realizd un perfil sociodemografico de
las personas encuestadas. Posteriormente
se ejecutd un analisis factorial exploratorio
para implantar el vinculo entre variables. El
proceso se basé en la aplicacion de la prueba
de esfericidad de Bartlett, una matriz de
varianza totalmente detallada y una matriz
de elementos rotados, estas herramientas
facilitaron el reconocimiento y clasificacion
de los elementos pertinentes que se enfoco
en la investigacion. (Tartaglione et al., 2019)

Tabla 2
Perfil sociodemogrdfico de los encuestados en el estudio sobre la Inteligencia Artificial asociados a la fidelizacion
Categoria Frecuencia Porcentaje
Masculino 20 52,6%
20 Fernenino 18 47,4%
18-25 afios 28 211%
26 - 35 afos 17 44, 7%
dad 36 - 45 afios 10 26,3%
Mayor a 46 afios 3 7,9%
Menos de 1 afio 6 15,8%
Experiencia de uso de IA 1-3 afos 19 50%
Superior a 3 afos 13 34,2%
Total 38 100

Fuente: Elaboracion propia

La tabla mostrd que la participacion estuvo
conformada por 38 usuarios activos de

plataformas digitales con sistemas de

pertenecieron
segmento

afios, evidenciando que los participantes

mayoritariamente  a un
Finalmente,

adulto  joven.
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personalizacion basados en inteligencia

artificial. En relacion con el sexo, se
evidencio una ligera mayor representacion
masculina (52,6%) respecto al femenino
(47,4%), lo que indic6 una distribucion
equilibrada entre ambos grupos. En
cuanto a la edad, predomind el rango
de 26 a 35 afios (44,7%), seguido de 36
a 45 afos (26,3%) y 18 a 25 afos (21,1%),

mientras que solo el 7,9% tuvo mas de 46

Tabla 3

respecto a la experiencia de uso de IA, el
50% de los usuarios manifesto utilizar estas
herramientas entre 1y 3 afios, el 34,2% por
mas de 3 afios y el 15,8% menos de un afio,
lo que reflej6 que la mayoria posefa un
nivel de experiencia intermedio a avanzado
en el uso de plataformas con sistemas de
personalizacion basadas en |A, pertinente
para el objetivo del estudio.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) aplicada a los factores de la Inteligencia Artificial asociados

a la fidelizacion del cliente

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,843
Aprox. Chi-cuadrado 4003,785

Prueba de esfericidad de Bartlett
595
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
la prueba de esfericidad de Bartlettindicaron
que los datos fueron adecuados para la
aplicacion del analisis factorial exploratorio.
El valor obtenido para el KMO fue de 0,843,
el cual se interpreté como meritorio segun
la escala de Kaiser, evidenciando que las
correlaciones entre los items fueron lo
suficientemente altas como para identificar
factores subyacentes. Adicionalmente, la
prueba de esfericidad de Bartlett arrojé un
estadistico aproximado de Chi-cuadrado =

4003,785, con 595 grados de libertad y un

nivel de significancia de p = 0,000, lo que
indicd que la matriz de correlaciones no fue
una matriz identidad. En consecuencia, se
rechazé la hipdtesis nula de ausencia de
correlacion entre variables y se determind
que los datos presentaron condiciones
Optimas para continuar con la extraccion
factorial, confirmando asi la validez del
procedimiento dentro del estudio. Estos
resultados respaldan la pertinencia del uso
de esta técnica estadistica y aseguran una
estructura factorial estable y coherente con
los objetivos de la investigacion.
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Tabla 4
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Factores de las variables analizados en el estudio

Componentes

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Total % de varianza % acumulado

Prediccién del comportamiento 2,985 24,878 24,878
Automatizacion de la interaccion 1,742 14,517 39,395
Sistemas de recomendacion 1,365 1,376 50,771
Toma de decisiones basadas en datos 1,128 9,398 60,169
Satisfaccion del cliente 1,014 8,447 68,616
Confianza de marca 0,989 8,242 76,858

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 4 evidencié que la dimension
Prediccion del comportamiento fue la que
mayor varianza explico (24,878%), sequida
por Automatizacion de la interaccion
(14,517%) y Sistemas de recomendacion
(11,376%), lo que indicd que estas tres
dimensiones concentraron el mayor peso
explicativo dentro del modelo factorial. Este
resultadosugiridquelos procesos predictivos
basados en IA y la automatizacion tuvieron
un papel central en la personalizacion
de experiencias digitales, mientras que
la fidelizacion de la cliente representada
por Satisfaccion y Confianza en la marca
fue explicada en menor proporcion, pero
de manera consistente, acumulando en

conjunto un 16,689% adicional.

Estos hallazgos coincidieron con lo expuesto
por Lemon y Verhoef (2019), quienes
argumentaron que la capacidad de anticipar
necesidades del usuario mediante analitica

avanzada fortalecia la experiencia del

cliente y favorecia su retencion; asimismo,
se alinearon con Reinartz y Kumar (2020),
quienes sefialaron que la automatizacion y
los sistemas de recomendacion sustentados
en |A generaron interacciones mas
relevantes y aumentaron la disposicion del
usuario a mantener relaciones prolongadas
con lamarca. En sintesis, el comportamiento
factorial observado respaldd tedricamente
que los mecanismos de personalizacion
derivados de la IA tuvieron incidencia
sustantiva en la construccion de confianza
y satisfaccion, elementos clave para la
fidelizacion. Ademas, la distribucion de Ia
varianza explic6 de manera coherente la
estructura conceptual del modelo propuesto
y reforzo la pertinencia de las dimensiones
seleccionadas. En conjunto, estos resultados
aportaron evidencia empirica solida sobre
el rol estrategico de la IA en la gestion de la

experiencia del cliente en entornos digitales.
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Tabla 5
Factores de rotacion de CRM que influyen en la Inteligencia Artificial asociados a la

fidelizacion del cliente

Componentes
Prediccion Automatizacion Recomendacion
Prediccion del comportamiento 1 0,782 0,142 0,109
Prediccion del comportamiento 2 0,808 0,121 0,134
Prediccion del comportamiento 3 0,794 0,156 0,118
Prediccion del comportamiento 4 0,761 0,172 0,102
Automatizacion de la interaccion 1 0n8 0,826 0,147
Automatizacion de la interaccion 2 0,152 0,841 0,109
Automatizacion de la interaccion 3 0,143 0,819 0,136
Automatizacion de la interaccion 4 0,164 0,804 0,121
Automatizacion de la interaccion 5 0,178 0,788 0,142
Automatizacion de la interaccion 6 0,192 0,773 0,158
Sistemas de recomendacion 1 017 0,121 0,874
Sistemas de recomendacion 2 0,134 0,137 0,862
Sistemas de recomendacion 3 0,121 0,162 0,848
Sistemas de recomendacion 4 0,146 0,174 0,832
Sistemas de recomendacion 5 0,159 0,183 0,817
Tomas de decisiones basadas en datos 1 0,183 0,952 0,154
Tomas de decisiones basadas en datos 2 0,174 0,768 0,169
Tomas de decisiones basadas en datos 3 0,168 0,773 0,158
Tomas de decisiones basadas en datos 4 0,201 0,889 0,142
Tomas de decisiones basadas en datos 5 0,214 0,903 0,158
Satisfaccion del cliente 1 0,131 0,117 0,117
Satisfaccion del cliente 2 0,647 0,123 0,123
Satisfaccion del cliente 3 0,659 0,108 0,108
Satisfaccion del cliente 4 0,132 0,143 0,143
Satisfaccion del cliente 5 0,118 0,167 0,167
Confianza en la marca 1 0,109 0,138 0,132
Confianza en la marca 2 0,121 0,147 0,143
Confianza en la marca 3 0,138 0,159 0,164
Confianza en la marca 4 0,147 0,168 0174
Confianza en la marca 5 0,158 0,183 0,189

Fuente: Elaboracion propia
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La Tabla 5 mostré que los factores de
CRM
manera consistente en los componentes

rotacion  del se agruparon de

de  prediccién,  automatizacion =y

recomendacion,  evidenciando  cargas
elevadas en los items correspondientes a
cada dimension. En particular, la prediccion
del comportamiento presentd  valores
altos, lo que indico su influencia directa
en la fidelizacion del cliente mediante
inteligencia artificial. La automatizacion de
la interaccion alcanzo cargas significativas,
reflejando su papel en la eficiencia vy
mientras

personalizacion del  servicio,

que los sistemas de recomendacion

Tabla 6
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demostraron una asociacion solida con
la toma de decisiones del cliente. Estos
hallazgos coincidieron con lo planteado por
autores ecuatorianos como Balseca et al,
quienes sefialaron que el uso estratégico
de tecnologias inteligentes fortalecio la
relacion empresa—cliente. De igual forma, se
alinearon con estudios nacionales recientes
que destacaron que la automatizacion vy el
analisis de datos mejoraron la satisfaccion
y confianza del cliente. En conjunto, los
resultados confirmaron que la integracion
del CRM con inteligencia artificial influyo
positivamente en la fidelizacion, tal como lo
evidencio la literatura empirica ecuatoriana.

Comprobacion de hipdtesis del modelo de fidelizacion del cliente basado en CRM

P-value Decision

Hipotesis

Ho: La inteligencia artificial aplicada al mar-

Rho de Spearman

keting digital no incide en la fidelizacion del 24T 24T Rechazada
cliente.

Hq: La inteligencia artificial aplicada al mar-

keting digital sf incide en la fidelizacion del 811 8117 Aceptada

cliente.

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de la comprobacion de
hipotesis mostraron que el coeficiente Rho
de Spearman alcanzé un valor de 0,811
con un nivel de significancia de p = 0,000,
lo cual indicd una correlacion positiva
fuerte y estadisticamente significativa. Por
otro lado, el contraste preliminar con un
coeficiente de 0,241y p = 0,071 evidencio
una relacion debil y no significativa, motivo

por el cual dicha evidencia no fue suficiente
para sostener la hipétesis nula. La hipotesis
alternativa que planted que la inteligencia
artificial si incidia en la fidelizacion del
cliente fue aceptada, mientras que la
hipotesis nula fue rechazada. Este resultado
indicd que, a medida que se intensifico la
implementacion de tecnologias basadas en
IA en los entornos digitales evaluadas.
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DISCUSION

Los resultados permitieron afirmar que
la IA desemped un rol determinante
en el comportamiento del consumidor
digital, ya que la correlacion positiva
y significativa obtenida reflej6 que los
usuarios reaccionaron favorablemente ante
sistemas de personalizacion automatizados,
recomendaciones inteligentes 'y analisis
predictivo. Este comportamiento coincidio
con lo planteado por
al. (2020,

hiperpersonalizacion basada en IA potencia

Chatterjee et
quienes sefalaron que la
la experiencia del usuario al anticipar sus
necesidades con mayor precision que los
modelos tradicionales. De esta manera,
los datos empiricos confirmaron que el
componente tecnolégico no solo facilitd
la interaccion, sino que también mejoro el
grado de conexion emocional y cognitiva
que los usuarios establecieron con la marca.

Se evidencio que la fidelizacion del cliente
operd como un fendmeno multidimensional,
constituido por dimensiones como la
satisfaccion, la confianza y la percepcion de
valorafadido. La correlacion fuerte obtenida
indicd que estas dimensiones se vieron
favorecidas cuando la |IA funciond como
mediadora en el proceso de interaccion.
Huang y Rust (2021) argumentaron que
la IA genera “valor empatico’ mediante
respuestas contextualizadas y funcionales,
lo cual fortalecio la percepciéon del usuario

sobre la marca. En esa linea, los resultados

de la investigacion coincidieron con la

literatura, al mostrar que los usuarios
atribuyeron mayor confianza y satisfaccion
a las plataformas que utilizaron 1A para
comprender sus preferencias y agilizar sus
procesos de decision.

Fue posible observar que los niveles
mas altos de fidelizacion se asociaron
a mecanismos basados en sistemas de
recomendacion y analitica de datos, lo cual
reflejo unatendencia haciala automatizacion
de la experiencia del cliente. Esta relacion
empirica se encontrd alineada con las
aportaciones de Kumar y Reinartz (2020),
quienes sostuvieron que las organizaciones
que incorporan |A en sus estrategias
de marketing relacional incrementan la
retencion y el engagement debido al valor
percibido y a la disminucion del esfuerzo
del cliente durante la interaccion digital.
En la investigacion, los participantes
evidenciaroneste comportamientoal valorar
positivamente aspectos como la rapidez,
la relevancia de las recomendaciones vy la
ausencia de fricciones en el proceso de uso.
Los  resultados  también  aportaron
evidencia sobre el cambio en las dinamicas
de consumo dentro de plataformas
digitales, donde el usuario dej6é de ser
un receptor pasivo de informacién para
convertirse en un actor cuya experiencia
se construyd dinamicamente mediante
datos y algoritmos. Coincidiendo con

Castelvecchi (2020), la IA actia como una
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interfaz cognitiva que adapta informacion
y estimulos, lo que aumenta la probabilidad
de que el usuario mantenga vinculos
duraderos con la plataforma. La correlacion
fuerte observada en el estudio demostro
que este tipo de interaccion adaptativa
permitic personalizar la experiencia en
tiempo real, reduciendo la incertidumbre del
consumidor y aumentando la probabilidad
de continuidad en el uso del servicio.

analisis

Finalmente, el generd  una

contribucion relevante a la  discusion

contemporanea  sobre  transformacion
digital y comportamiento del consumidor,
ya que los resultados mostraron que la
fidelizacion no depende Unicamente de
satisfaccion funcional, sino también de

componentes  simbdlicos  asociados  a
confianza y reconocimiento. Nufiez et al.
(2023) indicaron que la personalizacion
incrementa la probabilidad de recompra
y adhesion a largo plazo, lo cual fue
coherente con los resultados obtenidos
en la investigacion. En suma, la evidencia
empirica permitio afirmar que la inteligencia
artificial no solo incidié en la fidelizacion
del cliente, sino que lo hizo fortaleciendo
la dimension relacional de la experiencia
digital y consolidando el valor estratégico
de los datos dentro de los modelos de

negocio actuales.

CONCLUSIONES

El analisis tedrico permitio establecer que la

Cordones-Naranjo, Maria Fernanda

inteligencia artificial aplicada al marketing
digital se configuré como un conjunto de
herramientas predictivas y automatizadas
que incrementaron la personalizacion de
experiencias en entornos digitales, mientras
que la fidelizacion del cliente se integré a
partir de dimensiones como la satisfaccion
y la confianza. Esta revision evidencio
que ambos constructos mantuvieron una
relacion conceptual solida, sustentada por
autores que destacaron el rol de la IA en
la generacion de valor percibido, retencion
y continuidad del cliente en plataformas

digitales.

El anélisis factorial confirmd empiricamente

la  estructura dimensional  propuesta

en la investigacion, dado que las
componentes asociadas a la inteligencia
automatizacion,
de datos)

se agruparon de manera coherente vy

artificial (prediccion,

recomendaciones y analisis

se diferenciaron de las dimensiones de
fidelizacion (satisfaccion y confianza), lo
cual valido la pertinencia del modelo.
Estos resultados indicaron que los usuarios
lograron  distinguir el funcionamiento
tecnologico de la IA y, en paralelo, las
percepciones subjetivas que determinan la

fidelidad hacia una marca o plataforma.

La comprobacion de hipodtesis mediante Rho
de Spearman demostré que la inteligencia
artificial aplicada al marketing digital sfincidio
de manera significativa en la fidelizacion del
cliente, dado que la correlacion fue positiva
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y estadisticamente significativa (p = 0,811; p
= 0,000). En consecuencia, la hipotesis nula
fue rechazada y la alternativa fue aceptada,
confrmandose que los mecanismos de
personalizacion basados en |A favorecieron
la satisfaccion y confianza del usuario,
consolidando procesos de fidelizacion en
entornos digitales.
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