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Resumen: La retención del cliente constituye un desafío fundamental para las organizaciones 

del comercio electrónico actual, especialmente considerando que los gastos asociados con la 

captación de nuevos compradores exceden considerablemente aquellos destinados a mantener 

la clientela existente. Esta investigación examina las metodologías digitales desarrolladas por 

plataformas comerciales virtuales para preservar la adhesión del consumidor posterior a su 

experiencia inicial de compra. El propósito principal de este trabajo consiste en determinar y 

valorar las metodologías más eficaces para el mantenimiento digital del cliente, evaluando su 

influencia sobre la permanencia mediante aproximaciones tanto cuantitativas como 

cualitativas. El diseño metodológico comprende un estudio comparativo abarcando 150 

establecimientos virtuales pertenecientes a diversos sectores económicos, además de consultas 

dirigidas a 1.200 usuarios digitales y conversaciones detalladas con 25 especialistas del área 

comercial electrónica. Los hallazgos demuestran que las metodologías personalizadas 

fundamentadas en sistemas inteligentes artificiales, junto con esquemas ludificados para 

fomentar la adhesión y comunicaciones integradas multicanal, generan incrementos del 40,3% 

en las tasas de permanencia comparadas con aproximaciones convencionales. Las conclusiones 

establecen que el éxito en la retención digital demanda una incorporación integral entre 

desarrollos tecnológicos, información del usuario y calidad experiencial, donde la 

personalización predictiva emerge como el elemento más influyente para garantizar la adhesión 

sostenida.  
 

Palabras clave: fidelización digital; comercio electrónico; personalización predictiva; 

gamificación. 

 

Abstract: Customer retention is a fundamental challenge for today's e-commerce organizations, 

especially considering that the costs associated with attracting new buyers considerably exceed 

those of maintaining existing customers. This research examines the digital methodologies 

developed by virtual commercial platforms to preserve consumer loyalty after their initial 

purchasing experience. The main purpose of this work is to determine and evaluate the most 

effective methodologies for digital customer retention, assessing their influence on permanence 

through both quantitative and qualitative approaches. The methodological design includes a 

comparative study covering 150 virtual establishments belonging to various economic sectors, 

as well as surveys of 1,200 digital users and detailed conversations with 25 specialists in the 

field of e-commerce. The findings show that personalized methodologies based on artificial 

intelligence systems, together with gamified schemes to encourage loyalty and integrated 

multichannel communications, generate increases of 40.3% in retention rates compared to 

conventional approaches. The conclusions establish that success in digital retention requires a 

comprehensive integration of technological developments, user information, and experiential 

quality, with predictive personalization emerging as the most influential element in ensuring 

sustained adherence. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El estado del arte en comercio electrónico evidencia 

un crecimiento exponencial que ha transformado las 

interacciones consumidor-marca. Las transacciones 

digitales representan el 18,7% del comercio retail 

mundial, estimándose alcanzar el 24% para 2027 

(Banerji & Singh, 2024). Kumar et al. (2024) 

demuestran que los modelos adaptativos de 

personalización mediante inteligencia artificial 

generan incrementos significativos en conversión y 

retención, mientras González et al. (2023) confirman 

el impacto positivo de la gamificación en el 

engagement del cliente. Paralelamente, Morales y 

Castillo (2023) validan la efectividad de estrategias 

omnicanal en mercados latinoamericanos, y Williams 

et al. (2024) documentan avances en segmentación 

mediante aprendizaje automático. 

 

Sin embargo, la problemática central radica en que el 

costo de adquisición de clientes (CAC) ha crecido 

significativamente, contrastando con tasas de 

retención estabilizadas en 27,4% (Myftaraj & 

Trebicka, 2023). Esta paradoja digital crea un ciclo 

insostenible donde las empresas invierten recursos 

sustanciales en captación mientras enfrentan 

dificultades para mantener la clientela existente, 

afectando el valor del ciclo de vida del cliente (CLV) 

y comprometiendo la viabilidad financiera. Aunque 

los clientes leales tienen un valor 30% superior 

(Capital One Shopping, 2025), las estrategias 

tradicionales muestran limitaciones, requiriendo 

enfoques sofisticados que integren tecnologías 

emergentes y comprendan las motivaciones 

psicológicas del consumidor digital. 

 

La pregunta de investigación que orienta este estudio 

es: ¿Cuáles son las estrategias de fidelización digital 

más efectivas para asegurar la lealtad de los clientes en 

plataformas comerciales digitales después de la 

primera compra, y cuál es el impacto que estas tácticas 

tienen en la retención y el valor de vida del cliente? La 

hipótesis establece que la implementación integrada de 

personalización basada en inteligencia artificial, 

programas gamificados y comunicación omnicanal 

genera incrementos significativos en retención y CLV 

comparado con métodos tradicionales, consistente con 

los fundamentos de Ifekanandu et al. (2023). 

 

Como respuesta a esta problemática, el objetivo 

principal consiste en identificar, analizar y evaluar las 

estrategias de fidelización digital implementadas por 

plataformas de comercio electrónico, desarrollando un 

marco teórico-práctico que mejore los índices de 

retención y valor de vida del cliente posterior a la 

primera transacción. Los objetivos específicos 

incluyen caracterizar estrategias implementadas por 

sector, evaluar la efectividad de personalización 

mediante IA, analizar el impacto de programas 

gamificados, determinar la influencia omnicanal y 

desarrollar un modelo predictivo integrativo. 

 

La justificación se fundamenta en la necesidad 

empresarial de estrategias sostenibles que superen 

limitaciones tradicionales, sustentándose en la teoría 

de autodeterminación digital (Deci & Ryan, 2023), 

principios de marketing relacional (Chen & Liu, 2023) 

y avances en personalización predictiva (Digital 

Loyalty Institute, 2024). El propósito es contribuir al 

conocimiento científico proporcionando evidencia 

empírica sobre estrategias integradas de fidelización y 

orientaciones prácticas para su implementación 

exitosa en el comercio electrónico contemporáneo. 

 

II. METODOLOGÍA  

 

Este estudio adoptó un enfoque metodológico mixto 

para examinar las estrategias de fidelización digital en 

plataformas de comercio electrónico, integrando 

análisis cuantitativos y cualitativos que permiten una 

comprensión integral del fenómeno investigado. El 

diseño metodológico se fundamenta en las 

recomendaciones establecidas por Gerea et al. (2021) 

para estudios omnicanal, implementando un enfoque 

secuencial exploratorio que maximiza la validez 

interna y externa de los hallazgos. 

2.1 Diseño de investigación 

 

La investigación se desarrolló entre enero y diciembre 

de 2024, período que permitió capturar las variaciones 

estacionales y cíclicas del comportamiento del 

consumidor digital, considerando las fluctuaciones 

temporales que afectan las estrategias de retención en 

comercio electrónico (Silva et al., 2024). El estudio 

adoptó un diseño exploratorio-descriptivo con 

componentes explicativos, siguiendo el enfoque de 

investigación integrado propuesto por Jo & Bang 

(2024) para estudios de omnicanalidad. 

 

El enfoque metodológico se estructuró en tres fases 

interconectadas: (1) análisis cuantitativo de 

plataformas de comercio electrónico mediante matriz 

evaluativa, (2) encuesta estructurada a consumidores 

digitales, y (3) entrevistas en profundidad con 

especialistas del sector. Esta triangulación 

metodológica garantiza la robustez de los resultados y 

permite identificar tanto patrones generalizables como 

percepciones específicas del fenómeno estudiado. 
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2.2 Población y muestra 

 

La población de estudio se dividió en tres segmentos 

de interés: plataformas de comercio digital, 

consumidores usuarios y expertos del sector. Para el 

primer segmento, se seleccionaron 150 tiendas 

virtuales mediante muestreo estratificado 

proporcional, distribuidas en cinco sectores 

industriales: Moda (30%), Tecnología (25%), 

Productos del Hogar (20%), Belleza (15%) y Deportes 

(10%), siguiendo la clasificación sectorial establecida 

por Thaichon et al. (2024). 

 

Los criterios de inclusión para las plataformas 

comerciales fueron: ingresos anuales superiores a 

500,000 dólares, operación mínima de dos años en 

comercio electrónico, y base de usuarios activos 

superior a 10,000 registros, criterios validados en 

estudios previos de retención en e-commerce (Chen & 

Lu, 2023). Esta selección aseguró la representatividad 

de empresas con suficiente madurez operacional y 

volumen de transacciones para implementar 

estrategias de fidelización. 

 

Para el segmento de consumidores, se conformó una 

muestra de 1,200 participantes seleccionados mediante 

muestreo aleatorio simple, garantizando equilibrio 

demográfico con distribución por género (51% 

mujeres, 49% hombres) y rango etario de 18 a 65 años, 

siguiendo las características demográficas de usuarios 

digitales establecidas por Banerji & Singh (2024). 

Adicionalmente, se realizaron 25 entrevistas en 

profundidad con profesionales especializados en 

comercio electrónico, seleccionados por criterio de 

experticia y experiencia mínima de cinco años en el 

sector. 

 

2.3 Instrumentos de recolección de datos 

 

Se desarrollaron tres instrumentos específicos 

adaptados a cada unidad de análisis. Primero, se diseñó 

una matriz evaluativa para tiendas virtuales compuesta 

por 47 variables distribuidas en cinco dimensiones: 

personalización de la experiencia del cliente, 

programas de lealtad, sistemas de comunicación, 

experiencia del usuario y retroalimentación, y análisis 

basado en datos, fundamentada en el marco conceptual 

de Gao et al. (2021). 

 

Para los consumidores, se estructuró un cuestionario 

de 35 ítems organizados en cuatro secciones: hábitos 

de compra en línea, experiencia con programas de 

fidelización, factores de lealtad a marcas digitales y 

satisfacción con plataformas. El instrumento fue 

validado mediante análisis factorial exploratorio 

(KMO = 0,89) y evaluado en confiabilidad con 

coeficiente alfa de Cronbach (α = 0,94), siguiendo las 

metodologías validadas por Ramdhani et al. (2024). 

Finalmente, se desarrolló una guía de entrevista 

semiestructurada para expertos, enfocada en 

identificar mejores prácticas, tendencias emergentes y 

desafíos en la implementación de estrategias de 

fidelización digital. Las entrevistas fueron diseñadas 

para profundizar en aspectos no capturados por los 

instrumentos cuantitativos, proporcionando contexto y 

explicaciones a los patrones identificados. 

 

2.4 Procedimiento de recolección de datos 

 

La recolección de datos se ejecutó de manera 

secuencial para optimizar la triangulación 

metodológica. Inicialmente, se aplicó la matriz 

evaluativa a las 150 plataformas seleccionadas 

mediante análisis de contenido de sus sitios web, 

revisión de funcionalidades disponibles y evaluación 

de estrategias implementadas. Esta fase se 

complementó con el análisis de métricas públicamente 

disponibles y documentación corporativa. 

Posteriormente, se implementó la encuesta digital 

dirigida a consumidores a través de plataformas 

especializadas en investigación de mercados, 

garantizando representatividad geográfica y 

demográfica. La distribución se realizó mediante 

enlaces directos y códigos QR, manteniendo 

anonimato y confidencialidad de los participantes. Las 

entrevistas en profundidad se condujeron mediante 

videoconferencia, con duración promedio de 45 

minutos, siendo grabadas con consentimiento 

informado para posterior transcripción y análisis. Se 

empleó la técnica de saturación teórica para 

determinar el número final de entrevistas necesarias. 

 

2.5 Análisis de datos 

 

El procesamiento de datos cuantitativos se realizó 

mediante SPSS versión 28 y R Studio, aplicando 

técnicas estadísticas descriptivas, correlacionales y 

predictivas. Los análisis incluyeron cálculo de medias, 

desviaciones estándar, frecuencias, correlación de 

Pearson, regresión múltiple y análisis de varianza 

(ANOVA), garantizando rigor técnico y objetividad 

interpretativa. 

 

Los datos cualitativos de las entrevistas se analizaron 

con NVivo 12, implementando análisis temático para 

identificar patrones significativos, categorías 

emergentes y relaciones interpretativas relacionadas 

con las estrategias de fidelización más efectivas, 

siguiendo las metodologías establecidas por Rahman 

et al. (2022). La triangulación de resultados 

cuantitativos y cualitativos permitió una comprensión 
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integral del fenómeno estudiado, validando los 

hallazgos desde múltiples perspectivas metodológicas. 

 

III. RESULTADOS  

 

Los hallazgos de esta investigación proporcionan una 

comprensión integral sobre la implementación, 

evaluación y evolución de las estrategias de 

fidelización digital en el ecosistema del comercio 

electrónico, consistente con los resultados reportados 

por estudios recientes sobre el impacto de la IA en la 

lealtad del cliente (Ifekanandu et al., 2023). Las 

representaciones gráficas y tabulares presentadas a 

continuación ilustran los patrones de efectividad, las 

preferencias del consumidor y las correlaciones entre 

diferentes estrategias implementadas. 

 

Los análisis estadísticos evidencian una relación 

positiva significativa entre la aplicación sistemática de 

estrategias de fidelización y la retención de 

consumidores. Las plataformas que implementan 

personalización mediante tecnologías avanzadas como 

análisis predictivo y automatización en la interacción 

obtienen mayores niveles de lealtad, reflejados en 

repetición de compras, gasto promedio por pedido y 

valor total del cliente, confirmando los hallazgos de 

Jin et al. (2022). 

 

3.1 Caracterización de estrategias de fidelización 

implementadas 

 

El análisis de las 150 tiendas virtuales estudiadas 

evidencia que el 87,3% implementa algún tipo de 

estrategia orientada a la fidelización, aunque con 

niveles de sofisticación y efectividad variables. Las 

estrategias más frecuentes comprenden programas de 

puntos tradicionales (74,6%), descuentos basados en 

lealtad (68,9%), comunicación mediante email 

marketing (92,1%) y personalización básica del 

contenido (56,3%), resultados consistentes con los 

reportados por Ramdhani et al. (2024). 

 

Tabla 1. Distribución de estrategias de fidelización 

por sector industrial 

 

Sector 

 

Personaliza

ción IA (%) 

 

Program

as 

Gamifica

dos (%) 

 

Omnica

nal (%) 

 

Email 

Marketi

ng (%) 

 

Progra

mas 

Puntos 

(%) 

Moda 43,2 67,4 78,9 95,6 82,1 

Tecnolo
gía 

78,3 45,2 89,4 91,2 65,8 

Hogar 34,7 52,6 62,3 88,9 79,4 

Belleza 58,9 73,1 84,2 97,3 86,7 

Sector 

 

Personaliza

ción IA (%) 

 

Program

as 

Gamifica

dos (%) 

 

Omnica

nal (%) 

 

Email 

Marketi

ng (%) 

 

Progra

mas 

Puntos 

(%) 

Deporte

s 
41,6 58,3 71,8 89,5 73,2 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 2. Comparación de efectividad de estrategias 

de fidelización según preferencias del cliente 

 

Estrategia de 

Fidelización 

Nivel de 

Atractiv

o para 

Clientes 

Tasa de 

Retenció

n (%) 

Increment

o en CLV 

(%) 

Frecuenci

a de 

Compra 

(+%) 

Personalizació
n con IA 

Muy Alto 52,8 68,2 45,6 

Programas 

Gamificados 
Alto 47,3 38,9 28,4 

Comunicación 

Omnicanal 
Alto 44,1 41,9 33,7 

Descuentos 
Personalizados 

Medio-
Alto 

38,7 25,3 18,2 

Programas de 

Puntos 

Tradicionales 

Medio 31,4 12,8 15,1 

Email 
Marketing 

Básico 

Bajo-

Medio 
28,9 8,4 7,3 

Ofertas 

Genéricas 
Bajo 22,1 3,2 4,8 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2 Efectividad de estrategias de personalización 

basadas en IA 

 

Los resultados demuestran que las tiendas 

implementando personalización avanzada basada en 

inteligencia artificial obtienen tasas de retención 

significativamente superiores, confirmando los 

hallazgos de Ifekanandu et al. (2023). El análisis de 

regresión múltiple indica que la personalización 

predictiva explica el 34,7% de la varianza en la tasa de 

retención (R² = 0,347, p < 0,001). 

 

Las tiendas con personalización avanzada registran 

una tasa promedio de retención del 52,8% comparada 

con el 31,4% de métodos tradicionales, representando 

una mejora del 68,2%. Los algoritmos de 

recomendación más efectivos combinan historial de 

compras, comportamiento de navegación y análisis 

predictivo (r = 0,73, p < 0,001), apoyando las 

conclusiones de Patil (2024). 
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Figura 1. Comparación de tasas de retención según 

estrategias implementadas 

 

Esta figura ilustra claramente la superioridad de las 

estrategias tecnológicamente avanzadas, donde la 

personalización mediante IA supera por más del 20% 

a los enfoques tradicionales, evidenciando la 

importancia de la inversión tecnológica en 

fidelización. 

 

3.3 Impacto de programas de lealtad gamificados 

 

Los programas incorporando elementos de 

gamificación muestran resultados superiores en 

engagement y retención, consistente con las 

investigaciones de Habachi et al. (2023). Los clientes 

participantes en programas gamificados realizan 

45,6% más transacciones anuales y presentan un valor 

de vida 38,9% superior comparado con programas 

tradicionales. La implementación de mecánicas como 

niveles de estatus, insignias de logros, desafíos 

semanales y tablas de clasificación genera incrementos 

promedio del 28,4% en frecuencia de compra y 33,7% 

en ticket promedio, apoyando los hallazgos de Lee et 

al. (2025). Los elementos más efectivos son sistemas 

de progresión por niveles (β = 0,42, p < 0,001) y 

recompensas por logros específicos (β = 0,38, p < 

0,01). 

Figura 2. Impacto de elementos gamificados en el 

comportamiento del cliente, incremento en Métricas 

Clave (%) 

Esta representación demuestra cómo los elementos 

psicológicos de la gamificación generan mayor 

engagement que los sistemas de recompensas 

puramente transaccionales. 

 

3.4 Comunicación omnicanal y experiencia 

integrada 

 

Las tiendas implementando estrategias omnicanales 

coherentes demuestran impacto positivo significativo 

en satisfacción del cliente (M = 4,23, DE = 0,67) 

comparado con enfoques unicanales (M = 3,41, DE = 

0,84; t(298) = 8,42, p < 0,001), confirmando los 

resultados de Gao et al. (2021). La integración de 

canales incrementa la tasa de apertura en 67,3% y 

conversión en 41,9%, apoyando las conclusiones de 

Zhang et al. (2024). 

 

Tabla 3. Análisis comparativo de satisfacción del 

cliente por tipo de estrategia 

 

Tipo de 

Estrategia 

Satisfacción 

Media 

Desviación 

Estándar 

Tasa de 

Recompra 

(%) 

NPS 

Score 

Integrada (IA + 

Gamificación + 

Omnicanal) 

4,67 0,45 73,2 +58 

Personalización 
+ Omnicanal 

4,23 0,67 61,8 +42 

Gamificación + 

Email Marketing 
3,89 0,72 48,3 +28 

Estrategias 

Tradicionales 
3,41 0,84 31,4 +12 

Sin Estrategia 
Definida 

2,87 0,91 18,7 -8 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.5 Análisis de valor de vida del cliente (CLV) 

 

Los resultados del análisis de CLV revelan diferencias 

sustanciales entre estrategias implementadas. El CLV 

promedio para estrategias integradas alcanza $847,32 

comparado con $425,16 para enfoques tradicionales, 

representando un incremento del 99,3%, consistente 

con los hallazgos de Wang & Jiang (2022). 
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Figura 3. Evolución del CLV según estrategias 

implementadas 

 

Esta progresión evidencia el impacto exponencial de 

la integración estratégica, donde la combinación de 

múltiples enfoques genera sinergias que superan la 

suma de sus efectos individuales. 

 

La ecuación de regresión múltiple para predecir CLV 

es: 

 

CLV = 312,45 + 0,67(Personalización) + 

0,54(Gamificación) + 0,43(Omnicanal) + 

0,38(Análisis_Datos) 

Donde todos los coeficientes son estadísticamente 

significativos (p < 0,01) y el modelo explica el 72,4% 

de la varianza en CLV (R² = 0,724, F(4,145) = 94,73, 

p < 0,001). 

 

Las figuras y tablas presentadas demuestran 

consistentemente que las estrategias integradas de 

fidelización digital no solo superan a los enfoques 

tradicionales en métricas individuales, sino que 

generan efectos sinérgicos que maximizan tanto la 

satisfacción del cliente como el retorno de inversión 

empresarial, validando empíricamente la hipótesis de 

investigación planteada. 

IV. DISCUSIÓN 

 

Las estrategias de lealtad integradas superan 

significativamente a los métodos tradicionales de 

compromiso digital, confirmando las conclusiones de 

estudios recientes sobre personalización impulsada 

por IA (Martin & Williams, 2023). Los enfoques 

integrados para inscripciones digitales y centros de 

gestión de lealtad centrados en el ecosistema son los 

más efectivos, respaldados por una sólida evidencia 

empírica consistente con los fundamentos del 

marketing digital desarrollados por investigaciones 

recientes (Huang et al., 2023). 

 

Los sistemas impulsados por inteligencia artificial 

confirman ser fundamentales para el futuro del 

marketing, validando el modelo de personalización 

adaptativa propuesto por estudios contemporáneos 

(Davis et al., 2023). Los algoritmos de aprendizaje 

automático predicen claramente las necesidades 

anticipatorias del consumidor mientras sirven 

materiales altamente relevantes. Los resultados 

actuales sugieren que la personalización predictiva va 

mucho más allá de las mejoras en la satisfacción y 

resulta en impactos directos y medibles en indicadores 

financieros fundamentales, incluyendo el CLV y las 

tasas de retención. 

 

La eficacia superior evidenciada por los programas 

gamificados respecto a sistemas convencionales de 

puntuación confirma la aplicación de la teoría de 

autodeterminación al contexto digital (Yizhou et al., 

2023). Los elementos de gamificación satisfacen 

necesidades psicológicas fundamentales relacionadas 

con autonomía, competencia y vinculación social, 

generando motivación intrínseca que trasciende los 

incentivos económicos tradicionales, apoyando los 

hallazgos de Bruneau et al. (2021). 

 

Sin embargo, resulta indispensable reconocer las 

limitaciones que presenta el estudio actual. La muestra 

se enfocó en empresas hispanohablantes, lo cual 

podría limitar la aplicabilidad de los hallazgos hacia 

otros marcos culturales. Adicionalmente, el período de 

observación de doce meses podría no registrar 

completamente los efectos prolongados de las 

estrategias aplicadas, especialmente concerniente a 

fidelización genuina versus retención temporal. 

 

Al contrastar con investigaciones similares, los 

resultados actuales son consistentes con aquellos 

documentados por investigaciones recientes que 

registraron incrementos significativos en retención 

para estrategias de personalización (Agarwal et al., 

2024). Esta consistencia puede explicarse por el 

enfoque integrado del presente estudio, que considera 

la sinergia entre múltiples estrategias simultáneas. 

 

V. CONCLUSIONES  

 

La investigación establece concluyentemente que las 

estrategias integradas de fidelización digital generan 

resultados superiores en retención de clientes junto 

con valor de vida de la cliente comparada con enfoques 

tradicionales, confirmando las predicciones de 

Campisi et al. (2023). La personalización 

fundamentada en inteligencia artificial surge como el 
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factor más determinante, explicando más del 30% de 

la varianza en tasas de retención mientras genera 

incrementos promedio del 68,2% en fidelización. 

 

Los programas de lealtad gamificados representan una 

evolución estratégica respecto a los sistemas 

tradicionales de puntuación, fundamentándose en 

principios psicológicos consolidados que generan 

compromiso genuino y sostenible (Ramdhani et al., 

2024). Su eficacia diferencial (45,6% mayor en 

transacciones) evidencia que la motivación intrínseca 

supera sistemáticamente a los incentivos 

exclusivamente económicos en entornos digitales. 

 

La comunicación omnicanal efectiva es fundamental 

para el éxito de las estrategias de fidelización digital, 

proporcionando experiencias coherentes y 

personalizadas a través de múltiples puntos de 

contacto (Gao et al., 2021). La gestión integrada de 

múltiples canales digitales añade valor al cliente, 

mejorando las tasas de conversión, satisfacción del 

cliente y retención. 

 

El aumento notable del 99,3% en el CLV demuestra 

que las estrategias integradas de fidelización digital 

contribuyen significativamente al valor general del 

sistema empresarial. Incluso considerando los costos 

operativos y tecnológicos, se cumple un ROI positivo 

y sustancial.  

 

VI. RECOMENDACIONES 

 

Las empresas de comercio electrónico necesitan 

diseñar y operar sistemas centrados en el cliente 

individual. Los sistemas personalizados 

fundamentados en IA fomentan las necesidades 

específicas del cliente y aumentan significativamente 

los niveles de lealtad (Patil, 2024). Este cambio 

requiere el desarrollo de sistemas tecnológicos, el 

aumento de las habilidades de los empleados y la 

capacidad de analizar los datos del cliente de manera 

más efectiva. 

 

Para fomentar la lealtad de marca, se recomienda 

incorporar elementos de gamificación al diseño básico 

de los programas de lealtad. Las empresas de comercio 

electrónico deben evolucionar desde sistemas de 

puntos estáticos hacia la introducción gradual de 

competencia y sistemas de puntuación dinámicos 

(Habachi et al., 2023). Este cambio operativo aumenta 

la lealtad a la marca mientras mantiene la facilidad en 

las operaciones. 

 

Para implementar la comunicación omnicanal 

efectiva, se requiere un procedimiento ordenado que 

garantice la coherencia de todos los mensajes, así 

como una cronología bien planificada que combine 

optimización temporal y personalización relevante en 

todos los puntos de contacto digitales de manera 

automatizada (Thaichon et al., 2024). Este flujo de 

trabajo automático requerirá integración de datos de 

clientes, redes sociales, email marketing y análisis web 

superficial. 

 

Establecer un sistema que permita medición y 

optimización continua con ajustes en tiempo real y 

evaluación de datos resulta igualmente crucial. Los 

cambios en el comportamiento del consumidor digital 

y la tecnología que surgen de forma continua requieren 

capacidad de adaptación constante. 
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