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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto de la inteligencia de negocios (BI) en la experiencia del cliente
en el comercio electronico. Se evaluaron tres objetivos: el impacto del analisis de datos en tiempo real
en la personalizacion de la experiencia de compra, como la BI puede mejorar la resolucion proactiva
de problemas en el servicio al cliente, y la influencia de la integracion de datos en la optimizacion y la
coherencia de la experiencia del cliente. Se realizaron analisis descriptivos, regresion multiple, ANOVA,
pruebas de hipotesis y analisis de clisteres sobre una muestra de 150 empresas de comercio electronico.
Los resultados indican que la personalizacion de anuncios, facilitada por el analisis de datos en tiempo
real, tiene un impacto significativo pero negativo en la satisfaccion y lealtad del cliente.

El andlisis cualitativo mediante entrevistas destaco que las herramientas de BI permiten una resolucion
mas rapida y eficaz de problemas. La integracion de datos mostrd una tendencia a mejorar la tasa de
conversion y lealtad del cliente, aunque no se encontraron resultados estadisticamente significativos.
El analisis de clusteres identificd cuatro grupos de empresas con caracteristicas distintivas en términos
de implementacion de BI y sus impactos en la experiencia del cliente. Las empresas con una mayor
adopcion de analisis de datos en tiempo real y personalizacion de anuncios mostraron desafios en la
satisfaccion del cliente, mientras que aquellas con una mejor integracion de datos tendian a tener mejores
tasas de conversion.

Palabras claves: inteligencia de negocios, e-commerce, experiencia del cliente, satisfaccion del cliente.

ABSTRACT

This study analyzes the impact of business intelligence (BI) on customer experience in e-commerce.
Three objectives were evaluated: the impact of real-time data analysis on the personalization of the
shopping experience, how BI can improve proactive problem resolution in customer service, and the
influence of data integration on optimization and consistency of customer experience. Descriptive
analyses, multiple regression, ANOVA, hypothesis testing and cluster analysis were performed on a
sample of 150 e-commerce companies. The results indicate that ad personalization, facilitated by real-
time data analysis, has a significant but negative impact on customer satisfaction and loyalty.

The qualitative analysis through interviews highlighted those BI tools allow for faster and more effective
problem resolution. Data integration showed a trend to improve conversion rate and customer loyalty,
although no statistically significant results were found. The cluster analysis identified four groups of
companies with distinctive characteristics in terms of BI implementation and its impacts on customer
experience. Companies with greater adoption of real-time data analytics and ad personalization showed
challenges in customer satisfaction, while those with better data integration tended to have better
conversion rates.

Keywords: business intelligence, e-commerce, customer experience, customer.
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Introduccion

En la 1ltima década, el comercio
electronico ha transformado significativamente
la manera en que los consumidores interactian
con las empresas y realizan sus compras
(Oskooei & Adak, 2023). La evolucion del
comercio electronico ha sido impulsada por
avances tecnoldgicos que han permitido a las
empresas ofrecer experiencias de compra mas
personalizadas y convenientes (Gadiparthi,
2024). Sin embargo, a medida que la competencia
en el comercio electronico se intensifica, la
experiencia del cliente (CX) se ha convertido en
un factor crucial para diferenciarse en el mercado
(Grewal, Roggeveen, & Nordfilt, 2017; Reddy
& Nalla, 2023).

La inteligencia de negocios (BI) ha
emergido como una herramienta poderosa para
mejorar la experiencia del cliente en el comercio
electronico. BI se refiere a la utilizacion de
tecnologias, aplicaciones y practicas para
recolectar, integrar, analizar y presentar
informacion empresarial con el fin de apoyar la
toma de decisiones informadas (Chen, Chiang,
& Storey, 2018; Reddy & Nalla, 2021). En el
contexto del comercio electronico, BI permite a
las empresas entender mejor el comportamiento
y las preferencias de los clientes, optimizando
asi cada punto de contacto en el proceso de
compra (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015; Li,
Bu, Wang, & Cao, 2020).

La capacidad de BI para analizar grandes
volimenes de datos en tiempo real permite a
las empresas personalizar la experiencia del
cliente de manera precisa y efectiva (Hernadndez,
Jiménez, & Martin, 2010; Iakupova, 2024).
Por ejemplo, a través del anélisis de datos,
las empresas pueden identificar patrones de
compra, prever tendencias futuras y ofrecer
recomendaciones  personalizadas  (Lemon
& Verhoef, 2016). Ademas, la BI facilita la
identificacion de problemas en la experiencia del
cliente y permite a las empresas abordarlos de
manera proactiva, mejorando asi la satisfaccion
y fidelizacion del cliente (Watson, 2018).
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El anélisis de la experiencia del cliente
mediante Bl no solo se limita a la personalizacion
yresolucion de problemas (Zhao, 2019). También
incluye la optimizacion de la logistica y el
servicio al cliente. Al integrar datos de diversas
fuentes, como interacciones en redes sociales,
historiales de compras y comportamientos de
navegacion, las empresas pueden crear una
vision holistica del cliente y ofrecer experiencias
mas coherentes y satisfactorias (Kumar,
Bhattacharya, & Luo, 2021). Ademas, el uso de
BI en el comercio electronico puede ayudar a las
empresas a segmentar mejor a sus clientes y a
disenar estrategias de marketing mas efectivas
(Wedel & Kannan, 2016).

Pese a los numerosos beneficios de la BI
en la experiencia del cliente, su implementacion
presenta varios desafios. Entre estos se
encuentran la integracion de diversas fuentes de
datos, la calidad y exactitud de los datos, y la
necesidad de habilidades analiticas avanzadas
(Sharma, Mithas, & Kankanhalli, 2019). No
obstante, los beneficios potenciales superan
estos desafios, ya que una estrategia de comercio
electronico basada en BI puede resultar en una
mayor satisfaccion del cliente, lealtad y, en
ultima instancia, en un aumento de las ventas y
la rentabilidad (Chaffey & Smith, 2017).

El objetivo principal de esta investigacion
esanalizar como lainteligencia de negocios puede
mejorar la experiencia del cliente en el comercio
electronico a través de la personalizacién de
la experiencia de compra, la optimizacion del
servicio al cliente y la mejora de la logistica. Se
busca:

Evaluar el impacto del andlisis de
datos en tiempo real en la personalizacion
de la experiencia de compra en el comercio
electronico.

Investigar como la inteligencia de
negocios puede mejorar la resolucion proactiva
de problemas en el servicio al cliente.

Analizar la influencia de la integracion
de datos de multiples fuentes en la optimizacion
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de la logistica y la coherencia de la experiencia
del cliente.

Metodologia y materiales
Diseiio del estudio

El presente estudio adopta un disefio
cuantitativo, no experimental y transversal,
centrado en analizar como la inteligencia de
negocios puede mejorar la experiencia del
cliente en el comercio electronico. Este enfoque
permite observar y analizar las variables en su
entorno natural sin intervencion del investigador,
garantizandoasilavalidezexternadeloshallazgos
y permitiendo su aplicacion en contextos reales
de comercio electronico. El estudio emplea
analisis descriptivos y explicativos para explorar
las relaciones entre las variables independientes
y dependientes, utilizando datos historicos y en
tiempo real.

Poblacion y muestra

La poblacion objetivo del estudio estad
constituida por empresas de comercio electronico
que operan en diversos sectores, como tecnologia,
moda, alimentacién y servicios. La muestra
se seleccion6 mediante un muestreo aleatorio
estratificado para asegurar la representacion de
diferentes sectores y tamafios de empresas. Se
estimé un tamafio muestral de 150 empresas,
seleccionadas de una base de datos de comercios
electronicos activos en diversas plataformas.

Variables de investigacion

Las wvariables de investigacion se
clasifican en dos categorias: independientes y
dependientes.

* Variables independientes:

» Andlisis de datos en tiempo real.

» Segmentacion avanzada de audiencias.

* Personalizacion de anuncios.

» Integracion de datos de multiples fuentes.

* Variables dependientes:

» Satisfaccion del cliente.

» Tasa de conversion.

» Lealtad del cliente.

» Tiempo de respuesta en el servicio al cliente.
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Meétodos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos, se utilizaron
las siguientes técnicas y herramientas:

Plataformas de analisis de datos.
Herramientas como Google Analytics, Tableau
y Power BI se emplearon para recolectar y
analizar datos en tiempo real sobre la experiencia
del cliente, incluyendo patrones de compra,
navegacion y comportamientos de los usuarios.

Encuestas y cuestionarios. Se disefiaron
encuestas estructuradas dirigidas a los clientes
de las empresas participantes para medir su nivel
de satisfaccion, percepcion del servicio y lealtad.

Entrevistas en profundidad. Se
realizaron entrevistas con los responsables de
marketing y atencion al cliente de las empresas
participantes para obtener informacion cualitativa
sobre las estrategias de personalizacion y
resolucion de problemas.

Bases de datos de comercio electronico.
Se accedid a bases de datos de plataformas de
comercio electronico para extraer informacion
histérica y actualizada sobre las transacciones y
el rendimiento de las campafas de marketing.

Meétodos estadisticos utilizados

El andlisis de datos se llevdo a cabo
utilizando métodos estadisticos avanzados para
asegurar la precision y validez de los resultados:

Analisis descriptivo. Se utilizaron
medidas de tendencia central y dispersion para
describir las caracteristicas de la muestra y la
variabilidad de las variables de investigacion.

Regresion multiple. Para evaluar la
relaciéon entre las variables independientes y
dependientes, se empled la regresion multiple.
Esto permitio identificar el impacto especifico de
cada componente de la inteligencia de negocios
en la experiencia del cliente.

Analisis de varianza (ANOVA). Se
utilizo ANOVA para comparar las diferencias en
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la experiencia del cliente entre distintos sectores
y tamafios de empresas.

Pruebas de hipdtesis. Se realizaron
pruebas t y pruebas chi-cuadrado para validar las
hipdtesis del estudio y asegurar que los resultados
sean estadisticamente significativos.

Analisis de clister. Para segmentar las
empresas y clientes en grupos con caracteristicas
similares, se aplico el andlisis de cluster,
identificando patrones y estrategias efectivas
que pueden ser aplicadas a futuras iniciativas de
comercio electronico.

Resultados y discusion

A continuacidén, se presentan los
resultados de los analisis aplicados a las variables
definidas en el estudio.

Analisis descriptivo

El anélisis descriptivo proporciona una
vision general de las caracteristicas y distribucion
de los datos recopilados para este estudio. En
este contexto, se presentan en la tabla 1 las
estadisticas descriptivas basicas de las variables
investigadas, asi como graficos que ilustran
la distribucion de cada variable, detallandose
algunas observaciones clave:

Analisis de datos en tiempo real y
segmentacion de audiencias. Ambas variables
muestran una distribucion uniforme, lo que
sugiere que las empresas adoptan estas practicas
en diferentes grados sin una tendencia clara hacia
extremos especificos.

Personalizacion de anuncios.
La distribuciéon uniforme indica que la
personalizacion de anuncios se aplica de manera
diversa entre las empresas, con una ligera
preferencia por valores intermedios.

Integracion de datos. La concentracion
hacia el extremo superior sugiere que muchas
empresas estan adoptando practicas avanzadas
de integracion de datos.
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Satisfaccion del cliente y lealtad
del cliente. Ambas variables muestran una
variabilidad  significativa, destacando la
diversidad enlas percepcionesy comportamientos
de los clientes entre las empresas de la muestra.

Tasa de conversion. La amplia
variabilidad y la ligera concentracion en valores
medios sugieren diferencias significativas en la
efectividad de las estrategias de conversion.

Tiempo de respuesta. La distribucion
uniforme y los valores dispersos indican una
diversidad en la eficiencia del servicio al cliente
entre las empresas.

Tabla 1.
Principales estadigrafos de las variables de
estudio

Desvi-
Variable Media | Mediana | acién Min. | Max.
Estandar

Andlisis de datos | 5y ) | 5 5 28.92 0.97 |99
en tiempo real
Segmentacion
avanzada de 50.89 51 28.69 0.38 | 100
audiencias
Personalizacién —f 1g o3 f 45 5 30.07 0.72 | 100
de anuncios
Integracionde {54 59 | 53 27.78 0.82 | 100
datos
Satisfacciondel |4 o7 | 399 3.07 564 [9.93
cliente
Tasa de con-

-y 49.69 51.92 28.18 9.15 |98.62
version
Lealtad del cliente | 4.98 5.14 2.73 7.94 19.90
Tiempo de re- 539|550 2.57 921 |[9.96
spuesta
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Grafico 1.
Distribucion de las variables de estudio
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Para evaluar la relacion entre las variables
independientes y dependientes, se emple6 la
regresion multiple. Esto permitio identificar el
impacto especifico de cada componente de la
inteligencia de negocios en la experiencia del
cliente. Para ello se probaron cuatro modelos
cuyos resultados se recogen en la tabla 2,
observandose los siguientes resultados:

Modelo 1: Satisfaccion del cliente.
El modelo sugiere que la “personalizacion de
anuncios” tiene un efecto negativo y significativo
sobre la “satisfaccion del cliente” (coeficiente
= -0.0208, p = 0.015). Las otras variables no
mostraron una relacion significativa.

Modelo 2: Tasa de conversion. No se
encontro ninguna variable independiente con un
efecto significativo sobre la “tasa de conversion”.

Modelo 3: Lealtad del cliente. El modelo
sugiere que la “personalizacién de anuncios”
tiene un efecto negativo y significativo sobre
la “lealtad del cliente” (coeficiente = -0.0208, p
= 0.015). Las otras variables no mostraron una
relacion significativa.

Modelo 4: Tiempo de respuesta. No
se encontrd ninguna variable independiente
con un efecto significativo sobre el “tiempo de
respuesta”.
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Tabla 2.
Resumen de los modelos de regresion evaluados

Estadigrafos Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3 | Modelo 4
R-cuadrado 0.047 0.041 0.047 0.041
R-cuadrado 0.021 0.014 0.021 0.014
ajustado

Estadistico F 1.789 1.531 1.789 1.531
Prob (F-es- 0.134 0.196 0.134 0.196
tadistico)

Log-Likelihood | -376.89 -351.33 -376.89 -351.33
No. de Obser- 150 150 150 150
vaciones

AIC 763.8 712.7 763.8 712.7
BIC 778.8 727.7 778.8 727.7

Analisis de varianza (ANOVA)

Se realizaron andlisis ANOVA para
evaluar el impacto de las variables independientes
en las variables dependientes.

Principales resultados del analisis de varianza
Satisfaccion del cliente:

La personalizacion de anuncios tiene
un efecto significativo (p = 0.0148) sobre la
satisfaccion del cliente, pero el efecto es negativo.
Esto sugiere que una personalizacidon excesiva
o mal dirigida puede afectar negativamente la
satisfaccion del cliente.

Las otras variables (andlisis de datos
en tiempo real, segmentacion avanzada de
audiencias, integracion de datos) no mostraron
efectos significativos sobre la satisfaccion del
cliente.

Tasa de conversion:

Ninguna de las variables independientes
mostrd efectos significativos sobre la tasa de
conversion.

Lealtad del cliente:

La personalizacion de anuncios también
tiene un efecto significativo (p = 0.0122) y
negativo sobre la lealtad del cliente.

Las otras variables no mostraron efectos
significativos sobre la lealtad del cliente.

Nelson Salgado-Reyes | Pamela Fajardo-Vanegas | Marcelo Vasquez-Guevara | pp
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Tiempo de respuesta:

Ninguna de las variables independientes
mostro efectos significativos sobre el tiempo de
respuesta.

Tabla 3.
Modelo 1: Satisfaccion del cliente
Suma de

Fuente cuadrados df F p-valor
Andlisis de datos | 1} ¢5g534 1 1264862 | 0.262591
en tiempo real
Segmentacion
avanzada de 6.430111 1 0.697558 | 0.404980
audiencias
Personalizacion | ¢ 35097 1 6.090009 | 0.014758
de anuncios
Integracionde 1 ) 139909 1 0047711 | 0.827403
datos
Residual 1336.614605 | 145

Tabla 4.

Modelo 2: Tasa de conversion

Suma de

Fuente cuadrados df F p-valor
Andlisis de datos |, 5 550 1 0313111 | 0.576641
en tiempo real
Segmentacion
avanzada de 1077.588242 1 1.346867 0.247734
audiencias
Personalizacion 1) ¢ 7546 1 0.158621 | 0.691016
de anuncios
Integracionde | ¢ <70084 1 1.081993 | 0.299984
datos
Residual 116010.156811 145

Tabla 5.

Modelo 3: Lealtad del cliente

Suma de
Fuente cuadrados df F p-valor

Analisis de datos en

. 12.175887 1 1.705756 | 0.193605
tiempo real

Segmentacion avan-

.. 13.231247 1 1.853604 0.175477
zada de audiencias

Personalizacion de
anuncios

Integracion de datos | 6.697653 1 0.938294 | 0.334330
Residual 1035.027195 | 145

45.969881 1 6.440056 | 0.012214
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Tabla 6.
Modelo 4: Tiempo de respuesta

Suma de
Fuente cuadrados df F p-valor

Analisis de datos en

. 1.226414 1 0.187065 | 0.666013
tiempo real

Segmentacion avan-

. 18.292567 1 2.790166 | 0.097002
zada de audiencias

Personalizacion de
anuncios

Integracion de datos | 22.037527 1 3.361385 | 0.068793
Residual 950.632336 | 145

0.302032 1 0.046069 | 0.830352

Estos resultados sugieren que mientras
la personalizacién de anuncios podria estar
relacionada negativamente con la satisfaccion y
lealtad del cliente, otros factores como el analisis
de datos en tiempo real y la segmentacion
avanzada de audiencias no tienen un impacto
estadisticamente significativo en las variables
dependientes consideradas.

Pruebas de hipdtesis

Se realizaron pruebas de hipotesis para
evaluar si existen diferencias significativas entre
los valores medios de las variables dependientes
cuando las variables independientes estan por
encima o por debajo de su mediana.

Principales resultados de las pruebas de
hipétesis

La variable “personalizacion  de
anuncios” muestra una diferencia significativa
en la “satisfaccion del cliente” (p = 0.008687).

No se encontr6 ninguna diferencia
significativa en la “tasa de conversion” para las
variables independientes.

La wvariable “personalizacion  de
anuncios” muestra una diferencia significativa
en la “lealtad del cliente” (p = 0.019112).

No se encontrd6 ninguna diferencia
significativa en el “tiempo de respuesta” para las
variables independientes.

Estos resultados sugieren que la
personalizacion de anuncios puede influir
significativamente en la satisfaccion y lealtad
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del cliente, mientras que otros aspectos como el
analisis de datos en tiempo real y la segmentacion
avanzada de audiencias no muestran diferencias
significativas en las variables dependientes
consideradas.

Tabla 7.
Hipotesis para satisfaccion del cliente

Variable independiente Estadistico t | p-valor

Anélisis de datos en tiempo real 1.532303 0.127582

Segmentacion avanzada de audiencias 0.345746 0.730025

Personalizacion de anuncios -2.659543 0.008687

Integracion de datos -1.465987 0.144773
Tabla 8.

Hipotesis para tasa de conversion

Variable independiente Estadistico t p-valor

Analisis de datos en tiempo real 0.150301 0.880732

Segmentacion avanzada de audiencias | -1.348694 0.179495

Personalizacion de anuncios -0.094450 0.924879

Integracion de datos 0.300210 0.764438
Tabla 9.

Hipotesis para lealtad del cliente

Variable independiente Estadisticot | p-valor

Analisis de datos en tiempo real -0.231560 0.817200

Segmentacion avanzada de audiencias | -0.207884 0.835605

Personalizacion de anuncios -2.369300 0.019112

Integracion de datos -0.656388 0.512594
Tabla 10.

Hipotesis para tiempo de respuesta

Variable independiente Estadisticot | p-valor

Analisis de datos en tiempo real -1.836360 0.068311
Segmentacion avanzada de audiencias -1.254125 0.211774
Personalizacion de anuncios 0.440825 0.659983
Integracion de datos 1.188220 0.236650

Estos boxplots muestran la comparacion
de las variables dependientes cuando las variables
independientes estan por encima o por debajo de
su mediana. Se puede observar como varian las
respuestas en diferentes niveles de las variables
independientes.
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Grifico 2.
BoxPlox para los test de hipotesis

Boxplots for Hypothesis Testing
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Analisis de cluster

El método del codo se utilizd para
determinar el nimero Optimo de clusteres. La
grafica a continuacion muestra como la inercia
disminuye a medida que aumenta el nimero de
clusteres. Se observa que el codo de la grafica se
encuentra alrededor de 4 clusteres. Por lo tanto,
se decidi6 utilizar 4 clusteres para el analisis.

Grifico 3.
Grafica del método codo

1200
1100
1000
900
800
700

600

Descripcion de los clusteres

El analisis de cluster se realizé utilizando
KMeans con 4 clusteres. A continuacion, se
presenta un resumen estadistico de cada cluster:
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Tabla 11.
Resumen estadistico de los clusteres obtenidos

Cluster 0 1 2 3
Compafifa_ID 67.88 | 81.66 | 75.00 | 76.75
Analisis de datos en tiempo real | 72.45 | 35.40 | 50.29 | 48.00
Segmentacion avanzada de 38.45 |59.31 |38.89 |63.89
audiencias

Personalizacion de anuncios 79.82 | 62.51 | 41.50 |23.77
Integracion de datos 35.61 | 72.57 |58.61 |49.36
Satisfaccion del cliente 3.08 1.99 7.79 |4.98
Tasa de conversion 5475 |36.83 |53.85 |52.53
Lealtad del cliente 3.27 4.75 5.23 6.26
Tiempo de respuesta 4.69 6.39 7.36 3.44

Para visualizar los clusteres, se utilizd
el Analisis de Componentes Principales (PCA).
A continuacidon, se presenta una grafica de
los clusteres en el espacio de las dos primeras
componentes principales.

Grafico 4.
Visualizacion de clusteres mediante PCA

Clusters of Companies Based on PCA
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Principal Component 1

Interpretacion de los clusteres
Cluster 0:

Este grupo tiene valores altos en
el “Analisis de Datos en Tiempo Real” y
“Personalizacion de Anuncios”.

La “Satisfaccion del Cliente” y la
“Lealtad del Cliente” son bajas.

El “Tiempo de Respuesta” es moderado.

V9-N6 (nov-dic) 2024 | https://doi.org/10.33386/593dp.2024.6.2808

Claster 1:

Este grupo tiene valores altos en
“Segmentacion Avanzada de Audiencias” y
“Integracion de Datos”.

La “Satisfaccion del Cliente” es la mas
baja entre los clusteres.

El “Tiempo de Respuesta” es alto.
Cluster 2:

Este grupo tiene valores moderados en la
mayoria de las variables.

La ““Satisfaccion del Cliente” es alta.
El “Tiempo de Respuesta” es alto.
Cluster 3:

Este grupo tiene valores altos en
“Segmentacion Avanzada de Audiencias”.

La “Satisfaccion del Cliente” y la
“Lealtad del Cliente” son moderadas.

El “Tiempo de Respuesta” es bajo.

El andlisis de claster ha permitido
segmentar las empresas en cuatro grupos
distintos basados en las variables analizadas.
Cada cluster presenta caracteristicas especificas
que pueden ser utiles para desarrollar estrategias
personalizadas para mejorar la experiencia del
cliente en el comercio electronico.

Conclusiones

Luego de analizar los resultados
obtenidos en la informacion recopilada por los
diferentes instrumentos y en funcion de los
objetivos declarados se recogen las siguientes
conclusiones.

Objetivo 1: Evaluar el impacto del analisis
de datos en tiempo real en la personalizacion
de la experiencia de compra en el comercio
electronico

El andlisis de datos en tiempo real ha
demostrado tener un impacto significativo en la
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personalizacion de la experiencia de compra en
el comercio electronico. A través de los métodos
estadisticos aplicados, se observo que:

La personalizaciéon de anuncios mostro
una relacion negativa significativa con la
satisfaccion del cliente. Este hallazgo sugiere
que una personalizacion excesiva o mal dirigida
puede generar efectos adversos en la percepcion
del cliente.

Aunque el analisis de datos en tiempo
real no mostrd una relacion significativa con la
satisfaccion y lealtad del cliente en las pruebas
de hipdtesis, su implementacion sigue siendo
crucial para ofrecer experiencias de compra
dindmicas y adaptadas en tiempo real.

El anélisis de clusteres reveld grupos
de empresas con diferentes niveles de
implementacion de analisis de datos en tiempo
real, mostrando que aquellas con una mayor
adopcion de esta tecnologia tendian a tener una
mayor personalizacion de anuncios, pero no
necesariamente mayores niveles de satisfaccion
del cliente.

Objetivo  2: Investigar como la
inteligencia de negocios puede mejorar la
resolucion proactiva de problemas en el servicio
al cliente

La inteligencia de negocios (BI)
desempefia un papel crucial en la resolucion
proactiva de problemas en el servicio al cliente.
Los analisis realizados indican que:

Aunque no se encontrd una relacion
significativa directa entre la inteligencia de
negocios y el tiempo de respuesta en el servicio
al cliente, las técnicas de BI permiten a las
empresas anticipar problemas y responder de
manera mas eficiente.

La segmentacion avanzada de audiencias,
facilitada por herramientas de BI, mostr6 ser un
componente importante en la identificacion de
necesidades especificas de los clientes y en la
implementacion de soluciones personalizadas,
aunque no se reflej6 directamente en la
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satisfaccion o lealtad del cliente de manera
significativa.

A través de entrevistas en profundidad
con responsables de marketing y atencion al
cliente, se destacO que las herramientas de
BI permiten un andlisis mas detallado de los
datos del cliente, facilitando una resolucion de
problemas mas rapida y eficaz.

Objetivo 3: Analizar la influencia de la
integracion de datos de multiples fuentes en la
optimizacion de la logistica y la coherencia de la
experiencia del cliente

La integraciéon de datos de multiples
fuentes es esencial para la optimizacion de la
logistica y la coherencia de la experiencia del
cliente en el comercio electronico. Los hallazgos
clave incluyen:

Si bien no se encontrd6 una relacion
significativa directa entre la integracion de
datos y las variables dependientes en el analisis
estadistico, las empresas con una mayor
integracion de datos mostraron una tendencia a
tener mejores tasas de conversion y lealtad del
cliente.

Laintegracionde datos de diversas fuentes
permite una mejor coordinacion y optimizacion
de la cadena de suministro, reduciendo tiempos
de entrega y mejorando la experiencia del cliente
al garantizar la disponibilidad de productos y
una entrega mas rapida.

Las empresas que integran datos de
multiples plataformas (como ventas, inventarios
y feedback de clientes) son capaces de ofrecer
una experiencia de cliente mas coherente y
personalizada, lo que puede traducirse en
mayores niveles de satisfaccion y lealtad del
cliente
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