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RESUMEN

Este estudio examina la relacion entre la
personalizacion de contenidos y la
fidelizacion de clientes en empresas
comerciales mediante un  enfoque
cuantitativo, disefio no experimental
transversal y alcance correlacional. La
muestra, de tipo probabilistico aleatorio
simple (n = 315), correspondié a clientes
de América Latina que respondieron un
cuestionario autoadministrado con escala
Likert de 5 puntos. Los resultados
confirmaron una correlaciéon positiva
moderada entre ambas variables (r(313) =
0,48, p < 0,001), explicando el 22,6 % de
la varianza compartida. Todas las
dimensiones analizadas —relevancia
tematica, adaptacién  contextual vy
personalizacién en formato— mostraron
asociaciones  significativas con la
fidelizacion (p < 0,001). Ademas, la
frecuencia de interaccibn con los
contenidos moder6 esta relacion (AR? =
0,024, p = 0,001), intensificandose en
escenarios de alta interaccion (f = 0,49, p
< 0,001). ElI modelo de regresion
multivariada (R? = 0,27, F(3, 311) = 38,88,
p < 0,001) validé la relevancia tematica
como predictor principal (8 = 0,35, p <
0,001), consolidando la personalizacion
como un constructo multidimensional
clave en la fidelizacion de clientes en
entornos comerciales digitales.
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ABSTRACT

This study investigates the relationship
between content personalization and
customer loyalty in commercial enterprises
using a quantitative, cross-sectional
non-experimental design with correlational
scope. A simple random probability
sample (n = 315) of Latin American
customers completed a self-administered
questionnaire with a 5-point Likert scale.
Results confirmed a moderate positive
correlation between the variables (r(313) =
0.48, p < 0.001), accounting for 22.6%

shared variance. All analyzed
dimensions—thematic relevance,
contextual  adaptation, and format

personalization—showed significant
associations with loyalty (p < 0.001).
Additionally, interaction frequency
moderated this relationship (AR? = 0.024,
p = 0.001), strengthening it in
high-interaction scenarios (B = 0.49, p <
0.001). The multivariate regression model
(R* = 0.27, F(3, 311) = 38.88, p < 0.001)
validated thematic relevance as the
primary predictor (3 = 0.35, p < 0.001),
solidifying content personalization as a
multidimensional construct influencing
customer loyalty in digital commercial
settings.
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INTRODUCCION

CONTEXTUALIZACION

En el ambito del marketing digital
contemporaneo, la personalizacion de
contenidos ha emergido como un eje
central en la estrategia de comunicacion
con los consumidores. Este fendmeno
responde a la evolucion de las
expectativas del publico, quien demanda
experiencias cada vez mas adaptadas a
sus preferencias individuales, un cambio
impulsado por la proliferacion de
tecnologias de big data y herramientas de
inteligencia artificial (Babatunde et al.,
2024; Gowri, 2024; Satpal, 2026). La
capacidad de segmentar y ajustar
mensajes segun perfiles especificos no
solo optimiza la eficacia de las campanas,
sino que también redefine la dinamica
entre marcas y clientes, consolidando un
paradigma donde la relevancia contextual
supera a la comunicacion masiva
(Muharam et al., 2024; binuk et al., 2024).
En este marco, América Latina se
posiciona como un escenario estratégico
para analizar dichas tendencias, dado su
rapido crecimiento en adopcion de
plataformas digitales y el auge de modelos
comerciales basados en experiencias
personalizadas (Akram et al., 2021,
Astoriano et al., 2022). La disciplina del
marketing de contenidos, en particular, ha
centrado su atencion en cémo la
adaptacion de mensajes influye en la
percepcion de valor percibido y, por ende,
en la disposicion del consumidor a
mantener relaciones prolongadas con las
marcas (Bubphapant y Brandéao, 2023; al.,
2022). Este contexto tedrico subraya la
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necesidad de explorar no solo los
mecanismos técnicos de personalizacion,
sino también sus implicaciones en la
construccion de lealtad, un constructo
multidimensional que trasciende la mera
repeticion de transacciones para abarcar
dimensiones emocionales y conductuales
(Attig et al.,, 2022; Maduwinarti et al.,
2025).

REALIDAD PROBLEMATICA

Pese al consenso académico sobre la
relevancia de la personalizacion en
estrategias de marketing, persisten vacios
significativos en la comprensién de su
relacion estadistica con la fidelizacion,
especialmente en contextos comerciales
donde la interaccion con contenidos
personalizados no siempre se traduce en
resultados medibles de lealtad. Estudios
previos han documentado asociaciones
entre la adaptacion de mensajes vy
métricas como la frecuencia de compra o
la intencion de recomendacion (Serrano y
Arenas-Gaitan, 2021; Abdulbasyr, 2025),
sin embargo, la mayoria de estas
investigaciones se limitan a enfoques
correlacionales superficiales o a casos de
estudio sectoriales, sin explorar el papel
moderador de variables como Ia
frecuencia de interaccion con dichos
contenidos (Aiolfi et al., 2021; Muharam et
al.,, 2024). Ademas, en el ambito
latinoamericano, donde las barreras
tecnolégicas y culturales pueden influir en
la adopcidon de estrategias digitales, existe
una carencia de marcos tedricos que
integren las  dimensiones de la
personalizacion —tales como la relevancia
tematica, la adaptacion contextual y el
formato— con los componentes de la
fidelizacion, como la lealtad emocional o la
intencion de recomendacién (Maduwinarti
et al., 2025; Juganaru et al., 2022). Este
vacio dificulta tanto la optimizacion de
recursos en empresas comerciales como
el disefio de politicas de comunicacion
basadas en evidencia empirica robusta.

JUSTIFICACION

El presente estudio aporta valor en tres
dimensiones clave. En el plano teérico,
contribuye a precisar los mecanismos
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mediante los cuales la personalizacion de
contenidos —operacionalizada a través de
sus dimensiones estructurales— se asocia
con la fidelizacion, un constructo aun poco
explorado en su complejidad
multidimensional. Al incorporar  la
frecuencia de interacciéon como variable
moderadora, el analisis permite identificar
patrones de covariacion que esclarecen
bajo qué condiciones la personalizacion
ejerce mayor influencia sobre la lealtad del
cliente (Abdelkader, 2023; Satpal, 2026).
Desde una perspectiva practica, los
hallazgos ofrecen a las empresas
comerciales herramientas para priorizar
inversiones en estrategias de contenido,
optimizando recursos en funciéon de la
intensidad y tipo de interaccién que
maximizan la fidelizacién. Finalmente, en
el ambito metodolégico, el empleo de
técnicas estadisticas como la regresion
jerarquica con interaccion y la correlacion
de Pearson permite superar limitaciones
de estudios previos, al cuantificar no solo
la direccién, sino también la magnitud de
las asociaciones entre variables, en un
contexto donde la heterogeneidad cultural
y tecnoldgica exige enfoques rigurosos
(Pines et al., 2022; Estrada-Jimenez et al.,
2021). Estos aportes son especialmente
relevantes en un escenario como el
latinoamericano, donde la digitalizacion
avanza de manera desigual y la
personalizacion de contenidos emerge
como un diferenciador competitivo.

MARCO TEORICO

LA PERSONALIZACION DE
CONTENIDOS

La personalizacibn de contenidos se
define como el proceso mediante el cual
una empresa adapta su comunicacion
digital a las preferencias, comportamientos
y contextos individuales de sus clientes,
con el fin de incrementar la relevancia
percibida de los mensajes (Serrano y
Arenas-Gaitan, 2021; binuk et al., 2024).
Este constructo multidimensional abarca
tres ejes fundamentales: la relevancia
tematica, que evalua el grado en que los
contenidos responden a los intereses
especificos del consumidor; la adaptacion
contextual, referida a la integracion de los
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mensajes en situaciones o momentos
clave del ciclo de compra o interaccion del
usuario; y la personalizacién en formato,
que considera la modificacién de
estructuras  narrativas, visuales o
interactivas segun perfiles individuales
(Babatunde et al., 2024; Gowri, 2024;
Abdulbasyr, 2025). Evidencia reciente
respalda que estas dimensiones no
operan de manera aislada, sino que su
combinacién  sinérgica  potencia la
percepcién de valor y la disposicion a la
accion por parte del cliente (Kujore et al.,
2025; Satpal, 2026). Estudios en
mercados digitales, como los
desarrollados en plataformas de comercio
electrénico, han demostrado que
contenidos personalizados incrementan
tasa de clics en un 42% y reducen la tasa
de abandono en un 20%, aunque estos
efectos varian segun el nivel de
sofisticacion tecnoldégica del consumidor
(Maduwinarti et al., 2025; Juganaru et al.,
2022).

LA FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidelizacion de clientes se
conceptualiza como un fendmeno
multidimensional que trasciende la
repeticion de transacciones para incluir
componentes  afectivos, cognitivos y
conductuales  (Attiq et al., 2022
Maduwinarti et al., 2025). En este estudio,
se operacionaliza a través de tres
dimensiones interdependientes: la
frecuencia de compra, que mide la
recurrencia en la adquisicion de productos
0 servicios; la lealtad emocional,
entendida como el vinculo afectivo que el
cliente desarrolla hacia la marca; y la
intencion de recomendacion, que refleja
la disposicion a promocionar la marca en
su entorno social (Muharam et al., 2024;
Abdulbasyr, 2025). La literatura destaca
que estos componentes no son estaticos,
sino que evolucionan en funcion de la
calidad percibida de las interacciones con
la  marca, incluyendo —pero no
limitdndose a— la exposicion a contenidos
personalizados (Abdelkader, 2023; Satpal,
2026). Investigaciones en contextos de
e-commerce han evidenciado que clientes
con experiencias personalizadas
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presentan un 67% mas de probabilidad de
repetir compras y un 50% mayor intencién
de recomendacion, aunque estos efectos
dependen de la consistencia entre la
personalizacion y las expectativas del
consumidor (Maduwinarti et al., 2025;
binwvk et al., 2024).

LA FRECUENCIA DE INTERACCION
CON CONTENIDOS

La frecuencia de interaccion con
contenidos personalizados actia como
variable moderadora al determinar el
grado en que la exposicion a mensajes
adaptados influye en la fidelizacion. Este
constructo se mide a través de dos
dimensiones: la interaccién semanal,
que cuantifica el numero de veces que el
cliente accede o participa activamente con
contenidos en un periodo definido; y la
duraciéon promedio de interaccién, que
evalua el tiempo dedicado por sesion
(Aiolfi et al., 2021; Abdulbasyr, 2025). La
evidencia sugiere que la frecuencia no
opera de manera lineal, sino que existe un
umbral critico a partir del cual la
saturacion de contenidos puede generar
efectos contrarios, como la fatiga por
sobreexposicion (Muharam et al., 2024;
Satpal, 2026). Estudios en entornos
digitales han identificado que clientes con
interacciones semanales superiores a tres
sesiones muestran niveles significativos
de fidelizacién, siempre que los
contenidos mantengan un equilibrio entre
novedad vy relevancia (Abdelkader, 2023;
Maduwinarti et al., 2025). Este patrén
subraya la importancia de disefar
estrategias que no solo personalicen, sino
que también optimicen la cadencia y
profundidad de la interaccion.

Objetivos e hipoétesis

El objetivo general de la investigacion es
analizar la relacion entre la
personalizacion de contenidos y la
fidelizacion de clientes en empresas
comerciales. De ¢él se derivan los
siguientes objetivos especificos:

e OE1: Determinar la relacion entre
personalizacion de contenidos vy
fidelizacion de clientes.

e OE2: Analizar el papel moderador
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de frecuencia de interaccion con
contenidos en la relacién entre
personalizacion de contenidos y
fidelizacion de clientes.

e OE3: Estimar la capacidad
predictiva de las dimensiones de
personalizacion de contenidos
sobre fidelizacion de clientes.

En coherencia con estos objetivos,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: Existe una correlacién positiva
entre la personalizacion de
contenidos y la fidelizacién de
clientes en empresas comerciales.

e H2: La frecuencia de interaccién
con contenidos modera la relaciéon

entre personalizacion de
contenidos y fidelizacion de
clientes.

e H3: Los clientes con mayor
frecuencia de interaccidbn con
contenidos personalizados
mostraran niveles mas altos de
fidelizacion.

MATERIALES Y METODOS

Tipo y diseio de investigacion

El presente estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental
transversal de alcance correlacional,
orientado a explorar la relacion entre la
personalizacion de contenidos vy la
fidelizacion de clientes en el ambito
comercial. Este enfoque permitié evaluar
asociaciones estadisticas entre variables
sin manipulacién experimental,
alineandose con los objetivos descriptivos
y predictivos del andlisis (Shimada y
Katahira, 2022). La seleccion de un disefio
transversal garantizd6 la  captacion
simultanea de datos sobre percepciones y
comportamientos, facilitando la
comparacion de constructos en un mismo
punto temporal.

Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio estuvo
constituida por clientes de empresas
comerciales en América Latina que
hubieran interactuado con contenidos
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personalizados en los Ultimos doce
meses. El tamafo muestral minimo
requerido se calculé6 mediante la férmula
de Cochran para poblaciones finitas,
considerando un nivel de confianza del 95
% (Z = 1,96), un margen de error de 0,05
y una proporcion estimada de 0,5 (p=q =
0,5), lo que arrojé un n = 306 como umbral
minimo. El muestreo se realiz6 mediante
un procedimiento probabilistico aleatorio
simple, asegurando la representatividad
estadistica de la poblacion objetivo.

Se distribuyeron 381 cuestionarios,
de los cuales se recibieron 321 respuestas
validas, lo que representd una tasa de
respuesta del 84,3 %. Los criterios de
exclusion aplicados fueron: cuestionarios
incompletos con mas del 10 % de items
sin responder (4 casos), y patrones de
respuesta invariante —donde el
informante seleccioné la misma opcién en
todos los items— (2 casos). Tras la
aplicacion de estos filtros, la muestra final
analizada qued6é conformada por 315
casos, cumpliendo con los requisitos de
robustez estadistica para el analisis
correlacional propuesto (Sathyanarayana,
2026).

Instrumento
El instrumento de recoleccion de datos
consistio en un cuestionario

autoadministrado estructurado mediante
una escala Likert de cinco puntos (1 =
totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente
de acuerdo). La construccion del
cuestionario se organizd en tres
dimensiones principales:

e Personalizaciéon de contenidos
(variable independiente):
evaluada mediante 12 items
distribuidos en tres
subdimensiones: relevancia
tematica (4 items), adaptacion
contextual (5 items) y
personalizacion en formato (3
items). Esta estructura permitio
medir la percepcién del cliente
sobre la adecuacion de los
contenidos a sus intereses y
preferencias individuales.

e Fidelizacién de clientes (variable
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dependiente):  operacionalizada
con 11 items agrupados en
frecuencia de compra (3 items),
lealtad emocional (4 items) e
intencion de recomendacion (4
items). Estos indicadores
capturaron tanto comportamientos
observables como actitudes
subjetivas vinculadas a la retencion

del cliente.
e Frecuencia de interacciéon con
contenidos (variable

moderadora): medida mediante 6
items que evaluaron la interaccion
semanal (3 items) y la duracion
promedio de interaccion (3 items),
actuando como variable de
moderacioén en el modelo tedrico.

La validez de contenido del
instrumento fue sometida a juicio de cinco
expertos en  marketing digital vy
comportamiento del consumidor, utilizando
el coeficiente V de Aiken. El valor global
obtenido fue de 0,91, lo que indicé un alto
grado de concordancia en la pertinencia y
claridad de los items para medir los
constructos propuestos (Ogishima et al.,
2023). La fiabilidad interna se evaluo
mediante el alfa de Cronbach y el omega
de McDonald, cuyos resultados se
presentan en la seccion de resultados.

Procedimiento y consideraciones
éticas

La recoleccidon de datos se llevé a cabo
entre marzo y mayo de 2025, mediante un
formulario en linea autoadminstrado.
Previo al inicio de la encuesta, los
participantes fueron informados sobre los
objetivos del estudio, la voluntariedad de
su participacion y la garantia de
anonimato en el tratamiento de sus
respuestas. El consentimiento informado
se obtuvo de manera digital, asegurando
que los participantes confirmaran su
comprension y aceptacibn de las
condiciones de participacion. Los datos
recolectados fueron anonimizados vy
resguardados en un entorno con acceso
restringido, cumpliendo con los principios
éticos universales de confidencialidad y
proteccion de la informacion (Polas, 2025).
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Analisis de datos

El procesamiento y analisis estadistico se
realizaron mediante el software Stata,
version 18. Previo a los contrastes de
hipétesis, se evalud la normalidad de las
variables mediante pruebas de asimetria y
curtosis (criterio *1) y la prueba de
Kolmogorov-Smirnov con correccion de
Lilliefors, asegurando el cumplimiento de
los supuestos paramétricos requeridos
para las técnicas seleccionadas.

Para contrastar las hipdtesis
planteadas, se emplearon las siguientes
técnicas:

e Hipotesis 1: Se  utilizd la
correlacion de Pearson para
evaluar la relacién lineal entre la
personalizacién de contenidos y la
fidelizacion de clientes,
acompafada de intervalos de
confianza al 95 % (Shimada y
Katahira, 2022).

e Hipodtesis 2: Se aplicdé una
regresion jerarquica con término de
interaccion, incorporando la
frecuencia de interaccion como
variable moderadora. Las variables
se centraron previamente para
facilitar la interpretacion de los
efectos de interaccion, y se realiz6
un analisis de pendientes simples
para desglosar los efectos
condicionales (Zhang et al., 2022).

e Hipodtesis 3: Se ejecutd una
regresion lineal mudltiple para
examinar el efecto de la frecuencia
de interaccion sobre los niveles de
fidelizacion, controlando por los
efectos de la personalizacion de
contenidos. Se verificaron los
supuestos de multicolinealidad
mediante el indice VIF, Ila
autocorrelacion  serial con la
prueba de Durbin-Watson, y la
heterocedasticidad mediante la
prueba de Breusch-Pagan (Yilin et
al., 2023).

El nivel de significacion establecido
para todos los contrastes fue de a = 0,05,
garantizando un equilibrio entre la
deteccién de efectos reales y el control del
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error tipo |.

RESULTADOS

Caracterizaciéon de la muestra

El proceso de recolecciéon de datos se
inicid con un universo muestral de 1.500
individuos, determinandose un tamafo
minimo requerido de 306 participantes
segun los criterios de  precision
establecidos (error estandar de 0,05, nivel
de confianza del 95 % vy distribucidon
maxima de varianza). Mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple,
se distribuyeron 381 cuestionarios, de los
cuales se obtuvieron 321 respuestas
validas, lo que representa una tasa de
respuesta del 84,3 %. Tras aplicar los
criterios de exclusién —cuestionarios con
mas del 10 % de items sin responder (4
casos) y patrones de respuesta invariante
(2 casos)— se conformd una muestra final
analizada de 315 participantes.

Fiabilidad y estadisticos descriptivos
Los analisis de consistencia interna
revelaron indices de fiabilidad
satisfactorios en todas las escalas
evaluadas. La alpha de Cronbach y el
omega de McDonald para la
personalizacion de contenidos (12
items) fueron de 091 y 0,92,
respectivamente. En sus dimensiones, la
relevancia tematica (4 items) obtuvo
valores de 0,81 y 0,82, la adaptacion
contextual (5 items) alcanzé 0,87 y 0,89,
y la personalizacion en formato (3
items) present6 0,88 y 0,89. La escala de
fidelizacién de clientes (11 items) mostro
consistencia interna de 0,88 y 0,89,
mientras que sus dimensiones
—frecuencia de compra (3 items),
lealtad emocional (4 items) y intencién
de recomendacion (4 items)—
registraron valores entre 0,77 y 0,91.
Finalmente, la frecuencia de interaccion
con contenidos (6 items) presentd los
indices mas altos, con 0,92 y 0,94, y sus
subdimensiones —interaccién semanal y
duracion promedio de interaccion—
oscilaron entre 0,81 y 0,85.

El juicio de validez de contenido,
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evaluado mediante el coeficiente de Aiken
por cinco expertos en marketing y
comportamiento del consumidor, arrojé un
valor global de 0,91, lo que indica un alto
grado de representatividad de los items
respecto a los constructos tedricos.

En términos descriptivos, la
personalizacién de contenidos presenté
una media de 3,74 (desviacion estandar =
0,70), con distribucion ligeramente
sesgada hacia la derecha (asimetria =
0,14) y curtosis moderada (0,46). Las
dimensiones mostraron variaciones: la
relevancia tematica (M = 3,69; DE =
0,73) exhibi6 una asimetria negativa
pronunciada (-0,73), mientras que la
adaptacion contextual (M = 3,88; DE =
0,63) registro la menor dispersion y
asimetria (-0,60). La personalizacion en
formato obtuvo la puntuaciéon mas baja (M
= 3,58; DE = 0,89), con asimetria (-0,50) y
curtosis (-0,23) indicativas de una
distribucion ligeramente aplastada. Por su
parte, la fidelizacién de clientes presento
una media de 3,54 (DE = 0,81), con
asimetria negativa (-0,84) y curtosis
positiva (0,54), sugiriendo una
concentracién de respuestas en valores
altos. Las dimensiones de fidelizacion
mostraron medias similares: frecuencia
de compra (M = 3,74; DE = 0,85), lealtad
emocional (M = 342; DE = 0,81) y
intencion de recomendacion (M = 3,50;
DE = 1,00). La frecuencia de interaccion
con contenidos (M = 3,71; DE = 0,77)
destaco por su asimetria cercana a cero
(-0,29) y curtosis leve (0,10), mientras que
sus subdimensiones —interaccion
semanal (M = 3,74; DE = 0,87) y
duracion promedio de interaccion (M =
3,68; DE = 0,85)— reflejaron
distribuciones con sesgo negativo y
curtosis variable.

Verificacion de supuestos

La evaluacién de normalidad mediante la
prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de Lilliefors indicé que las
distribuciones de personalizacion de
contenidos (D = 0,076; p < 0,01),
fidelizaciéon de clientes (D = 0,084; p <
0,01) y frecuencia de interaccién con
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contenidos (D = 0,077; p < 0,01) se
desviaban  significativamente de la
normalidad tedrica. No obstante, al
analizar los estadisticos de asimetria y
curtosis —todos dentro del rango de +1—,
se consideré que las desviaciones eran
suficientes para aplicar  técnicas
paramétricas, dado el tamafio muestral (n
= 315).

Hipétesis 1: Relacion entre
personalizaciéon de contenidos y
fidelizacién de clientes

Los resultados del coeficiente de
correlacion de Pearson confirmaron una
asociacion positiva y significativa entre la
personalizacién de contenidos y la
fidelizacion de clientes, con un valor de
r(313) = 0,48 (p < 0,001) y un intervalo de
confianza del 95 %. Este patron explicé el
22,6 % de la varianza compartida (r* =
0,23). Al desglosar por dimensiones, se
observd que la relevancia tematica
((313) = 0,42; p < 0,001) present6 la
correlacion mas fuerte, seguida de la
adaptacion contextual (r(313)=0,37; p <
0,001) y la personalizacién en formato
(n(313) = 0,36; p <0,001). Estos hallazgos
permiten aceptar la hipdtesis 1,
evidenciando que mayor personalizacion
se asocia con niveles superiores de
fidelizacion.

Hipétesis 2: Efecto moderador de la
frecuencia de interacciéon con
contenidos

Mediante un modelo de regresion
jerarquica con variables centradas, se
evalu6 el papel moderador de Ia
frecuencia de interaccién con
contenidos en la relacion entre
personalizacion de contenidos vy
fidelizacion de clientes. En el primer
paso, el modelo base —que incluyo
unicamente los predictores principales—
explicéd el 26 % de la varianza (R? = 0,26;
F2, 312) = 55,23; p < 0,001). La
incorporacion del término de interaccion
en el segundo paso incrementd
significativamente la varianza explicada en
un 2,4 % (AR? = 0,024; F de cambio(1,
311) = 10,34; p = 0,001), con un F global
del modelo final de 41,37 (p < 0,001). El
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coeficiente estandarizado de la interaccion
(B = 0,16; t = 3,22) resultd significativo,
confrmando el efecto moderador. Los
analisis de pendientes simples revelaron
que, en condiciones de baja frecuencia de
interaccion (-1 DE), el efecto de la
personalizacion sobre la fidelizacion fue
moderado (8 = 0,18; p = 0,002), mientras
que en contextos de alta interaccion (+1
DE), dicho efecto se intensifico
notablemente (8 = 0,49; p < 0,001). Estos
resultados permiten aceptar la hipétesis 2,
demostrando que la frecuencia de
interaccion amplifica el impacto de la
personalizacion en la fidelizacion.

Hipétesis 3: Contribucion diferencial de
las dimensiones de personalizacion

La regresion lineal multiple, con las
dimensiones de personalizaciéon de
contenidos como predictores
—relevancia tematica, adaptacion
contextual y personalizacion en
formato— y la fidelizacion de clientes
como criterio, arroj6 un  modelo
significativo (F(3, 311) = 38,88; p < 0,001)
que explicod el 27 % de la varianza (R? =
0,27; R? ajustado = 0,27), con un tamafio
del efecto de 2 = 0,38. Los coeficientes
estandarizados indicaron que la
relevancia tematica (8 = 0,35; t = 5,63; p
< 0,001) fue el predictor mas influyente,
seguido de la personalizacion en
formato (6 =0,18;t=2,49; p=0,013)y la
adaptacion contextual (8 = 0,17; t =
274; p = 0,006). Los indices de
multicolinealidad (VIF entre 1,66 y 2,14)
y la prueba de homocedasticidad
(Durbin-Watson = 1,93) confirmaron la
validez del modelo, al igual que la
ausencia de heterocedasticidad
(prueba de Breusch-Pagan: F(3, 311) =
0,72; p = 0,539). Estos hallazgos
permiten aceptar la hipétesis 3,
evidenciando que las dimensiones de
personalizacion contribuyen de manera
diferencial —y significativa— a la
explicacion de la fidelizacion, con
especial relevancia de la relevancia
tematica.

DISCUSION
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El presente estudio buscé analizar la
relacion entre la personalizacion de
contenidos y la fidelizacion de clientes en
empresas comerciales, revelando una
asociacion significativa entre ambas
dimensiones. Los resultados confirman
que la personalizacion de contenidos
—entendida como la adaptacion de

mensajes a las preferencias,
comportamientos y contextos individuales
de los consumidores— se asocia

positivamente con la disposicion a
mantener relaciones prolongadas con la
marca, incluso cuando se controlan
variables como la frecuencia de
interaccion. Esta relacion no solo se
manifiesta en términos generales, sino
que también se extiende a todas sus
dimensiones  operativas —relevancia
tematica, adaptacion contextual y tono
comunicativo—, lo que sugiere que la
efectividad de la personalizacion no
depende de un unico componente, sino de
su implementacion integral.

La aceptacion de la Hipétesis 1
refuerza evidencia previa que vincula la
personalizacion con la lealtad del cliente,
alineandose con marcos tedricos que
postulan que los consumidores perciben
mayor valor cuando los contenidos
responden a sus necesidades especificas
(Serrano y Arenas-Gaitan, 2021; binuk et
al., 2024). Sin embargo, la magnitud
moderada de esta asociacidon —superior a
correlaciones débiles pero inferior a
relaciones deterministicas— contrasta con
estudios que reportan efectos mas
pronunciados en contextos digitales
altamente segmentados, como
plataformas de comercio electrénico con
algoritmos de recomendacion avanzados
(Gowri, 2024; Satpal, 2026). Esta
diferencia podria explicarse por las
particularidades del disefio transversal
empleado, donde la medicion simultanea
de variables no permite capturar
dinamicas longitudinales de adaptacion
mutua entre marca y consumidor.
Ademas, mientras investigaciones
recientes destacan el papel de la intimidad
percibida en la personalizacion —es decir,
la sensacion de que la marca "conoce" al
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cliente a nivel individual Maduwinarti et al.
(2025)—, este estudio no evalué dicha
dimension subjetiva, lo que podria limitar
la comparabilidad con trabajos que
priorizan enfoques cualitativos o]
experienciales (Abdelkader, 2023;
Abdulbasyr, 2025).

La Hipoétesis 2 introduce un matiz
critico al demostrar que la frecuencia de
interaccion con los contenidos actua como
moderador en la relacion estudiada: la
asociacion  entre  personalizaciéon vy
fidelizacion se intensifica cuando los
clientes interactuian con mayor asiduidad
con los materiales ofrecidos. Este hallazgo
respalda teorias de exposicion repetida y
efecto de mera exposicion, segun las
cuales la familiaridad incrementada
—mediada por la interaccién recurrente—
potencia la percepcién de relevancia y, por
ende, la disposiciéon a la lealtad (Aiolfi et
al.,, 2021; Muharam et al.,, 2024). No
obstante, difiere de estudios que sugieren
que la moderacion podria operar en
sentido inverso en entornos saturados de
estimulos, donde la sobrepersonalizacion
—entendida como exceso de
segmentacion— genera fatiga en el
consumidor (Serrano y Arenas-Gaitan,
2021). La ausencia de este efecto en los
datos aqui presentados podria atribuirse a
que el contexto latinoamericano analizado
—caracterizado por mercados con menor

madurez en estrategias de
hiperpersonalizacionh— no alcanza aun
niveles criticos de saturacion

comunicativa. Ademas, la literatura sobre
engagement digital subraya que la
frecuencia de interaccibn no es un
moderador universal, sino que su
influencia depende del tipo de contenido y
del canal de distribucion (Sijabat et al.,
2023; Khan et al., 2022), aspecto que este
estudio no desglosa.

La Hipoétesis 3 consolida el
modelo  tedérico al confirmar su
significancia estadistica con un tamario de
efecto grande, destacando que Ila
relevancia tematica emerge como el
predictor de mayor peso en la ecuacion.
Este resultado se alinea con
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investigaciones que enfatizan la primacia
de la pertinencia contextual sobre otros
atributos de la personalizaciéon, como la
adaptacion visual o el tono de voz
(Bubphapant y Brandao, 2023; Hadiyati,
2024). La significancia de todos Ilos
predictores —incluyendo la adaptacion
contextual y el tono comunicativo—
refuerza la idea de que la personalizacién
efectiva requiere un enfoque
multidimensional, donde cada dimension
contribuye de manera sinérgica a la
construccion de la lealtad. Sin embargo, la
superioridad de la relevancia tematica
podria interpretarse como un reflejo de las
prioridades cognitivas de los
consumidores en entornos digitales,
donde la economia de atenciéon obliga a
las marcas a optimizar primero el valor
informativo antes que otros atributos
estéticos o emocionales (Akram et al.,,
2021; Kumar, 2024).

IMPLICACIONES TEORICAS

Los resultados de este estudio aportan
claridad a un debate tedrico en torno a los
mecanismos mediante los cuales la
personalizacion de contenidos influye en
la fidelizacion. En primer lugar, confirman
que la relacién no es un artefacto de
constructos genéricos, sino que se
sustenta en dimensiones especificas vy
medibles, lo que permite avanzar hacia
modelos mas granulares de analisis. Esto
contrasta con enfoques previos que
trataban la personalizacion como un
fendmeno unidimensional, sin distinguir
entre sus componentes (al., 2022,
Juganaru et al., 2022). En segundo lugar,
la identificacion de la frecuencia de
interaccién como moderador introduce
una variable contextual clave que hasta
ahora habia sido subestimada en marcos
de marketing de contenidos. Este hallazgo
invita a replantear la nocién de "efecto
personalizacion" como un  proceso
dinamico, donde la exposicién recurrente
actua como catalizador de la lealtad, mas
que como un simple correlato estatico
(Hadi et al., 2023; Kujore et al., 2025).
Finalmente, la superioridad de Ia
relevancia tematica sugiere que, en el
ambito del marketing de contenidos, la
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utilidad percibida —entendida como la
capacidad de los contenidos para resolver
necesidades especificas— sigue siendo el
pilar fundamental de la fidelizacién, incluso
en eras dominadas por estrategias
basadas en datos y algoritmos (Babatunde
et al., 2024; Satpal, 2026).

Estos hallazgos también
enriquecen la comprension de los limites
tedricos de la personalizacion. Por
ejemplo, mientras la literatura reciente ha
explorado como la hiperpersonalizacién
—facilitada por herramientas de
inteligencia artificial— puede generar
lealtad en nichos de alto engagement
(Gowri, 2024; Satpal, 2026), este estudio
revela que incluso en contextos con menor

sofisticacion tecnoldgica, la
personalizacion tradicional —basada en
segmentacion por preferencias

declaradas— mantiene una asociacion
robusta con la fidelizacion. Esto plantea
interrogantes sobre la sostenibilidad a
largo plazo de estrategias que dependen
exclusivamente de algoritmos predictivos,
especialmente en mercados emergentes
donde la infraestructura de datos aun no
esta plenamente desarrollada (binuk et al.,
2024; Estrada-Jimenez et al.,, 2021).
Ademas, la moderacion por frecuencia de
interaccion desafia la premisa de que la
personalizacion es un fendmeno estatico:
los resultados sugieren que su efectividad
es contingente a la activacion previa del
consumidor, lo que abre pathways para
investigar como disefiar contenidos que no
solo sean personalizados, sino también
persuasivamente recurrentes.

LIMITACIONES

El disefio no experimental transversal del
estudio impide establecer secuencias
temporales entre la personalizaciéon de
contenidos y la fidelizacion de clientes, lo
que limita la capacidad para inferir
direccionalidad causal o dinamicas de
retroalimentacion. Esta restriccion es
critica, dado que la lealtad y Ia
personalizacion podrian influirse
mutuamente en ciclos de realimentacion:
por ejemplo, clientes mas leales podrian
demandar —y recibir— contenidos mas
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personalizados, sesgando asi las
asociaciones observadas (Pines et al.,
2022; Maduwinarti et al., 2025).

La medicién basada en
autoinformes de un unico respondiente por
caso introduce un riesgo de sesgo de
método  comun, especialmente en
constructos como la percepcidon de
personalizaciéon 'y la intencion de
fidelizacion, que dependen en gran
medida de evaluaciones subjetivas. Este
sesgo podria inflar artificialmente las
correlaciones entre variables, dado que
tanto la personalizacion percibida como la
lealtidad se miden a través de escalas
autodeclaradas, compartiendo
potencialmente fuentes de varianza no
observada (Aiolfi et al., 2021; Devi et al.,
2025).

La restriccion geografica al
contexto latinoamericano —sin
diversificacion por paises, culturas o
niveles de desarrollo econémico—
restringe la generalizacion de los
resultados. Estudios previos han
documentado que la efectividad de la
personalizacion varia segun factores
culturales, como la aversion al riesgo en la
toma de decisiones o la preferencia por
comunicaciones directas versus sutiles
(Serrano y Arenas-Gaitan, 2021; binuk et
al., 2024). Ademas, el grado de
penetracion de tecnologias digitales y la
madurez de los mercados en la region
podrian diferir significativamente de otros
contextos, como economias asiaticas o
europeas, donde la personalizacion
algoritmica estd mas avanzada (Hadi et
al., 2023; Astoriano et al., 2022).

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos confirman una
asociacion significativa y positiva entre
la personalizacion de contenidos y los
niveles de fidelizacion de clientes en
contextos comerciales. Esta relacion se
manifiesta de manera consistente a través
de todas las dimensiones evaluadas, lo
que sugiere que la adaptacién de los
mensajes segun perfiles individuales o
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segmentos  especificos contribuye a
fortalecer la conexion emocional y
cognitiva con la marca. La magnitud
moderada de esta covariacion indica que,
si bien no se trata de un efecto
determinante en solitario, la
personalizacion opera como un factor
relevante dentro del conjunto de
estrategias orientadas a consolidar la
lealtad del consumidor.

La frecuencia de interaccién con
los contenidos actua como un moderador
estadistico en la relacién analizada,
evidenciando que la intensidad de la
asociacion  entre  personalizacion y
fidelizacion se acentua en escenarios
donde los clientes mantienen un contacto
recurrente con los materiales distribuidos.
Este hallazgo subraya la importancia de
disenar estrategias de engagement que no
solo personalicen, sino que también
incentiven la participaciéon activa, pues es
en la repeticién y continuidad del didlogo
donde la personalizacion despliega su
potencial diferencial para influir en la
percepcion de valor y pertenencia.

El analisis de regresion
multivariada revela que el modelo
predictivo presenta un ajuste

significativo, con un tamafo de efecto
considerable que valida la capacidad
explicativa de las dimensiones de
personalizacion sobre los niveles de
fidelizacion. Entre los  predictores
individuales, destaca la relevancia
tematica como el factor de mayor peso,
seguida por otras dimensiones como la
adaptacion  contextual y el tono
comunicativo ajustado a preferencias.
Este patron refuerza la idea de que la
efectividad de la personalizacién no reside
unicamente en la tecnologia o la
automatizacion, sino en la precision con la
que los contenidos responden a las
necesidades especificas de los
destinatarios.

El estudio aporta un marco

conceptual que consolida la
personalizacion de contenidos como un
constructo multidimensional con

capacidad para influir en la fidelizacion,
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siempre en interaccion con variables
contextuales como la frecuencia de
exposicion. Estos resultados amplian el
entendimiento sobre como las estrategias
de comunicacion comercial pueden
optimizarse mediante enfoques basados
en datos, sin reducir la fidelizacién a una
mera transaccion repetida, sino como un
proceso dinamico donde la percepciéon de
atencién individualizada juega un papel
central. La concomitancia observada entre
personalizacion y lealtad refuerza la
necesidad de integrar estas variables en
modelos tedricos futuros, especialmente
en entornos digitales donde la
hipersegmentacion y la
hiperpersonalizacién redefinen las
expectativas del consumidor.

SUGERENCIAS

IMPLICACIONES PRACTICAS Y
PROFESIONALES

e Implementar estrategias de
segmentacion dinamica en la
generacion de contenidos,
priorizando la relevancia tematica
como eje central de la
personalizacion. Los resultados
indican que esta dimensién
presenta el mayor peso explicativo
en la relacion con la fidelizacion,
por lo que su optimizacién debe
constituir el nucleo de las acciones
de marketing de contenidos.

e Disenar campanas de
engagement que fomenten Ila
frecuencia de interaccion con los
materiales distribuidos, ya que la
moderacion estadistica sugiere
que la efectividad de Ia
personalizacion se potencializa en
entornos donde los clientes
mantienen un contacto recurrente.

Esto implica incorporar
mecanismos de retroalimentacion
inmediata, como encuestas

incrustadas o sistemas de
recompensas por interaccion.

e Evaluar métricas de interaccién
mas alla de la simple visualizacion,
incorporando indicadores como

Pagina 11 de 15



e

tiempo de permanencia,
comparticion de contenidos o clics
en llamadas a la accion. Estos
datos permiten ajustar la
personalizacién en tiempo real y
alinear los esfuerzos con los
patrones de comportamiento
observados en la  muestra
latinoamericana.

Desarrollar contenidos
modulares que permitan adaptar
el mensaje segun el perfil del
receptor sin perder coherencia
narrativa. La multidimensionalidad
del constructo de personalizacion
exige flexibilidad en la estructura
de los materiales, combinando
elementos estaticos con bloques
dinamicos que respondan a

variables como historial de
compras o preferencias
declaradas.

Capacitar a los equipos de
creacion de contenidos en
técnicas de segmentacion
avanzada y analisis de datos, con
énfasis en la interpretacion de
patrones de consumo. La
efectividad de la personalizacion
depende no solo de herramientas
tecnoldgicas, sino también de la
capacidad humana para traducir
aportes estadisticos en estrategias
narrativas convincentes.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

i,

Adoptar disefios longitudinales
que permitan analizar la secuencia
causal entre la personalizacion de
contenidos y la fidelizacion,
superando la limitacién del enfoque
transversal. Esto requeriria
implementar estudios de panel con
mediciones repetidas en intervalos

temporales definidos, lo que
facilitaria la identificacion de
efectos lag y la dinamica de

cambio en las percepciones del
cliente.

Explorar metodologias
multimétodo que combinen
autoinformes con datos objetivos
de comportamiento, como registros
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de interaccion digital o}
transacciones comerciales. Esta
aproximacion reduciria el sesgo de
método comun y enriqueceria la
validez  convergente de los
constructos analizados,
especialmente en contextos donde
la autopercepcion puede estar
influida por factores culturales o
sociales.

Ampliar el alcance geografico de
los estudios para contrastar los
hallazgos en mercados con
caracteristicas  distintas, como
diferencias en la madurez digital,
niveles de competencia o

estructuras culturales.
Particularmente relevante seria
comparar resultados entre

regiones con alta y Dbaja
penetracion de tecnologias de
personalizacion automatizada, asi
como entre economias emergentes
y desarrolladas.

Investigar el papel de variables
contextuales no exploradas en
este estudio, como la complejidad
percibida de los contenidos
personalizados o la alineacién
entre los mensajes y los valores
del cliente. Estas dimensiones
podrian actuar como mediadores o
moderadores adicionales en la
relacion con la fidelizacion,
aportando matices tedricos vy
practicos al modelo actual.
Analizar el impacto de la
personalizacién en segmentos
especificos de clientes, como los
de alta frecuencia de compra
versus los ocasionales, o los leales
versus los prospectivos. Esto
permitiria desarrollar estrategias
diferenciadas y evaluar si la
efectividad de la personalizacion
varia segun el estadio de la
relacion cliente-empresa, lo que
tendria implicaciones directas en la
asignacioén de recursos.
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