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PRÓLOGO

Cada día, millones de personas reservan habitaciones de hotel desde sus 
dispositivos móviles, renuevan planes de telefonía en cuestión de minutos o 
reciben recomendaciones de productos con un nivel de precisión que parece 
anticipar sus preferencias. Estos comportamientos, aparentemente rutinarios, 
reflejan una transformación profunda. La interacción entre las organizaciones 
de servicios y sus clientes ha dejado de ser un evento aislado para convertirse 
en un flujo permanente de comunicación, sostenido por datos, expectativas y 
experiencias que se actualizan en tiempo real, En este contexto, ya no basta con 
ofrecer una atención adecuada o diseñar campañas publicitarias atractivas; la 
verdadera ventaja competitiva surge de la capacidad empresarial para conocer, 
interpretar y acompañar a sus clientes de manera continua, construyendo víncu-
los que perduran  y se fortalecen  en cada interacción. La Gestión de Relaciones 
con Clientes (CRM), en este escenario, adquiere un rol relevante como estra-
tegia de negocio, Sin embargo, cuando se interpreta únicamente como un sof-
tware o un repositorio de datos, pierde su esencia relacional. Desde esta visión, 
el vínculo con el cliente se vuelve mecánico las interacciones se transforman 
en transacciones sin memoria y las decisiones terminan desconociendo clientes 
con historias, expectativas y significados que requieren ser comprendidos y 
gestionados de manera integral. 

En este contexto, Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Com-
petitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios se propone como algo 
más que un aporte para implementar CRM. Es una invitación a mirar la relaci-
ón empresa–cliente desde una filosofía con propósito: parte de la ética y de los 
valores organizacionales, dialoga con los aportes del marketing relacional y se 
concreta en arquitecturas, procesos y capacidades que hacen posible una relaci-
ón coherente y sostenible con el cliente. La obra recorre desde los fundamentos 
filosóficos y éticos que legitiman el uso de la información del cliente, hasta los 
modelos que explican cómo el CRM se traduce en ventaja competitiva cuando 
se integra con la cultura y la estrategia organizacional. Al mismo tiempo, des-
ciende al terreno concreto: analiza el CRM en el sector servicio como hoteles, 



retail y en las telecomunicaciones así como explora la experiencia del huésped 
y de la marca, y se adentra en desafíos actuales como la omnicanalidad, la 
analítica de datos, la inteligencia artificial y la ética de los datos en entornos 
altamente competitivos.

La singularidad de este libro radica en su forma en su capacidad para 
entrelazar teoría y evidencia empírica. No se limita a definir  CRM ni a enu-
merar sus beneficios; busca asumirla como filosofía organizacional que integra 
personas, procesos y tecnología, elementos claves para una verdadera ventaja 
competitiva. Las discusiones conceptuales que aquí se destacan se sustentan en 
investigaciones recientes, en estudios aplicados al sector hotelero y en refle-
xiones sobre la experiencia del cliente en contextos reales, ofreciendo al lector 
ideas accionables para repensar la forma en que su organización escucha, inter-
preta y responde a las necesidades de sus clientes. 

En última instancia, este libro se concibe como una invitación abierta 
por descubrir nuevas perspectivas. Es una opción para quienes dirigen em-
presas, diseñan estrategias comerciales, trabajan en servicio al cliente, inves-
tigan o se forman en marketing y gestión, a leer estas páginas con una doble 
mirada: la del perfil profesional que busca herramientas concretas para mejo-
rar resultados y la de la persona que se pregunta qué tipo de relaciones desea 
construir con sus clientes y con la sociedad. Porque gestionar relaciones con 
clientes no se trata solo de vender más, sino de relacionarse mejor. Que este 
texto sea un punto de partida para repensar el CRM como ventaja competitiva 
y, al mismo tiempo, como un compromiso: poner la información, la tecnolo-
gía y la creatividad al servicio de relaciones más justas, más cercanas y más 
humanas en el sector servicios.



PRESENTACIÓN

La publicación “Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Com-
petitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios” nace como una reflexión 
y, al mismo tiempo, como una herramienta de acción frente a una pregunta muy 
concreta: ¿cómo podemos gestionar mejor la relación con nuestros clientes en 
un entorno de servicios cada vez más competitivo, digital y exigente? En los 
últimos años, la experiencia del cliente ha pasado al centro de la agenda empre-
sarial, y ya no basta con ofrecer un buen producto o una respuesta rápida. Hoy 
se vuelve clave comprender al cliente, cuidar el vínculo y diseñar interacciones 
coherentes en todos los puntos de contacto. De ahí la necesidad de contar con 
enfoques y estrategias de CRM que sean sostenibles, inteligentes y verdadera-
mente orientados a la persona.

En este escenario, la gestión de relaciones con clientes se presenta como 
un eje estratégico capaz de articular datos, tecnología y capacidades humanas. 
Sin embargo, el libro parte de una convicción clara: el CRM no es una soluci-
ón mágica ni se reduce a un sistema informático. Requiere una mirada crítica, 
decisiones éticas y acciones consistentes para construir relaciones de confianza 
a largo plazo. Por eso, esta obra no se limita a describir conceptos o tenden-
cias, sino que vincula principios de marketing relacional, modelos de CRM y 
enfoques de experiencia del cliente con ejemplos y estrategias concretas para 
el sector servicios.

Lejos de ser un texto únicamente teórico, el libro entrelaza fundamentos, 
casos y propuestas prácticas. Se revisan modelos de CRM, se analizan sus apor-
tes a la ventaja competitiva y se examina el papel de las tecnologías —incluida 
la analítica de datos y la automatización— en la creación de experiencias más 
personalizadas y relevantes. Al mismo tiempo, se reconocen límites y riesgos: 
el uso inadecuado de la información, las relaciones superficiales o la pérdida de 
la dimensión humana si todo se deja en manos de la tecnología. El propósito es 
ofrecer al lector criterios y herramientas para diseñar estrategias inteligentes, 
pero también responsables.



El objetivo de esta obra es evidente: servir como referencia para prácticas 
de CRM eficaces, pertinentes e inclusivas que fortalezcan la relación con los 
clientes en el sector servicios. Está pensada para directivos, profesionales de 
marketing, responsables de servicio al cliente, estudiantes, docentes e investi-
gadores, pero también para cualquier persona interesada en entender cómo se 
construye, en la práctica, una relación sólida y de valor con el cliente.

Este trabajo ofrece un marco conceptual que refuerza el papel fundamen-
tal de la gestión de relaciones y de la acción humana en la vida de las organiza-
ciones. Porque, al final, lo esencial es que el CRM conserve su rostro humano. 
No se trata solo de indicadores o resultados inmediatos, sino de sostener un 
proceso de mejora continua, abierto al diálogo, a la crítica y al aprendizaje. 
En esta línea, “Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: 
Estrategias inteligentes en el sector servicios” es una convocatoria a actuar y 
a repensar el lugar que ocupa el cliente en nuestras decisiones. Es un libro que 
busca inspirar y motivar a quienes lo lean a transformar su manera de relacio-
narse con sus clientes y a convertir esa transformación en una verdadera ven-
taja competitiva.
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INTRODUCCIÓN

	Este libro, titulado Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja 
Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios, se centra en la 
relación entre las organizaciones de servicios y sus clientes en un contex-
to marcado por la digitalización, la hipercompetencia y la experiencia del 
cliente como eje de diferenciación. La obra parte de una idea fundamental: 
el CRM no es solo una herramienta tecnológica, sino una forma de entender 
y gestionar el vínculo con el cliente como un activo estratégico que integra 
ética, estrategia, procesos y datos. A partir de una revisión rigurosa de litera-
tura especializada y de aportes recientes en marketing relacional, experiencia 
del cliente e inteligencia artificial, el texto propone una mirada articulada que 
conecta fundamentos teóricos, evidencia empírica y aplicaciones concretas 
en distintos subsectores de servicios.

El propósito central del libro es ofrecer un marco conceptual y práctico 
que ayude a comprender cómo la gestión de relaciones con clientes puede 
convertirse en una verdadera ventaja competitiva cuando se integra con la 
cultura organizacional y con una estrategia de largo plazo. Para ello, se anali-
zan los fundamentos éticos y filosóficos que legitiman el uso de la informaci-
ón del cliente, los modelos de marketing relacional que dan sustento al CRM, 
y las capacidades organizacionales necesarias para transformar datos en deci-
siones y decisiones en experiencias memorables. De este modo, la obra busca 
servir como mapa para interpretar los desafíos actuales del CRM en el sector 
servicios, y como brújula para orientar la toma de decisiones hacia prácticas 
más coherentes, personalizadas y sostenibles.

A lo largo de sus capítulos, el libro combina análisis conceptual, revi-
sión de evidencias y discusiones aplicadas a contextos reales como el sector 
hotelero, el retail y las telecomunicaciones, así como escenarios futuros mar-
cados por la inteligencia artificial y las tecnologías emergentes. El énfasis no 
se coloca únicamente en “qué es” el CRM, sino en “cómo” y “para qué” utili-
zarlo: cómo articular personas, procesos y tecnología; cómo diseñar arquitec-
turas de datos y sistemas de gobierno que respeten la privacidad y fortalezcan 
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la confianza; y para qué orientar las estrategias, ya sea hacia la fidelización, la 
personalización, la rentabilidad o la sostenibilidad relacional. Esta perspec-
tiva sitúa al lector ante la necesidad de pensar el CRM como una filosofía de 
gestión que conecta la creación de valor económico con la construcción de 
relaciones justas y duraderas.

Este libro se organiza en seis capítulos que siguen un recorrido progre-
sivo desde los fundamentos filosóficos del CRM hasta su proyección hacia el 
año 2050.

CAPÍTULO I: Gestión de Relaciones con Clientes (CRM) como fi-
losofía con propósito. Presenta los fundamentos éticos y morales de la orga-
nización, la reflexión filosófica sobre el deber ser en la gestión y el marketing, 
la jerarquía de valores y el marketing social, para sostener la idea de que el 
CRM solo es legítimo y sostenible cuando se apoya en una base ética sólida 
y orientada al bienestar social.

CAPÍTULO II: Fundamentos teóricos de la gestión de relaciones 
con clientes (CRM). Desarrolla el marketing relacional como punto de parti-
da del CRM y revisa las principales escuelas teóricas (Berry, escuela nórdica, 
escuela anglo-australiana y Grupo IMP), para luego presentar al CRM como 
herramienta estratégica del marketing relacional y explicar cómo contribuye 
a generar valor y lealtad a largo plazo.

CAPÍTULO III: La gestión de relaciones con clientes (CRM) como 
ventaja competitiva. Aborda la definición y evolución del CRM, diferencia 
entre gestionar y relacionarse, expone los niveles de gestión, la arquitectura 
de un sistema CRM, las capacidades organizacionales asociadas, los factores 
que lo fortalecen o limitan y los elementos que explican su aporte a la ventaja 
competitiva en mercados dinámicos.

CAPÍTULO IV: CRM en el sector hotelero. Se centra en la experiencia 
del huésped y el marketing experiencial, la seguridad y orquestación de puntos 
de contacto, la medición de la calidad de servicio y el retorno de la experiencia, 
así como en el uso del CRM para personalizar viajes y servicios. Incluye el 
análisis de un caso aplicado en hoteles tres estrellas en el Perú, lo que permite 
ilustrar el potencial del CRM en contextos específicos de hospitalidad.
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CAPÍTULO V: CRM en el sector retail y telecomunicaciones. Exa-
mina la personalización y la fidelización en el entorno retail, la evolución del 
concepto de experiencia de marca, los componentes sensoriales, afectivos, 
conductuales e intelectuales de dicha experiencia, y la omnicanalidad como 
requisito para brindar servicios coherentes. Además, analiza casos de éxito 
compartidos entre retail y telecomunicaciones, destacando el rol de la analí-
tica, el big data, el IoT y los chatbots en la construcción de relaciones de alto 
valor.

CAPÍTULO VI: El futuro del CRM al 2050: inteligencia artificial 
y revolución digital. Explora la evolución del CRM hacia la hiperperso-
nalización mediante sistemas AICS, la arquitectura tecnológica para operar 
con baja latencia, las tecnologías emergentes que redefinirán la gestión del 
cliente (experiencias inmersivas, Web3, blockchain, asistentes cognitivos) y 
los desafíos éticos y de sostenibilidad relacional que acompañan este nuevo 
paradigma.

Con ello, la introducción se propone ofrecer al lector una visión clara 
del recorrido que seguirá el libro: desde los fundamentos filosóficos y teóri-
cos del CRM hasta sus aplicaciones sectoriales y su proyección futura. Más 
que un simple índice comentado, estas páginas buscan funcionar como una 
brújula que oriente la lectura, permitiendo situar cada capítulo dentro de una 
misma pregunta de fondo: ¿cómo convertir la gestión de relaciones con clien-
tes en una ventaja competitiva verdaderamente inteligente, ética y centrada 
en las personas dentro del sector servicios?
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CAPÍTULO I

GESTIÓN DE RELACIONES CON CLIENTES (CRM) 
COMO FILOSOFÍA CON PROPÓSITO

1.1. Fundamentos Éticos y Morales de la Organización

La gestión eficiente de las relaciones con clientes (CRM) exige que los 
fundamentos éticos y morales de la organización actúen como un prerrequisito 
filosófico para la legitimidad de su accionar. La literatura especializada subraya 
la primacía de principios como la transparencia, la seguridad y el respeto (Id-
zikowski et al., 2019). La transparencia se materializa en la claridad y veraci-
dad de las comunicaciones, sustentando la confianza y evitando asimetrías de 
información que puedan deteriorar la relación. De igual modo, el respeto a la 
privacidad y la seguridad de los datos del cliente es una condición innegocia-
ble en el contexto digital, dada la alta sensibilidad de la información personal. 
Por consiguiente, la eficacia de un sistema CRM no reside exclusivamente en 
su relevancia tecnológica, sino que tiene como pilar la solidez ética de la or-
ganización, pues sin principios morales claros, cualquier estrategia de relación 
empresa-cliente carece de consistencia estratégica.

Desde una perspectiva práctica, una gestión ética de CRM fortalece el 
compromiso mutuo, pues el cliente percibe coherencia entre los valores decla-
rados y las acciones corporativas. Los principios filosóficos actúan como un 
marco regulador que ordena los procesos de interacción, evitando que la bús-
queda de rentabilidad económica contradiga la dignidad del consumidor. Por lo 
expuesto, integrar ética, transparencia y respeto en la gestión de CRM configu-
ra una ventaja competitiva, ya que el cliente enlaza y valora no solo la calidad 
del producto o servicio, sino también la integridad con que la empresa gestiona 
la relación; ello es el propósito profundo que da sentido a toda acción humana.

Del mismo modo, las empresas deben considerar el impacto social de 
sus prácticas de CRM, promoviendo relaciones que generen beneficios tanto 
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para la organización como para la sociedad en general (Li et al., 2023). En este 
sentido, el liderazgo ético también desempeña un papel fundamental, ya que 
establece estándares éticos y fomenta una cultura organizacional basada en la 
integridad (Muhammad et al., 2025). Por consiguiente, la toma de decisiones 
debe estar guiada por criterios éticos que consideren la sostenibilidad a largo 
plazo, equilibrando el éxito económico con las responsabilidades sociales (Ma-
ruszewska, 2013).

Por otro lado, la ética de la virtud, que según Dobson (2022) parte de la 
pregunta sobre qué se entiende por el bien para los seres humanos, se utiliza 
para abordar cuestiones relacionadas con la naturaleza, justificación y conteni-
do de las virtudes en diversos contextos. Esta perspectiva debe estar presente 
en las organizaciones como una práctica reflexiva orientada hacia la búsqueda 
del bien común.

Por lo expuesto, se infiere que los fundamentos éticos en el CRM, cuando 
se implementan sobre una base ética y moral sólida, no solo mejoran las rela-
ciones con los clientes, sino que también contribuyen al desarrollo sostenible y 
a la competitividad de la organización. Esto genera beneficios significativos en 
términos de lealtad del cliente, rentabilidad y ventaja competitiva.

1.2. El imperativo categórico de Immanuel Kant en la gestión                            
organizacional

El imperativo categórico de Immanuel Kant puede aplicarse de manera 
significativa en la gestión organizacional para promover prácticas éticas y 
responsables. Este principio sostiene que las acciones deben ser evaluadas 
según si su máxima puede ser universalizada; es decir, si todos pudieran ac-
tuar de la misma manera sin generar contradicciones (Zakhariya et al., 2013). 
En este sentido, en el ámbito organizacional, implica que las decisiones y 
políticas deben ser justas, coherentes y aplicables a todos los empleados sin 
excepciones.

Una formulación central del imperativo categórico establece que se 
debe tratar a la humanidad, tanto en uno mismo como en los demás, siem-
pre como un fin y nunca como un medio (Gadzhikurbanov, 2023). Aplicado 
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al contexto empresarial, esto exige respetar la dignidad de los trabajadores, 
ofrecer condiciones laborales justas y significativas, y evitar toda forma de 
explotación (Bowie, 2022). Por tanto, la implementación de este principio 
filosófico puede orientar a las organizaciones hacia una gestión más ética y 
socialmente responsable.

Asimismo, el modelo kantiano puede constituir una herramienta útil 
para la toma de decisiones en escenarios éticamente complejos. Evaluar las 
decisiones según su capacidad de ser universalizadas y su respeto por la digni-
dad humana permite a los líderes organizacionales enfrentar dilemas morales 
con mayor claridad y coherencia (Villa, 2025). No obstante, aunque el im-
perativo categórico proporciona una base sólida, su interpretación puede ser 
ambigua en la práctica. Por ello, resulta fundamental que las organizaciones 
comprendan y apliquen auténticamente estos principios, evitando distorsio-
nes que comprometan su verdadero propósito (Heubel y Manzeschke, 2008).

Es así que, la integración del imperativo categórico de Kant en la gesti-
ón organizacional puede transformar profundamente el modo en que las em-
presas operan. Al adoptar principios como la universalidad y el respeto por la 
dignidad humana, las organizaciones no solo fortalecen sus prácticas éticas, 
sino que también consolidan su reputación y sostenibilidad a largo plazo.

1.3. Ética material de los valores en Max Scheler

La ética del valor material de Max Scheler representa una desviación 
significativa del enfoque formalista de Kant sobre la ética. En primer lugar, 
Scheler, entiende los valores como aquellos aspectos que las personas consi-
deran importantes en la vida, tales como el respeto, la honestidad, la armonía, 
la solidaridad, la autonomía, la empatía y el bienestar (Yokoyama, 2022). Es 
así, que la ética de Scheler se basa en la experiencia de los valores a través de 
los sentimientos, que denomina “sentimiento de valor”. Asimismo, propone 
una jerarquía de valores, que se estructura en base a la constitución humana y 
nuestras experiencias de diferentes valores, esta jerarquía es esencial para com-
prender los aspectos de su ética (Yokoyama, 2022).
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Del mismo modo, la ética de Scheler puede entenderse como una forma 
de ética donde las obligaciones se basan en lo que las personas consideran 
valioso, y no solo en seguir reglas fijas (Beites, 2017). Por su parte, Scheler 
critica a Kant al señalar que, mientras el sujeto kantiano espera pasivamente 
los estímulos para reaccionar, su propio modelo propone un sujeto que ya está 
preparado emocionalmente antes de que lleguen, para Scheler la disposición 
interior del individuo (ordo amoris) tiene valor moral por sí misma, sin depen-
der de la experiencia ni del resultado de la acción (Gallego, 2019). A partir de 
lo expuesto, se interpreta que la ética de Max Scheler ofrece una visión más 
humana y emocional frente al enfoque racional y rígido de Kant.

1.4. Jerarquía axiológica y su aplicación en empresas de servicios

La jerarquía axiológica, que establece una priorización de valores, tiene 
un impacto significativo en el entorno empresarial. En las empresas de servi-
cios, esta jerarquía puede influir directamente en la calidad del servicio y en 
la satisfacción del cliente. Debido a que la calidad del servicio puede evaluar-
se utilizando el Proceso Analítico Jerárquico (AHP), un método que permite 
priorizar dimensiones clave como la fiabilidad, la empatía y la capacidad de 
respuesta (Yusuf et al., 2021). De manera similar, la jerarquía de valores ayuda 
a organizar y priorizar los elementos que más impactan en la experiencia del 
cliente, lo que contribuye a una mayor satisfacción (Lan et al., 2016).

Además de su aplicación en la calidad del servicio, la jerarquía en el di-
seño organizacional fortalece la resiliencia empresarial. Una estructura clara 
y jerárquica facilita el logro de objetivos y permite que la empresa se adapte 
mejor a los cambios y desafíos del mercado (Baporikar, 2025). Esta misma 
jerarquía axiológica, al aplicarse mediante el método AHP, permite analizar la 
competitividad de la empresa en comparación con otras, identificando fortale-
zas y debilidades para diseñar estrategias que mejoren su posición en el merca-
do (Dominic et al., 2010).

Sin embargo, la aplicación de esta jerarquía en empresas de servicios 
no está libre de desafíos. Uno de los principales es la creación de barreras de 
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comunicación, puesto que la estructura jerárquica puede influir en la dinámica 
de interacción y reforzar desigualdades de género y origen étnico (Essex et al., 
2023). En consecuencia, el liderazgo efectivo y el compromiso del personal se 
vuelven factores esenciales para el éxito organizacional. La rotación inadecu-
ada de líderes o la escasez de trabajadores calificados pueden generar rupturas 
en la comunicación, disminuir la eficiencia operativa y poner en riesgo la sos-
tenibilidad del servicio (Ravi et al., 2025).

Por ello, en un mercado en constante cambio, las empresas de servicios 
deben innovar de manera continua para responder de forma rápida y eficaz a las 
necesidades del cliente, esto requiere una gestión flexible y el uso estratégico 
de la jerarquía axiológica para priorizar los valores clave y mantenerse compe-
titivos (Hsu et al., 2023). Por consiguiente, se infiere que la jerarquía axiológica 
aplicada en empresas de servicios contribuye al éxito y la sostenibilidad de las 
empresas en el sector de servicios; empero, presenta desafíos, los cuales pue-
den ser enfrentados desarrollando una gestión correcta.

1.5. Ética aplicada al marketing: del deber ser a la práctica                            
empresarial

La ética aplicada al marketing permite reflexionar sobre cómo las accio-
nes comerciales deben alinearse con principios morales. Este enfoque ha evo-
lucionado para incluir conceptos como la responsabilidad social corporativa 
(RSC) y los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), que fortalecen la lealtad 
a la marca y promueven un consumo responsable (Sharma y Nayyar, 2024).

El marketing ético se sustenta en principios que buscan equilibrar los 
objetivos comerciales con el respeto hacia los consumidores, el entorno y 
la sociedad en su conjunto. Esto significa que las empresas no solo deben 
centrarse en maximizar sus ganancias, sino también en evaluar el impacto 
social y ambiental de sus acciones. La innovación, por ejemplo, debe orien-
tarse a generar valor real y duradero, asegurando que los nuevos productos o 
servicios sean útiles y responsables con su contexto (Chong y Patwa, 2023). 
Asimismo, la transparencia resulta esencial, ya que una comunicación cla-
ra, honesta y coherente genera vínculos de confianza más sólidos (Kumcu, 
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2024). En este sentido, el marketing ético trasciende la simple venta, pues 
su propósito es conectar con valores profundos y guiar las decisiones empre-
sariales con integridad. Esto implica construir relaciones auténticas, donde 
cada acción refuerce la credibilidad y el compromiso social de la empresa.

Los autores citados anteriormente también coinciden en que su aplica-
ción genera beneficios. Entre ellos, se destaca la mejora de la reputación de la 
marca, ya que las prácticas responsables favorecen una imagen positiva y con-
solidan la confianza de los consumidores. También permiten atender los intere-
ses de clientes, empleados y socios de forma justa y transparente, fortaleciendo 
las relaciones comerciales.  

En el marco de lo expuesto se entiende que, el marketing ético no es solo 
una propuesta teórica, sino una exigencia para las empresas actuales. Seguir 
principios responsables fortalece la marca, satisface a las partes interesadas y 
promueve el bienestar social, consolidando así un desarrollo empresarial dura-
dero. Además, permite que las organizaciones se adapten mejor a un entorno 
cambiante, en el que las personas valoran más la honestidad y el compromiso 
que las promesas vacías. En este sentido, el marketing ético se convierte en un 
factor clave para consolidar un desarrollo empresarial duradero, capaz de equi-
librar el éxito económico con la responsabilidad social y ambiental.

1.6. Marketing social como proyección ética de la organización

El marketing social y ético se ha convertido en una herramienta crucial 
para las organizaciones que buscan proyectar una imagen responsable y cohe-
rente con valores éticos. El marketing social se enfoca en abordar problemas 
sociales y mejorar el bienestar de la comunidad, mientras que el marketing 
ético implica aplicar principios éticos en todas las decisiones de marketing 
(Sharma y Nayyar, 2024).

La adecuada práctica del marketing social permite a una empresa dife-
renciarse de la competencia y obtener una mejor posición en el mercado (Pra-
deep et al., 2023). Además, las campañas de marketing social pueden atender 
temas como la salud pública, la educación y el medio ambiente, contribuyen-
do al bienestar general y generando un valor ético agregado a la organización 
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(Grigoryan, 2019). Por lo tanto, este tipo de marketing no solo busca vender, 
sino también generar un impacto positivo en la comunidad, lo que incrementa 
la relevancia e imagen de la empresa.

Sin embargo, las intervenciones de marketing social pueden tener re-
percusiones éticas, tanto previstas como no previstas. Por ello, es fundamen-
tal que las organizaciones analicen estas consecuencias y cuenten con marcos 
éticos claros para guiar sus acciones (Truss y White, 2010). En esta misma 
línea, Bag et al. (2024) destacan que la transparencia en las prácticas y la 
comunicación abierta son esenciales para mantener la confianza y credibi-
lidad. Asimismo, Pradeep et al. (2023) subrayan que las actividades éticas 
garantizan que las acciones empresariales sean coherentes con sus valores y 
principios, generando así una ventaja competitiva.

Según los referentes teóricos citados, se concluye que el marketing so-
cial y ético no solo proyecta una imagen ética de la organización, sino que 
también contribuye significativamente al bienestar social y al desarrollo sos-
tenible. Las organizaciones que adoptan estos enfoques pueden lograr una 
ventaja competitiva, mejorar su reputación y, lo más importante, hacer una 
diferencia positiva en la sociedad.

1.7. CRM como filosofía con propósito en mercados competitivos

El CRM se ha consolidado como una filosofía esencial en mercados al-
tamente competitivos, enfocados en la creación y mantenimiento de relaciones 
sólidas y rentables con los clientes. En primer lugar, cabe destacar que el CRM 
no debe considerarse sólo como un sistema tecnológico, sino como una filoso-
fía empresarial que integra la estrategia de marketing con la gestión organiza-
cional. Aunque su implementación requiere tiempo y recursos considerables, 
se trata de un proceso que a largo plazo se convierte en una inversión rentable 
y sostenible (Idzikowski et al., 2019). Por lo expuesto, se afirma que el CRM, 
mediante el uso de tecnologías innovadoras, permite gestionar clientes actu-
ales, captar potenciales y generar nuevas oportunidades de negocio. Todo ello 
fortalece la competitividad y asegura el desarrollo empresarial
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Por otra parte, es importante señalar que la filosofía del CRM se sustenta 
en tres pilares fundamentales: personas, procesos y tecnología. Cuando dichos 
elementos se integran de manera adecuada, las organizaciones obtienen bene-
ficios como la fidelización de clientes y la rentabilidad sostenida en el tiempo, 
aspectos claves para consolidar la ventaja competitiva (Lokesh et al., 2022). En 
consecuencia, establecer vínculos sólidos, garantizar la satisfacción del cliente 
y mejorar la calidad del servicio se convierten en factores determinantes que 
impulsan la lealtad y fortalecen el posicionamiento en entornos altamente com-
petitivos (Pashaie et al., 2022).

Es fundamental subrayar que las organizaciones han pasado de enfoques 
centrados en el producto hacia estrategias orientadas al cliente. Este cambio 
responde a la necesidad de comprender y anticipar tanto las demandas presen-
tes como las futuras, lo que obliga a las empresas a innovar de manera constan-
te para diferenciarse en mercados dinámicos (Pissarra, 2025). En consecuencia, 
el CRM se erige como una filosofía estratégica que, al fortalecer las relaciones 
y consolidar la imagen organizacional, no sólo genera valor agregado, sino que 
también contribuye a la sostenibilidad y al mantenimiento de la ventaja compe-
titiva en el largo plazo (Idzikowski et al., 2019).

Por lo expuesto, se infiere que, en mercados altamente competitivos, 
adoptar el CRM como una filosofía con propósito va más allá de la simple 
administración de las interacciones con los clientes. Implica forjar una cultura 
organizacional centrada en el cliente como motor del éxito sostenido. A través 
del enfoque en la fidelización de clientes, la obtención de una ventaja estraté-
gica y el uso inteligente de la tecnología, las compañías pueden alcanzar un 
notable incremento en la satisfacción y lealtad de sus clientes, lo que se traduce 
directamente en un mejor desempeño comercial general.
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CAPÍTULO II

FUNDAMENTOS TEÓRICOS DE LA GESTIÓN 
DE RELACIONES CON CLIENTES (CRM)

2.1. El marketing relacional como punto de partida del CRM

El marketing relacional constituye la base fundamental del CRM. Este 
enfoque es fundamental para el desarrollo del CRM. Según Grönroos (1994), 
este modelo va más allá del marketing transaccional, enfocándose en la interac-
ción continua y en la creación de valor mutuo a largo plazo. Así, el marketing 
relacional no solo se trata de atraer nuevos clientes, sino de optimizar cada pun-
to de contacto para fortalecer la lealtad y satisfacción del consumidor.

Además, el marketing relacional es un modelo que se puede aplicar en 
diferentes sectores, no solo en el ámbito de los servicios. Gummesson (1987) 
sugiere que esta perspectiva implica múltiples interacciones que forman una 
red de relaciones entre la empresa, los clientes y otros actores importantes. 
Estas relaciones se basan en la confianza, el compromiso y una comunicación 
efectiva, elementos que son esenciales para implementar con éxito sistemas 
CRM. Por lo tanto, el marketing relacional sirve como el marco conceptual que 
orienta las estrategias y herramientas tecnológicas del CRM.

Es fundamental destacar que el marketing relacional establece la base 
cultural y estratégica necesaria para que el CRM funcione de manera efectiva. 
Si no hay una orientación relacional previa, la implementación del CRM puede 
convertirse en un mero ejercicio tecnológico que no tiene un impacto real en la 
experiencia del cliente. Por lo tanto, entender el marketing relacional como el 
punto de partida del CRM ayuda a alinear las estrategias empresariales con el 
objetivo de crear vínculos sólidos y duraderos, lo que a su vez garantiza venta-
jas competitivas a largo plazo.
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2.2. Aportes teóricos del marketing relacional

Los aportes teóricos del marketing relacional han sido fundamentales 
para transformar la gestión de las relaciones entre empresas y clientes. Diversas 
perspectivas han enriquecido este campo. El Grupo IMP, Interactive Marketing 
Project, fue un colectivo europeo de investigación en marketing industrial y 
relaciones interorganizacionales, considerado pionero en el enfoque del marke-
ting relacional (Ford, 1980). En este apartado se explorarán las contribuciones 
de figuras clave como Leonard Berry, junto con las aproximaciones de la Es-
cuela Nórdica, el enfoque Anglo-australiano y el mencionado Grupo IMP. Este 
recorrido teórico permite comprender la evolución del marketing relacional y 
su impacto en la práctica empresarial actual.

a. Enfoque del marketing relacional de Leonard Berry (1983, 2000)

Leonard Berry, en su obra pionera de 1983, fue uno de los primeros en 
explorar sobre el marketing relacional. Su  enfoque se centra en construir, man-
tener y fortalecer las relaciones con los clientes a lo largo del tiempo. Según 
Berry (1983), esta visión va más allá de las simples transacciones; se trata 
de una estrategia que pone énfasis en la satisfacción y la retención de clien-
tes como claves para el éxito de cualquier organización. En su momento, esta 
propuesta fue revolucionaria, ya que transformó la finalidad del marketing, di-
rigiéndose hacia la creación de lazos duraderos en lugar de enfocarse solo en 
ventas rápidas.

En investigaciones posteriores, Berry (2000) profundizó en este concep-
to, al señalar que el marketing relacional se basa en principios como la con-
fianza, la empatía y la personalización de la experiencia del cliente. Según el 
especialista, las organizaciones que adoptan este enfoque deben desarrollar es-
trategias que fomenten la lealtad y generen valor a lo largo de toda la relación 
comercial. Este enfoque en la experiencia del cliente representó un avance teó-
rico importante, al integrar aspectos emocionales y conductuales en la gestión 
de la relación entre la empresa y el cliente.

Berry también subrayó que el marketing relacional no es solo una herra-
mienta para fidelizar, sino que es un marco estratégico que afecta a todos los 
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procesos de la organización (Berry, 2000). En este sentido, su contribución 
teórica radica en ver la relación como un activo organizacional que necesita 
inversión, gestión y evaluación constante. Según su perspectiva, la relación con 
el cliente debe ser tan importante como los productos o servicios que se ofre-
cen, ya que influye directamente en la rentabilidad y sostenibilidad del negocio.

Finalmente, la evolución de sus ideas entre 1983 y 2000 sentó las bases 
para un enfoque sólido en el desarrollo del CRM como una práctica empresa-
rial. Como señala Berry (2000), el éxito en las relaciones comerciales no puede 
depender únicamente de la tecnología; necesita una filosofía organizacional 
que ponga al cliente en el centro. Así, sus contribuciones han tenido un impacto 
notable en la transición del marketing tradicional hacia un modelo más relacio-
nal, donde el compromiso a largo plazo y el valor compartido se convierten en 
elementos clave.

b. Enfoque del marketing relacional de la Escuela Nórdica

La Escuela Nórdica se caracteriza por las aportaciones de autores como 
Christian Grönroos y Evert Gummesson, quienes consideran el marketing rela-
cional un nuevo paradigma. Si bien sus orígenes se encuentran en el marketing 
de servicios, esta estrategia puede utilizarse en cualquier clase de organización 
mediante relaciones robustas y duraderas entre empresas y consumidores.

De acuerdo con Grönroos (1994), esta tendencia ve el marketing como un 
proceso holístico que incluye diferentes áreas de la organización, interpretan-
do las relaciones como procesos constantes a lo largo del tiempo, en lugar de 
meras transacciones sueltas. En este contexto, se distinguen tres componentes 
fundamentales: la interacción como fundamento de la estrategia relacional, el 
diálogo y la generación de valor. Desde esta perspectiva, uno de los principios 
clave es la habilidad para unir de manera cohesiva las diversas secciones que 
forman la empresa. Grönroos (1994) y Gummesson (1987) destacan que una 
entidad está formada por individuos, tecnología, sistemas y saberes que interac-
túan con diferentes grupos de clientes, proporcionando productos o servicios 
concretos. Destacan que esta integración es fundamental para que la propuesta 
de valor se conserve y desarrolle competitivamente.
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En un avance posterior de sus conceptos, Grönroos (1994) amplió la de-
finición original de Leonard Berry, enfatizando que el marketing relacional 
consiste, ante todo, en reconocer y cultivar relaciones con los consumidores y, 
cuando sea preciso, concluir dichas relaciones. El objetivo principal, de acuer-
do con el autor, es promover un intercambio de beneficios recíprocos y asegu-
rar que se cumplan las promesas realizadas al cliente, creando así un entorno de 
confianza y compromiso que consolide la relación a largo plazo.

Por su parte, Gummesson (1987) describe el marketing relacional como 
un enfoque basado en las ideas de relaciones, interacciones y redes. Esta pers-
pectiva resalta que las relaciones van más allá de la dinámica empresa-cliente; 
abarcan una red más amplia de conexiones que incluye a todos los actores clave 
involucrados con la organización. De esta manera, la Escuela Nórdica ofrece 
un punto de vista estratégico que fusiona la gestión integral de recursos con una 
filosofía relacional centrada en el valor compartido y la sostenibilidad de las 
conexiones en el tiempo.

c. Enfoque del marketing relacional de la Escuela Anglo-australiano

El enfoque anglo-australiano en marketing relacional nace de la colabo-
ración entre investigadores de la Universidad de Cranfield en el Reino Unido 
y la Universidad de Monash en Australia, con figuras destacadas como Adrián 
Payne, Martín Christopher y David Ballantyne. Según Ballantyne (1995), este 
paradigma promueve una visión integral del marketing relacional, donde las 
organizaciones emplean equipos multidisciplinarios para crear valor y satis-
facción al cliente. Christopher et al. (1995) subrayan que los clientes tienden 
a cultivar relaciones duraderas con proveedores que priorizan la calidad y el 
servicio como herramientas para aumentar el valor entregado. Además, Payne 
et al. (1999) y Palmer et al. (2005) enfatizan la importancia de un enfoque ho-
lístico que integre diversas funciones organizacionales, lo que asegura que el 
marketing no se limite a transacciones aisladas, sino que se enfoque en interac-
ciones continuas.

En esta corriente, el marketing relacional se entiende como un proceso 
que va más allá de simplemente adquirir clientes, centrándose en su retención 
a través de interacciones estratégicas que generen valor añadido. Ballantyne et 
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al. (1995) argumentan que la disposición de los clientes a mantener vínculos 
cercanos se fortalece cuando la calidad y el servicio actúan como catalizadores 
para una mayor entrega de beneficios. Por su parte, Ballantyne (1995) sugiere 
que las organizaciones deben trabajar con equipos cross-funcionales para lo-
grar un enfoque holístico, lo que permite una satisfacción sostenida del cliente. 
A su vez, Payne et al. (1999) y Palmer et al. (2005) complementan esta idea al 
resaltar que la reorganización de procesos internos y externos facilita la creaci-
ón de relaciones rentables a largo plazo, priorizando la integración de diversas 
funciones en lugar de enfoques fragmentados.

Este enfoque se centra principalmente en el modelo de los seis mercados, 
que abarca el mercado de clientes, interno, de referencias, de proveedores, de 
empleados y de influyentes o líderes de opinión. Todos estos mercados están 
interconectados a través de procesos interactivos. Según Ballantyne (1995), 
esta integración es clave para que las organizaciones puedan ofrecer un valor 
superior al consumidor final, lo que a su vez fomenta una rentabilidad sosteni-
da. Asimismo, Ballantyne et al. (1995) destacan la importancia de mantener a 
los clientes a través de estas interacciones multifacéticas, en lugar de limitarse 
a un enfoque en la captación inicial. Por último, Payne et al. (1999) y Palmer et 
al. (2005) señalan que el éxito del marketing relacional depende de cómo estos 
mercados colaboran para generar un valor añadido, reorientando las priorida-
des organizacionales hacia una dinámica relacional más completa.

d. Enfoque del marketing relacional del Grupo Industrial Marketing 
and Purchasing Group (IMP)

El Grupo IMP es pionero en proponer el marketing relacional. Esta posi-
ción teórica nació en 1976 a partir de investigaciones en el sector industrial y 
tiene como figuras claves a Ford y Hakansson (1982), y Morgan y Hunt (1994). 
Los autores subrayan que las grandes empresas se esfuerzan por mantener a 
sus clientes más valiosos a través de estrategias que se centran en la interacción 
continua y la colaboración entre la organización y el cliente (Ford y Hakansson, 
1982). Este modelo de marketing relacional fomenta la creación de vínculos 
sólidos que promueven la lealtad, basándose en un intercambio constante que 
beneficie a las partes (empresa-clientes). 
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Un pilar esencial de esta escuela es la idea de que las relaciones entre em-
presas y sus segmentos de mercado se construyen a partir de interacciones téc-
nicas, sociales y económicas. Las interacciones sociales, que incluyen aspectos 
como la confianza, el compromiso y el poder, son fundamentales para estable-
cer lazos duraderos (Ford y Hakansson, 1982). Además, el enfoque sugiere que 
las relaciones entre empresas y compradores se desarrollan dentro de redes ma-
croeconómicas más amplias, donde diversas organizaciones interactúan y for-
man alianzas que generan beneficios mutuos y rentabilidad. Finalmente, otro 
aspecto clave del enfoque del Grupo IMP es la visión de las relaciones como 
un proceso dinámico que combina adaptaciones individuales con resultados 
productivos. 

En función a lo planteado se interpreta que existe un vínculo fuerte al 
comienzo, entre la empresa y sus clientes. Después, las relaciones se extienden 
a organizaciones que comparten intereses. Luego, el foco cambia a las interac-
ciones entre las personas y los productos que se fabrican. Por último, se llega 
a un nivel de competencia donde se evalúa el uso y la gestión de los recursos.

2.3. El CRM como herramienta de gestión del marketing relacional

La Gestión de Relaciones con Clientes no es un software; es un enfoque 
estratégico que se convierte en un sistema integral para construir y mantener 
relaciones sólidas y duraderas con los clientes. Según Peppers y Rogers (2004), 
el CRM se enfoca en identificar, atraer y retener clientes a través de interaccio-
nes personalizadas y el uso inteligente de la información. De manera similar, 
Kotler (2000) describe al CRM como un proceso que involucra a toda la orga-
nización en la creación de valor para el cliente y en el desarrollo de relaciones 
rentables. Asimismo, estas definiciones coinciden en que esta estrategia trabaja 
con la integración de procesos, tecnología y cultura organizacional para gene-
rar beneficios sostenibles a largo plazo.

Por otro lado, en el ámbito del marketing relacional, el CRM se convierte 
en una herramienta esencial para gestionar de manera eficiente las interaccio-
nes con los clientes y transformar datos en conocimiento útil para decisiones 
estratégicas. Claver et al. (2004) destacan que esta estrategia permite persona-
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lizar la oferta, mejorar la ventaja competitiva y fortalecer la lealtad del cliente. 
Debido a que, al centralizar y organizar la información de los consumidores, el 
CRM facilita la coordinación entre las distintas áreas de las grandes empresas, 
pues optimiza la comunicación y anticipa las necesidades de los segmentos más 
relevantes.

A su vez, el CRM en todo tipo y tamaño de empresa es crucial para mejo-
rar la experiencia del cliente antes, durante y después del servicio. Como men-
cionan Sin et al. (2005), sistematizar la gestión del conocimiento del cliente es 
fundamental para diseñar estrategias que se ajusten a sus expectativas. Además, 
enfocarse en clientes de valor, utilizar la tecnología de manera adecuada y orga-
nizar correctamente los recursos internos crea un modelo que puede aumentar 
la retención y fomentar relaciones a largo plazo.
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CAPÍTULO III

LA GESTIÓN DE RELACIONES CON CLIENTES (CRM) 
COMO VENTAJA COMPETITIVA

3.1. Definición de CRM y su evolución histórica

El CRM ha sido objeto de diversas aproximaciones teóricas a lo largo de 
su evolución. Al principio, se entendía como un proceso para crear vínculos 
con usuarios y grupos externos en el mercado, donde la organización debía in-
tegrar tanto macroprocesos como microprocesos para mejorar la relación entre 
la empresa y el cliente. Este enfoque buscaba lograr una colaboración inter-
funcional que beneficiara a ambas partes, estableciendo así las bases para una 
visión procesual del CRM (Srivastava et al., 1999).

Con el avance del nuevo milenio, el concepto adquirió un fuerte compo-
nente tecnológico. González Zapatero Redondo (2014) lo define como el uso 
de sistemas de información diseñados para establecer conexiones con los con-
sumidores en diferentes áreas, mientras que Parvatiyar y Sheth (2001) lo ven 
como una planificación integral que combina funciones organizacionales para 
atraer, retener y fidelizar clientes, todo con el objetivo de generar valor. En esta 
misma línea, Pan y Lee (2003) consideran que el CRM es una estrategia de ne-
gocio que integra personas, procesos y tecnología, poniendo un énfasis especial 
en la atención al cliente, lo que muestra una evolución de la simple gestión de 
relaciones hacia una estrategia empresarial más compleja.

Más adelante, la literatura se adentra en la importancia de la inteligencia 
de mercado y la gestión de datos como elementos clave. Zablah et al. (2004) 
argumentan que el CRM implica gestionar relaciones de intercambio con los 
clientes adecuados mediante la inteligencia de mercado, con el fin de maximi-
zar beneficios a lo largo del tiempo. De manera complementaria, Zikmund et al. 
(2004) lo definen como una estrategia empresarial que, a través de la tecnología 
de la información, genera bases de datos confiables que permiten optimizar los 
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procesos y las interacciones con los clientes, fortaleciendo así relaciones que 
benefician a ambas partes.

En este proceso evolutivo, el avance tecnológico ha abierto la puerta a 
nuevas aplicaciones del CRM, enfocándose en la fidelización y en el fortale-
cimiento de relaciones más cercanas. Keiningham et al. (2006) sostienen que 
el CRM potencia las bases de datos con el objetivo de fomentar la lealtad a 
través de vínculos estrechos con los consumidores. Años más tarde, Rosalina y 
Triayudi (2019) resaltan el surgimiento del E-CRM, que se entiende como una 
herramienta tecnológica capaz de gestionar de manera más eficiente las rela-
ciones con los clientes a través de plataformas digitales, marcando así el paso 
hacia modelos electrónicos más sofisticados.

Finalmente, los estudios recientes subrayan su papel estratégico en la 
creación de ventajas competitivas y experiencias valiosas. Sanca y Cárdenas 
(2020) señalan que el CRM es una herramienta clave para la innovación y la 
competitividad en marketing pues facilita cambios que generen valor. Como 
proceso dinámico y continuo, mejora las relaciones corporativas y con los 
clientes (Kumar et al., 2021), así como es reconocido por su capacidad para 
generar confianza, experiencias positivas e intenciones de compra (Syahputra 
et al., 2021). En esta misma línea, el e-CRM es un método estratégico que re-
fuerza los vínculos a largo plazo mediante el uso de tecnologías aplicadas al 
marketing. Así, la evolución del CRM refleja un cambio desde su concepción 
como un proceso de gestión hacia su consolidación como una estrategia inte-
gral basada en plataformas tecnológicas avanzadas.

Es fundamental señalar que, en las definiciones mencionadas, los escrito-
res adoptan una perspectiva sobre el concepto de CRM; no obstante, los espe-
cialistas coinciden en que el CRM se basa en el establecimiento de relaciones 
duraderas y beneficiosas a largo plazo para fomentar la lealtad.

3.2. Gestión vs. relación: entendiendo la filosofía del CRM

La filosofía del CRM se basa en la dualidad entre “gestión” y “relación”, 
lo que significa que no se trata solo de manejar datos o procesos, sino de cons-
truir lazos duraderos con los clientes. Según Zikmund et al. (2004), el CRM 



3535

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

debe verse como una estrategia empresarial que, apoyada en la tecnología de la 
información, permite crear bases de datos confiables. Estas bases, a su vez, fa-
cilitan interacciones que fortalecen las relaciones entre la empresa y sus clien-
tes. Así, la gestión se convierte en una herramienta para lograr una conexión 
más cercana y beneficiosa para ambas partes.

Chen y Popovich (2003) argumentan que la esencia del CRM está en in-
tegrar procesos, personas y tecnología para entender a los clientes y ofrecerles 
un valor continuo. Desde esta perspectiva, “gestionar” no se limita a un simple 
control administrativo, sino que implica organizar recursos que permitan culti-
var relaciones a largo plazo. En otras palabras, la gestión actúa como el soporte 
estructural, mientras que la relación es el objetivo principal, lo que refuerza la 
idea de que el CRM es más una filosofía que una herramienta operativa.

En esta misma línea, Parvatiyar y Sheth (2001) sostienen que el CRM 
debe considerarse una orientación estratégica centrada en establecer y mantener 
interacciones con los consumidores. Estos autores subrayan que la verdadera 
fortaleza del CRM no radica en los sistemas informáticos, sino en la capacidad 
de las organizaciones para generar confianza y compromiso. Así, la relación 
se coloca por encima de la gestión, ya que es el objetivo final que justifica el 
diseño e implementación de las prácticas de CRM.

Asimismo, autores como Payne et al. (1999) subrayan que la gestión y la 
relación giran en el mismo entorno dentro de la filosofía del CRM. La gestión 
se encarga de asegurar que la información y los recursos se manejen de manera 
eficiente, mientras que la relación guía a la organización hacia la creación de un 
valor compartido con el cliente.

3.3. Niveles de gestión del CRM

En la literatura especializada, se identifican diferentes niveles de conexi-
ón que las organizaciones establecen con sus clientes dentro del contexto del 
CRM. Estas interacciones pueden ser tanto duraderas como efímeras, depen-
diendo de la valoración que se le otorgue al cliente. Esto pone de manifiesto que 
la profundidad de la relación está muy influenciada por la estructura de redes, 
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procesos y recursos que los directivos han definido. En este sentido, Zikmund 
et al. (2004) subrayan que el CRM se entiende como un sistema de información 
y tecnología que se adapta a las necesidades de cada consumidor, facilitando la 
identificación de distintos tipos de vínculos con el cliente.

Desde esta perspectiva, los autores identifican tres formas principales de 
relación entre la empresa y el cliente. La primera se refiere a las relaciones fi-
nancieras, que se concretan en programas de recompensas o incentivos, como 
descuentos o beneficios exclusivos para clientes frecuentes, con el objetivo de 
fomentar la recompra. La segunda se enfoca en el apego social, donde se prio-
riza la creación de lazos emocionales y afectivos, construyendo una relación 
amistosa y cercana que busca perdurar en el tiempo. Por último, las relacio-
nes interactivas estructurales se basan en el uso de sistemas tecnológicos que 
permiten resolver problemas cotidianos, personalizar beneficios y reforzar el 
reconocimiento de la importancia de cada cliente dentro de la organización 
(Zikmund et al., 2004).

Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2015) presentan una clasificación dife-
rente, donde identifican dos niveles principales: el marketing transaccional y 
el marketing relacional. El primero se centra en el intercambio de valor entre 
las partes, definido como una transacción puntual que se puede medir objeti-
vamente en función del número de compras y ventas. Sin embargo, cuando 
este intercambio carece de continuidad, reconocimiento mutuo e historial de 
interacciones, no se puede considerar que exista una relación significativa. En 
contraste, el marketing relacional se enfoca en consolidar vínculos más sólidos 
y perdurables, en los cuales se reconocen las expectativas del cliente y se busca 
establecer una interacción constante y beneficiosa para ambas partes.

La diferencia central entre ambas propuestas radica en la manera en que 
se concibe la evolución de la relación. Mientras Zikmund et al. (2004) plantean 
tres modalidades paralelas: financiera, social y estructural, que ofrecen alterna-
tivas complementarias de interacción, Lovelock y Wirtz (2015) sostienen que la 
gestión de relaciones avanza de manera escalonada; es decir, que el marketing 
se inicia con el con el marketing transaccional, orientado únicamente a captar 
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clientes, y progresa hacia el marketing relacional, cuyo propósito es retenerlos 
y fidelizarlos a través de experiencias personalizadas. De esta forma, se obser-
va que los niveles de gestión en CRM no solo definen cómo se administra la 
información, sino también la filosofía que orienta la relación empresa-cliente 
en el largo plazo.

3.4. Arquitectura de un sistema CRM: estructura y procesos

La creciente digitalización y el uso de software han permitido que el 
marketing relacional adopte sistemas cada vez más avanzados para gestionar 
las relaciones con los clientes. En este sentido, Zikmund et al. (2004) compa-
ran la arquitectura de un CRM con el papel crucial del corazón humano, ya 
que integra procesos que comienzan con la recolección de datos y terminan en 
la entrega de información relevante para los usuarios. Este modelo subraya la 
importancia del almacén de datos como el eje central, ya que a partir de él se 
puede transformar información dispersa en un recurso estratégico para diseñar 
campañas personalizadas y efectivas.

El proceso que se describe abarca varias fases interconectadas. La prime-
ra es la recolección e ingreso de datos, que provienen tanto de fuentes internas 
como externas a la organización. Luego, esa información se incorpora en un 
sistema electrónico que permite su disponibilidad en tiempo real. En una ter-
cera etapa, los datos son clasificados y organizados, lo que facilita su gestión 
y control. Finalmente, la fase de entrega garantiza que los reportes generados, 
ya sean impresos o digitales, estén al alcance de los diferentes usuarios, lo que 
permite tomar decisiones de manera más precisa (Zikmund et al., 2004).

Además, este modelo de arquitectura CRM se compone de cinco elemen-
tos integrados que, en conjunto, forman un depósito de información detallada. 
Su valor radica en que transforma los datos en conocimiento accesible, con-
tribuyendo a la automatización de las acciones de marketing y mejorando su 
eficacia. Así, este sistema no solo opera de manera independiente a los procesos 
tradicionales de la empresa, sino que también potencia la coordinación entre las 
áreas de marketing y tecnología, con un enfoque centrado en el cliente, lo que 
aumenta los niveles de lealtad.
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Sin embargo, la implementación de un sistema CRM no debe ser enten-
dida como una simple adquisición de software. Tal como señalan Zikmund et 
al. (2004), constituye una decisión estratégica de la alta dirección que implica 
evaluar la disposición organizacional al cambio. Su éxito depende tanto de la 
infraestructura tecnológica como de la sensibilización del personal para apro-
vechar la información generada. En este sentido, la arquitectura del CRM se 
convierte en un pilar para diferenciar a la empresa en un mercado competitivo, 
al ofrecer servicios personalizados y propuestas de valor que refuercen la fide-
lización del cliente.

3.5. Capacidades organizacionales vinculadas al CRM

Las organizaciones que logran mantenerse competitivas a lo largo del 
tiempo suelen contar con capacidades organizacionales sólidas que les permi-
ten gestionar de manera efectiva sus relaciones con los clientes. En este senti-
do, las capacidades de CRM se presentan como una estructura compuesta por 
conocimientos y habilidades aplicadas en actividades clave para identificar y 
mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes (Yonggui y Hui, 
2012). Estas capacidades, al estar profundamente integradas en la gestión 
estratégica de los recursos organizacionales, ofrecen una ventaja competitiva 
que ha sido ampliamente respaldada en la última década.

Desde un enfoque operativo, las capacidades de CRM se manifiestan 
en tres procesos fundamentales dentro de las organizaciones: la gestión de la 
interacción con el cliente, que incluye su identificación, atracción y fideliza-
ción; la mejora en la calidad de la comunicación, que se traduce en estrategias 
de ventas personalizadas y cruzadas; y, por último, la implementación de 
mecanismos destinados a recuperar clientes que, aunque han dejado de inte-
ractuar, aún representan un valor potencial para la empresa (Srivastava et al., 
1999; Reinartz et al., 2004; Yonggui y Hui, 2012). Estas actividades no solo 
requieren una gestión eficiente, sino también un conocimiento profundo del 
comportamiento del cliente.

Además, estas capacidades organizacionales no se desarrollan de forma 
aislada, sino que se ven potenciadas por una serie de recursos clave. Entre 
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ellos, destacan una cultura organizacional centrada en el cliente, un sistema 
de gestión estructurado que fomente relaciones sostenibles y el uso estratégi-
co de Tecnologías de la Información (TI), que permiten un acceso más ágil y 
preciso a los datos del cliente (Yonggui y Hui, 2012). Todos estos elementos, 
al integrarse, fortalecen las capacidades de CRM, impulsando el rendimien-
to organizacional y posicionando a la empresa de manera más efectiva en el 
mercado.

En función a lo mencionado, se plantea que la dirección de una empresa 
debe ir más allá de coordinar tareas y enfocarse en crear vínculos sólidos con 
sus clientes. Para lograrlo, los gerentes necesitan habilidades que les permi-
tan liderar procesos de forma armoniosa y, además, competencias para tomar 
decisiones y gestionar recursos pensando en el beneficio del cliente. Sin estas 
capacidades, la organización puede enfrentar obstáculos que afecten su fun-
cionamiento y su relación con el mercado.

3.6. Factores que fortalecen o limitan el CRM en las organizaciones

La implementación de programas de CRM se ve impulsada por varios 
factores que enriquecen la experiencia tanto interna como externa de la orga-
nización. En primer lugar, es fundamental potenciar las habilidades del talento 
humano, ya que son los empleados quienes transmiten la propuesta de valor 
al cliente a través de la interacción directa. Además, es crucial gestionar la 
experiencia del consumidor, asegurando que los procesos sean ordenados y 
eficientes para generar confianza y satisfacción (Figueroa, 2020). También es 
importante destacar el papel de la tecnología, que se convierte en un recurso 
esencial para activar los procesos de negocio, ofreciendo ventajas competitivas 
que ayudan a retener y fidelizar a los clientes a largo plazo (Punguil, 2021).

Sin embargo, los estudios también señalan factores que limitan el desar-
rollo efectivo del CRM. Entre ellos, la falta de planificación, la ausencia de 
objetivos claros y la capacitación inadecuada del personal son aspectos que 
generan vacíos en la atención al cliente y debilitan la gestión relacional. Estas 
deficiencias llevan a que algunas empresas subestimen el valor del CRM, tra-
tándolo como una práctica secundaria dentro de sus estrategias (Durand, 2020). 
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Además, investigaciones en sectores como el hotelero muestran que su imple-
mentación se ve obstaculizada por la falta de integración con la estrategia glo-
bal, la resistencia a cambiar la estructura organizacional y una visión reduccio-
nista del CRM como una herramienta meramente tecnológica (Garrido Moreno 
y Padilla Meléndez, 2010).

En este contexto, el compromiso de la alta dirección y la alineación estra-
tégica de la organización son factores clave para lograr resultados efectivos. La 
habilidad para integrar la estrategia de CRM en las operaciones generales de la 
empresa, junto con un uso adecuado de la tecnología y la gestión de clientes, 
son elementos fundamentales para asegurar un impacto positivo y sostenible 
en la relación entre la empresa y el consumidor (Dalla et al., 2018; Nguyen y 
Mutum, 2012). Estos autores enfatizan que sólo cuando las decisiones geren-
ciales se enfocan en una política centrada en el cliente, los programas de CRM 
pueden alcanzar los objetivos deseados.

Por otro lado, otros estudios destacan que los problemas interfuncio-
nales son un obstáculo común, especialmente cuando las áreas de marketing 
y tecnologías de información no comparten información relevante sobre el 
cliente, lo que limita la efectividad de las estrategias implementadas (Dalla et 
al., 2018; Sin et al., 2005; Ryals y Knox, 2001). Así, el éxito del CRM no solo 
depende de métricas claras y datos de calidad, sino también de la integración 
de equipos multifuncionales que optimicen recursos y mejoren la eficiencia 
a largo plazo.

3.7. Factores de éxito en programas CRM

Un primer factor de éxito en la implementación de programas de CRM 
es la organización de los recursos internos, ya que este componente inte-
gra aspectos como la estructura organizativa, la coordinación entre áreas, la 
gestión del talento humano y el compromiso de la empresa en su conjunto. 
Según Sin et al. (2005), la adecuada articulación de estos elementos permite 
que los equipos trabajen de manera coherente y sin duplicidad, construyendo 
relaciones sólidas con los distintos segmentos de clientes. En este sentido, la 
dirección general tiene un rol crucial al orientar los recursos hacia la satisfac-
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ción de necesidades, lo cual exige competencias de liderazgo en un entorno 
competitivo y cambiante.

De igual manera, la incorporación de la tecnología CRM constituye otro 
elemento esencial para el éxito de estos programas, pues ofrece a las orga-
nizaciones herramientas para recolectar, almacenar y analizar información de 
clientes con mayor eficiencia. Como lo señalan Butler (2000, citado en Sin 
et al., 2005) y Ryals y Knox (2001), el acceso estratégico a bases de datos, 
almacenes de información y minería de datos proporciona a las empresas la 
capacidad de responder de manera ágil a las demandas del mercado. De este 
modo, la tecnología no solo optimiza los procesos de atención al cliente, sino 
que también favorece la construcción de vínculos sostenibles que fortalecen la 
competitividad.

Asimismo, resulta fundamental la sistematización del conocimiento del 
cliente, entendida como la capacidad de crear, transferir y aplicar aprendiza-
jes derivados de la interacción empresa–consumidor. En esta línea, Sin et al. 
(2005) destacan indicadores como la generación de conocimiento, su difusión y 
la capacidad de respuesta organizacional. A su vez, estudios como los de Zahay 
y Griffin (2004) muestran que los sistemas de información del cliente (CIS) 
permiten recopilar y compartir datos clave que luego se convierten en estra-
tegias de personalización efectivas. En consecuencia, el aprovechamiento de 
dicho conocimiento posibilita la formulación de estrategias a largo plazo que 
elevan el desempeño y consolidan la relación con el cliente.

Un cuarto factor de éxito es el enfoque en clientes de valor, el cual se 
basa en reconocer que la rentabilidad de la organización depende de la ges-
tión de clientes considerados estratégicos. Autores como Sin et al. (2005) y 
Berger y Nasr (1998) resaltan que medir el valor de vida del cliente (CLV) 
permite proyectar los ingresos generados a lo largo de la relación comercial. 
Este enfoque prioriza acciones de marketing personalizadas, programas de 
fidelización y ofertas adaptadas, lo cual contribuye a la retención y ahorro de 
recursos, considerando que captar nuevos clientes resulta más costoso que 
conservar los actuales.
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De igual forma, la comunicación interactiva y personalizada se consti-
tuye en un factor transversal para el éxito de los programas de CRM. Tal como 
afirman Nguyen y Mutum (2012), la creación de vínculos sólidos requiere que 
las empresas promuevan programas de fidelización y sistemas de bonificación 
que se ajusten a las necesidades de cada segmento. En el caso del sector turís-
tico y hotelero, esta comunicación debe adaptarse a los rasgos culturales y lin-
güísticos de los visitantes, garantizando experiencias satisfactorias que fortale-
zcan la lealtad. De esta forma, los programas CRM logran consolidarse como 
estrategias integradoras que combinan recursos, tecnología, conocimiento y 
orientación al cliente de valor.

3.8. CRM como ventaja competitiva

El CRM se considera una estrategia que fortalece la ventaja competitiva  
al centrarse en el desarrollo de vínculos duraderos con los clientes. Tal como 
señalan Claver et al. (2004), la diferenciación que ofrece el CRM no se origina 
únicamente de la tecnología, sino de la capacidad organizativa para gestionar 
información y transformarla en conocimiento que potencie la lealtad. En esa 
misma línea, Sin et al. (2005) plantean que el éxito de esta herramienta radica 
en indicadores como la organización de recursos, la transferencia tecnológica y 
la orientación al cliente, los cuales consolidan ventajas difíciles de replicar por 
los competidores.

Por otra parte, Day (2003) resalta que el CRM trasciende su función ope-
rativa cuando se integra de manera coherente con la cultura y los objetivos es-
tratégicos de la empresa. Este autor sostiene que la sostenibilidad se logra en la 
medida que el CRM se convierte en un eje transversal que promueve aprendi-
zaje organizacional y adaptación continua al entorno. De este modo, el sistema 
pasa de ser un apoyo tecnológico a transformarse en un motor de innovación 
que asegura la permanencia competitiva en el mercado.

En concordancia, Croteau y Li (2009) sostienen que el valor del CRM 
radica en su capacidad para procesar y aplicar estratégicamente los datos de los 
clientes, generando un proceso de retroalimentación que mejora la satisfacción 
y la lealtad. Este enfoque demuestra que la ventaja no es estática, sino dinámi-
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ca, pues se construye a partir de la adaptación permanente a las necesidades del 
consumidor. De esta manera, el CRM se convierte en un recurso que amplía la 
capacidad de respuesta de las organizaciones en contextos cambiantes.

Para concluir, Crosby y Johnson (2001) destacan que la sostenibilidad 
del CRM se explica por su carácter relacional, basado en confianza y personali-
zación. En esta perspectiva, Yonggui y Hui (2012) complementan que la cons-
trucción de capacidades organizacionales orientadas al cliente es fundamental 
para mantener relaciones sólidas y duraderas. Por tanto, el CRM asegura no 
solo mayor rentabilidad, sino también un posicionamiento diferenciado y esta-
ble en el largo plazo (Crosby y Johnson, 2001).
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CAPÍTULO IV

CRM EN EL SECTOR HOTELERO

4.1. Experiencia del huésped y marketing experiencial

4.1.1. Fundamentos de la experiencia del huésped (CX) y su vínculo 
con la lealtad

La experiencia del huésped en hotelería comprende el conjunto de per-
cepciones que se forman a lo largo del viaje de servicio; como ejemplo de 
ello se tienen a la búsqueda, reserva, estadía y post estancia. Sus dimensiones 
abarcan el servicescape, que comprende la ambientación, confort y limpie-
za, la competencia y calidez del personal, la interfaz digital, a nivel de web, 
app y redes, la localización y la convivencia social en espacios comparti-
dos. La orquestación coherente de estas dimensiones moldea evaluaciones 
y actitudes hacia la marca, con efectos en la lealtad actitudinal y conductual 
(Khan et al., 2020).

En el segmento de los hoteles de 5 estrellas, la evidencia muestra una 
trayectoria que inicia con estímulos experienciales y deriva en emociones y 
apego; desde allí, la relación progresa hacia confianza y compromiso, y culmi-
na en comportamientos de implicación con la marca, como lo son las reseñas, 
el contenido generado por usuarios y la defensa pública. La CX se convierte 
así en un vínculo sostenido y difícil de replicar, con impacto directo sobre la 
fortaleza de la marca (Le et al., 2021).

Unir el modelo dimensional con la ruta entre emociones, apego, confian-
za y compromiso ofrece una narrativa causal útil para decisiones directivas. No 
obstante, conviene explicitar la teoría de cambio de cada hotel; es decir, deter-
minar qué dimensión se pretende activar, qué emoción se busca y qué indicador 
en el CRM lo acreditará. Sin ese puente, el diseño experiencial corre el riesgo 
de quedar estético, pero poco accionable.
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La magnitud del efecto del CX en la lealtad no es uniforme. El género, 
la edad y la pertenencia a programas de fidelización operan como moderadores 
que reconfiguran el peso de cada operador; ciertos perfiles priorizan la pericia 
del personal, otros la atmósfera de estancia o la fluidez digital. La segmenta-
ción operativa, con hipótesis claras por subpoblación, eleva la eficacia de las 
mejoras y optimiza el uso de recursos (Khan et al., 2020).

Asimismo, el tratamiento de incidentes críticos y su recuperación inciden 
en la conversión de una experiencia potencialmente fallida en confianza pre-
servada. La dimensión social del servicescape, interacciones entre huéspedes y 
normas de convivencia condicionan la lectura del servicio; la literatura seminal 
lo subraya y la hotelería reciente lo operacionaliza con protocolos, señalización 
y rediseño espacial orientados a seguridad y consideración interpersonal (Bit-
ner, 1992, como se citó en Bonfanti et al., 2021; Bonfanti et al., 2021).

Ignorar moderadores y recuperación de fallas produce intervenciones 
costosas y poco eficaces. Resulta clave institucionalizar un cierre de ciclo en el 
CRM: registrar preferencias, incidencias y respuestas, aprender de patrones de 
sensibilidad del huésped y retroalimentar guiones de servicio, de modo que la 
experiencia sostenga la lealtad y potencie el compromiso.

4.1.2. Marketing experiencial digital y SCRM (social, co-creación y 
procesamiento de información)

El marketing experiencial digital en hotelería se apoya en el CRM So-
cial, SCRM por sus siglas en inglés, para extender el relacionamiento más 
allá del front desk, capturando señales en redes y devolviendo interacciones 
pertinentes en tiempo casi real. La evidencia muestra que el SCRM se aso-
cia positivamente con satisfacción del cliente y eficacia de marketing, y que 
este vínculo opera a través del involucramiento del cliente en redes sociales, 
conocido como CIUSM por sus siglas en inglés, como mediador conductual. 
Además, la capacidad de procesamiento de información del cliente, CIPC, 
modera la fuerza del efecto: los huéspedes con mayor CIPC extraen más va-
lor de las interacciones digitales y responden mejor a contenidos y ofertas 
(Elshaer et al., 2025).
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En este esquema, el SCRM cumple funciones complementarias: escucha 
social, gestión de comunidades, integración con perfiles CRM y activación de 
respuestas personalizadas. El CIUSM traduce esa infraestructura en conduc-
tas observables, tales como comentarios, reseñas y co-creación de contenidos, 
que elevan satisfacción y, en contexto de campañas, eficacia de marketing. La 
moderación por CIPC sugiere diseñar tramas de contenido y journeys digitales 
con gradientes de complejidad cognitiva, adecuando la carga informativa a seg-
mentos con distinta alfabetización digital (Elshaer et al., 2025).

Un despliegue SCRM eficaz no se sostiene en métricas de vanidad. Re-
quiere gobernanza de datos, reglas de respuesta y umbrales de escalamiento, 
además de indicadores puente que conecten el compromiso con resultados; es 
decir, a nivel de consultas resueltas, ventas asistidas y retención. Sin estos an-
clajes, la inversión en social care corre el riesgo de diluirse en actividad sin 
impacto.

El E-CRM hotelero aporta el ángulo operativo; en otras palabras, guía la 
captura de preferencias, historiales de servicio, solicitudes y quejas en módulos 
integrados, habilita mensajería personalizada previa y durante la estadía, y so-
porta protocolos de recuperación. Un estudio de caso en un hotel de Indonesia 
reporta mejoras en calidad percibida y en indicadores asociados a lealtad, al 
estandarizar procedimientos y alimentar el aprendizaje organizacional con re-
gistros de interacción (Yusuf et al., 2021). Esta lógica converge con hallazgos 
donde la calidad de servicio actúa como bisagra hacia el desempeño de marke-
ting (Al-Gasawneh et al., 2022).

La operativización en estos trabajos recurre a constructos latentes medi-
dos con escalas multi cláusulas para SCRM, CIUSM, satisfacción y eficacia 
de marketing, con pruebas de fiabilidad y validez, y modelos de ecuaciones 
estructurales para estimar mediaciones y moderaciones. Complementariamen-
te, se proponen métricas operativas, como aquellas para evaluar los tiempos de 
respuesta, tasa de personalización efectiva, y resolución al primer contacto, que 
aportan trazabilidad a decisiones directivas (Elshaer et al., 2025; Al-Gasawneh 
et al., 2022).



4747

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

La fortaleza metodológica aumenta cuando los indicadores perceptuales 
dialogan con KPIs operativos y diseños cuasiexperimentales, como el A/B por 
segmento o canal; es decir, tratamiento y control de  en cada sección. También 
conviene vigilar sesgos de método común y posibles problemas de endogenei-
dad, incorporando mediciones temporales y pruebas de robustez para sostener 
inferencias causales en contextos reales de hotelería.

4.1.3. Seguridad de la experiencia y orquestación de puntos de                           
contacto

Safe CX en hotelería se plantea como un rediseño sistémico orientado a 
proteger la salud, sostener la confianza y preservar la promesa de hospitalidad. 
Integra higiene reforzada con evidencia visible, reorganización de flujos y afo-
ros para reducir cruces, formación del personal en guiones preventivos y co-
municación transparente antes, durante y después de la estancia. Este paquete 
alinea expectativas, disminuye ansiedad y estabiliza la evaluación del servicio 
en escenarios de incertidumbre (Bonfanti et al., 2021).

Las intervenciones apuntan a cuatro resultados experienciales, los cuales 
son reassurance, traducido como seguridad percibida, quickness, que es la agi-
lidad con baja fricción, intimacy, conocida como la cercanía relacional sin in-
vasión, y proximity, descrita como la sensación de presencia hospitalaria aun 
con distanciamiento. El paisaje de servicios físico y social sostiene estos efec-
tos: señalética clara, ventilación adecuada, colas por turnos y rutinas discretas 
de limpieza conviven con gestos cálidos del personal para que las salvaguardas 
no erosionen el vínculo emocional (Bonfanti et al., 2021; Bitner, 1992, como se 
citó en Bonfanti et al., 2021).

El mayor riesgo operativo consiste en desplegar el teatro de higiene, el 
cual comprende medidas vistosas que tranquilizan a corto plazo, pero incre-
mentan costos y fricciones. Un diseño responsable ordena prioridades con base 
en riesgo y evidencia, adopta la regla del máximo contacto emocional con mí-
nimo contacto físico, y exige pruebas de efecto por punto de contacto, como 
los tiempos de ciclo, densidad en zonas críticas y tranquilidad percibida, antes 
de escalar intervenciones.
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La ejecución requiere mapear puntos de contacto y modos de falla, in-
sertar controles visibles donde generan confianza y automatizar donde redu-
cen esperas. Registros móviles, pagos sin contacto, gestión digital de turnos 
y mensajería proactiva acortan colas y dudas; la señalización orienta conduc-
tas; y guiones de recuperación del servicio resguardan el vínculo cuando sur-
gen incidentes. El E-CRM registra preferencias e incidencias para anticipar 
necesidades y personalizar respuestas, mientras la calidad de servicio opera 
como bisagra hacia resultados de marketing y lealtad (Yusuf et al., 2021; Al-
-Gasawneh et al., 2022).

La sostenibilidad del rediseño exige capacidades de Customer Expe-
rience Management (CXM): detección oportuna de señales del cliente, prio-
rización de oportunidades, reconfiguración rápida de procesos y espacios, 
empoderamiento del personal y aprendizaje continuo. La evidencia en expe-
riencias gastronómicas de alta gama, la cual es transferible a hotelería por la 
intensidad de contacto, muestra que dichas capacidades aceleran la renova-
ción experiencial, coordinan operaciones y preservan coherencia de marca 
mientras se ajusta el servicescape (Bonfanti et al., 2023).

Protocolos sin capacidades organizacionales se vuelven rígidos y pierden 
eficacia con el tiempo. Conviene articular operaciones, RR. HH. y TI en célu-
las de mejora que prueben microcambios, documenten lecciones y gobiernen 
estándares. Junto a indicadores de cumplimiento, deben instalarse señales tem-
pranas como predictores de retorno, retención y defensa pública de la marca, 
tales como reassurance, quickness, intimacy y proximity percibidas.

4.1.4. Medición, desempeño y retorno de la experiencia (service                       
quality, SERVQUAL y performance)

La evidencia en hotelería muestra que la calidad de servicio opera como 
mediador entre el desempeño del CRM, foco en el cliente clave, organización 
orientada al cliente, gestión del conocimiento y tecnología CRM, y los resul-
tados de marketing. Cuando estos pilares se alinean, la percepción de calidad 
mejora y, vía dicha mejora, se elevan indicadores como satisfacción, intención 
de recompra, recomendación y eficacia comercial. Este mecanismo convierte a 
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la experiencia en el canal operativo por el que las inversiones en CRM se trans-
forman en resultados observables (Al-Gasawneh et al., 2022).

En términos de medición, la calidad de servicio se operativiza con es-
calas multi ítem y, con frecuencia, con adaptaciones de SERVQUAL, garan-
tizando fiabilidad y validez antes de modelar efectos indirectos con ecua-
ciones estructurales. SERVQUAL estructura expectativas y percepciones en 
dimensiones comparables y útiles para tableros gerenciales (Parasuraman et 
al., 1988, como se citó en Al-Gasawneh et al., 2022). En este enfoque, la 
mediación de la calidad comunica a la dirección cuánto del desempeño de 
CRM viaja hacia la performance a través de la experiencia, lo que legitima 
reportes que combinan métricas perceptuales con resultados de mercado (Al-
-Gasawneh et al., 2022).

Un tablero sólido no puede descansar sólo en encuestas de percepción. Se 
requiere de indicadores puente que conecten experiencia y retorno, tiempos de 
ciclo, resolución al primer contacto, tasa de reclamaciones cerradas y costo de 
servir, y metas claras por segmento. Sin ese anclaje, es fácil optimizar sensacio-
nes sin capturar impacto comercial ni eficiencia operativa.

En el plano digital, los modelos de SCRM definen la eficacia de marke-
ting como el logro de objetivos de mercado mediante interacciones sociales 
integradas al CRM, donde el involucramiento del cliente en redes CIUSM ac-
túa como mediador y la capacidad de procesamiento de información del cliente 
CIPC como moderador. Así, la eficacia deja de ser alcance; en otros términos, 
incluye la resolución de consultas, adopción de ofertas y señales de retención 
atribuibles a la gestión social, lo que enlaza la CX digital con el desempeño 
(Elshaer et al., 2025).

El E-CRM concreta esta lógica en la operación diaria: registra preferen-
cias, historiales de interacción, solicitudes y quejas; habilita mensajería perso-
nalizada antes y durante la estancia; y soporta recuperación del servicio con 
trazabilidad. Un caso en Indonesia reporta mejoras en calidad percibida y leal-
tad tras estandarizar procedimientos y retroalimentar decisiones con datos del 
sistema; dichos registros alimentan métricas de confianza y personalización 
que facilitan la atribución del impacto. El puente vuelve a ser la calidad de ser-
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vicio, que conecta E-CRM con el desempeño de marketing (Yusuf et al., 2021; 
Al-Gasawneh et al., 2022).

La eficacia de marketing gana valor estratégico cuando demuestra con-
tribución causal. Conviene complementar percepciones con experimentos A/B 
por segmento y canal, ventanas temporales para inferencia, seguimiento de 
costo de servicio y estimación de CLV. También resulta prudente vigilar sesgos 
de método común y endogeneidad, unificar identificadores entre CRM y social, 
y establecer criterios de éxito previos al despliegue, para que cada mejora de 
experiencia se traduzca en retorno verificable.

4.2. Uso del CRM para personalizar viajes y servicios

4.2.1. Arquitectura de datos y métricas para un perfil integral del 
huésped

La personalización hotelera exige priorizar tres familias de información 
en el CRM, como los datos transaccionales, compuestos por el historial de 
reservas, tarifa pagada, noches y consumo Food & Beverage, Alimentos y Be-
bidas en español, los datos relacionales, como el canal de contacto, respuesta 
a campañas y reclamaciones, y datos contextuales, que pueden incluir el mo-
tivo de viaje, temporada, procedencia y compañía. Con esa base, la literatura 
muestra que los modelos de segmentación permiten captar heterogeneidades 
de valor y preferencias con impacto directo en la repetición y el ingreso por 
huésped, siempre que el perfil resulte accionable para marketing y operaciones 
(González-Serrano et al., 2020). En ese marco, el esquema RFM resume de 
modo parsimonioso la propensión al gasto y a la recompra, y funciona como 
pilar práctico para disparar ofertas y beneficios diferenciados en CRM (Dursun 
y Caber, 2016).

El modelo RFM, basado en la Recencia de la última estancia, la Frecuen-
cia de visitas y el Valor Monetario del gasto total, permite identificar huéspedes 
de alto potencial y diseñar estrategias diferenciales de reactivación, lealtad o 
venta incremental dentro del CRM hotelero, consolidándose como una herra-
mienta parsimoniosa y eficaz para vincular datos históricos con decisiones de 
servicio (Dursun y Caber, 2016; González-Serrano et al., 2020).
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La traducción de los perfiles a decisiones requiere métricas de negocio 
alineadas al ciclo de vida: CLV para asignar inversión por segmento, y varia-
bles de viaje del huésped (ventana de reserva, plazo de entrega, canal, pro-
pósito) para ajustar el mensaje y el momento del contacto. Un CRM hotelero 
robusto orquesta ambos planos; es decir, consolida historial y contexto en un 
perfil holístico y habilita reglas si/entonces para pre-estancia, en estancia y pos-
t-estancia (González-Serrano et al., 2020). El resultado es una personalización 
mínima suficiente: no todo dato aporta, pero el conjunto correcto y bien estruc-
turado incrementa la probabilidad de conversión y de satisfacción en servicios 
de alto contacto (Dursun y Caber, 2016).

En este primer bloque, la evidencia sugiere que el dilema no está com-
puesto solo por más datos, sino mejor selección y diseño de variables. Un CRM 
que privilegia señales con poder explicativo y las conecta a palancas de servi-
cio rinde más que repositorios extensos sin traducción operativa. La clave está 
en definir desde el inicio qué decisión cambia con cada dato del perfil.

Para sostener esa lógica, la arquitectura tecnológica importa. Un almacén 
de datos que integre PMS, CRS, POS y el CRM como una fuente única de ver-
dad asegura trazabilidad, consistencia y accesibilidad analítica para segmen-
tación, dashboards y activaciones automáticas. Los procesos de ETL y los ca-
tálogos maestros (habitaciones, tarifas, canales, mercados) se convierten en el 
esqueleto que permite comparar estancias, hoteles y periodos sin ambigüedad, 
a la vez que habilitan consultas reproducibles y auditorías de calidad (Ramos et 
al., 2017). Sin ese sustrato, la personalización se fragmenta y pierde fiabilidad 
frente al personal del hotel y frente al huésped.

A nivel de modelización, el dato hotelero es marcadamente categórico, 
como el tipo de habitación, plan de alimentación, país, canal, motivo de viaje, 
entre otros. Tratarlo con técnicas apropiadas, como codificación, reducción de 
cardinalidad o manejo de ausentes, evita ruido y sesgos, y mejora la estabili-
dad de los modelos de recomendación y propensión (González-Serrano et al., 
2019). Además, el análisis de reseñas y comentarios enriquece el perfil con 
atributos latentes, como los temas, sentimientos y expectativas, siendo útil para 
ajustar ofertas y mensajes por micronegocios, por ejemplo, el spa, restaurante y 
la revisión posterior, sin encuestas adicionales (Han et al., 2016).
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Antes que sumar nuevas fuentes, conviene elevar la calidad de lo que ya 
existe. Incorporar la opinión del cliente mediante texto aporta matices valiosos, 
pero exige controles de sesgo y representatividad para que la personalización 
no favorezca de forma inadvertida a perfiles más ruidosos o más vocales. En 
hoteles, rigor de datos y criterio de uso son inseparables si la personalización 
aspira a ser confiable y justa.

4.2.2. Recomendación y empaquetado dinámico integrados a canales 
digitales y presenciales

Los motores de recomendación en hotelería evolucionan desde el colla-
borative filtering (CF) y el case-based reasoning (CBR) hacia esquemas híbri-
dos con conciencia de contexto. El CF aprovecha similitudes entre huéspedes 
y canastas de consumo; el CBR reutiliza casos análogos de preferencia; el hí-
brido incorpora señales contextuales, como el momento de consumo, duración 
de la estancia, día de la semana y localización en la propiedad, para priorizar 
ofertas de habitaciones, upgrades, FyB, spa, tours y late-checkout con mayor 
pertinencia (Veloso et al., 2019; Veloso et al., 2020; Barranco et al., 2012).

La efectividad depende de la integración con PMS/CRS y con los canales 
del CRM (app, web, email, Wi-Fi captive portal). Los sistemas operativos ex-
ponen disponibilidad, tarifas y ocupación; el sistema de recomendación decide 
la mejor acción y el canal entrega el mensaje, mientras el feedback explícito/
implícito alimenta el aprendizaje. Arquitecturas recientes muestran platafor-
mas que ofrecen APIs para orquestar campañas y contenidos personalizados 
en tiempo real y que ajustan la recomendación según estado del huésped y res-
puesta previa (Barranco et al., 2012; Elshaer et al., 2025).

En un hotel real, conviene privilegiar un híbrido CF y CBR junto a las 
reglas de negocio con salvaguardas frente al arranque en frío y con rutas de 
respaldo por segmento o popularidad. La ganancia práctica aumenta cuando el 
sistema explica por qué sugiere cada ítem y cuando la operación reconoce esas 
reglas sin fricción.

El diseño de triggers por etapa ancla la personalización al viaje del hués-
ped. Pre-estancia: upgrades, traslados, amenities de bienvenida y selección de 
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preferencias según motivo de viaje. Durante la estancia: promociones de F&B 
por franja horaria, spa según agenda y ocupación, y late-checkout condiciona-
do a demanda y perfil. Post-estancia: cross-sell de destinos y reactivación con 
contenidos basados en experiencias previas. Todo requiere elegibilidad, venta-
nas de contacto y límites de frecuencia, además de catálogos enriquecidos para 
empaquetado dinámico, bundles, que combinen precio, inventario y afinidad 
(Veloso et al., 2019; Veloso et al., 2020; Elshaer et al., 2025).

La medición debe ser experimental. Resulta imprescindible estimar uplift 
en conversión frente a control, attachment rate de ítems recomendados, ingreso 
incremental por huésped y margen neto después de coste. Diseños A/B o A/B/B 
con holdouts persistentes, atribución calibrada por canal y segmentación por 
etapa del journey reducen sesgos y revelan heterogeneidad de efectos, algo crí-
tico para justificar inversión y escalar la solución (Elshaer et al., 2025; Veloso 
et al., 2020).

El empaquetado dinámico crea valor cuando respeta restricciones opera-
tivas, como lo son el inventario, la rotación de mesas, y capacidad de salones; 
y mantiene coherencia de marca. La diferencia entre personalizar y agobiar 
reside en un gobierno claro de frecuencia y relevancia, y en una coordinación 
estrecha entre analítica, marketing y operaciones.

4.2.3. Humano + IA: modelos híbridos para servicio y recuperación

La MAI y los chatbots resultan eficaces en tareas transaccionales de alta 
repetición: consultas sobre disponibilidad y horarios, políticas de cancelación, 
modificaciones simples de reservas, estados de pedidos de room service y re-
cordatorios operativos; ofrecen respuestas inmediatas, cobertura total y soporte 
multilingüe con costos marginales decrecientes (Mariani y Borghi, 2021; El-
shaer et al., 2025). Cuando el objetivo incluye activación comercial, los asis-
tentes pueden proponer upgrades o amenidades complementarias si el contexto 
y la elegibilidad están claros, con reglas de frecuencia y salvaguardas para evi-
tar intrusión o disonancia con la promesa de marca (Elshaer et al., 2025).

No obstante, ante necesidades complejas o emocionalmente cargadas, 
como lo son los fallos del servicio, compensaciones, quejas por ruido o percep-
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ciones de injusticia, es más propicio un modelo híbrido donde el bot solo clasi-
fica, informa y deriva con contexto completo al personal humano, responsable 
del cierre y del tono empático (Mariani y Borghi, 2023). La evidencia indica 
que la calidad del sistema (fiabilidad, tiempo de respuesta, utilidad percibida) 
se traduce en satisfacción y, por extensión, en lealtad; sin embargo, ese efecto 
se potencia o debilita según la calidad del servicio del personal, lo que exige 
coordinación entre diseño tecnológico y protocolos humanos (Wang, 2022).

En hotelería, la disyuntiva no es “bot vs. humano” sino orquestación de-
liberada: automatizar lo repetitivo con controles claros y reservar la recupera-
ción del servicio al equipo humano. El criterio rector debería ser el riesgo de 
experiencia: cuanto mayor el impacto en la confianza del huésped, más rápido 
debe producirse el handoff a una persona capacitada, con toda la información 
en pantalla y autoridad para resolver.

En la práctica, la orquestación exige playbooks con taxonomía de in-
tenciones (reservar, modificar, quejarse, solicitar compensación), umbrales de 
confianza del NLU para decidir contención o escalamiento, límites de turnos y 
tiempos máximos de espera, además de un resumen automático para el agente 
con datos clave: identificación del huésped, número de reserva, historial, prefe-
rencias, canal y pasos ya intentados por el bot (Elshaer et al., 2025). Este tras-
paso debe integrarse con PMS/CRS y el CRM, de modo que cada interacción 
alimente aprendizaje, evite repetición de preguntas y reduzca fricción percepti-
ble en el huésped (Wang, 2022).

La consistencia omnicanal refuerza la experiencia; el mismo flujo debe 
operar en app, web, WhatsApp/MSG y quioscos de check-in, con reglas homo-
géneas de lenguaje, ofertas y límites, y con métricas operativas que permitan 
gobernar la mezcla humano–IA: tasa de contención, tasa de derivación, tiempo 
medio a resolución, first contact resolution, recuperación de NPS/CSAT tras 
incidente y coste por caso (Mariani y Borghi, 2021; Elshaer et al., 2025). Al 
introducir elementos persuasivos, como la urgencia legítima, prueba social o 
recomendaciones personalizadas, el hotel debe preservar transparencia y opci-
ón de salida, evitando patrones oscuros que erosionen la confianza (Elshaer et 
al., 2025).
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Un front de servicio excelente surge cuando la tecnología explica sus 
decisiones, el personal confía en el sistema y dispone de facultades reales 
para corregirlo. La persuasión aporta valor si respeta la autonomía del hués-
ped; fuera de ese marco, cualquier incremento de conversión sería frágil y 
contraproducente para la lealtad a medio plazo.

4.2.4. Confianza como estrategia: privacidad activa y propiedad                   
percibida del huésped

La personalización en hotelería exige principios claros que resguarden la 
autonomía del huésped: opt-in informado, facilidad de opt-out, rectificación y 
borrado; además de explicabilidad sobre por qué aparece una recomendación 
o un precio, y seguridad técnica y organizacional para custodiar los datos. Un 
marco operativo coherente incluye centros de preferencias, minimización de 
datos, políticas de retención y controles de acceso basados en roles, articulados 
con el CRM y los sistemas operativos del hotel (Elshaer et al., 2025).

Comunicar beneficios concretos y controles visibles aumenta la aceptaci-
ón: avisos previos a la activación de ofertas personalizadas, etiquetas que expli-
quen criterios (“recomendado por historial de estancias similares”), y canales 
de contacto para dudas o quejas. También se requiere trazabilidad: bitácoras 
de acceso, pruebas de cifrado en tránsito y en reposo, y auditorías periódicas 
de modelos que afecten la asignación de precios o beneficios, a fin de reducir 
sesgos y asimetrías informativas (Elshaer et al., 2025).

La ética aplicada al CRM no es un anexo legal, sino una ventaja compe-
titiva: la transparencia reduce fricción, eleva la confianza y preserva el valor de 
la marca. Un sistema que explica, limita y permite decidir genera más conver-
sión sostenible que uno que oculta o presiona; la autonomía del huésped debe 
guiar cada decisión (Elshaer et al., 2025).

La personalización reactiva, la cual es activada tras una elección explícita 
del huésped o tras una señal conductual clara, tiende a reforzar la propiedad 
percibida sobre la experiencia y, en consecuencia, la confianza. Esta modalidad 
muestra resultados especialmente favorables cuando la tecnología es reciente 
o cuando el dato tiene sensibilidad, porque el usuario atribuye control a sus 
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propias decisiones antes que a una inferencia opaca del sistema. La literatura 
indica que el reconocimiento de la agencia del huésped y la calibración del 
momento incrementan la disposición a aceptar recomendaciones y paquetes 
personalizados.

Operativamente, conviene diseñar secuencias reactivas por etapa: selec-
ción de habitación, propuesta de upgrade coherente; reserva de spa, sugerencia 
de tratamiento complementario; preferencia de desayuno, bundle F&B perti-
nente. Cada interacción debe declarar el porqué de la sugerencia y ofrecer una 
salida simple. La evaluación requiere métricas de aceptación y riesgo: tasa de 
opt-in, ratio de aceptación de ofertas personalizadas, opt-out por fatiga, inci-
dentes de privacidad, tiempo de respuesta a solicitudes de borrado, reclamos 
por manipulación, y variación en indicadores de confianza y recomendación 
tras campañas personalizadas (Elshaer et al., 2025).

La vara ética de la personalización debe equipararse a la seguridad del 
servicio: si una táctica no resiste una explicación clara al huésped, no debe-
ría implementarse. Resulta prudente asignar un presupuesto de privacidad por 
campaña y someter las técnicas persuasivas a revisión cruzada, para asegurar 
que la personalización mejore la experiencia sin vulnerar la dignidad ni el cri-
terio del cliente

4.3. El CRM en hoteles tres estrellas: una investigación científica 
en Perú

La finalidad de la investigación fue explicar la incidencia de la Gestión de 
las Relaciones con Clientes en la lealtad actitudinal de turistas en hoteles tres 
estrellas de Cusco, provincia del Perú. La muestra fue de 350 turistas extranje-
ros, hombres y mujeres mayores de edad, hospedados en hoteles tres estrellas 
del centro histórico de la ciudad imperial con consentimiento informado. La 
técnica de Regresión Logística Ordinal determinó la dependencia de la variable 
lealtad actitudinal de respuesta ordinal politómica en la variable independiente 
o predictora, Gestión de las Relaciones con Clientes, con el objeto de esclarecer 
y anticipar su ocurrencia a futuro. La RLO es útil cuando se busca manifestar 
la probabilidad P de ocurrencia de un suceso, por medio de los valores de las 
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variables (caracterizadas por ser categóricas ordinales); son denominadas como 
tal ya que mantienen un orden (Mccullagh, 1980).

En ese sentido, es preciso indicar que se decidió por la RLO ya que sus 
factores son del tipo categóricas, naturaleza cualitativa, progresión ordinal y 
son politómicas al introducir más de dos categorías ordenadas ascendentemen-
te: muy deficiente, deficiente, regular, eficiente, y muy eficiente. Es así que, 
luego de un análisis teórico a nivel de fuentes y bases de datos de renombre, 
se consideraron las variables y dimensiones siguientes: Gestión de Relaciones 
con Clientes con las dimensiones de organización de recursos, tecnología, sis-
tematización de la gestión del conocimiento del cliente y orientación a clientes 
de valor (Sin et al., 2005), y, por otra parte, Lealtad actitudinal con sus com-
ponentes satisfacción con el servicio, confianza con el servicio, compromiso 
relacional y lealtad del cliente (Vásquez-Párraga y Alonso, 2000).

En el estudio, la hipótesis general plantea que la Gestión de Relaciones 
con Clientes influye significativamente en la lealtad actitudinal de turistas ex-
tranjeros en hoteles tres estrellas del Cusco. A su vez, la hipótesis nula indica 
que no existe influencia entre estos dos constructos (ver tabla 1).

Tabla 1. Estimaciones de parámetros de la hipótesis general.

Intervalo de 
confianza al 95 %

Variable
Estimaci-

ón
Desv. 
Error

Wald gl Sig.
Límite 
inferior

Límite 
superior

Umbral Dependiente = 2 -29,373 78,874 0.139 1 0.710 -183,963 125,218
Dependiente = 3 -17,477 59,934 0.085 1 0.771 -134,945 99,990
Dependiente = 4 -2,485 0.601 17.099 1 0.000 -3,663 -1,307

Ubicación
Independiente 

= 1
-42,471 322,271 0.017 1 0.895 -674,110 589,167

Independiente 
= 2

-30,395 78,874 0.149 1 0.700 -184,986 124,196

Independiente 
= 4

-9,982 42,459 0.055 1 0.814 -93,200 73,235

Independiente 
= 5

- - 0 - - -

Función de enlace: Logit.

Nota. Elaboración propia.
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La Tabla 1 revela que la variable predictora CRM presenta valores en el 
estadístico de Wald y en el valor P de significación (Sig.) superiores a 0.05 en 
todas sus categorías. Esta condición indica que el modelo no se ajusta adecua-
damente a los datos de respuesta, ya que los valores estimados no reflejan fiel-
mente los valores observados. En consecuencia, al no existir correspondencia 
entre los datos predictivos y los observados, no se puede predecir la ocurrencia 
futura de la variable dependiente.

Con respecto a la primera hipótesis específica, se dice que la organiza-
ción de recursos influye significativamente en la lealtad actitudinal de turistas 
extranjeros de hoteles tres estrellas del Cusco. En contraste, la hipótesis nula 
sostiene que el CRM no influye significativamente en la población de estudio.

Tabla 2. Estimaciones de parámetro de la hipótesis específica organización 
de recursos CRM.

Intervalo de 
confianza al 95 %

Variable
Estima-

ción
Desv. 
Error

Wald gl Sig.
Límite 
inferior

Límite 
superior

Umbral
Dependiente 

= 2
-38,545 567,044 0,005 1 0,946 -1149,930 1072,841

Dependiente 
= 3

-15,315 316,748 0,002 1 0,961 -636,130 605,499

Dependiente 
= 4

-2,303 0,606 14,460 1 0,000 -3,489 -1,116

Ubicaci-
ón

Independiente 
= 1

-26,927 458,935 0,003 1 0,953 -926,424 872,570

Independiente 
= 2

-39,921 567,044 0,005 1 0,944 -1151,307 1071,464

Independiente 
= 3

-38,833 567,044 0,005 1 0,945 -1150,218 1072,553

Independiente 
= 4

-0,511 1,238 0,170 1 0,680 -2,938 1,916

Independiente 
= 5

- - 0 - - -

Función de enlace: Logit.

Nota. Elaboración propia.
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La Tabla 2 muestra valores de Sig. mayores a 0.05 en todas sus categorí-
as, ello determina la ausencia de una influencia significativa de la organización 
de recursos CRM sobre la lealtad actitudinal en turistas de hoteles tres estrellas 
del Cusco. En consecuencia, se procede a aceptar la hipótesis nula y a rechazar 
la hipótesis alterna.

En relación a la segunda hipótesis específica, se propone que la Tecnolo-
gía CRM influye significativamente en la lealtad actitudinal de turistas extran-
jeros en hoteles tres estrellas del Cusco. No obstante, la hipótesis nula men-
ciona que no influye significativamente en la lealtad actitudinal de los turistas 
extranjeros.

Tabla 3. Estimaciones de parámetro de la hipótesis específica: Tecnología CRM.

Intervalo de 
confianza al 95 %

Variable
Estima-

ción
Desv. 
Error

Wald gl Sig.
Límite 
inferior

Límite 
superior

Umbral
Dependiente 

= 2
-39,047 3695,125 0,000 1 0.992 -7281,359 7203,265

Dependiente 
= 3

-19,076 2345,180 0,000 1 0.994 -4615,543 4577,392

Dependiente 
= 4

-2,048 0,125 14,855 1 0,000 -3,089 -1,006

Ubica-
ción

Independiente 
= 1

-40,880 3695,125 0,000 1 0.991 -7283,192 7201,432

Independiente 
= 2

-40,079 3695,125 0,000 1 0.991 -7282,391 7202,233

Independiente 
= 3

-39,201 3695,125 0,000 1 0.992 -7281,513 7203,111

Independiente 
= 4

18,772 0,000 - 1 - 18,772 18,772

Independiente 
= 5

- - 0 - - -

Función de enlace: Logit.

Nota. Elaboración propia.
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Por su parte, la tercera hipótesis específica afirma que la sistematizaci-
ón de la Gestión del Conocimiento del Cliente influye significativamente en 
la lealtad actitudinal de turistas extranjeros en hoteles tres estrellas del Cusco. 
Empero, la hipótesis nula menciona que la sistematización de la Gestión del 
Conocimiento del Cliente no influye significativamente en la lealtad actitudi-
nal de la población muestral.

Tabla 4. Estimaciones de parámetro de la hipótesis específica: Sistematización de 
la Gestión del Conocimiento del Cliente.

Intervalo de 
confianza al 95 %

Variable
Estima-

ción
Desv. 
Error

Wald gl Sig.
Límite 
inferior

Límite 
superior

Umbral Dependiente = 2 -38,331 348,499 0,012 1 0,912 -721,377 644,715

Dependiente = 3 -23,416 264,908 0,008 1 0,912 -542,627 495,794

Dependiente = 4 -2,485 0,601 17,099 1 0,000 -3,663 -1,307

Ubica-
ción

Independiente = 1 -41,072 348,500 0,014 1 0,906 -724,119 641,976

Independiente = 2 -39,117 348,499 0,014 1 0,906 -722,163 643,929

Independiente = 3 -39,430 348,500 0,014 1 0,906 -722,149 643,618

Independiente = 4 -12,952 187,442 0,036 1 0,945 -359,381 354,427

Independiente = 5 - - 0 - - -

Función de enlace: Logit.

Nota. Elaboración propia.

La Tabla 4 revela que los valores de significancia (Sig.) de la dimen-
sión 3, Sistematización de la Gestión del Conocimiento del Cliente, superan 
considerablemente el nivel de 0.05 en todas sus categorías. Esto determina la 
ausencia de influencia de esta dimensión sobre la lealtad actitudinal en turistas 
extranjeros de hoteles tres estrellas del Cusco durante el 2019. En consecuen-
cia, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna.
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En cuanto a la cuarta hipótesis específica, se propone que la Orientaci-
ón a Clientes de Valor influye significativamente en la lealtad actitudinal de 
turistas extranjeros de hoteles tres estrellas del Cusco. Mientras que la hipó-
tesis nula defiende que no influye significativamente en la lealtad actitudinal 
de la muestra.

Tabla 5. Estimaciones de parámetros de la hipótesis específica: Orientación a 
clientes de valor.

Intervalo de confian-
za al 95 %

Variable
Estima-

ción
Desv. 
Error

Wald gl Sig.
Límite 
inferior

Límite 
superior

Umbral
Dependiente 

= 2
-39,193 0,227 29753,739 1 0,000 -39,639 -38,748

Dependiente 
= 3

-19,239 1833,841 0,000 1 0,992 -3613,501 3575,024

Dependiente 
= 4

-2,197 0,527 17,380 1 0,000 -3,230 -1,164

Ubicaci-
ón

Independien-
te = 1

-39,917 0,380 11032,214 1 0,000 -40,662 -39,172

Independien-
te = 2

-40,429 0,000 - 1 - -40,429 -40,429

Independien-
te = 5

- - 0 - - -

Función de enlace: Logit.

Nota. Elaboración propia.

La Tabla 5 revela que la dimensión  Orientación a Clientes de Valor, pre-
senta un valor de significancia (Sig.) de 0,000, inferior al umbral de 0,05. Este 
resultado confirma la existencia de una influencia significativa de esta dimen-
sión sobre la lealtad actitudinal de turistas extranjeros en hoteles tres estrellas 
del Cusco durante 2019. En consecuencia, se acepta la hipótesis alterna y se 
rechaza la hipótesis nula.

De los hallazgos encontrados, se precisa que el valor de significación 
estadística correspondiente a la variable independiente en la hipótesis general 
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se sitúa por encima de 0.05 para cada una de sus categorías, lo que confirma 
que no existencia un efecto significativo de la Gestión de Relaciones con el 
Cliente en la lealtad actitudinal manifestada por los turistas de la muestra en 
los hoteles de tres estrellas de Cusco. En tal sentido, al contrastar estos halla-
zgos con el estudio de Sánchez y Ramos (2019) sobre marketing relacional 
en hoteles cuatro estrellas, se identifica una convergencia en las conclusio-
nes, donde ambas investigaciones determinan que las estrategias de CRM no 
ejercen influencia significativa en la lealtad del cliente. Cabe señalar que, si 
bien la investigación referida incorporó variables adicionales como ubicaci-
ón, precio y calidad del servicio, estos elementos no modifican la conclusión 
coincidente entre ambos estudios.

Respecto a la primera hipótesis específica, el análisis revela que el nivel 
de significancia (p-valor > 0.05) de la dimensión Organización de Recursos 
CRM confirma la ausencia de influencia significativa sobre la Lealtad Actitu-
dinal en turistas de hoteles tres estrellas del Cusco. Esta dimensión comprende 
indicadores como el compromiso directivo, la coordinación interdepartamental 
y la administración de personal y recursos. Al respecto, los resultados obteni-
dos muestran consistencia con el estudio realizado por Díaz y Quiroz (2017) 
donde igualmente se comprobó que la implementación del modelo CRM no 
ejerce influencia significativa en los procesos de fidelización de clientes. En la 
investigación referida, se documentaron altos porcentajes de clientes que ma-
nifestaron que los establecimientos hoteleros no ofrecían productos o servicios 
adaptados a sus requerimientos específicos, además de evidenciar deficiencias 
en la eficiencia del servicio de atención y en la agilidad de los procesos de 
reservación. Según los autores, estas limitaciones operativas tienen su origen 
principal en la gestión gerencial, generando consecuentemente percepciones 
negativas entre los clientes que obstaculizan el desarrollo de la lealtad. Esta 
conclusión presenta similitud con los hallazgos del presente estudio, ya que en 
ambos casos se identifica a los directivos hoteleros como los principales res-
ponsables de las deficiencias en la Gestión de Relaciones con los Clientes.

Las limitaciones en la ejecución de las estrategias CRM a nivel geren-
cial se configuran como un factor explicativo fundamental para los resultados 
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obtenidos, debido principalmente al desconocimiento de los conceptos esen-
ciales sobre la gestión integral de programas de fidelización que trascienden 
lo tecnológico (Díaz G. y Quiroz J., 2017). Esta problemática evidencia la 
falta de compromiso real por parte de los ejecutivos en la aplicación prácti-
ca de estas estrategias organizacionales en ciertas empresas hoteleras. Dicha 
perspectiva se ve reforzada por investigaciones posteriores que conceptuali-
zan el CRM como una estrategia corporativa global cuyo éxito depende del 
compromiso directivo con su implementación y la convicción sobre sus be-
neficios estratégicos (Juárez, 2015).

Para enriquecer esta triangulación conceptual, el marco teórico desar-
rollado por Ryals y Knox (2001) proporciona sustento adicional a los halla-
zgos obtenidos, particularmente respecto a los factores organizacionales que 
limitan la influencia del CRM en la lealtad. Dichos autores identifican múlti-
ples obstáculos en la implementación práctica de estrategias CRM, entre los 
que destacan: la incapacidad de las empresas para definir claramente la orien-
tación de la relación entre el cliente y la empresa, la falta de conocimiento 
para adaptar la estructura organizacional y cultural al modelo de negocio re-
querido, y la frecuente ausencia del respaldo y compromiso de la alta direcci-
ón como elementos cruciales para el éxito. Además, se subraya que la Gestión 
de Relaciones con el Cliente no generará impactos significativos en la lealtad 
y rentabilidad sin previa consolidación de una cultura organizacional proclive 
al cambio, donde la dirección no solo comunique sino que también capacite al 
personal acerca de las ventajas del CRM como estrategia generadora de valor 
(Ryals y Knox, 2001).

La contrastación de la segunda hipótesis específica revela que la Tec-
nología CRM no ejerce influencia significativa sobre la Lealtad Actitudinal, 
sustentado en valores de significancia superiores a 0.05 para todas sus catego-
rías. Esta conclusión encuentra respaldo en el estudio de García G. (2015) so-
bre Marketing Relacional en hoteles tres estrellas del Cusco, donde se obtuvo 
un Índice de Calidad de Servicio (ICS) de -4.12, indicativo de un elevado 
nivel de insatisfacción clientelar. Dicha investigación identificó como causal 
principal la carencia de presupuesto para la adquisición de software CRM que 
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facilite la recopilación de datos individualizados y la elaboración de informes 
personalizados, elementos cruciales para la mejora continua de la calidad del 
servicio (García G., 2015).

Se evidencia una notable correspondencia con los hallazgos de García G. 
(2015), al determinarse que el 59% de los encuestados calificó como deficiente 
y un 14.5% como muy deficiente la tecnología implementada en los hoteles 
tres estrellas del Cusco. Esta percepción generalizada sobre las limitaciones 
tecnológicas constituye un elemento determinante que afecta negativamente 
los niveles de satisfacción y lealtad entre los usuarios de servicios de hospedaje 
en la región (García G., 2015).

En relación con la tercera hipótesis específica, el análisis estadístico re-
vela que la variable Gestión del Conocimiento presenta valores de significancia 
que superan consistentemente el umbral de 0.05, con un rango que se extiende 
entre 0.906 y 0.945 en sus distintas categorías. Estos resultados permiten esta-
blecer la ausencia de influencia significativa de esta dimensión sobre la Lealtad 
Actitudinal manifestada por los turistas de hoteles tres estrellas del Cusco du-
rante el año 2019.

Se constata una relación heterogénea al contrastar estos resultados con 
el estudio de Cremer (2015) desarrollado en entidades financieras de Lima, el 
cual estableció una estructura de factores de éxito para el marketing relacional 
donde predominan los vínculos sustentados en beneficios tangibles, seguidos 
por los basados en gestión de información, continuando con elementos de repu-
tación corporativa y concluyendo con aspectos de conveniencia transaccional.

Cabe destacar que en el contexto bancario analizado por Cremer (2015), 
la gestión de información es percibida como un elemento crucial por los clien-
tes. Mientras las principales instituciones financieras de Lima realizan inver-
siones sustanciales en estrategias relacionales, priorizando la simplificación de 
información compleja a través de múltiples canales físicos y digitales, esta rea-
lidad contrasta marcadamente con la del sector hotelero formal de tres estrellas 
en provincias. Esta divergencia es confirmada por Barrón (2011), quien en su 
investigación sobre marketing relacional en el Perú identifica un elevado des-
conocimiento de las estrategias CRM entre directivos de pequeñas empresas 
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familiares del sector hotelero del interior del país, caracterizadas por una ges-
tión tradicional vertical y una orientación hacia la rentabilidad de corto plazo 
sujeta a las fluctuaciones de la oferta y demanda (Barrón, 2011).

La investigación teórica de Zablah et al. (2004) establece que la Gestión 
del Conocimiento constituye el núcleo fundamental del CRM, lo que propor-
ciona un marco analítico pertinente para comprender los resultados empíricos 
obtenidos. Los autores identifican que, pese al impacto documentado del CRM 
en el rendimiento organizacional, persisten barreras significativas en su imple-
mentación, destacando especialmente la ambigüedad conceptual y la dificul-
tad para reconocer sus factores críticos de éxito. Frente a esta problemática, 
plantean redefinir el CRM como un macroproceso generador de inteligencia 
de mercado destinado a fortalecer las relaciones clientelares y maximizar los 
beneficios organizacionales. Bajo esta perspectiva, la inteligencia de mercado 
se construye a través de la Gestión del Conocimiento como mecanismo faci-
litador de interacciones con clientes rentables, erigiéndose como el principal 
catalizador del éxito del CRM al institucionalizar los procesos de creación, al-
macenamiento, acceso y aplicación sistemática del conocimiento clientelar en 
toda la estructura organizativa (Zablah et al., 2004).

La integración de perspectivas metodológicas facilitó el cotejo sistemá-
tico de los datos obtenidos acerca del rol de la Sistematización de la Gestión 
del Conocimiento del Cliente en la formación de lealtad actitudinal entre 
turistas extranjeros de hoteles tres estrellas del Centro Histórico del Cusco, 
estableciendo diálogo con los estudios de Cremer R. (2015) en el ámbito ban-
cario, la investigación de Barrón (2011) sobre hotelería regional y el cons-
tructo teórico de Zablah et al. (2004).

El análisis de la cuarta hipótesis específica revela una influencia es-
tadísticamente significativa de la Orientación a Clientes de Valor sobre la 
Lealtad Actitudinal, sustentada en un valor de significancia de 0.000 que se 
sitúa muy por debajo del umbral establecido de 0.05. Este resultado confirma 
el efecto determinante de esta dimensión en el comportamiento leal de los 
turistas extranjeros que eligen establecimientos de tres estrellas en el Centro 
Histórico del Cusco.
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Los resultados convergen con las conclusiones de Sousa (2017) respecto 
al impacto organizacional del CRM, particularmente en cuanto a la influencia 
favorable de la Orientación al Cliente cuando se combina con la Orientación al 
Proyecto CRM. Dicha investigación argumenta que la focalización en clientes 
de valor, sustentada en una sólida estrategia CRM, propicia relaciones estables 
con clientes en horizontes temporales intermedios y prolongados. El estudio 
enfatiza que la sostenibilidad competitiva de las empresas requiere necesaria-
mente de un sistema CRM centrado en el cliente que permita cumplir con las 
demandas y aspiraciones de los consumidores (Sousa, 2017).

El trabajo seminal de Sin et al., (2005) establece bases conceptuales sig-
nificativas al desagregar el enfoque en clientes de valor en tres componentes 
estratégicos para la implementación CRM: la cuantificación del valor vitalicio 
mediante indicadores transaccionales netos de costos operativos, la individua-
lización de servicios según perfiles consumidores específicos, y la administra-
ción eficiente de diálogos bidireccionales tanto al interior de la organización 
como hacia los usuarios. Este planteamiento evidencia marcadas diferencias 
con avances básicos constatado en la hotelería cusqueña, caracterizado por im-
plementaciones CRM elementales que profundizan la brecha entre aspiracio-
nes clientelares y prestaciones de servicios reales, problemática que alcanza 
su máxima expresión en temporadas alta ante las limitaciones estructurales de 
capacidad frente a volúmenes sostenidos de demanda turística.
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CAPÍTULO V

CRM EN EL SECTOR RETAIL Y TELECOMUNICACIONES

5.1. Personalización y fidelización en el entorno retail

5.1.1. La evolución del concepto de experiencia de marca en el retail

Históricamente, la estrategia del sector minorista se centró en el produc-
to. Sin embargo, el enfoque ha migrado hacia la experiencia del cliente, un 
cambio evidente en marcas como IKEA, que han hecho de la dimensión emo-
cional un factor elemental (Rodrigues y Brandão, 2021). Este modelo implica 
un juicio de valor fundamental, permitiendo al retail evolucionar de un enfoque 
puramente transaccional a uno basado en la creación de conexiones profundas 
con los consumidores.

El marketing experiencial ha sido catalizador de este cambio, pues per-
mite crear sólidas relaciones emocionales al ofrecer un espacio donde la inte-
racción con los productos se realiza de forma no presionada, fortaleciendo el 
vínculo afectivo con la marca (Jones et al., 2010, como se citó en Rodrigues y 
Brandão, 2021). Estas vivencias permiten a los minoristas consolidar un mode-
lo de marca superior, basado en la experiencia y no solo en la venta.

La evolución hacia un enfoque centrado en la experiencia refleja una 
comprensión más profunda de la interacción con el cliente. Al priorizar la ex-
periencia emocional, las marcas establecen relaciones más significativas, lo 
cual mejora decisivamente su posicionamiento y diferenciación en un mercado 
altamente competitivo.

Un pilar en este proceso es la integración fluida de canales físicos y di-
gitales. Las estrategias omnicanal son indispensables, pues permiten que el 
consumidor interactúe a través de múltiples puntos de contacto, garantizando 
una experiencia de compra continua (Zhang et al., 2024). Esta sinergia no solo 
optimiza la accesibilidad, sino que también es clave para la personalización de 
la experiencia.
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La personalización emerge como un factor decisivo que potencia la ca-
lidad de la experiencia del cliente (Ameen et al., 2022). Los minoristas uti-
lizan la tecnología para ofrecer experiencias más relevantes y ajustadas a las 
expectativas emocionales y funcionales, lo que se traduce directamente en 
una mejora de la satisfacción, fomentando una lealtad y un compromiso du-
radero con la marca.

La combinación de canales físicos y digitales, junto con la personaliza-
ción, ha transformado la manera en que los consumidores experimentan las 
marcas. Con experiencias ajustadas a sus necesidades y emociones, los mi-
noristas logran no sólo fidelizar, sino también generar un vínculo más fuerte 
con sus clientes.

5.1.2. Componentes de la experiencia de marca: sensorial, afectiva, 
conductual e intelectual

La experiencia de marca se articula en cuatro componentes esenciales 
que definen la interacción del consumidor con la propuesta de valor: sensorial, 
afectiva, conductual e intelectual (Brakus et al., 2009). La dimensión sensorial 
engloba los estímulos de los cinco sentidos, a través de diseño, packaging o 
interfaz, buscando generar señales vívidas y coherentes que impulsen el reco-
nocimiento y la preferencia de marca.

La dimensión afectiva se centra en los sentimientos (agrado, entusiasmo) 
que la marca despierta durante y tras la interacción. En contraste, la dimensión 
conductual refiere a las acciones que incentiva, tales como probar, recomendar 
o recomprar. Por su parte, la dimensión intelectual estimula la reflexión y la 
resolución de problemas mediante historias y guías que invitan al pensamiento 
junto a la marca (Brakus et al., 2009). Es esencial que, en el comercio en línea, 
la emoción destaque por su efecto sobre la confianza y la lealtad resultante (Ca-
chero-Martínez y Vázquez-Casielles, 2021).

Definir y operacionalizar estas dimensiones es vital, ya que evita inter-
venciones intuitivas y orienta las decisiones en evidencia sobre qué estímulos 
activar y dónde. Esto es necesario porque la emoción potencia su efecto cuando 
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es respaldada por señales sensoriales claras, guías conductuales simples y con-
tenidos que estimulan la cognición.

En la literatura, la escala desarrollada por Brakus permite medir estos 
cuatro componentes con indicadores válidos, facilitando la priorización de ac-
tivación según el segmento y la etapa del cliente (Brakus et al., 2009). La evi-
dencia empírica confirma que la integración propicia de lo sensorial, afectivo, 
conductual e intelectual refuerza el vínculo y los comportamientos leales (Fer-
reira et al., 2019).

La omnicanalidad amplifica estas dimensiones al garantizar interaccio-
nes integradas, consistencia de contenido y unicidad en la narrativa expe-
riencial entre canales físicos y digitales. Esto produce efectos positivos en el 
compromiso, la satisfacción, la recompra y la recomendación a voces (Word 
Of Mouth) (Lee et al., 2019). Asimismo, impulsores como la conectividad, la 
consistencia y la personalización elevan simultáneamente estos cuatro com-
ponentes de la experiencia, con impactos medibles sobre la lealtad (Zhang et 
al., 2024).

A partir de esta estructura, la integración de las cuatro dimensiones en 
una arquitectura omnicanal coherente eleva la probabilidad de lealtad y mini-
miza la fricción perceptual, siempre que la marca mantenga una continuidad 
narrativa y ajuste la mezcla de estímulos según el contexto y perfil del cliente.

La gestión efectiva de la experiencia de marca, en última instancia, exige 
a las organizaciones el uso estratégico de la tecnología para orquestar con pre-
cisión el impacto sensorial, la resonancia afectiva, la activación conductual y la 
estimulación intelectual. Es esta capacidad de diseñar una narrativa unificada y 
multisensorial en un entorno fragmentado lo que transforma la transacción en 
un vínculo emocional complejo, blindando la fidelidad del consumidor.

5.1.3. El rol de la marca amor (Brand Love) en la fidelización

En la era de la sobreabundancia de oferta y la escasa diferenciación fun-
cional, la supervivencia y el crecimiento de las marcas ya no residen en la 
superioridad técnica del producto, sino en la capacidad de forjar una conexión 
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emocional profunda e inquebrantable con el consumidor. Este vínculo afecti-
vo trasciende la mera preferencia racional o la satisfacción transaccional, con-
virtiendo la elección de compra en una declaración de identidad personal y 
afinidad de valores. Es en este terreno psicológico donde la gestión relacional 
se convierte en la herramienta definitiva para asegurar la defensa activa y la 
lealtad resiliente.

El Brand Love, amor a la marca, constituye el eje estratégico actual, 
designando un apego afectivo intenso que genera preferencia estable y defen-
sa activa de la marca. La calidad del sistema CRM (información, sistema y 
servicio) resulta crucial, ya que eleva la satisfacción y, con ello, la lealtad que 
sostiene este vínculo emocional (Nilashi et al., 2023). Un CRM robusto, por lo 
tanto, garantiza interacciones pertinentes y trato percibido como personalizado; 
las cuales son condiciones esenciales para el apego.

La experiencia de marca funciona como la semilla del amor de marca 
y de la recomendación interpersonal (WOM). En retail, las experiencias me-
morables fortalecen el Brand Love y detonan un WOM positivo (Rodrigues 
y Brandão, 2021), potenciando la propensión de los clientes a compartir sus 
vivencias (Carroll y Ahuvia, 2006).

Cuando el CRM entrega valor relacional de manera consistente, el amor 
de marca se vuelve gestionable y deja de ser un resultado azaroso. La inversión 
organizacional en calidad de datos y servicio genera un efecto multiplicador: 
satisfacción sostenida, recomendación creíble y barreras emocionales ante la 
competencia (Rodrigues y Brandão, 2021; Nilashi et al., 2023).

Adicionalmente, la evidencia demuestra que el Brand Love media el paso 
de la experiencia a la lealtad. En el sector retail, la experiencia impacta la fide-
lidad a través del amor de marca, con efectos directos e indirectos sobre la con-
ducta leal (Ferreira et al., 2019). Esta mediación explica por qué las iniciativas 
centradas solo en la satisfacción inmediata no son suficientes para consolidar 
comportamientos repetitivos.

Para asegurar esta mediación, el CRM debe orquestar contactos coheren-
tes y emocionales a lo largo del viaje del cliente. La gestión precisa de las inte-
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racciones incrementa la satisfacción y, consecuentemente, el apego que activa 
la recompra y el WOM (Rodrigues y Brandão, 2021; Nilashi et al., 2023). De 
este modo, la plataforma relacional se erige como el sistema nervioso central 
del amor de marca.

Priorizar el Brand Love como indicador de desempeño relacional es un 
imperativo que facilita el tránsito de tácticas transaccionales a estrategias de 
valor de vida del cliente. Nutrirlo mediante el CRM, en lugar de solo perseguir 
la satisfacción episódica, fortalece la lealtad efectiva y su difusión social.

Los aportes teóricos de este apartado promueven una alianza fortificada 
entre el CRM y las marcas, reconociendo que la gestión relacional debe aban-
donar la visión cartesiana de la transacción para adoptar un modelo psicológi-
co. La literatura establece que la tecnología del CRM es el habilitador operativo 
de la lealtad, pero el Brand Love constituye su justificación existencial. La 
maestría de la gestión relacional radica, entonces, en utilizar la consistencia del 
dato y la personalización del servicio para crear una dependencia afectiva en el 
consumidor, transformando la elección racional en un imperativo emocional de 
defensa de la marca.

5.1.4. Fidelización a través de experiencias memorables

La fidelización del cliente es un reto para todas las organizaciones; para 
lograr ello, el aporte del neuromarketing es sumamente importante, pues per-
mite entender la mente del consumidor. En tal sentido, se puede aseverar que 
las experiencias memorables surgen cuando la interacción activa respuestas 
emocionales intensas (Barrientos-Báez et al., 2025). El neuromarketing sostie-
ne que la interacción bien diseñada y la estimulación afectiva incrementan el 
recuerdo y predisponen conductas leales, siempre que el cliente perciba la vi-
vencia hecha a su medida. Esta capa emocional transforma la visita en vínculo 
y orienta la relación más allá de la transacción. A la vez, ese anclaje afectivo 
exige coherencia entre lo que se promete y lo que se entrega en cada contacto. 
Por ello, cuando la marca alinea estímulos, mensajes y servicio con expectati-
vas individuales, la satisfacción por la interacción y por el resultado se refuer-
zan, habilitando repetición y recomendación.
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Convertir momentos en memorias requiere deliberación; es decir, diseñar 
señales sensoriales y sociales con propósito, y medir su efecto en recuerdo y 
lealtad. Esta inversión rinde porque el afecto reduce la elasticidad al precio y 
eleva la disposición a recomendar.

En paralelo, la calidad omnicanal crea continuidad experiencial. La in-
tegración de interacciones, la consistencia de contenido y procesos, y la confi-
guración de servicios por canal elevan el compromiso y el WOM positivo (Lee 
et al., 2019). La experiencia resulta fluida: se percibe una única marca, no un 
mosaico de canales.

La personalización y la motivación hedónica son catalizadores de la me-
morabilidad. En retail omnicanal, ambas aumentan la experiencia percibida y, 
a través de ella, impulsan el WOM y la intención de recompra (Tyrväinen et 
al., 2020). El disfrute no compite con la utilidad: la complementa y amplifica 
su impacto conductual.

Operar la memorabilidad implica dos frentes inseparables, siendo estos la 
arquitectura omnicanal impecable y el diseño de estímulos hedónicos y perso-
nalizados. Si ambos convergen, la probabilidad de fidelización sostenida crece 
de forma significativa.

5.1.5. El impacto del valor hedónico y utilitario en la lealtad de los 
clientes

En contextos omnicanal, la lealtad crece cuando conviven el valor uti-
litario, compuesto por la eficiencia y control, y el valor hedónico, traducido 
en el placer y el disfrute producidos. Rasgos del sistema como la integración, 
consistencia, flexibilidad y la personalización elevan la experiencia y, a tra-
vés de ella, la lealtad del consumidor (Zhang et al., 2024). El núcleo radica 
en combinarlos para potenciar resultados conductuales.

La personalización actúa como puente entre utilidad y disfrute. La mo-
tivación hedónica y la personalización incrementan la experiencia percibida 
y, con ello, el WOM y la intención de recompra; cuando el mensaje y el for-
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mato son pertinentes, el disfrute amplifica el valor funcional y consolida la 
preferencia (Tyrväinen et al., 2020). Esta convergencia convierte las interac-
ciones en vivencias memorables.

Diseñar cuándo, dónde y cuánto personalizar eleva el recuerdo afectivo 
(hedonía). Cuando el cliente percibe fluidez y estímulo, aumentan la retención 
y frecuencia de compra, efectos coherentes con el rol de los impulsores omni-
canal sobre la lealtad (Tyrväinen et al., 2020; Zhang et al., 2024).

La calidad de integración omnicanal traduce promesas en hechos. La 
configuración de servicios por canal, en términos de amplitud y transparencia, 
las interacciones integradas y la consistencia de contenido y procesos elevan 
engagement, recompra y WOM positivo (Lee al., 2019). Esta arquitectura mi-
nimiza esfuerzo, tiempos y, a la vez, sostiene experiencias fluidas que facilitan 
el disfrute.

A su vez, los mismos atributos omnicanal habilitan recorridos hedónicos 
con continuidad narrativa entre lo físico y digital. Al caer la fricción, el cliente 
se enfoca en el placer de descubrir, probar y decidir, mientras la personalización 
agrega relevancia situacional; entonces, el resultado favorece comportamientos 
leales (Zhang et al., 2024; Tyrväinen et al., 2020). La utilidad sostiene la base; 
el disfrute cierra la elección.

La fidelización se acelera cuando el sistema entrega utilidad sin esfuerzo 
y placer significativo de forma simultánea. Integración impecable, personali-
zación con foco hedónico y atributos omnicanal que impulsan experiencia y 
lealtad constituyen una ecuación robusta para sostener el vínculo.

El modelo estructural inspirado en la propuesta de Tyrväinen et al. (2020) 
resalta la motivación hedónica y la personalización que actúan como factores 
que influyen directamente en las dimensiones emocional y cognitiva de la ex-
periencia del cliente. Estas dimensiones, a su vez, median los efectos sobre el 
word-of-mouth (WOM) y la intención de recompra, articulando un proceso 
psicológico completo que explica cómo se construye la lealtad en entornos 
omnicanal. Este enfoque evidencia que el componente emocional potencia res-



7474

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

puestas afectivas inmediatas, mientras que el cognitivo fortalece evaluaciones 
racionales del servicio, generando un equilibrio que favorece comportamientos 
repetitivos. Asimismo, factores de control, género y edad, permiten identificar 
diferencias de los clientes en la percepción del valor hedónico y la personali-
zación. El modelo evidencia que la experiencia del cliente es un puente crítico 
entre los estímulos de personalización y los resultados conductuales los cuales 
son realmente importantes para la fidelización (ver Fig. 1).

Figura 1. Determinantes Psicológicos del WOM y la Recompra: Un Modelo 
Basado en Experiencia del Cliente de Tyrväinen et al. (2020).

Nota. Traducción propia del idioma del modelo de Tyrväinen et al. (2020).

5.1.6. CRM y la personalización en la gestión de la relación cliente y 
marca

La Gestión de Relaciones con Clientes se vincula directamente a la satis-
facción y lealtad actuando como intermediario clave. La calidad del CRM se 
asocia positivamente con estos resultados al facilitar decisiones centradas en 
el cliente y una asignación eficaz de recursos hacia interacciones de alto valor. 
Un CRM robusto integra datos de compra, navegación y servicio, sosteniendo 
experiencias consistentes a lo largo del viaje, lo que refuerza la percepción de 
valor y la repetición de compra (Nilashi et al., 2023).
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Una vía esencial para generar vínculos duraderos es articular la experien-
cia de marca con base en los componentes del CRM, identificando y activando 
los estímulos sensoriales, afectivos, conductuales e intelectuales para construir 
preferencias (Brakus et al., 2009). Cuando la gestión es holística, la emergencia 
de afectos intensos hacia la marca facilita consistentemente los comportamien-
tos leales (Rodrigues y Brandão, 2021).

El vínculo tripartito entre calidad de CRM, satisfacción y lealtad es con-
sistente con la evidencia empírica. No obstante, exige una clara gobernanza de 
datos y métricas que trasciendan la eficiencia operativa; sin ellas, la personali-
zación se limita a tácticas aisladas.

En contextos de presencia digital, la experiencia de compra en tiendas 
se potencia con la personalización habilitada por Inteligencia Artificial (IA), 
que amplía el alcance del CRM al combinar comportamientos individuales 
con señales contextuales para generar ofertas más relevantes y oportunas. Este 
avance eleva las expectativas, pues los clientes demandan funciones adiciona-
les (como la edición de preferencias) y explicaciones claras del trato recibido, 
orientando las prioridades de diseño y mensajería (Canhoto et al., 2023).

Paralelamente, la paradoja entre personalización y privacidad introduce 
fricciones por intrusión, pese a los beneficios percibidos. La confianza y la 
transparencia comunicativa son determinantes para sostener la aceptación y, 
por extensión, la retención (Ameen et al., 2022; Chen y Dibb, 2010, como se 
citó en Canhoto et al., 2023). Esto fortalece el valor de vida del cliente (CLV) 
al priorizar la relevancia percibida y reducir la presión promocional indiscrimi-
nada (Canhoto et al., 2023).

La evidencia sugiere que la IA en tienda puede potenciar la lealtad si se 
integra al CRM bajo criterios de minimización de datos, consentimiento in-
formado y control del ritmo de notificaciones. Es crucial modelar los efectos 
indirectos y segmentar por sensibilidad a la privacidad; de lo contrario, la per-
sonalización que impulsa el CLV en ciertos perfiles puede erosionarse en otros.

Las ventajas de la tecnología en la personalización son muy superiores 
a los riesgos de intrusión, siempre que la implementación del CRM esté regi-
da por principios de ética y transparencia. La Inteligencia Artificial se postula 
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como el mecanismo más potente para fortalecer el valor de vida del cliente, 
superando la gestión manual debido a su capacidad para generar ofertas rele-
vantes y oportunas. Sin embargo, la sofisticación del sistema debe sustentarse 
en la confianza y el consentimiento informado. El éxito reside, por tanto, en la 
gobernanza que equilibra el uso del dato para aumentar la lealtad con el respeto 
irrestricto a la privacidad, garantizando que el cliente mantenga el control y la 
capacidad de entender el trato específico que recibe.

5.1.7. La influencia de la percepción de la marca y la comunicación 
personalizada

La percepción de la marca en la mente del consumidor actual se cons-
truye fundamentalmente en la coherencia de los mensajes recibidos, trascen-
diendo el impacto de una única interacción para reflejar la calidad sostenida de 
la experiencia omnicanal. En este sentido, la comunicación no es un mero acto 
de difusión, sino un proceso estratégico que moldea activamente la confianza y 
la actitud del cliente hacia la empresa.

La comunicación omnicanal moldea la percepción de marca cuando man-
tiene mensajes, tono y promesas coherentes a lo largo de todos los puntos de 
contacto. La evidencia muestra que una orquestación comunicativa consistente 
se asocia con satisfacción y fidelización sostenida. En la praxis, los programas 
de referenciación y fidelización rinden más cuando la comunicación es seg-
mentada, pues refuerza señales de confianza y reduce ambigüedades sobre la 
propuesta de valor (Barrientos-Báez y Caldevilla-Domínguez, 2022).

A su vez, la calidad de integración omnicanal, definida como interac-
ciones unidas, consistencia de contenido y procesos, además de configuración 
transparente de servicios por canal, potencia la respuesta del cliente ante la co-
municación de marca, elevando engagement, recompra y WOM positivo (Lee 
et al., 2019). Al considerar los aportes planteados, se infiere que la percepción 
mejora cuando la marca está integrada.

Es así que la percepción favorable no depende solo del qué se comunica, 
sino del cómo y dónde se integra. Sin continuidad entre mensajes y experiencia 
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de canal, la promesa de marca pierde credibilidad; con integración, la comuni-
cación gana memoria y poder prescriptivo.

La personalización habilitada por IA en tienda amplifica la comunicación 
relevante al combinar datos del CRM con señales contextuales, como la ubica-
ción, afluencia e inventario, y entregar mensajes oportunos en el entorno físico 
(Canhoto et al., 2024). La aceptación, sin embargo, depende de gestionar la pa-
radoja personalización-privacidad: preocupaciones por intrusión conviven con 
beneficios de conveniencia y ahorro de tiempo (Li et al., 2017, como se citó en 
Canhoto et al., 2024; Ameen et al., 2022, como se citó en Canhoto et al., 2024). 
Cuando la interfaz es clara y el valor es evidente, la personalización mejora la 
percepción de justicia y utilidad del mensaje y, con ello, la actitud hacia la marca 
(Haridasan y Fernando, 2018, como se citó en Canhoto et al., 2024).

Integrar IA con el CRM permite modular frecuencia, formato y contenido 
según preferencia del cliente, lo que reduce fatiga comunicativa y concentra el 
impacto en audiencias receptivas (Canhoto et al., 2024). En ese escenario, la 
comunicación personalizada construye identidad, refuerza asociaciones positi-
vas y contribuye a la lealtad.

La combinación de comunicación omnicanal, integración de canales y 
personalización con IA crea un círculo virtuoso: coherencia, confianza, mejor 
percepción, mayor lealtad. La condición es explícita: transparencia, control del 
usuario y promesas que se cumplen en cada canal.

A partir del análisis precedente, se desprende que la comunicación perso-
nalizada en el ecosistema omnicanal es la materialización tangible de la estrate-
gia CRM. Su éxito reside en la coherencia absoluta entre el mensaje prometido 
y la experiencia entregada en cada punto de contacto. La Inteligencia Artificial 
funge como el orquestador necesario para lograr esta consistencia a escala. El 
desafío central no es tecnológico, sino de gobernanza relacional, asegurando 
que la personalización se perciba como un beneficio de servicio y no como una 
intrusión a la privacidad, consolidando una percepción de marca basada en el 
respeto y la confianza.
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5.2. Gestión de Clientes y retención en las telecomunicaciones

5.2.1. El E-CRM predictivo como Estímulo (S) para la detección                
temprana y prevención proactiva de la rotación

El sector de las telecomunicaciones opera en un entorno de alta sa-
turación y nula diferenciación percibida del servicio, donde la lealtad del 
consumidor se convierte en el activo estratégico más volátil y, por ende, más 
valioso. En este contexto de intensa competencia por la base instalada, el 
CRM abandona su función transaccional para erigirse como el núcleo de la 
inteligencia empresarial. La retención de abonados no es ya una meta ope-
rativa aislada, sino la medida definitiva del éxito económico y la sostenibi-
lidad. La inversión en la Gestión Electrónica de Relaciones con los Clientes 
(E-CRM) está directamente orientada a descifrar el comportamiento de fuga 
para transformar la amenaza de rotación en una oportunidad de fidelización 
anticipada y basada en el dato.

La prevención proactiva del churn en telecomunicaciones se funda-
menta en el E-CRM como el estímulo (S) central que impulsa la retención 
superior y la rentabilidad (Mokha y Kumar, 2022). Este sistema de gesti-
ón digital activa el modelo Estímulo-Organismo-Respuesta (S-O-R), marco 
esencial para la comprensión de las decisiones de satisfacción y lealtad del 
consumidor (Oliver, 1980, como se citó en Mokha y Kumar, 2022).

La efectividad predictiva de este estímulo depende directamente de la 
calidad de los datos, que está condicionada al uso exitoso del sistema por el 
personal operativo (Gaskin et al., 2018). Si la información histórica de inte-
racciones es incompleta, se anula la capacidad del E-CRM para identificar 
clientes en riesgo, mermando la capacidad de anticipar la fuga.

La vulnerabilidad crítica reside en la brecha entre la sofisticación tecno-
lógica del E-CRM y el desempeño operacional. La falta de un uso exitoso del 
sistema por parte de la fuerza laboral invalida la inversión, degradando una 
estrategia de predicción a una práctica meramente reactiva y costosa.
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La estrategia se complementa activamente en el punto de contacto. La 
IA actúa como un estímulo digital cuyo diseño está orientado al apacigua-
miento de las emociones negativas del consumidor (Zhang et al., 2022), bus-
cando evitar la escalada de frustración a una decisión de abandono (Mokha y 
Kumar, 2022).

Paralelamente, la relación entre el cliente y el personal se mantiene 
como un estímulo potente; la intimidad construida actúa como un ancla de 
lealtad (Yim et al., 2008). El E-CRM debe proveer el conocimiento total del 
cliente para que los agentes generen relaciones afectivas consistentes (Mokha 
y Kumar, 2022).

El éxito del E-CRM se mide en la coordinación de los estímulos: el 
tecnológico (IA pacificadora) con el humano (relación afectiva e informada). 
Esta doble aproximación, anclada en la calidad del dato, convierte al sistema 
en una barrera funcional y afectiva contra la rotación.

5.2.2. La Experiencia del Cliente (CX) y la Satisfacción (CS) como 
Mediadores (O) para la oferta de servicios hiper-personalizados

La Experiencia del Cliente (CX) y la Satisfacción (CS) no solo son fines 
en sí mismos, sino que cumplen un rol esencial como variables mediadoras 
(organismo u O) entre el estímulo tecnológico del E-CRM y la lealtad final 
del consumidor (Mokha y Kumar). Este proceso psicológico es crucial en el 
modelo S-O-R, pues transforma el estímulo del sistema en una decisión de sa-
tisfacción (Oliver, 1980, como se citó en Mokha y Kumar, 2022), estableciendo 
prerrequisitos indispensables para construir una relación.

En el sector de las telecomunicaciones, esta mediación se materializa en 
la capacidad de ofertar servicios a medida o customizados (Mokha y Kumar, 
2022). La CX positiva garantiza que el insight recolectado se traduzca en pro-
puestas de valor individualizadas; por ejemplo, paquetes de contenido espe-
cíficos basados en el patrón de uso real de datos. Para lograr esta precisión se 
requiere que la empresa alcance un nivel de intimidad con el consumidor, base 
necesaria para ofrecer un servicio percibido como pertinente y profundamente 
comprendido (Yim et al., 2008).
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El error estratégico más recurrente en la hiperpersonalización consiste 
en obviar el rol mediador de la experiencia. La posesión de grandes volúme-
nes de datos (Big Data) es inerte si no genera una respuesta afectiva o cog-
nitiva que culmine en satisfacción. Por lo tanto, el verdadero desafío no es 
solo saber qué quiere el cliente, sino asegurar que la entrega de ese servicio 
a medida produzca la sensación de comprensión y valor, justificando así el 
proceso de mediación.

La personalización del servicio, empero, no es ejecutable sin la exce-
lencia operativa del E-CRM. Para que la oferta customizada sea precisa y 
oportuna, el sistema debe registrar información sin fisuras; ello subraya la 
dependencia directa del uso exitoso del sistema por parte de los empleados 
(Gaskin et al., 2018). La calidad del dato ingresado es la que habilita al sof-
tware a generar planes de servicio o actualizaciones que el cliente perciba 
como intuitivos y precisos, fortaleciendo la relación entre el cliente y el per-
sonal (Yim et al., 2008).

El resultado final de esta mediación exitosa es la generación de Paz 
Mental, Peace of Mind, en el consumidor (Mokha y Kumar, 2022). Este con-
cepto es fundamental en telecomunicaciones: el cliente no solo recibe un ser-
vicio a medida, sino que experimenta una sensación de que la empresa está 
anticipando sus necesidades y resolviendo problemas de manera proactiva. 
Esta anticipación se convierte en un diferenciador que, impulsado por la inti-
midad y el conocimiento detallado, se posiciona como una fuente robusta de 
lealtad.

La hiperpersonalización debe interpretarse como una estrategia de mi-
tigación de riesgos y reducción del costo cognitivo. Al ofrecer servicios a 
medida, la empresa reduce la necesidad del cliente de buscar alternativas y 
refuerza la lealtad. Este enfoque proactivo, traducido en Paz Mental, eleva 
significativamente la lealtad del cliente al garantizar la estabilidad de la base 
de ingresos frente a la competencia basada en la guerra de precios.
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5.2.3. Estrategias de optimización de puntos de contacto digital: el rol 
de la Inteligencia Artificial (AI) y el manejo de emociones

La optimización de los puntos de contacto en telecomunicaciones se en-
foca en garantizar la Exactitud, Accuracy, y la Capacidad de Respuesta, Time-
liness, en el entorno digital (Mokha y Kumar, 2022). La inmediatez es crítica, 
ya que cada interacción digital afecta directamente la satisfacción del cliente 
(Oliver, 1980, como se citó en Mokha y Kumar, 2022).

La Inteligencia Artificial, mediante chatbots o asistentes virtuales, gestio-
na la inmediatez y actúa prioritariamente como un estímulo para apaciguar las 
emociones negativas generadas por problemas de servicio (Zhang et al., 2022). 
El E-CRM debe integrarse con la IA en tiempo real para mantener la exactitud 
y convertir la automatización en un factor de mitigación de riesgos.

En palabras de Polimerou y Spais (2025), el modelo de Lin y Wu (2023), 
muestra que la contingencia percibida y el placer impulsan la interacción con 
chatbots de marca en redes sociales, fortaleciendo el compromiso afectivo, inti-
midad y participación. Al emitir señales sociales y respuestas contingentes, los 
chatbots mejoran la experiencia del cliente y favorecen vínculos significativos 
con la marca, aumentando la implicación del consumidor (ver Fig. 2).

Figura 2. Modelo por Lin y Wu (2023).

Fuente. Lin and Wu (2023).
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No obstante, el desafío clave reside en la coherencia emocional; la 
eficiencia de la IA no debe desplazar a la empatía. Es imperativo integrar 
principios de diseño conversacional para que la interacción digital fomente 
activamente la intimidad y el afecto que la empresa busca construir con el 
consumidor (Yim et al., 2008).

La optimización digital siempre requiere el factor humano; cuando la 
IA no resuelve la incidencia, el sistema debe garantizar una transferencia flui-
da al agente (Mokha y Kumar, 2022). La calidad de esta transición exige que 
el agente tenga acceso completo al historial del cliente, evitando la repetición 
de preguntas, lo cual depende del uso exitoso del sistema por parte de la fuer-
za laboral (Gaskin et al., 2018).

El E-CRM funciona como un mecanismo de garantía para que el per-
sonal pueda enfocarse en la construcción de relaciones de afecto (Yim et al., 
2008). La optimización se logra cuando la tecnología (respuestas ágiles y 
precisas) y el factor humano (competencia emocional) colaboran para influir 
positivamente en la decisión de satisfacción (Zhang et al., 2022).

La gestión de touchpoints exige una visión de excelencia fluida, donde 
el E-CRM previene la fricción operativa y emocional. La verdadera optimi-
zación reside en la capacidad del sistema para orquestar el tránsito unificado 
del cliente entre el estímulo digital (IA con Exactitud) y el estímulo humano 
(agente con Intimidad), estableciendo así una barrera de entrada efectiva para 
la competencia.

5.2.4. De la satisfacción a la lealtad genuina (R): construcción de                  
vínculos afectivos y Rentabilidad del Cliente (CP)

La lealtad del cliente constituye la respuesta (R) final y deseada dentro 
del modelo S-O-R, representando el estadio posterior a una exitosa decisión de 
satisfacción (Oliver, 1980, como se citó en Mokha y Kumar, 2022). Por ende, 
el E-CRM no solo busca generar satisfacción transaccional, sino asegurar que 
esta se solidifique en una lealtad que impacte positivamente la Rentabilidad del 
Cliente (CP), el objetivo estratégico de sostenibilidad de las empresas de tele-
comunicaciones (Mokha y Kumar, 2022).
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Para lograr esta lealtad estratégica, es imperativo trascender la mera repe-
tición de compra. Se requiere construir un vínculo afectivo que se caracterice 
por la intimidad y pasión entre el cliente y la empresa (Yim et al., 2008). Esta 
lealtad genuina, basada en el afecto, ofrece una resistencia superior a la fuga 
inducida por ofertas de precios de la competencia. Además, esta fidelidad de 
alto nivel se sustenta en la consistencia del servicio; es decir, en el desempeño 
fiable, el cual es facilitado por el uso exitoso del sistema E-CRM que previene 
errores operacionales (Gaskin et al., 2018).

El enfoque de la lealtad en telecomunicaciones debe transitar obligato-
riamente de métricas conductuales hacia las métricas afectivas. Una lealtad 
sustentada en el afecto y la pasión no solo garantiza la intención de recompra, 
sino que protege la Rentabilidad del Cliente (CP) al aislar al consumidor de la 
sensibilidad al precio. Esta lealtad afectiva es la única que justifica plenamente 
la inversión en estrategias de E-CRM.

La gestión de las interacciones también se revela crucial para la lealtad 
conductual. Las estrategias de apaciguamiento de las emociones negativas en 
los touchpoints digitales, mediadas por la Inteligencia Artificial (IA), contri-
buyen directamente a la intención de recompra (Zhang et al., 2022). Esto de-
muestra que la lealtad se fortalece cada vez que el estímulo digital logra neu-
tralizar una experiencia potencialmente negativa, reforzando la confianza en el 
operador.

El mantenimiento de la lealtad a largo plazo depende de que el E-CRM 
provea un estímulo de alta calidad en cada punto de contacto, garantizando 
que el proceso de satisfacción se repita consistentemente. El propósito final es 
asegurar que esta lealtad se mantenga, pues solo así se cumple la meta de Ren-
tabilidad del Cliente (CP) y se asegura la sostenibilidad del negocio (Mokha 
y Kumar, 2022). La consistencia generada por el uso exitoso del sistema se 
convierte en el eslabón final que asegura la lealtad afectiva (Yim et al., 2008; 
Gaskin et al., 2018).

Es fundamental entender que la Rentabilidad del Cliente (CP) es la re-
compensa directa de la lealtad afectiva. La estrategia del E-CRM debe priorizar 
la construcción de estos vínculos de pasión y la consistencia operativa para mi-
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nimizar la salida de los clientes de mayor valor. La capacidad del sistema para 
integrar el apaciguamiento emocional de la IA con la estabilidad del servicio es 
lo que convierte a la lealtad en el pilar financiero de la empresa.

5.2.5. El soporte gerencial y operacional: Gestión del Conocimiento 
(KM) y Compromiso Organizacional (OC) para una ejecución consis-
tente del CRM

La eficacia del E-CRM no es solo tecnológica, sino que depende de la 
solidez de los pilares internos: el Compromiso Organizacional (OC) y la Ges-
tión del Conocimiento (KM) son soportes estratégicos esenciales para la con-
sistencia en la ejecución (Mokha y Kumar, 2022). El OC es la voluntad de la 
alta gerencia para destinar recursos, definir políticas de calidad y fomentar una 
cultura centrada en el cliente.

La KM actúa como el vehículo que distribuye el insight y la información 
vital a través de la organización. La consistencia del servicio se asegura sólo 
cuando el personal de contacto practica el uso exitoso del sistema, ingresando 
datos precisos y consultando el historial completo (Gaskin et al., 2018). Este 
desempeño operacional es la base para construir relaciones de afecto duraderas, 
siendo un factor sustancial de la lealtad (Yim et al., 2008).

El éxito del CRM debe interpretarse como el reflejo directo de la voluntad 
gerencial. La sofisticación tecnológica del E-CRM resulta inerte ante un Com-
promiso Organizacional deficiente, ya que la estrategia de servicios a medida 
se desmorona si el personal carece de motivación o capacitación. Por lo tanto, 
el OC y la KM son prerrequisitos culturales y estructurales que determinan la 
subsistencia de cualquier inversión en el sistema.

La KM actúa como catalizador principal para la construcción de la inti-
midad con el cliente (Yim et al., 2008). El conocimiento sistematizado permite 
a los agentes transformar interacciones transaccionales en momentos de valor, 
generando la satisfacción consistente requerida (Oliver, 1980, como se citó en 
Mokha y Kumar, 2022).

Por su parte, el OC garantiza la homologación de estándares y asegura 
que las estrategias de hiper personalización se cumplan de forma homogénea, 
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blindando la promesa de Rentabilidad del Cliente y la lealtad (Mokha y Ku-
mar, 2022). Además, el OC impulsa la capacitación para que el uso exitoso del 
sistema se convierta en una práctica estándar, sosteniendo la consistencia del 
servicio que protege la fidelidad a largo plazo (Gaskin et al., 2018).

La ejecución consistente constituye el último eslabón crítico de la lealtad. 
El Compromiso Organizacional debe ser evaluado por su capacidad de soste-
ner eficientemente la KM y el uso exitoso del sistema para que la satisfacción 
y las expectativas se cumplan de forma reiterada. Solo esta alineación interna 
garantiza que la complejidad de la hiper personalización produzca relaciones 
afectivas estables, asegurando la promesa de Rentabilidad del Cliente y la sos-
tenibilidad financiera a largo plazo.

5.3. Casos de éxito y lecciones compartidas entre ambos                          
sectores

5.3.1. Caso de éxito analítico compartido: la Predicción de Fuga       
(Churn Prediction) como pilar estratégico del CRM

El enfoque contemporáneo de la Gestión del CRM se cimienta en la 
retención del valor, una directriz estratégica cuya rentabilidad supera con cre-
ces los costos asociados a la adquisición de nuevos usuarios (Ledro et al., 
2022). Dentro de esta prioridad, la predicción de la fuga de clientes se ha es-
tablecido como el caso de éxito analítico más significativo y de mayor valor 
transferible entre los sectores de Telecomunicaciones y Retail. La industria 
de las telecomunicaciones, en particular, ha enfrentado históricamente tasas 
de deserción elevadas, lo que ha impulsado la necesidad de desarrollar her-
ramientas sofisticadas para identificar a los clientes en riesgo de abandono.

En respuesta a este desafío, el sector de las telecomunicaciones ha de-
mostrado la efectividad de los modelos de Aprendizaje Automático, Machine 
Learning, como un mecanismo fiable para la anticipación conductual. Especí-
ficamente, la aplicación de modelos de Aprendizaje por Conjuntos, Ensemble 
Learning, como Bosques Aleatorios, Random Forest, y Árboles de Decisión 
ha permitido a las operadoras construir sistemas predictivos de alta fiabilidad. 
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Los resultados de estas implementaciones han sido contundentes, alcanzando, 
en el caso de los Bosques Aleatorios, una precisión predictiva del 91.66 % en 
la identificación de futuros desertores (Chang et al., 2024).

El logro de una precisión predictiva superior al noventa por ciento en el 
pronóstico de la fuga no constituye solo una métrica técnica notable, sino la 
base para una transformación paradigmática en la aplicación del CRM. Este 
rendimiento analítico confiere a la gestión de la relación con el cliente la ca-
pacidad de transicionar de un rol reactivo a uno fundamentalmente proactivo. 
La identificación temprana y la segmentación precisa de los clientes en riesgo 
aseguran que la inversión en iniciativas de retención se centre exclusivamente 
en segmentos con alto valor potencial y probabilidad real de deserción, maxi-
mizando de este modo la eficiencia económica de la estrategia corporativa.

La lección analítica obtenida en Telecomunicaciones se transfiere direc-
tamente al sector Retail, donde la retención de clientes de programas de lealtad, 
servicios de suscripción o compradores de alto valor también representa una 
ventaja competitiva esencial. Si bien los estudios en el sector de las telecomu-
nicaciones se centran en el rendimiento del Ensemble Learning (Chang et al., 
2024), la experiencia en Retail ha explorado modelos de mayor complejidad, 
como el Aprendizaje Profundo (Deep Learning), demostrando su superioridad 
en la clasificación y prognosis de la deserción respecto a metodologías estadís-
ticas tradicionales. De esta forma, ambos ámbitos comparten la buena práctica 
de transformar el volumen de datos en inteligencia accionable para la toma de 
decisiones.

El valor esencial de este caso de éxito radica en que el sistema de CRM 
Analítico deja de ser un mero repositorio de información para convertirse en un 
motor estratégico capaz de segmentar y priorizar intervenciones. Esta capaci-
dad analítica, impulsada por algoritmos avanzados, permite la personalización 
de las estrategias de intervención, asegurando que las acciones de marketing y 
servicio al cliente se alineen con la causa subyacente de la probable fuga (Le-
dro et al., 2022). En esencia, la predicción del comportamiento funge como el 
catalizador principal para la toma de decisiones informadas y la hiper persona-
lización en ambos sectores.
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La Predicción de Fuga se erige, sin lugar a dudas, como el eje de con-
vergencia del CRM moderno en entornos de negocio con un alto volumen de 
transacciones (B2C). Su función estratégica excede la mera gestión de datos, 
posicionando el CRM como un activo esencial para la sostenibilidad de la ren-
tabilidad. La capacidad de pronosticar el comportamiento del consumidor y de 
asignar un índice de riesgo a cada individuo transforma la función de marketing 
de un ejercicio de comunicación masiva en una disciplina de ingeniería de la 
relación, garantizando que los recursos se destinen a proteger el valor del capi-
tal cliente a largo plazo, lo cual constituye el imperativo económico central de 
cualquier organización orientada al servicio.

5.3.2. La evolución a la Inteligencia Artificial Explicable (XAI): del 
“Black Box” a estrategias CRM accionables

La eficacia operativa de los modelos de predicción, aunque altamente 
precisa, ha generado un dilema fundamental en la gestión de la Relación con 
el Cliente: la opacidad inherente a los algoritmos de Machine Learning avan-
zados. Si bien modelos como el Random Forest o las redes neuronales pro-
fundas (Chang et al., 2024) ofrecen un diagnóstico de alta fiabilidad sobre la 
probabilidad de fuga, su funcionamiento interno como cajas negras obstaculiza 
la comprensión del porqué se genera una predicción específica. Esta falta de 
transparencia o interpretabilidad se convierte en el principal impedimento para 
que los responsables de CRM traduzcan la predicción analítica en estrategias 
de acción coherentes y personalizadas.

El problema de la falta de interpretabilidad trasciende la mera compleji-
dad técnica; afecta directamente la utilidad estratégica del modelo predictivo. 
Para que una predicción de alta probabilidad de deserción sea útil en los sec-
tores Retail o Telecomunicaciones, el gestor necesita conocer la causa raíz del 
riesgo. Por ejemplo, la decisión de ofrecer un descuento monetario o un bono 
de servicio depende de si el riesgo de fuga se origina en problemas de calidad 
de servicio, alta competencia, o simplemente en la sensibilidad al precio. Por 
ello, la emergencia de la Inteligencia Artificial Explicable, XAI, representa una 
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evolución crítica, abordando el requisito de que las decisiones automatizadas 
sean comprensibles y justificables (Ledro et al., 2022).

La evolución desde el CRM Analítico basado en la sola predicción ha-
cia el CRM XAI (Explicable) constituye la principal lección transferible en 
la madurez de la ciencia de datos aplicada a los negocios. La precisión nu-
mérica sin justificación es, en última instancia, una herramienta de escaso 
valor estratégico. La utilidad de la IA en la gestión relacional reside en su 
capacidad para ofrecer transparencia. Al proveer un entendimiento granular 
de los factores de riesgo (por ejemplo, el impacto de una mala conexión o un 
stockout recurrente), la XAI convierte la estadística abstracta en una directriz 
gerencial clara, lo que garantiza la confianza y responsabilidad algorítmica 
en la toma de decisiones.

El caso de estudio en Telecomunicaciones resalta la solución práctica a 
este problema, utilizando técnicas post-hoc para dotar de transparencia a los 
modelos más eficaces, como el Bosque Aleatorio (Chang et al., 2024). Her-
ramientas como LIME (Local Interpretable Model-agnostic Explanations) y 
SHAP (SHapley Additive exPlanations) se presentan como elementos cen-
trales de la XAI. LIME facilita una explicación general de los factores de 
fuga dentro del modelo, mientras que SHAP proporciona un análisis específi-
co y detallado de la contribución de cada variable a la predicción de deserción 
de un cliente individual. Este desglose permite pasar del conocimiento de que 
un cliente podría irse a entender por qué y cómo evitarlo.

Esta capacidad de diagnóstico es fundamental en el Retail para la per-
sonalización de las ofertas. Al igual que en Telecomunicaciones se identifica 
la causa técnica o de servicio, en Retail, la XAI puede discernir si el riesgo de 
abandono de un cliente de alta lealtad se debe a cambios en sus preferencias, 
a la percepción de precios elevados, o a una mala experiencia de compra. La 
utilización de XAI permite a ambos sectores crear iniciativas de retención hi-
per-personalizadas y quirúrgicamente precisas, asegurando que los gerentes 
puedan diseñar intervenciones que aborden la causa fundamental del malestar 
del consumidor, y no solo sus síntomas (Ledro et al., 2022).
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La adopción de la Inteligencia Artificial Explicable (XAI) establece el 
estándar de las buenas prácticas analíticas en el CRM, siendo imperativo tan-
to para el sector Retail como para el de Telecomunicaciones. La XAI no solo 
optimiza la eficacia de las campañas de retención al precisar las causas del 
churn, sino que también se alinea con los crecientes requisitos regulatorios de 
derecho a la explicación en las decisiones automatizadas que afectan al con-
sumidor. Por consiguiente, el uso de herramientas de interpretabilidad debe 
ser considerado un componente no negociable del CRM Analítico maduro, 
posicionando la transparencia como un pilar de la gestión ética y eficiente de 
la relación con el cliente.

5.3.3. Big Data y CRM: la integración de datos no estructurados                
como ventaja competitiva

La proliferación del entorno digital ha dotado a los clientes de un poder 
de decisión y una capacidad de información sin precedentes. Este fenómeno ha 
obligado a los sectores Retail y Telecomunicaciones a enfrentar el desafío del 
Big Data, caracterizado por el inmenso volumen, variedad y velocidad de los 
datos generados (Ledro et al., 2022). Si bien los datos estructurados, como las 
transacciones y datos demográficos, han sido históricamente el pilar del CRM 
Operacional, el valor estratégico actual reside en la capacidad de las organiza-
ciones para gestionar y analizar el volumen ilimitado de datos no estructurados 
que provienen de interacciones sociales y digitales.

La mayor parte de la información que verdaderamente revela la percep-
ción, la preferencia y la intención de los clientes se encuentra en formato no 
estructurado, incluyendo reseñas en línea, comentarios en redes sociales, cor-
reos electrónicos de soporte o transcripciones de llamadas de servicio. La di-
ficultad para procesar y extraer conocimiento de esta vasta cantidad de texto 
y multimedia ha sido un obstáculo común. El caso de éxito en la integración 
de Big Data y CRM se centra, por ende, en la aplicación de la IA y el Machine 
Learning para transformar esta información bruta en inteligencia accionable, 
superando la limitación de la entrada manual de datos y la dependencia de 
surveys tradicionales (Ledro et al., 2022).
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El dominio del dato no estructurado marca la línea divisoria entre un 
CRM de registro y un CRM Predictivo-Estratégico. La lección fundamental 
para ambos sectores, Retail y Telecomunicaciones, es que el valor residual de 
las estrategias de CRM no puede sostenerse sin la plena integración de este tipo 
de información. Al procesar el lenguaje natural y el sentimiento expresado por 
los usuarios, la organización obtiene una visión holística y en tiempo real de la 
Experiencia del Cliente (CX), convirtiendo el ruido de las redes sociales y los 
contact centers en una fuente de ventaja competitiva insustituible para la seg-
mentación y la personalización.

Una de las aplicaciones más destacadas de esta integración es el Análisis 
de Sentimiento, Sentiment Analysis, la cual es una herramienta de Machine Le-
arning que permite a los sectores B2C obtener una mejor comprensión de las 
preferencias del consumidor al evaluar las emociones y opiniones expresadas 
en los textos. Esta técnica se presenta como una buena práctica para la gestión 
de la marca y la fidelización de clientes. El Análisis de Sentimiento puede em-
plearse para monitorear los intercambios textuales con los clientes a lo largo de 
todo el ciclo de vida, desde la fase de negociación hasta el soporte post-venta, 
proporcionando información invaluable para el diseño de campañas de marke-
ting y la mejora continua del servicio (Ledro et al., 2022).

Esta práctica es altamente escalable y transferible. El sector de Teleco-
municaciones puede emplear el análisis de texto para identificar patrones en las 
quejas sobre la calidad de la red o la tarificación; análogamente, el sector Retail 
puede aplicar esta metodología para detectar puntos de dolor en la experiencia 
de compra, como problemas con la logística o la calidad del producto, mani-
festados en reseñas en línea. El éxito reside en la capacidad de las arquitecturas 
de Big Data para alimentar algoritmos de IA, los cuales, a su vez, estructuran 
el dato no estructurado, cerrando el ciclo de retroalimentación y permitiendo 
la creación de estrategias de CRM dirigidas y orientadas al contexto (Chang et 
al., 2024).

La capacidad de estructurar y analizar datos masivos no estructurados, 
especialmente mediante el Análisis de Sentimiento y las tecnologías de Deep 
Learning, se postula como una solución escalable y esencial para la mejora del 
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rendimiento organizacional. En el contexto de la rama científica, la validación 
de estos modelos predice un futuro donde el CRM no solo se basa en lo que el 
cliente hace (datos transaccionales), sino en lo que el cliente siente y dice. La 
lección compartida entre Retail y Telecomunicaciones es que la gestión efec-
tiva del Big Data es un desafío de transformación analítica, y su superación es 
crucial para cualquier empresa que aspire a una comprensión profunda y con-
textualizada de la demanda del mercado.

5.3.4. Innovación en la Interacción: El Impacto de IoT y Chatbots en 
la Experiencia del Cliente (CX)

La innovación en la gestión de la Experiencia del Cliente CX se ha 
centrado en la automatización inteligente de las interacciones, un enfoque 
que define al CRM impulsado por Inteligencia Artificial, AI-CRM. En este 
contexto, la adopción del Internet of Things, IoT, y de los chatbots representa 
un caso de éxito compartido que trasciende las diferencias sectoriales entre 
Retail y Telecomunicaciones, enfocándose en la optimización del servicio y 
la obtención de datos en tiempo real (Ledro et al., 2022). Estas tecnologías 
son disruptivas por su capacidad para generar interacciones proactivas y au-
tomatizadas con el cliente.

La tecnología IoT, habilitada por la IA, ha transformado el CRM al 
permitir el seguimiento del comportamiento y el estado de los activos en 
tiempo real. En el sector de Telecomunicaciones, esto se traduce en la gestión 
de dispositivos conectados y la monitorización de la calidad del servicio; en 
el Retail, se aplica al seguimiento de la cadena de suministro o al tracking 
del cliente dentro del punto de venta físico. Las buenas prácticas y lecciones 
transferibles del IoT incluyen la automatización de la obtención de datos, 
elimina la necesidad de entrada manual, brinda una mejora de la conciencia 
situacional para la toma de decisiones estratégicas, y la capacidad de estable-
cer una monitorización y respuesta automatizada a las necesidades del cliente 
(Ledro et al., 2022).

El impacto del IoT y la IA en el CRM marca la transición de un modelo 
de gestión de datos a un modelo de gestión de eventos. La lección fundamen-
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tal para ambos sectores es que la capacidad de capturar datos de interacción 
y de estado del cliente en tiempo real permite una personalización contextual 
inalcanzable con métodos tradicionales. La integración del IoT dota al CRM 
de una fuente continua de datos de comportamiento no invasiva y de gran vo-
lumen, lo cual es esencial para que los modelos analíticos avanzados, como 
los utilizados para la predicción de fuga, mejoren su precisión y su capacidad 
de reacción (Chang et al., 2024).

Simultáneamente, los chatbots representan el caso de éxito más visib-
le en la automatización de la interfaz de servicio al cliente. Impulsados por 
el Procesamiento del Lenguaje Natural PLN y el Aprendizaje Automático, 
los chatbots son herramientas esenciales para reducir los costos operativos 
al asumir tareas repetitivas y de alta frecuencia en la fase de post-venta. En 
Retail, gestionan consultas sobre devoluciones, disponibilidad de stock o se-
guimiento de pedidos; en Telecomunicaciones, administran la resolución de 
problemas técnicos básicos o la gestión de facturas.

La principal lección de esta tecnología radica en su contribución al CRM 
Colaborativo. Los chatbots facilitan la comunicación con los clientes a través 
de múltiples canales (omnichannel), garantizando una respuesta inmediata 
y constante (Ledro et al., 2022). Esta automatización de la asistencia mejo-
ra significativamente la Experiencia del Cliente (CX) al ofrecer eficiencia y 
conveniencia, y permite que los agentes humanos se concentren en problemas 
complejos que requieren empatía o capacidad resolutiva superior, optimizan-
do así la rentabilidad de la retención para ambas industrias.

La implementación de chatbots y tecnologías IoT demuestra una con-
vergencia estratégica hacia la automatización inteligente de la cadena de va-
lor del cliente. Esta práctica es una necesidad operativa en ambos sectores, 
ya que la capacidad de ofrecer asistencia inmediata y de operar con datos en 
tiempo real es ahora una expectativa mínima del consumidor moderno. Por lo 
tanto, el desarrollo de interfaces conversacionales y la adopción de sensores 
para la obtención continua de datos no solo son una innovación en la interac-
ción, sino un imperativo de eficiencia que consolida el rol del CRM como el 
centro neurálgico de la estrategia de servicio y fidelización corporativa.
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CAPÍTULO VI

EL FUTURO DEL CRM AL 2050: INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL Y REVOLUCIÓN DIGITAL

6.1. La evolución del CRM hacia la hiper personalización

6.1.1. Del CRM analítico al AICS cognitivo

Hoy en día, en el dinámico y saturado panorama del marketing, la rela-
ción entre las empresas y los consumidores ha trascendido la mera transacción 
comercial para convertirse en un vínculo complejo y multifactorial. En esta 
coyuntura, la gestión de relaciones con clientes ha consolidado su presencia 
como una herramienta estratégica indispensable. Lejos de ser un simple repo-
sitorio de datos, el CRM se ha erigido como el pilar central que permite a las 
organizaciones no solo comprender a sus clientes, sino también anticipar sus 
necesidades y moldear experiencias personalizadas. Sin embargo, en un entor-
no donde la información fluye a una velocidad sin precedentes y las expectati-
vas del consumidor son cada vez más elevadas, el CRM tradicional enfrenta la 
imperiosa necesidad de evolucionar.

El paso de un CRM centrado en registros a un CRM integrado con in-
teligencia artificial se caracteriza por reemplazar el uso retrospectivo de datos 
por un ciclo continuo de detección y respuesta. En este marco, el sistema de 
atención al cliente por inteligencia artificial, AICS, procesa grandes volúmenes 
de datos para generar señales de comportamiento y recomendaciones operables 
dentro del flujo de trabajo comercial. Este giro exige agilidad organizacional 
real, entendida como la capacidad para percibir cambios y reconfigurar pro-
cesos sin fricción entre marketing, ventas, servicio y tecnología. La evidencia 
empírica muestra que el valor de negocio se acelera cuando la organización es-
tablece capacidades de análisis, diseño de decisiones y ejecución en un mismo 
lazo operativo (Chatterjee et al. 2021).
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La adopción efectiva de este nuevo CRM descansa en tres determinantes 
psicológicos que median el cambio de conducta del colaborador. La utilidad 
percibida, Perceived Usefulness, expresa el beneficio concreto que el usuario 
anticipa en su desempeño; la facilidad de uso percibida, Perceived Ease of Use, 
recoge el esfuerzo requerido para operar el sistema; y la confianza, Trust, cap-
tura la expectativa de fiabilidad y resguardo. Estos factores impulsan la actitud 
hacia el uso y la intención conductual, y explican la transición desde el CRM 
heredado a AICS bajo contextos de agilidad. El estudio valida estadísticamente 
que la actitud y la intención actúan como mediadores clave entre utilidad, fa-
cilidad, confianza y adopción, sobre la base teórica de modelos de aceptación 
tecnológica reportados por la literatura clásica Davis 1989. (Chatterjee et al. 
2021; Venkatesh et al. 2003, como se citó en Chatterjee et al. 2021).

Para una audiencia de marketing, la lección práctica es priorizar la per-
cepción de valor antes que la sofisticación algorítmica. Un AICS técnicamente 
sobresaliente fracasa si el usuario no percibe utilidad inmediata, si la interacci-
ón resulta compleja o si la confianza se desmorona por opacidad o fallas de pri-
vacidad. Por ello lo planteado señala que la dirección de marketing debe tratar 
estos tres determinantes como palancas de gestión y no como simples variables 
de encuesta, con responsables, metas trimestrales y seguimiento ejecutivo.

La transición no sólo es tecnológica, también es de método de implanta-
ción. La integración de inteligencia artificial en CRM presenta retos distintos a 
otros ámbitos por la naturaleza relacional del proceso comercial. La investiga-
ción cualitativa identifica desafíos y pautas por fases a lo largo del ciclo de vida 
de implementación, desde descubrir y definir casos, hasta desarrollar y sostener 
en operación. Entre las guías críticas se incluyen cultura de datos y centralidad 
en cliente, patrocinio ejecutivo, enfoque ágil para iterar, participación temprana 
del negocio, y gestión activa del cambio y de la confianza de usuarios y clientes 
(Ledro et al., 2023).

Sobre la base anterior, el diseño organizativo que habilita sentido y res-
puesta continua exige acoplar el frente humano con una base técnica de baja 
latencia. La captura y agrupación de datos en tiempo real mediante el internet 
de las cosas y sistemas web distribuidos multiplica la relevancia de las reco-



9595

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

mendaciones y reduce la fricción operativa. Estas capacidades sostienen la uti-
lidad percibida al entregar acciones en el momento de decisión, refuerzan la 
confianza gracias a resiliencia y disponibilidad, y reducen la carga cognitiva 
del usuario cuando la automatización cubre tareas repetitivas con precisión y 
tiempos de respuesta estables (Chatterjee et al., 2021; Ileana et al., 2025).

Ante esto, se infiere que la integración marketing-tecnología es clave. Los 
AICS, con sistemas web robustos, procesan datos para estrategias de marketing 
hiperpersonalizadas y oportunas, mejorando la utilidad, facilidad de uso y con-
fianza en el CRM.

La hiperpersonalización no emergerá de un modelo aislado ni de una 
campaña singular, sino de un sistema socio-técnico donde la percepción de 
utilidad, facilidad y confianza se gestionan junto con fases disciplinadas de 
integración y con una plataforma en tiempo real bien instrumentada. En tér-
minos de gobernanza, marketing debería acordar indicadores de salud de 
adopción por tribu o célula, por ejemplo incremento de utilidad percibida, 
reducción de tiempo de tarea y nivel de confianza declarado, y conectarlos 
con métricas de desempeño comercial para cerrar el bucle de aprendizaje 
(Chatterjee et al., 2021; Ledro et al., 2023; Ileana et al., 2025).

6.1.2. Arquitectura para baja latencia: edge + Web distribuido + nube

El diseño de una arquitectura de datos en tiempo real para hiperperso-
nalización parte de un flujo técnico claro: captura desde internet de las cosas, 
abreviado IoT, preprocesamiento en computación en el borde cerca de la fuente 
de datos, y orquestación en sistemas web distribuidos que alimentan al sistema 
de gestión de relaciones con clientes. Esta disposición permite escalar horizon-
talmente sin afectar el desempeño gracias al balanceo de carga por turnos, la 
conmutación por fallo ante caídas de nodos y el particionado de datos, todo ello 
con baja latencia para sostener interacciones contextuales a medida que crece 
el parque de dispositivos y usuarios finales. La literatura muestra que, al distri-
buir procesamiento y almacenamiento entre varios nodos, el sistema mantiene 
continuidad de servicio y reduce cuellos de botella habituales de arquitecturas 
centralizadas, requisito técnico para experiencias uno a uno en tiempo real (Ile-
ana et al., 2025).
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La Fig. 3 muestra el flujo esencial para convertir señales operativas en 
acciones comerciales: los sistemas de punto de venta, comercio electrónico y 
delivery alimentan en tiempo real una plataforma central de datos del cliente 
que se articula con un repositorio maestro de datos para garantizar una versión 
única y gobernada del cliente; los modelos de machine learning consumen estas 
fuentes y devuelven predicciones y reglas que activan al CRM, cerrando así 
el ciclo del insight a la acción. Desde la perspectiva de marketing, este diseño 
aporta visibilidad omnicanal, tiempos de activación reducidos y trazabilidad 
de impacto, pero exige gobernanza de datos, controles de consentimiento y 
monitoreo continuo de deriva para evitar sesgos y mantener la efectividad en 
producción (Valdez-Mendia y Flores-Cuautle, 2022).

Figura 3. Arquitectura propuesta para implementar una base de datos completa   
de información del cliente.

Fuente. Valdez-Mendia y Flores-Cuautle (2022).

La infraestructura de sistemas web distribuidos es clave para gestionar 
grandes volúmenes de datos en un CRM. Permite escalabilidad y balanceo de 
carga para manejar la demanda variable de usuarios de forma eficiente. Las 
funciones de failover, el cual es un modo operativa de reemplazo, asegura una 
experiencia sin interrupciones, mejorando la eficiencia operativa y la experien-
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cia del cliente. La seguridad se mantiene con un cifrado de privacidad de datos 
llamado TLS, sin afectar el rendimiento, algo clave en la automatización de 
acciones inmediatas de marketing y servicio a partir de señales en vivo (Ileana 
et al., 2025).

Para una dirección de marketing, la arquitectura no es un fin tecnológi-
co, sino una palanca para métricas que importan a la experiencia, entre ellas 
latencia percibida, continuidad en picos de tráfico y estabilidad de la calidad 
de recomendación. Traducido a decisiones, conviene fijar presupuestos de 
latencia por caso de uso, dimensionar nodos y definir políticas de balanceo y 
conmutación por fallo como criterios de diseño, no como añadidos. Además, 
los lineamientos de implantación por fases propuestos en la investigación 
cualitativa sobre integración de inteligencia artificial en CRM ayudan a que 
estas decisiones infraestructurales lleguen a producción con gobierno, ética y 
selección de usuarios, evitando el típico conflicto entre prototipo y operación 
sostenida en el tiempo.

Un diseño que retrasa el procesamiento central aumenta las colas y la-
tencias, limitando la contextualización. La inteligencia de borde, con reglas 
locales y análisis básicos, mejora la latencia sin comprometer la seguridad, 
siempre que la transmisión al backend o lenguaje de programación distribuido 
utilice cifrado y controles de acceso apropiados para la criticidad de los datos 
(Golightly et al., 2023, citado en Ileana et al., 2025).

La capacidad para operar con datos en tiempo real también tiene un im-
pacto directo en las decisiones de negocio. Al permitir que las organizacio-
nes ajusten sus estrategias de manera rápida, los datos que provienen de IoT y 
los sistemas web distribuidos facilitan la personalización de la experiencia del 
cliente. Las marcas pueden ajustar sus ofertas y comunicaciones no solo basán-
dose en el historial del cliente, sino en sus interacciones actuales. Por ejemplo, 
un cliente que se encuentra en la página de un producto puede recibir una reco-
mendación basada en su comportamiento en tiempo real, como la cantidad de 
tiempo que pasa mirando el producto o sus búsquedas previas. Esta capacidad 
de hacer recomendaciones de una siguiente mejor acción es un ejemplo claro 
de cómo se puede aplicar la inteligencia de los datos en tiempo real para aumen-
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tar las probabilidades de conversión. Las empresas pueden actuar rápidamente 
sobre señales que indican una oportunidad o una amenaza (Patel et al., 2021).

En términos de implementación para marketing, la arquitectura tecnoló-
gica debe ser vista como un habilitador crítico de las estrategias de personali-
zación. La integración de IoT y edge computing no solo reduce la latencia, sino 
que también mejora la precisión de las recomendaciones, lo que incrementa la 
probabilidad de que las ofertas sean relevantes para cada cliente. Para los equi-
pos de marketing, esto implica una mayor capacidad de adaptación y respuesta, 
elementos esenciales para satisfacer las demandas de clientes cada vez más 
exigentes y volátiles.

6.1.3. Del insight a la acción: segmentación, recomendación y                                
“siguiente mejor acción”

El proceso para convertir datos en decisiones útiles dentro de la gestión 
del CRM generalmente comienza con una división inteligente de los clientes 
en grupos, conocida como segmentación, y un análisis profundo para entender 
sus motivaciones. En este ámbito, se ha investigado el uso de Mapas Autoorga-
nizados, una técnica llamada SOM, para identificar patrones ocultos en cómo 
los clientes usan un servicio. Posteriormente, se utilizan modelos conocidos 
como árboles CART para determinar qué factores específicos, como el precio o 
la facilidad de uso, tienen el mayor impacto en la satisfacción y la decisión de 
compra. El objetivo final es convertir estos perfiles de cliente en acciones con-
cretas que los equipos de marketing, ventas y servicio puedan ejecutar (Eslami 
et al., 2024).

Cuando estos modelos analíticos se combinan con flujos de información 
provenientes de dispositivos conectados, o IoT, y se gestionan mediante una 
arquitectura de sistema distribuida, la información útil o insights deja de ser un 
reporte estático. En su lugar, alimenta en tiempo real un sistema de recomenda-
ciones. Este sistema, a menudo llamado de Next Best Action o NBA, sugiere la 
acción más adecuada para cada cliente basándose en su situación actual y en las 
limitaciones reales del negocio, como la disponibilidad de inventario o si hay 
ventanas de mantenimiento programadas. La evidencia experimental demues-
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tra que un diseño de sistema distribuido, aquel que reparte el trabajo, resiste 
errores y divide los datos, ofrece tiempos de respuesta más rápidos y recomen-
daciones más precisas. Esto es especialmente cierto durante picos inesperados 
de demanda o cuando la red es inestable (Ileana et al., 2025).

El éxito de la gestión relacional moderna incide en describir el paso de 
conocer al cliente a actuar en el momento preciso. Primero, las empresas uti-
lizan herramientas analíticas como SOM y CART para diagnosticar el com-
portamiento de sus clientes. Luego, conectan este conocimiento profundo a 
un sistema inteligente NBA que asimila datos en vivo, permitiéndole ofrecer 
sugerencias contextuales y de alta utilidad, mientras la arquitectura distribuida 
garantiza la continuidad operativa y la velocidad de respuesta ante variaciones 
abruptas en la demanda.

Para robustecer la cadena insight-acción, la literatura especializada re-
porta combinaciones entre el SOM y el CART con desempeño predictivo sóli-
do y utilidad explicativa para decidir qué acción recomendar a cada segmento 
y cliente. En particular, se evidencia que CART aporta interpretabilidad y que 
los enfoques por conjuntos elevan la exactitud en escenarios con múltiples va-
riables y ruido, lo que consolida el puente entre analítica y ejecución (Nilashi 
et al., 2021).

Esto significa que no basta con ser inteligente; el sistema debe ser rápido, 
seguro y transparente. Procesar datos en el borde es una estrategia eficiente 
que permite la gestión de tareas sencillas cerca de la fuente de datos, lo que 
optimiza el tiempo de respuesta y resguarda la información durante la transmi-
sión. Igualmente importante es que los modelos como CART puedan explicar 
sus decisiones. Este principio de Inteligencia Artificial Explicable (XAI) evita 
que el sistema sea percibido como una caja negra y facilita la comprensión por 
parte de los gestores y los consumidores sobre el porqué se sugiere una oferta 
específica.

De manera similar, los estudios sobre la pérdida de clientes, o churn, que 
utilizan diferentes tipos de árboles de decisión como CART, C5.0 y CHAID, 
muestran una alta capacidad para identificar correctamente a los clientes en 
riesgo. Estos modelos tienen un buen rendimiento en los grupos de mayor pro-
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babilidad de abandono, lo cual es fundamental. Esta información permite al 
motor del Next Best Action priorizar a qué clientes debe intentar retener, qué 
incentivo específico ofrecerles y a través de qué canal de comunicación con-
tactarlos (Hassouna et al., 2016; Mach-Król y Hadasik, 2021). Al integrar estos 
modelos en una arquitectura de sistema distribuida que maneja altos volúmenes 
de trabajo y fallos inesperados, se asegura que la decisión se tome en el mo-
mento oportuno y que el servicio no se interrumpa (Ileana et al., 2025).

La viabilidad operativa resulta un criterio ineludible. Un sistema inteli-
gente que predice la fuga carece de valor si recomienda soluciones que con-
travienen las restricciones operativas de la empresa, como ofrecer un producto 
fuera de stock. Por lo tanto, el sistema debe estar intrínsecamente conectado 
a la realidad de la cadena de valor, exigiendo pruebas rigurosas para asegurar 
que las recomendaciones, además de ser rápidas, sean factibles y no promesas 
inviables.

Un motor de siguiente mejor acción solo crea valor cuando incorpora 
restricciones reales del negocio como el stock, la capacidad de atención, las 
ventanas de mantenimiento y trabaja cumpliendo acuerdos de nivel de servi-
cio definidos como SLA; de lo contrario, se recomiendan acciones inviables o 
tardías. Desde el punto de vista de la ingeniería del sistema, esto requiere una 
monitorización constante, observabilidad, pruebas de estrés bajo alta demanda 
y planes de recuperación ante fallos. Todo esto es necesario para mantener una 
velocidad de respuesta rápida y decisiones fiables cuando el sistema está ope-
rando en el día a día (Eslami et al., 2024; Ileana et al., 2025).

Esta robustez técnica no es, por tanto, un mero requisito de ingeniería, 
sino el fundamento sobre el cual se edifica la confianza del cliente. Es preci-
samente esta capacidad de operar de forma fiable, respetando las restricciones 
del negocio y garantizando respuestas ágiles, la que cimenta la lealtad. Dicha 
fiabilidad operativa se convierte en la plataforma que legitima las estrategias 
comerciales de retención y rentabilización, asegurando que las intervenciones 
sean percibidas como un valor relevante y no como una interrupción.

Finalmente, cuando los motores del Next Best Action se conectan con 
el conjunto de herramientas comerciales de la empresa, potencian el análisis 
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predictivo y los sistemas de recomendación para diversas tareas: atraer nue-
vos clientes, retener a los actuales, incentivar compras de mayor valor llamado 
upselling y vender productos complementarios denominado cross-selling. Estos 
sistemas integran en tiempo real las señales de lo que el cliente está navegando 
en la web, su historial de compras y sus interacciones con el servicio técnico. 
El resultado es una mayor interacción del cliente, una reducción en la tasa de 
abandono, y decisiones tácticas más acertadas sobre precios, canales de venta y 
diseño de ofertas (Libai et al., 2020; Suoniemi et al., 2020; Brynjolfsson et al., 
2021; Chatterjee et al., 2021).

La personalización avanzada exige un equilibrio perfecto. Se necesitan 
algoritmos precisos como SOM y CART y, al mismo tiempo, una arquitectura 
tecnológica confiable y un sistema distribuido. La evidencia subraya que esta 
unión entre el análisis predictivo y la decisión operativa mejora significativa-
mente la eficiencia del CRM.

Lograr una personalización avanzada de forma responsable requiere un 
equilibrio entre la exactitud de los algoritmos y la fiabilidad del sistema que 
los ejecuta. Dar prioridad a la estabilidad del sistema, mediante el balanceo de 
carga, la tolerancia a fallos y la mejora de los tiempos de respuesta, es tan im-
portante como la precisión de los modelos SOM o CART. Esta estrategia dual 
asegura la continuidad del sistema de NBA y protege la experiencia del cliente. 
Este es el punto de unión clave entre los modelos predictivos y la arquitectura 
tecnológica subyacente, permitiendo cerrar el ciclo desde la obtención de infor-
mación hasta la ejecución de una acción de forma sostenida y fiable (Nilashi et 
al., 2021; Ileana et al., 2025).

El éxito del CRM en la era de la hiperpersonalización se sostiene en dos 
pilares fundamentales: la inteligencia analítica de los algoritmos que compren-
den al cliente y la infraestructura tecnológica que garantiza la respuesta ágil y 
fiable. La meta estratégica es conseguir que la solidez técnica asegure que el 
cliente reciba la oferta perfecta en el momento justo, de manera fluida y exenta 
de fallos operativos.
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6.1.4. Aceptación del AICS: Adopción, gobierno y cambio: del modelo 
a la práctica

La implementación de la inteligencia artificial en la gestión de clientes 
CRM no es un evento único, sino un proceso gradual. Este camino debe co-
nectar la visión estratégica con los usos prácticos, pasando por pruebas piloto 
antes del despliegue total. Para entender cómo una empresa adopta esta tec-
nología, el modelo TOE, el cual  analiza la Tecnología, la Organización y el 
Entorno, ofrece una visión más completa que los modelos centrados solo en 
el usuario individual. Esto es vital en CRM, ya que la Inteligencia Artificial 
afecta a múltiples departamentos y requiere cambios profundos en la forma 
de trabajar (Venkatesh et al., 2016; Stancombe et al., 2017; Radhakrishnan y 
Chattopadhyay, 2020; Ledro et al., 2023). Siguiendo esta idea, diversos autores 
proponen una ruta de cuatro etapas claras: Descubrimiento para explorar ideas, 
Concepción para desarrollar la capacidad, Despliegue para probar pilotos y 
Sostenimiento para gobernar a largo plazo. Un punto clave en este viaje es la 
capacitación temprana del personal. Esta formación ayuda a disminuir la resis-
tencia natural al cambio y a construir confianza en las nuevas herramientas.

El valor de la tecnología no reside únicamente en su adquisición. Para 
que sea efectiva en la gestión de marketing, el AICS debe lograr un ajuste 
estratégico con la cultura organizacional y la realidad del mercado (Entorno). 
El despliegue progresivo, a través de fases y pruebas piloto, se complementa 
con la capacitación temprana del personal, lo cual es esencial para mitigar la 
resistencia al cambio y transformar la percepción de la IA de una amenaza a un 
aliado estratégico en la función diaria.

Para abordar la gobernanza de la IA en CRM, es clave entender el modelo 
TOE, que analiza los factores tecnológicos, organizacionales y del entorno que 
impactan su adopción. La gobernanza actúa como un marco que asegura que la 
implementación sea ética, eficiente y alineada con los objetivos organizaciona-
les. El gobierno de la IA actúa como el director de orquesta de todo el proceso. 
Esta estructura de gobierno es la que decide qué proyectos de IA tienen prio-
ridad y cómo equilibrar los objetivos de rendimiento comercial con la respon-
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sabilidad ética. También es fundamental fomentar una cultura empresarial que 
realmente utilice la información generada por la IA para tomar decisiones. Las 
guías prácticas sugieren crear equipos diversos e implementar programas de 
formación tanto para expertos técnicos como para el personal de negocio. Se 
insiste en no avanzar a la siguiente fase de implementación sin haber cumplido 
los requisitos de la anterior, evitando así fallos costosos por apresurarse (Ledro 
et al., 2023).

En contextos CRM, si se implementa un plan por fases pero falta un 
gobierno efectivo, el resultado probable es la creación de islas de automatiza-
ción. Esto significa que diferentes departamentos usan la IA por su cuenta, sin 
conexión, logrando solo beneficios pequeños y aislados. Es crucial establecer 
un liderazgo de gobierno claro, con un presupuesto asignado para la adopción 
que cubra comunicación, formación relevante para cada rol y defensores del 
proyecto en cada área. La evidencia muestra que el desafío principal no es la 
tecnología en sí, sino la gestión del cambio cultural y la adaptación de las per-
sonas (Ledro et al., 2023).

Sin un marco de gobernanza efectivo, se corre el riesgo de generar auto-
matizaciones aisladas o silos funcionales, donde las aplicaciones de IA carecen 
de coherencia interdepartamental. Un gobierno robusto garantiza la alineaci-
ón estratégica y la homologación de procesos, asegurando que los recursos de 
formación se distribuyan equitativamente (no sólo al personal técnico) y que 
se establezcan métricas rigurosas para la medición de la adopción efectiva por 
parte del usuario final. El desafío central, por lo tanto, trasciende la inversión 
en software para enfocarse en la consecución de la adopción organizacional.

El gobierno de datos y modelos constituye un pilar operativo. En la prác-
tica, comprender la utilidad y suficiencia de las fuentes requiere diagnósticos 
previos, así como estrategias para vencer resistencias de captura de datos en 
primera línea. Se recomiendan controles de accesibilidad, sesgo y confiabili-
dad, más monitoreo de deriva para evitar decisiones inequitativas como dis-
criminación por precios, y la centralización lógica de la vista del cliente para 
habilitar usos omnicanal (Ledro et al., 2023). 
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La gobernanza de datos se establece como el control de calidad esencial 
para la gestión analítica, asegurando la integridad y completitud de la informa-
ción del cliente. En este contexto, evitar el sesgo implica una verificación ac-
tiva para asegurar la equidad algorítmica. Asimismo, el monitoreo de la deriva 
es crucial para mantener la vigencia del modelo: si las condiciones del mercado 
cambian, los modelos de IA deben calibrarse continuamente de forma dinámica 
para prevenir la obsolescencia.

La ética por diseño y la responsabilidad algorítmica son complementarias. 
Existen marcos de auditoría que utilizan herramientas abiertas como AIF360 
para revisar la justicia de los modelos. También se integran detectores de deri-
va, como ADWIN, en ciclos de retroalimentación que permiten recalibrar los 
modelos automáticamente cuando empiezan a fallar. Las políticas públicas so-
bre IA convergen en principios de transparencia, responsabilidad, equidad y 
privacidad. Por lo tanto, un buen gobierno corporativo debe alinear el cumpli-
miento de estas normas con la innovación, aceptando que la supervisión ética 
tiene un costo recurrente (Radanliev, 2025).

La IA responsable nace de la intersección equilibrada entre transparen-
cia, equidad y privacidad, y la gobernanza es el mecanismo que traduce esos 
principios en prácticas operativas. El diagrama de intersección muestra que la 
combinación simultánea de explicabilidad, prevención de sesgos y protección 
de datos genera efectos concretos como rendición de cuentas, confianza del 
usuario y prácticas no discriminatorias, que son condiciones necesarias para el 
uso responsable de la IA (ver Fig. 4).
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Figura 4. Consideraciones Éticas en el Desarrollo de IA: Diagrama de Venn.

Fuente. Radanliev (2025).

	El segundo esquema ubica la gobernanza como nodo activo: la trans-
parencia, la privacidad y la equidad alimentan robustez y responsabilidad, y 
estos a su vez se integran mediante diseño centrado en las personas para pro-
ducir una IA ética. Aplicado al CRM, esto implica reglas claras de propiedad 
del dato, controles automáticos y manuales de sesgo, monitoreo de deriva de 
modelos, exigencia de consentimientos y métricas de impacto que conecten 
decisiones técnicas con resultados comerciales (ver Fig. 5).

En la práctica, gobernar la IA significa priorizar proyectos según riesgo 
y beneficio, exigir prerrequisitos antes de avanzar de fase, y mantener a los 
equipos de negocio como propietarios funcionales para asegurar adopción y 
confianza. Estos principios deben implementarse como requisitos operativos 
y de gobernanza desde el inicio de los pilotos hasta la escala productiva (Ra-
danliev, 2025; Ledro et al., 2023).
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Figura 5. Elementos Fundamentales encontrados en los marcos globales de IA.

Fuente. Radanliev (2025).

Un gobierno eficaz debe vincular decisiones técnicas con el factor hu-
mano y la propiedad del negocio, manteniendo a las personas en el ciclo para 
su conocimiento experto y revisando resultados con usuarios. Los equipos de 
marketing, ventas o servicio deben ser los dueños de los proyectos, no solo 
tecnología. Esto impulsa la adopción de la IA al mejorar la confianza y actitud 
de los empleados, lo que a su vez fomenta su uso. La confianza depende de la 
percepción de privacidad y seguridad; por tanto, los controles éticos y la trans-
parencia son clave para el éxito de la adopción (Chatterjee et al., 2021; Ledro 
et al., 2023).

La Inteligencia Artificial opera como un potenciador del equipo de marke-
ting, no como su reemplazo. La implementación del modelo Human-in-the-Lo-
op (HITL) es vital, lo que significa que la IA puede generar recomendaciones o 
múltiples opciones, como los diseños de anuncios, pero la decisión final reside 
en el experto humano, por ejemplo, del director de arte, cuyo juicio se integra 
de nuevo al sistema para el aprendizaje y la mejora continua.

6.1.5. Valor y métricas de la hiperpersonalización

La contribución de la inteligencia artificial en los CRM se comprueba 
midiendo con rigor sus resultados en áreas clave. Estas incluyen la adquisi-
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ción de clientes, la retención, la interacción o engagement, la reducción de 
abandonos o churn y la productividad general. La evidencia consolidada re-
porta mejoras claras en la captación de prospectos, un incremento en las com-
pras por ventas adicionales y una mayor participación del cliente. Además, 
la automatización, como los chatbots o la puntuación de prospectos llamada 
lead scoring, junto con la analítica predictiva, elevan la eficiencia operativa 
y la precisión táctica en decisiones de precio, canal y diseño de oferta (Libai 
et al., 2020; Suoniemi et al., 2020; Brynjolfsson et al., 2021; Chatterjee et al., 
2021).

Para gobernar ese valor, es indispensable un sistema explícito de Indi-
cadores Clave de Desempeño, conocidos como KPIs. Estos deben medir el 
crecimiento como la tasa de adquisición, la fortaleza de la relación como el 
valor de vida del cliente o CLV y la satisfacción, la eficiencia en cuanto a la 
velocidad de respuesta y el riesgo aplicado a la tasa de abandono. Las direc-
trices gerenciales insisten en fijar objetivos y KPIs claros desde la primera 
fase de descubrimiento del proyecto. También se recalca la importancia de 
evaluar los efectos a largo plazo, como la lealtad y el CLV, pues la hiperper-
sonalización necesita tiempo para mostrar todo su impacto (Keegan et al., 
2022; Ledro et al., 2023).

La Inteligencia Artificial constituye una inversión estratégica que debe 
ser rigurosamente justificada mediante métricas cuantificables. El éxito se 
evalúa en términos de incremento de ventas y eficiencia operativa. No obs-
tante, es crucial evitar el enfoque cortoplacista: el impacto fundamental de 
la personalización avanzada se manifiesta a largo plazo, consolidado en la 
lealtad y el CLV. Por consiguiente, la definición precisa de los Indicadores 
Clave de Desempeño debe ser un requisito fundamental desde la fase inicial 
de diseño del proyecto.

Las métricas son las que definen la dirección estratégica. Es fundamen-
tal evitar las métricas de vanidad, que son cifras que impresionan pero no ge-
neran negocio real. En su lugar, los resultados deben anclarse a cifras concre-
tas: tasas de conversión, tiempos de respuesta, o valores monetarios como el 
aumento del CLV o el ahorro operativo. Proceder por fases, asegurando que 
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se cumplen requisitos medibles en cada etapa como la calidad de los datos, la 
ética y la adopción por parte del equipo, reduce las posibilidades de fracaso 
y permite comparar los resultados de las pruebas piloto con los despliegues 
completos (Ledro et al., 2023).

Un ejemplo muy claro es el churn o la reducción del abandono de clien-
tes. Los estudios especializados muestran que los modelos predictivos deben 
evaluarse con un balance cuidadoso. Hay que sopesar el costo de los llama-
dos: falsos positivos, gastar recursos, como descuentos, en clientes que no 
pensaban irse contra el costo de los falsos negativos, perder clientes valiosos 
que el modelo no detectó. Este equilibrio tiene un impacto directo en el CLV 
y en el retorno de la inversión de las campañas de retención. Los estudios 
comparan diversas técnicas avanzadas y destacan la importancia de mane-
jar correctamente los datos desbalanceados, situación que ocurre cuando hay 
muchísimos más clientes leales que clientes que abandonan (Technologies, 
2023; Boozary et al., 2025).

La gestión debe centrarse en la medición de resultados estratégicos y 
evitar las métricas de vanidad. El valor se ancla en cifras concretas y mo-
netizables, como la tasa de conversión. En la predicción de fuga (churn), el 
dilema financiero exige un equilibrio riguroso: un modelo hipersensible in-
curre en costos de intervención innecesarios (falsos positivos), mientras que 
la falta de sensibilidad conlleva la pérdida de capital cliente valioso (falsos 
negativos). La estrategia correcta reside en identificar el umbral de equilibrio 
económico que maximiza el retorno de la inversión en retención.

En la práctica, el éxito de la IA debe medirse conectando las métricas 
técnicas del modelo con los resultados reales del negocio, como ver si una 
mejora en la precisión del algoritmo se traduce en una menor tasa de abando-
no de clientes o en un mayor valor de vida del cliente CLV. Es crucial gestio-
nar el equilibrio del modelo: en algunos contextos, como las suscripciones, es 
mejor ser exhaustivo para no perder clientes valiosos, mientras que en otros, 
es mejor priorizar la precisión para evitar costos de intervención innecesarios 
(Boozary et al., 2025).
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Asimismo, el valor de la hiperpersonalización depende directamente   
de la adopción de la herramienta por parte del equipo. Si los empleados no 
perciben que la IA es útil, fácil de usar y confiable, simplemente no la utiliza-
rán, y el valor esperado del proyecto nunca se alcanzará. Por esto, es funda-
mental medir KPIs, formar al personal y establecer un gobierno claro desde 
el comienzo (Chatterjee et al., 2021; Ledro et al., 2023).

La precisión analítica del AICS solo adquiere valor estratégico cuando 
se materializa en resultados comerciales tangibles, como la reducción de la 
tasa de churn y el incremento del CLV. Sin embargo, la adopción humana 
constituye el factor crítico de éxito. Incluso la IA técnicamente más avanzada 
es ineficaz si el equipo de marketing la percibe como inútil, compleja o si 
carece de confianza en su fiabilidad, lo que enfatiza la dependencia total del 
proyecto con la gestión del cambio y la actitud del usuario final.

6.2. Tecnologías emergentes que redefinirán la Gestión del Cliente

6.2.1. De CRM 2.0 a experiencias inmersivas y contextuales

La trayectoria que va del CRM 2.0 centrado en lo social y la co-creación 
mediada por plataformas hacia experiencias inmersivas y contextuales se sos-
tiene sobre un viraje estratégico: la integración de inteligencia artificial como 
palanca del siguiente salto del CRM. La literatura indica que la IA se reconoce 
como el próximo estadio evolutivo del CRM, con impactos directos en adquisi-
ción y retención, aumento del engagement y decisiones en tiempo real gracias a 
analítica predictiva y de recomendación (Kumar et al., 2021; Libai et al., 2020; 
Chatterjee et al., 2021, como se citó en Ledro et al., 2023). Esta misma inves-
tigación también documenta un cambio de enfoque crucial: el éxito ya no es 
sólo técnico, sino estratégico. Para capturar valor de forma sostenida, no basta 
con añadir funcionalidades de IA a los sistemas existentes. Es indispensable 
integrar la IA en los procesos de negocio, en la cultura de la empresa y en el 
gobierno general del CRM (Ledro et al., 2023).

El CRM moderno va más allá de las redes sociales, utilizando IA para 
experiencias personalizadas. El éxito requiere una transformación organizacio-



110110

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

nal estratégica, no solo software. Requiere que toda la organización, desde el 
marketing hasta las ventas, cambie su forma de trabajar y de tomar decisiones 
para incorporar la IA de manera estratégica.

Paralelamente, el mapa de los puntos de contacto con el cliente se está 
expandiendo hacia entornos virtuales. La conceptualización del metaverso, 
incluso en su fase actual de desarrollo con la tecnología disponible, anticipa 
una multiplicación de los touchpoints a lo largo de todo el viaje del cliente. 
Esto abre nuevos interrogantes sobre cómo se debe rediseñar la estrategia de 
interacción. En estos nuevos espacios, la co-creación de valor entre marcas y 
clientes se intensifica. Esto ocurre mediante la experimentación con gemelos 
digitales, que son réplicas virtuales exactas de productos físicos. Los clien-
tes pueden probar productos antes de su lanzamiento físico y participar en 
interacciones sensoriales más profundas (Yoo et al., 2023, como se citó en 
Mansoor et al., 2024).

Con base en la evidencia revisada, pasar de CRM 2.0 a experiencias in-
mersivas y contextuales no es un simple upgrade tecnológico, sino un cambio 
de régimen organizacional. Sin capacidades de gobierno de datos, interoperabi-
lidad de sistemas y una orquestación basada en problemas y decisiones y no en 
herramientas, el potencial de la IA queda subutilizado y la promesa de inmedia-
tez contextual puede convertirse en fricción para el cliente (Ledro et al., 2023). 
La literatura aconseja anclar este tránsito en marcos de implementación por 
fases, con gobernanza explícita y métricas de avance que eviten saltar etapas y, 
por ende, elevar el riesgo de fracaso.

El metaverso aporta rasgos que expanden la frontera del CRM contex-
tual: inmersividad, persistencia e interoperabilidad junto con una capa social 
intensiva reconfiguran la presencia de marca, el diseño de experiencias y la 
continuidad de identidades y activos del cliente (Richter y Richter, 2023). En 
ese contexto, los consumidores pueden probar productos mediante gemelos 
digitales, explorar antes de comprar y participar en pruebas de concepto de 
nuevos lanzamientos, lo que multiplica señales conductuales y oportunidades 
de personalización (Mansoor et al., 2024). Estas propiedades, unidas a la per-
sistencia del entorno y a la circulación de objetos/credenciales entre mundos 
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(interoperabilidad), convierten cada interacción en un nodo rico en contexto 
para el CRM.

El AI-CRM funciona como un sistema operativo que dirige experiencias 
de next-best-action, utilizando señales de múltiples fuentes (incluyendo avata-
res, wallets y espacios virtuales). Para esto, son cruciales políticas de datos cla-
ras y estrategias de integración que eviten silos tecnológicos. En el metaverso 
transitorio, esta orquestación es dinámica: cada interacción inmersiva enrique-
ce el perfil del cliente con atributos situacionales. (Yoo et al., 2023, como se 
citó en Mansoor et al., 2024).

La convergencia entre AI-CRM y entornos inmersivos señala una direc-
ción plausible y ambiciosa del CRM al 2050: experiencias contextuales, con-
tinuas y co-creadas. No obstante, su materialización exige prudencia científica 
y rigor de gestión: sin estándares de interoperabilidad, sin salvaguardas éticas 
ni explicabilidad, y sin un enfoque verdaderamente estratégico como advierte 
la literatura sintetizada el salto podría erosionar la confianza y banalizar la pro-
mesa de personalización (Ledro et al., 2023; Yoo et al., 2023, como se citó en 
Mansoor et al., 2024). La agenda queda, por tanto, bien delimitada: capacida-
des analíticas y de gobierno alineadas a contextos inmersivos, métricas de valor 
co-creado y un diseño organizacional preparado para operar en ecosistemas 
persistentes.

La convergencia futura entre la IA y los entornos virtuales es ineludible. 
No obstante, se requiere prudencia estratégica. La implementación acelerada, 
desprovista de estándares de ética, explicabilidad o interoperabilidad, represen-
ta un riesgo significativo de erosión de la confianza del cliente. Es imperativo 
que la tecnología sirva como soporte de una estrategia relacional claramente 
definida.

6.2.2 Realidad aumentada (AR) y Realidad virtual (VR) como núcleos 
de valor en el journey

La evidencia reciente posiciona a la Realidad Aumentada (AR) y la Re-
alidad Virtual (VR) como herramientas decisivas en el recorrido del cliente. 
Los estudios sobre la AR demuestran que las funciones de “probar antes de 
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comprar”, conocidas técnicamente como trialability, son fundamentales. Estas 
mejoran la visualización personalizada del producto, por ejemplo, permitiendo 
al cliente ver cómo le quedaría una prenda o un mueble en su propio espacio. 
Esta prueba virtual eleva la comodidad en la decisión, aumenta la intención de 
compra y la disposición a pagar. Al mismo tiempo, fortalece el conocimiento de 
la marca y la experiencia general del cliente (Javornik, 2016a; Javornik, 2016b; 
Hilken et al., 2017; Pantano et al., 2017; Poushneh y Vásquez-Parraga, 2017, 
como se citó en Mansoor et al., 2024).

Estas tecnologías también tienen un fuerte impacto en el sector B2B, 
negocio a negocio. La AR y la VR ya se emplean en negociaciones complejas, 
como la visualización de proyectos de ingeniería en realidad virtual, o en ferias 
comerciales para crear stands inmersivos que atraen tráfico y explican pro-
puestas de valor difíciles de comunicar. La literatura sobre Realidad Extendida 
(XR) también distingue sus usos en formación: la realidad virtual prioriza la 
telepresencia, que es la sensación de estar en otro lugar para reuniones virtu-
ales, mientras que la realidad aumentada se centra en superponer instrucciones 
o modelos 3D sobre el entorno físico real del trabajador (Rauschnabel et al., 
2022, como se citó en Farah et al., 2019; tom Dieck y Han, 2022; Mansoor et 
al., 2024).

La Realidad Aumentada facilita la prueba virtual de productos en el en-
torno real del usuario. Por su parte, la Realidad Virtual lo sumerge en entornos 
digitales. Ambas modalidades reducen la incertidumbre del cliente, optimizan-
do la decisión de compra, impulsando las ventas y fortaleciendo el posiciona-
miento de la marca.

Para que la AR y la VR generen valor relacional a largo plazo, y no sean 
solo un impacto efímero o un truco publicitario, deben integrarse estratégica-
mente en el viaje del cliente. Cada caso de uso, ya sea probarse ropa, asistir a 
un evento virtual o recibir soporte técnico, debe estar vinculado a un resultado 
medible en el CRM y debe ayudar a reducir el riesgo que percibe el cliente. La 
capacidad de probar el producto actúa como una señal clave antes de la com-
pra y acelera la decisión. Sin embargo, si esta tecnología no se orquesta con el 
resto del CRM y no se mide, corre el riesgo de ser solo un efecto escaparate; es 
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decir, algo bonito que no se traduce en retención ni en valor de vida del cliente 
(Chang et al., 2024; Hilken et al., 2017, como se citó en Mansoor et al., 2024).

En los entornos inmersivos, la psicología es fundamental. La sensación 
de presencia social, es decir, sentirse acompañado por otros en la VR, y la au-
to-congruencia, que es sentir que el avatar se parece y representa al usuario, 
mejoran drásticamente la experiencia. La naturaleza multisensorial de la VR 
incrementa la presencia social, lo que mejora las evaluaciones afectivas y cog-
nitivas de la marca. De hecho, cuando el avatar se parece al usuario, este se 
sumerge más en la experiencia y se estimulan compras tanto digitales como 
físicas (Rather, 2023; Park y Kim, 2024, como se citó en Mansoor et al., 2024). 
La AR, por su parte, es muy potente para contar historias en contextos cultu-
rales, donde la interacción 3D acerca el valor del producto (Yang, 2023, como 
se citó en Mansoor et al., 2024).

La integración de la Realidad Aumentada y Virtual con los objetivos del 
CRM (tales como la reducción de devoluciones o el aumento de la lealtad) es 
crítica, evitando que la tecnología se perciba como un accesorio aislado. El 
factor psicológico es determinante: la congruencia del avatar con la identidad 
del cliente, aunada a la sensación de presencia social, intensifica la conexión 
emocional con la marca, lo cual se traduce en un impulso directo a la intención 
de compra.

Integrar mecánicas de juego en estos mecanismos actúa como un pode-
roso estímulo para el cliente. Tácticas como recompensas progresivas, desafíos 
sociales o fomentar el contenido generado por el usuario denominado UGC au-
mentan la interacción, la satisfacción y el valor percibido. Esto puede impulsar 
al cliente hacia el brand love o amor por la marca, la intención de compra, la 
lealtad y la recomendación positiva (Journal of Global Marketing, 2024).

No obstante, esta intensificación sensorial tiene costos. La misma arqui-
tectura tecnológica que impulsa la inmersión puede generar fatiga en el usuario. 
Esto exige que las marcas calibren la densidad de los estímulos, aseguren que 
el hardware como los visores sea accesible y mantengan estrategias multicanal. 
En términos de gobernanza, la recomendación es avanzar con pilotos medibles, 
escalar gradualmente y proteger siempre la facilidad de uso (usabilidad) para 
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sostener el valor en el tiempo (Rather, 2023, como se citó en Mansoor et al., 
2024; Journal of Global Marketing, 2024).

Para potenciar la Realidad Aumentada y Virtual, la implementación de 
mecánicas de gamificación (recompensas, desafíos) se revela como un estímu-
lo efectivo para la fidelización. No obstante, la densificación sensorial inhe-
rente a la inmersión puede provocar fatiga en el usuario. Por ello, la estrategia 
operativa debe privilegiar el despliegue a través de pruebas piloto medibles y 
experiencias accesibles, calibrando cuidadosamente la densidad de estímulos 
para evitar la saturación del cliente.

6.2.3. Web3, identidad y consentimiento: privacidad by design

La incorporación de la tecnología Web3 en entornos inmersivos multi-
plica la superficie de identidad del cliente y, con ello, los riesgos de exposición 
de sus datos. Las características propias del metaverso, como la inmersividad, 
la persistencia y la capacidad de moverse entre mundos (interoperabilidad), 
amplían los puntos de contacto. Esto configura la continuidad de la identi-
dad del cliente y sus activos digitales, exigiendo un rediseño de las bases de 
privacidad en el CRM (Richter y Richter, 2023). A su vez, el concepto de un 
metaverso transitorio anticipa un aumento sustancial de interacciones, lo que 
plantea nuevos retos sobre cómo gestionar el consentimiento y la medición en 
este viaje ampliado (Yoo et al., 2023, como se citó en Mansoor et al., 2024). 
La evidencia empírica ya muestra que las aplicaciones del metaverso pueden 
recolectar información personal identificable (PII), datos del dispositivo y 
señales para rastreo, obligando a articular controles de consentimiento más 
finos en el CRM (Yu et al., 2025).

Más allá de lo que las empresas declaran, el tráfico de datos real revela 
una brecha de consistencia con las políticas de privacidad publicadas. Los es-
tudios han encontrado que más del 49% de los flujos de datos identificados no 
se comunicaban de forma adecuada a los usuarios (Yu et al., 2025). A esto se 
suma que, mediante el análisis del tráfico de la blockchain, es posible extra-
er direcciones de billeteras conocidas mundialmente como wallets, identificar 
contratos utilizados e incluso vincular esas direcciones con las identificaciones 
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de los usuarios. Esto habilita la creación de perfiles entre plataformas, lo cual 
tiene implicaciones directas para el gobierno de identidades en el CRM (Yu et 
al., 2025).

La expansión de la interacción en el metaverso y la Web3 incrementa 
significativamente los riesgos de privacidad. La preocupación recae en la re-
copilación de datos sensibles y la documentada brecha de transparencia. La 
capacidad de vincular wallets de blockchain con identificaciones de cliente per-
mite la desanonimización de usuarios, lo cual erosiona gravemente la confianza 
relacional.

En términos de gestión, esto obliga a las empresas a superar los consenti-
mientos simples de “sí o no”. Se debe avanzar hacia consentimientos granulares 
y observables. Esto significa dar al usuario permisos separados para datos de 
sensores, datos de identidad y datos de blockchain como billeteras y contratos. 
Cada permiso debe tener finalidades claras y límites de tiempo explícitos. La 
literatura recomienda complementar el cumplimiento legal con transparencia 
efectiva: políticas detalladas y fáciles de encontrar, mención explícita de ter-
ceros que procesan datos y minimización de la exposición (por ejemplo, usar 
modos de invitado o billeteras vacías si no se requiere una firma) (Yu et al., 
2025). Además, algunas regulaciones exigen que la privacidad desde el diseño 
sea demostrable, no solo una declaración.

Desde una óptica ética, el metaverso permite usar gemelos digitales y téc-
nicas de seguimiento de la atención como el eye-tracking que intensifican la re-
lación, pero también aumentan la sensibilidad de los datos recogidos. Debido a 
que los entornos son persistentes e interoperables, un mismo dato puede viajar 
entre diferentes plataformas. Por lo tanto, el CRM debe registrar la proceden-
cia, el propósito y el estado del consentimiento de cada señal. Debe mantenerse 
un rastro claro de cualquier decisión automatizada que se base en esos datos 
(Richter y Richter, 2023).

El consentimiento debe evolucionar hacia un modelo granular, donde el 
cliente pueda especificar con precisión qué datos comparte (e.g., permisos para 
el avatar versus permisos para el seguimiento ocular). La transparencia empre-
sarial sobre el acceso y uso de los datos es ineludible. El CRM debe funcionar 
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como un guardián del consentimiento, registrando el origen de las señales y sus 
permisos asociados, especialmente para información de alta sensibilidad.

Operativamente, la Web3 ofrece opciones de acceso con distintos im-
pactos en la privacidad. Algunos mundos virtuales permiten iniciar sesión con 
correo o redes sociales, lo cual es fácil para el usuario pero crea puentes entre 
su identidad tradicional y su identidad en la blockchain. Otros habilitan un 
“modo invitado” con almacenamiento local, que reduce el rastro digital y se-
para la actividad de la billetera. Para gestionar esta complejidad, se propone 
una ontología específica para el metaverso, que es un modelo formal de datos. 
Esta ontología ayuda al CRM a diferenciar y clasificar los datos (de usuario, 
de blockchain, de interacción) para poder auditarlos y limitar su uso según los 
permisos otorgados (Yu et al., 2025).

Para que la privacidad desde el diseño sea creíble en el CRM inmersivo, 
se necesita una combinación de tres capas. Primero, un diseño de producto con 
modos anónimos y controles de exposición claros. Segundo, una gobernanza 
técnica con modelos de datos, ontologías y pruebas que aseguren que la política 
de privacidad coincide con el tráfico real. Y tercero, un consentimiento verifi-
cable, donde el usuario pueda consultar, revocar y mover sus preferencias. Sin 
estas condiciones, la misma infraestructura que permite las nuevas interaccio-
nes en el metaverso simplemente escalará las prácticas de rastreo no deseadas y 
destruirá el valor relacional del CRM (Tan et al., 2023; Yoo et al., 2023, como 
se citó en Mansoor et al., 2024; Yu et al., 2025).

La privacidad es un pilar fundamental en los entornos inmersivos. El 
método de acceso del cliente tiene implicaciones directas en la trazabilidad de 
sus datos; ejemplificando, la identidad federada mediante correo o modo invi-
tado. El CRM requiere un modelo formal de datos (ontología) para clasificar y 
auditar esta información compleja. La clave del éxito radica en una privacidad 
desde el diseño demostrable, una infraestructura técnica fiable y el control veri-
ficable del usuario sobre sus permisos, evitando así que el metaverso degenere 
en una herramienta de vigilancia no deseada.
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6.2.4. Blockchain aplicado al CRM: trazabilidad, credenciales y                  
programas tokenizados

La tecnología blockchain aporta al CRM una capa de trazabilidad verifi-
cable, funcionando como un registro digital seguro e inalterable. Permite que 
interacciones clave del cliente, como una compra o el uso de una garantía, se 
registren como eventos firmados. Además, facilita ejecutar reglas de negocio 
automáticamente usando contratos inteligentes o smart contracts. El análisis 
técnico de la red también definidos como nodos RPC permiten auditar este via-
je del cliente y verificar la entrega correcta de beneficios (Yu et al., 2025). Para 
gestionar esta nueva ola de datos, se utiliza un modelo de clasificación, cono-
cido como ontología, que ayuda al CRM a diferenciar entre datos del usuario, 
datos provenientes de la Blockchain, también referenciado bajo el término on-
-chain y datos de interacción, asegurando que el uso de cada categoría se limite 
a los permisos otorgados (Yu et al., 2025).

Una vía de alto valor para el CRM consiste en credenciales verificables: 
el sector de educación superior ya explora blockchain para validar credenciales 
académicas y gestionar registros seguros, con potencial de portabilidad e in-
teroperabilidad entre plataformas (Abdullah et al., 2024, como se citó en Sha-
lihati et al., 2025). Trasladado al ámbito empresarial, una marca puede emitir 
constancias verificables de formación, garantías, hitos de fidelización o certifi-
caciones de sostenibilidad que alimenten la segmentación y la personalización, 
reduzcan fraude y fortalezcan la confianza en ecosistemas omnicanal (Shalihati 
et al., 2025). La tecnología blockchain se establece como un notario digital para 
el CRM, creando un registro seguro e incorruptible de cada interacción clave, 
lo que permite a las marcas emitir certificados digitales o credenciales verifica-
bles con una fiabilidad y seguridad superiores a los métodos tradicionales.

El valor real de esta trazabilidad y de las credenciales sólo emerge si la 
empresa gestiona tres frentes clave. Primero, la calidad y procedencia de los 
datos que activan los contratos. Segundo, la interoperabilidad, que significa que 
la verificación debe funcionar fácilmente en todos los canales, tanto en la web, 
apps, o tiendas. Y tercero, la medición del impacto real en la adquisición, reten-
ción y costos de servicio. Sin estos fundamentos, la tecnología corre el riesgo 
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de fragmentar la experiencia del cliente y encarecer la operación sin un retorno 
claro (Shalihati et al., 2025; Yu et al., 2025).

Los programas de fidelización tokenizados permiten reemplazar los pun-
tos tradicionales, que suelen ser opacos, por activos programables. Estos in-
tegran mecánicas de juego y reglas transparentes de acumulación y canje. La 
evidencia empírica del metaverso indica que las actividades de gamificación 
aumentan la satisfacción, el engagement y el valor percibido, impulsando la 
lealtad y la recomendación boca a boca. Esto valida el uso de tokens o NFTs 
como contenedores de beneficios y estatus (Faruk et al., 2025).

Esto subraya que el uso de blockchain es fundamentalmente estratégi-
co, trascendiendo la mera implementación técnica. Si el sistema carece de 
interoperabilidad (no funciona de manera fluida entre canales) o si no genera 
una mejora medible en la retención, se convierte en un costo operativo no 
justificado. En el ámbito de la fidelización, la tokenización reemplaza los 
esquemas de puntos confusos por activos digitales con reglas transparentes 
de acumulación, lo que hace que la lealtad sea más tangible y fomenta el en-
gagement.

Sin embargo, la misma infraestructura que permite la trazabilidad intro-
duce graves riesgos de desanonimización. El análisis del tráfico de red permi-
te vincular las billeteras digitales de los usuarios con sus identificaciones de 
cliente, deduciendo qué contratos usan, lo cual tiene serias implicaciones de 
privacidad (Yu et al., 2025). Las buenas prácticas recomiendan minimizar la 
exposición de activos, por ejemplo, usando “modos invitado” o billeteras sin 
fondos cuando no se requiera una firma. También exigen políticas de priva-
cidad detalladas que se apliquen tanto en la blockchain como en el CRM (Yu 
et al., 2025).

Un programa tokenizado responsable debe equilibrar el incentivo con la 
protección del usuario. Esto implica segmentar identidades (separar la cuenta 
tradicional de la billetera) y separar los permisos de consentimiento. Es cru-
cial adoptar un principio de minimización on-chain, que significa registrar en 
la blockchain solo lo estrictamente necesario para la auditoría y verificación. 
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Bajo estas condiciones, los beneficios de engagement y lealtad se vuelven 
sostenibles y medibles, preservando la confianza del cliente (Faruk et al., 
2025; Yu et al., 2025).

El principal riesgo radica en la naturaleza transparente de la blockchain, 
que facilita la potencial desanonimización al vincular una wallet anónima 
con la identidad real del cliente. La estrategia de protección debe basarse en 
un equilibrio riguroso, mediante la aplicación del principio de minimización 
on-chain (registrando solo los datos esenciales para la verificación) y mante-
niendo una segmentación estricta entre la identidad del wallet y la identidad 
de la cuenta principal del CRM.

6.2.5 Asistentes cognitivos y co-orquestación del cliente

En la arquitectura AI-CRM, los asistentes cognitivos como chatbots o co-
pilotos son la capa que traduce la analítica en decisiones útiles en tiempo real. 
La literatura identifica a la IA como el próximo salto evolutivo del CRM, con 
efectos documentados en adquisición y retención al integrar múltiples fuen-
tes de datos para sugerencias predictivas (Kumar; Lokuge; Mishra; Vignesh y 
Vasantha; Libai; Chatterjee, como se citó en Ledro et al., 2023). Además, los 
chatbots elevan la productividad operativa y la analítica avanzada mejora las 
decisiones comerciales (Brynjolfsson; Brock y Von Wangenheim; Libai; Schul-
ze-Horn; Suoniemi; Chen, como se citó en Ledro et al., 2023).

En entornos inmersivos como la Realidad Virtual, estos asistentes fun-
cionan como guías situacionales que sugieren la siguiente mejor acción sin 
romper la inmersión. La investigación sobre presencia social y la sensación 
de estar acompañado validan esta intervención al facilitar la co-creación de 
valor y enriquecer la experiencia (revisión de presencia social, 2013-2023, 
sintetizada en Mansoor et al., 2024). Los avances en Realidad Aumentada 
también permiten una interacción más natural y fluida para este acompaña-
miento inteligente (Richter y Richter, 2023).

Los asistentes cognitivos como chatbots son la cara visible de la IA, 
convirtiendo datos en ayuda instantánea. En la Realidad Virtual, actúan como 
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un guía personal que te asiste sin interrumpir la experiencia. La IA está dejan-
do de ser una herramienta de reporte para convertirse en un copiloto activo en 
la relación con el cliente.

La evidencia sugiere que la eficacia de estos asistentes depende menos 
de la tecnología y más del gobierno estratégico del CRM. Es vital definir pro-
blemas, decisiones y métricas antes de implementar la IA. Sin este encuadre, el 
asistente puede ser intrusivo o irrelevante; con él, se convierte en un copiloto 
que reduce la fricción y aporta valor relacional (Ledro et al., 2023).

La Fig. 6 muestra el circuito cerrado que convierte datos del historial 
en recomendaciones personalizadas: a la izquierda, se encuentra la tubería de 
datos, compuesta por la recolección, depuración y features, que en español son 
las características; al centro, los motores de filtrado colaborativo, integrado por 
ítems y por usuarias similares, que infieren la siguiente mejor acción; y a la 
derecha, están la entrega, personalización y retroalimentación con monitoreo, 
como la satisfacción. Su importancia radica en que ofrece un mapa operativo 
del AI-CRM; en otras palabras, cada interacción alimenta la siguiente y habilita 
co-orquestación en tiempo real, y también en AR/VR. Para que genere valor 
relacional, en lugar de solo clics, exige gobernanza de datos, métricas ligadas 
a retención y valor de vida, y controles contra sesgos del colaborativo, tales 
como el arranque en frío o el efecto popularidad. Bien implementado, convierte 
al asistente en un copiloto confiable que reduce fricción y fortalece la relación 
entre el cliente y la empresa.
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Figura 6. Flujo de trabajo del Natural Language Processing (NLP) and Unders-
tanding (Procesamiento del Lenguaje Natural y Comprensión) en el procesamiento 

de la consulta de un cliente mediante chatbot

Fuente. Inavolu (2024).

Las funciones de realidad aumentada cómo probar antes de comprar, try-
-on y, en general, la probabilidad operan como mina de señales para los asis-
tentes: el sistema observa los gestos del cliente como ajustes o comparaciones 
y los traduce en preferencias. Está probado que la trialability en AR eleva la 
comodidad al decidir y la intención de compra, dando al cliente un control 
simulado. Así, el asistente no adivina, sino que razona con los indicios de la 
interacción (Javornik; Hilken; Pantano; Poushneh y Vásquez-Parraga, como se 
citó en Mansoor et al., 2024).
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La IA más cara fracasará si no tiene una estrategia clara que defina qué 
problema resolver. La Realidad Aumentada es el ejemplo perfecto: cuando un 
cliente “prueba” un producto virtual, la IA no solo lo muestra, sino que aprende 
de sus acciones cómo lo mueve, qué compara. El asistente usa esas señales para 
ayudar, no para adivinar. 

Operativamente, el asistente convierte esas señales en recomendaciones 
concretas como sugerir tallas, bundles o soporte técnico, aprendiendo del his-
torial y contexto. Esta misma tecnología base permite la segmentación automá-
tica, la calificación de prospectos o lead scoring y propuestas personalizadas, 
fortaleciendo el upselling y el compromiso del cliente (Ledro et al., 2023).

Para proteger la experiencia, el diseño debe fijar límites de utilidad. El 
asistente debe intervenir solo cuando reduce el riesgo de compra y aumenta la 
comodidad, no cuando interrumpe. La evidencia de AR muestra que la calidad 
de la experiencia, es decir, el control que siente el usuario, es lo que impulsa la 
compra; el asistente debe reforzarla. Gobernar la frecuencia, el tono y la trans-
parencia de la IA, además de medirla, la convierte en un activo de confianza y 
no en ruido (Hilken; Javornik; Pantano; Poushneh y Vásquez-Parraga, como se 
citó en Mansoor et al., 2024; Ledro et al., 2023).

En la práctica, la IA usa las señales del cliente para hacer la recomenda-
ción correcta. Pero el éxito depende de no ser molesto. El asistente debe ser 
gobernado para intervenir solo cuando ayuda, no cuando interrumpe. La meta 
no es que la IA venda, sino que mejore la calidad de la experiencia del cliente, 
pues esa calidad es la que genera la venta y la confianza.

6.3. Ética, sostenibilidad y el nuevo paradigma relacional

6.3.1. Ética de datos e Internet de los Comportamientos (IoB) en CRM

El Internet de los Comportamientos o IoB integra señales digitales y fí-
sicas, como redes sociales, datos biométricos y geolocalización, para prede-
cir conductas. En CRM, esto permite una segmentación sin precedentes y la 
activación en tiempo real de customer journeys. Sin embargo, esta potencia 
analítica amplifica los riesgos de privacidad, vigilancia y manipulación si no se 
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gobierna con principios éticos claros y auditables (Abbes et al., 2024).

En el ámbito relacional, el IoB no solo observa la conducta, sino que la 
influye mediante estímulos y nudges. Por ello, el CRM debe tratar estos datos 
como una huella sensible, sujeta a reglas de minimización y consentimiento. La 
literatura subraya que la promesa de valor, es decir, mejores experiencias, exige 
una reciprocidad verificable: el cliente debe mantener el control y la empresa 
debe ser transparente sobre qué capta, para qué lo usa y qué beneficio real reci-
be la persona (Abbes et al., 2024).

El IoB combina datos de todas las fuentes para predecir e influir en la 
conducta. Esto es muy poderoso para el marketing, pero exige un pacto de reci-
procidad: la empresa solo puede usar estos datos tan sensibles si es totalmente 
transparente y si el cliente recibe un valor real y demostrable a cambio.

Operar el IoB sin ética convierte al CRM en un sistema eficaz pero so-
cialmente riesgoso. La decisión filosófica es clave: si el dato se ve como un 
recurso ilimitado, el vínculo se daña; si se trata como un préstamo revocable 
del cliente, se preserva la confianza y se orienta al beneficio mutuo (Abbes et 
al., 2024).

De esto surgen cuatro principios mínimos; primero, el consentimiento 
granular y renovable; segundo, la transparencia efectiva sobre qué señales se 
combinan; tercero, la explicabilidad técnica para rastrear las reglas de la IA; y 
cuarto, el control del usuario con derechos de acceso y borrado. La ética debe 
ser interna y práctica, definida por la conducta de los líderes, no sólo una polí-
tica externa (Abbes et al., 2024; Fan et al., 2026).

El cambio de mentalidad es clave; en ese sentido, los datos del cliente son 
un préstamo revocable. Para ganarse ese préstamo, el marketing debe seguir 
cuatro reglas; consentimiento granular, pues no es “todo o nada”, transparencia, 
el por qué se usan, explicabilidad, el cómo la IA decide, y control, que el cliente 
pueda borrar sus datos.

Operativamente, esto significa mecanismos verificables: paneles de per-
misos donde se diferencie, por ejemplo, clics de frecuencia cardíaca, auditorías 
de sesgos y un proceso de opt-out (salida) tan fácil como el opt-in (entrada). La 
literatura muestra que la coherencia entre el discurso ético de los líderes y sus 
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prácticas reales es lo que fomenta la adopción responsable de la IA y conecta 
la promesa pública con el desempeño interno (Fan et al., 2026; autores clásicos 
de ética organizacional, como se citó en Fan et al., 2026).

Este marco ético no frena la innovación, sino que la orienta. Un CRM 
basado en IoB gana aceptación social cuando hace visibles sus límites: qué 
datos decide no recolectar, qué inferencias decide no hacer. La legitimidad de 
la hiperpersonalización no depende solo de su precisión, sino de su justificaci-
ón ética y de la capacidad real del cliente para desistir en cualquier momento 
(Abbes et al., 2024; Fan et al., 2026).

En la práctica, esto significa dar al cliente herramientas reales, como un 
panel para activar el permiso de clics pero desactivar el de frecuencia cardíaca, 
y que darse de baja sea tan fácil como registrarse. La ética orienta la innovaci-
ón: la confianza se gana también siendo honesto sobre lo que no se recolecta. La 
legitimidad del marketing no depende de su precisión, sino de su justificación.

6.3.2. Sostenibilidad relacional: de capacidades de IA a resultados 
ESG vía innovación verde

Las capacidades de la IA se vinculan con mejoras consistentes en el de-
sempeño Ambiental, Social y de Gobernanza, conocido como ESG, cuando 
actúan como un motor para la innovación verde. En la práctica, la IA permite 
un monitoreo detallado de insumos y emisiones, mantenimiento predictivo que 
reduce desperdicios y trazabilidad en la cadena de suministro. Este no es un 
efecto automático; responde a la lógica de capacidades dinámicas que transfor-
man datos en iniciativas de sostenibilidad medibles (Li et al., 2025; Gelhard y 
Von Delft, 2016).

La innovación verde es el factor mediador clave; más IA no implica au-
tomáticamente más sostenibilidad. Los efectos positivos aparecen solo cuando 
los algoritmos se integran en decisiones que rediseñan cómo la empresa produ-
ce y entrega valor. Esto puede ser a través de materiales de menor huella, mayor 
eficiencia energética o etiquetado confiable. El rendimiento ESG mejora por-
que la innovación, y no solo el análisis de datos, es la que modifica las rutinas 
de la organización (Li et al., 2025).	
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No hace que una empresa sea verde automáticamente. La sostenibilidad 
solo mejora si la IA se usa para impulsar una innovación verde real, como usar 
el mantenimiento predictivo para reducir desperdicios o diseñar productos con 
materiales ecológicos. La IA es el cómo, pero la innovación verde es el qué.

El mérito científico no reside en asociar la IA con ESG, sino en demostrar 
el mecanismo que los conecta. Para evitar lecturas complacientes o prácticas de 
lavado verde, conviene exigir evidencia de atribución entre las decisiones ha-
bilitadas por IA y los resultados ESG reportados, así como auditorías de cohe-
rencia entre promesas de sostenibilidad y cambios reales en diseño, logística y 
servicio (Gelhard y Von Delft, 2016).

La resiliencia organizacional, que es la capacidad de adaptarse a los cam-
bios, actúa como un amplificador de estos efectos. Además, los resultados no 
son iguales para todos: sectores intensivos en emisiones, como la industria pe-
sada, enfrentan mayores barreras. La velocidad de adopción también difiere 
entre empresas estatales y privadas, lo que aconseja ajustar las métricas a cada 
contexto (Li et al., 2025).

Este punto es una advertencia directa contra el greenwashing. No basta 
con que el departamento de marketing diga que se usa IA para ser sostenibles. 
La empresa debe demostrar con datos que la IA fue la causa de la reducción 
de emisiones. Además, los resultados varían: una empresa de software logrará 
beneficios más rápido que una petrolera, por ejemplo.

Traducido al CRM, esta evidencia invita a construir una segmentación 
eco-conductual. Esto significa usar la IA para identificar y agrupar clientes que 
valoran la reparación, prefieren entregas de baja huella de carbono o buscan 
productos recirculados. Con base en esto, se deben desplegar propuestas eco-
lógicas que el cliente perciba como valiosas, tales como programas de segunda 
vida, empaques retornables u opciones de envío de bajo impacto. La comunica-
ción de estas iniciativas debe anclarse en datos trazables, como fichas de ciclo 
de vida del producto, y medirse con indicadores que conecten la relación y la 
sostenibilidad, por ejemplo, la tasa de adopción de ofertas verdes o un NPS 
ético (Li et al., 2025; Gelhard y Von Delft, 2016).
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Un CRM sostenible no solo informa sobre las mejoras ESG, sino que las 
hace verificables en la experiencia del cliente. La legitimidad del vínculo con 
la marca depende de tres factores; que la hiperpersonalización no incentive el 
sobreconsumo, que la oferta ecológica no excluya a clientes por precio y, esen-
cialmente, que exista simetría total entre lo que la organización declara y lo que 
el cliente observa en su contacto diario (Li et al., 2025).

Se debe usar la IA para encontrar clientes verdes, segmentación eco-con-
ductual, y ofrecerles lo que realmente valoran, como reparar un producto en 
lugar de reemplazarlo. Pero lo más importante es la simetría: si la marca dice 
ser ecológica, la experiencia del cliente, desde el empaque hasta la entrega, 
debe reflejar.

6.3.3. El nuevo paradigma relacional: empatía algorítmica y                                   
co-orquestación humano-IA en la recuperación del servicio

La evidencia muestra que, ante fallas de servicio, las respuestas empáticas 
generadas por IA elevan la intención de uso continuado al atenuar emociones 
negativas y restituir expectativas de justicia interpersonal; cuando la empatía 
expresada es alta, el desempeño de la IA resulta comparable al del agente hu-
mano, lo que abre un espacio real de co-orquestación entre ambos en los mo-
mentos críticos del journey (Guo et al., 2025). Este efecto no se limita al tono: 
combina reconocimiento del estado afectivo y formulación de compromisos 
reparadores verificables (p. ej., plazos, compensaciones y vías de seguimiento), 
integrados en el guión conversacional para reducir la incertidumbre del cliente 
(Guo et al., 2025).

El IoB aporta contexto para personalizar la empatía sin invadir la priva-
cidad: señales de canal, historial de interacción, marca de urgencia y, cuando el 
cliente lo autoriza, datos de uso del dispositivo o del entorno; como ejemplos, 
se tienen a la congestión de soporte, interrupciones previas, horarios de mayor 
sensibilidad, entre otros. Con estas pistas, el CRM identifica situaciones de alto 
impacto emocional y calibra la respuesta: reconoce el malestar, ofrece repa-
ración focalizada y decide si permanece en modo automatizado o escala a un 
humano con la información pertinente, bajo principios de consentimiento, mi-



127127

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

nimización y transparencia (Abbes et al., 2024). Cuando un cliente se queja, un 
chatbot empático puede ser tan efectivo como un humano para retenerlo. Pero 
esto solo funciona si la empatía es específica, es decir, si reconoce el problema 
y promete una solución real y verificable. La IA usa el contexto del internet de 
las cosas para detectar cuán molesto está el cliente y decidir de forma inteligen-
te si la situación requiere la intervención de un agente humano.

La empatía algorítmica solo genera confianza cuando se acompaña de 
límite y propósito; sin ello, deviene performativa e instrumental, afectando la 
dignidad de la persona. La decisión técnica debe subordinarse a un criterio rela-
cional: explicar lo necesario para reparar, no para vigilar, con un uso proporcio-
nal de señales IoB y una trazabilidad clara del compromiso de reparación (Guo 
et al., 2025; autores de economía conductual, 2012, como se citó en Abbes et 
al., 2024).

Los efectos están moderados por dos condicionantes: la necesidad de 
interacción humana y la urgencia de la tarea. Clientes con elevada necesidad 
de trato humano reaccionan mejor a la IA cuando esta demuestra empatía 
explícita y ofrece caminos de contacto directo; en cambio, cuando la tarea es 
urgente, la prioridad se desplaza hacia celeridad y resolución, y el valor mar-
ginal de la empatía retórica disminuye (Guo et al., 2025). De allí se deriva un 
ruteo dinámico: si la urgencia es alta, la IA debe abreviar cortesía y conducir 
a solución inmediata o a un agente especializado; si la urgencia es baja y la 
necesidad de trato humano es alta, conviene mantener el bot empático con ca-
pacidad de transición fluida a humano bajo petición (Guo et al., 2025; Abbes 
et al., 2024).

Para el éxito, la empatía de la IA debe sentirse genuina, no como vigi-
lancia; su único fin es resolver el problema. El sistema debe ser inteligente y 
adaptarse,si el cliente está furioso y tiene prisa, la IA debe saltarse la charla y 
solucionar el problema ya.

Para operacionalizar este ruteo con garantías, el IoB aporta señales pro-
xy de urgencia y preferencia relacional tiempo desde la falla, repetición de 
intentos, elección de canal, lenguaje del reclamo que el CRM transforma en 
reglas de decisión auditables. En el diseño conversacional, destacan patrones 
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reconocer-reparar-confirmar con micro-explicaciones del porqué de la soluci-
ón, límites claros de automatización y promesas verificables (tickets, tiempos, 
responsable), además de métricas específicas: Tasa de Reparación Empática 
Efectiva, latencia hasta la primera acción correctiva, resolución al primer con-
tacto y churn post-falla por rama (Guo et al., 2025; principios de arquitectura 
de elección, 2008, como se citó en Abbes et al., 2024).

El nuevo paradigma no consiste en reemplazar personas, sino en distribuir 
inteligentemente la agencia: la IA sostiene la contención y la velocidad, mien-
tras el humano asume los casos de ambigüedad moral, alto riesgo reputacional 
o necesidad de reconocimiento profundo. Un CRM responsable fija umbrales 
de escalamiento, explicabilidad y opción humana; evita la sobre-personalizaci-
ón emocional y privilegia la reparación efectiva por encima de la teatralidad de 
la disculpa (Guo et al., 2025; Abbes et al., 2024).

La IA debe usar las pistas del cliente, como los intentos repetidos de lla-
mada, para saber cuándo escalar el caso. El flujo debe ser, primero, reconocer 
su problema, luego brindar la reparación, y ofrecerle el ticket. El objetivo final 
no es reemplazar humanos, es usar la IA para la velocidad y la contención diaria 
y continua, reservando a los agentes humanos para los problemas complejos. 
Una solución real es siempre mejor que una disculpa exagerada.
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CONCLUSIONES

Las exigencias actuales del sector servicios plantean un desafío comple-
jo y permanente: gestionar relaciones con clientes cada vez más informados, 
menos leales y más sensibles a la experiencia que a la simple transacción. En 
este escenario, la gestión de relaciones con clientes (CRM) se consolida como 
un eje estratégico que puede marcar la diferencia entre organizaciones que solo 
venden y organizaciones que construyen vínculos duraderos y valiosos.

En este libro, hemos revisado los fundamentos filosóficos y éticos del 
CRM, los principales aportes del marketing relacional, la comprensión del 
CRM como ventaja competitiva, así como aplicaciones concretas en el sec-
tor hotelero, el retail y las telecomunicaciones, culminando con una mirada 
prospectiva hacia el año 2050. Del análisis desarrollado a lo largo de los seis 
capítulos se desprenden conclusiones que buscan orientar la discusión más que 
clausurarla, ofreciendo claves para seguir pensando y actuando sobre la gestión 
de relaciones con clientes en el sector servicios.

- La gestión de relaciones con clientes solo se convierte en una ventaja 
competitiva sostenible cuando se sustenta en una base ética y en una filo-
sofía con propósito. No basta con disponer de datos o tecnología; es im-
prescindible alinear el CRM con valores organizacionales claros, respeto 
por la persona y responsabilidad social.

- El CRM es, ante todo, una estrategia de marketing relacional que arti-
cula personas, procesos y tecnología. Su eficacia depende de la capacidad 
de la organización para transformar información en conocimiento accio-
nable y ese conocimiento en experiencias coherentes y relevantes para el 
cliente.

- Las experiencias analizadas en hoteles, retail y telecomunicaciones 
muestran que el CRM aporta valor cuando se orienta a la construcción de 
relaciones de largo plazo. Cuando se emplea solo para campañas tácticas 
de corto plazo, se diluye su potencial y se corre el riesgo de generar rela-
ciones superficiales y poco sostenibles.



130130

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

- La mera implementación de plataformas tecnológicas no garantiza el 
éxito del CRM. Se requieren capacidades organizacionales específicas: 
liderazgo comprometido, cultura centrada en el cliente, procesos inte-
grados, formación continua del personal y mecanismos de medición que 
vinculen la experiencia del cliente con los resultados del negocio.

- La perspectiva hacia 2050 indica que el futuro del CRM estará mar-
cado por la inteligencia artificial, la hiperpersonalización y los entornos 
digitales inmersivos; sin embargo, su legitimidad dependerá de cómo se 
gestionen la privacidad, la transparencia y la confianza. El reto consiste 
en aprovechar las tecnologías emergentes sin renunciar a la dimensión 
humana de la relación con el cliente.

- Este libro propone un enfoque de CRM como filosofía con propósito 
estratégico, en el que la ventaja competitiva no se limita a la adopción 
de herramientas sofisticadas, sino que se construye conectando ética, 
estrategia, datos y experiencia del cliente. Este enfoque orienta a las 
organizaciones hacia prácticas más justas, coherentes y generadoras de 
valor mutuo.

Finalmente, la gestión de relaciones con clientes implica un compromiso 
con el futuro de las organizaciones y de las personas que se vinculan con ellas. 
Con la intención de animar a directivos, profesionales, docentes y estudiantes 
a liderar transformaciones reales en la forma de relacionarse con sus clientes, 
este libro apuesta por una mirada crítica y, al mismo tiempo, profundamente 
propositiva. El desafío que queda abierto es convertir el CRM en una ventaja 
competitiva que no solo mejore indicadores, sino que también contribuya a 
construir relaciones más sólidas, más responsables y más humanas en el sector 
servicios.
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EPÍLOGO

Al cerrar este libro, el panorama que se dibuja es claro: la gestión de 
relaciones con clientes en el sector servicios ya no puede entenderse como un 
conjunto de técnicas aisladas, ni como un proyecto de moda que depende del 
último software disponible. A lo largo de los seis capítulos se ha mostrado que, 
detrás de todos los sistemas, indicadores y flujos de datos, lo que está en juego 
es la forma en que una organización decide relacionarse con las personas que 
confían en ella, la manera en que convierte cada interacción en una oportunidad 
para escuchar, aprender y construir valor compartido.

Las páginas anteriores han recorrido un trayecto que va desde los fun-
damentos éticos y filosóficos del CRM, pasando por los aportes del marketing 
relacional, hasta las aplicaciones concretas en hoteles, retail y telecomunica-
ciones, sin dejar de lado la mirada hacia un futuro atravesado por la inteligen-
cia artificial y la hiperpersonalización. Este recorrido no pretende ofrecer una 
verdad definitiva, sino un conjunto de lentes para mirar la realidad con mayor 
profundidad. Si el lector ha descubierto que el CRM es, ante todo, una forma 
de pensar la relación empresa–cliente, y no solo una herramienta, el esfuerzo 
de esta obra habrá tenido sentido.

En un entorno donde las plataformas prometen automatizar casi cual-
quier contacto y donde la tentación es responder con plantillas y algoritmos 
a cuestiones complejas, la propuesta de este libro es sencilla pero exigente: 
devolver centralidad al criterio humano. Ello significa usar los datos sin perder 
la sensibilidad, diseñar experiencias sin olvidar a quién van dirigidas, y tomar 
decisiones comerciales sin desvincularlas de un marco ético explícito. La ven-
taja competitiva deja de ser solo una cuestión de velocidad o de volumen de in-
formación, para convertirse en la capacidad de sostener relaciones coherentes, 
transparentes y duraderas.

En definitiva, el futuro del CRM no se decidirá únicamente en los cen-
tros de datos ni en las áreas de tecnología, sino también en las conversaciones 
cotidianas con los clientes, en las políticas que definen qué se hace y qué no 



132132

Gestión de Relaciones con Clientes como Ventaja Competitiva: Estrategias inteligentes en el sector servicios

se hace con su información, y en las competencias de quienes gestionan esos 
vínculos día a día. Finalmente, que este libro funcione como una invitación 
abierta: a revisar prácticas, a cuestionar inercias y a probar nuevas formas de 
relacionarse con los clientes que concilien resultados con respeto, innovación 
con responsabilidad y estrategia con humanidad. Si logra despertar esa inquie-
tud y acompañar ese proceso, habrá cumplido con creces su propósito.
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GLOSARIO

- Arquitectura de un sistema CRM. Estructura tecnológica y de pro-
cesos que soporta la captura, almacenamiento, integración y uso de los 
datos de clientes para apoyar decisiones comerciales y acciones persona-
lizadas.

- Big Data aplicado al CRM. Uso de grandes volúmenes de datos es-
tructurados y no estructurados sobre clientes para identificar patrones, 
predecir comportamientos y diseñar estrategias relacionales más precisas.

- Brand Love (amor de marca). Vínculo afectivo intenso y duradero 
que el cliente desarrolla hacia una marca, reflejado en apego emocional, 
defensa activa y disposición a permanecer incluso ante alternativas com-
petidoras.

- Calidad de servicio. Evaluación que realiza el cliente al comparar sus 
expectativas con el desempeño percibido del servicio, influyendo direc-
tamente en su satisfacción, lealtad e intención de recompra.

- CRM (Customer Relationship Management). Enfoque estratégico 
que integra personas, procesos y tecnología para gestionar de manera sis-
temática las relaciones con los clientes, con el fin de generar valor mutuo 
y relaciones rentables a largo plazo.

- Customer Experience Management (CXM). Gestión sistemática del 
diseño, monitoreo y mejora de la experiencia del cliente en todos los 
puntos de contacto, alineando procesos, personas y tecnología con la pro-
mesa de la marca.

- E-CRM (Electronic Customer Relationship Management). Gestión 
de relaciones con clientes apoyada en plataformas y canales digitales que 
registran interacciones, preferencias e incidencias para personalizar co-
municaciones y servicios.

- Experiencia del cliente (Customer Experience, CX). Conjunto de 
percepciones, emociones y juicios que el cliente construye a partir de 
todas sus interacciones con la organización, tanto físicas como digitales.
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- Fidelización del cliente. Conjunto de acciones planificadas para incre-
mentar la probabilidad de que los clientes repitan la compra, recomien-
den la marca y mantengan un vínculo estable con la organización.

- Filosofía centrada en el cliente. Modelo de gestión en el que las deci-
siones organizacionales se orientan a comprender, anticipar y satisfacer 
las necesidades y expectativas del cliente como eje de la competitividad.

- Inteligencia Artificial (IA) en CRM. Implementación de algoritmos y 
modelos de aprendizaje automático para automatizar, predecir y optimi-
zar decisiones relacionadas con las relaciones con clientes (recomenda-
ciones, riesgo de fuga, ofertas).

- Marketing relacional. Estrategia de marketing orientada a construir y 
mantener relaciones duraderas con los clientes, priorizando la lealtad y el 
valor en el tiempo por encima de transacciones aisladas.

- Omnicanalidad. Integración coherente de múltiples canales de contac-
to (físicos y digitales) para ofrecer una experiencia fluida y consistente, 
de modo que el cliente perciba una única marca y no canales aislados.

- Personalización del servicio. Adaptación de las interacciones, mensa-
jes y propuestas de valor a las características y preferencias específicas de 
cada cliente o segmento, apoyándose en datos y analítica.

- Predicción de fuga (Churn Prediction). Análisis que estima la pro-
babilidad de que un cliente abandone la empresa, con el propósito de 
diseñar acciones preventivas y programas de retención.

- SCRM (Social CRM). Extensión del CRM que integra redes sociales 
y entornos digitales interactivos para escuchar, dialogar y co-crear valor 
con los clientes, aprovechando los datos generados en esos espacios.

- Segmentación de clientes. Proceso de clasificar a los clientes en grupos 
homogéneos según características, comportamientos o valor, con el fin de 
diseñar ofertas y estrategias diferenciadas.

- SERVQUAL. Instrumento de medición de la calidad de servicio basa-
do en múltiples dimensiones (por ejemplo, fiabilidad, empatía, capacidad 
de respuesta), que compara expectativas y percepciones del cliente.
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- Valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value, CLV). Estima-
ción del beneficio neto que un cliente puede generar a lo largo de toda su 
relación con la empresa, considerando ingresos, costos y probabilidad de 
permanencia.

- Ventaja competitiva basada en CRM. Posicionamiento superior y 
sostenible que una empresa logra al gestionar mejor que sus competi-
dores la información, las experiencias y las relaciones con sus clientes, 
traduciendo ello en resultados comerciales.
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