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ABSTRACT

Objective: This study analyzes how predictive models and Al algorithms influence fashion electronic trade
optimization, assessing their impact on personalizing the user experience and increasing sales. Materials and
methods: A quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional, and correlational design was used,
applying surveys to 50 fashion retail companies with an online presence, and to 500 consumers active on
electronic trade platforms. Data were collected through surveys and databases, analyzing factors such as the
implementation of artificial intelligence, the conversion rate, and the customer loyalty. For the analysis, descriptive
and inferential statistics tests, including correlation and regression analysis, were used for the analysis. Results:
The results evidence that Al has a significant impact on sales and customer loyalty, with a positive correlation (r =
0.87; p < 0.001) between Al-based personalization and loyalty of the user. Furthermore, companies with the
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highest use of Al were found to achieve a conversion
rate of 9.8%, while those with the lowest use achieved
only 3.2%. Regression analysis
predictive models used in product recommendation
strategies significantly improved sales, highlighting the
importance of automation
making. Conclusions: It is concluded that Al is a key
advantage in fashion electronic trade, enabling a more
personalized and experience. The
implementation of predictive models and machine
learning algorithms not only optimizes sales but also
strengthens the relationship between brands and their
customers.

Keywords: artificial ~ intelligence;
predictive models; experience personalization.
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Introduccién

El comercio electronico (e-commerce) en la moda ha
crecido rapidamente en los ultimos afios, impulsado
por la digitalizaciéon de las compras y el avance de las
tecnologias de la informaciéon. Sin embargo, este
crecimiento también ha traido grandes desafios para
las empresas del sector, especialmente en Ia
personalizacion de la experiencia del
gestién de inventarios y la conversién de ventas. En
un mercado altamente competitivo, los minoristas
deben adaptarse rapidamente a las expectativas de

usuario, la

los consumidores  digitales, quienes buscan
experiencias de compra mas intuitivas vy
personalizadas. Para lograrlo, es fundamental

implementar estrategias basadas en datos y modelos
predictivos avanzados.

Uno de los mayores
electrénico en moda es la alta tasa de abandono del
carrito de compras y la dificultad para fidelizar clientes
en un mercado saturado de opciones. Ademas,
mejorar la precision en las recomendaciones de
productos se ha convertido en un factor clave, ya que
influye directamente en la decisién de compra. Las
empresas que no incorporen herramientas de analisis
de datos e IA podrian perder competitividad frente a
aquellas que ya han optimizado la personalizacion de
la experiencia del wusuario mediante algoritmos
predictivos y aprendizaje automatico, lo que les
permite anticipar las necesidades del cliente y ofrecer
productos alineados con sus preferencias, mejorando
la conversion y la lealtad del consumidor (Bilinska-
Reformat & Dewalska-Opitek, 2021).

retos del comercio
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El impacto de la IA en el comercio electronico ha
sido ampliamente estudiado tanto en la academia
como en el analisis de mercado, evidenciando su
capacidad para optimizar la segmentacion de clientes
y personalizar las ofertas, lo que se traduce en un
aumento de las tasas de conversién y una reduccion
en los costos operativos (Arora & Chaudhary, 2024).
Ademas, se ha demostrado que la automatizacion
juega un papel clave en la gestion de inventarios y
logistica, aspectos fundamentales en la industria de la
moda (Witek-Hajduk et al., 2021). Sin embargo, mas
alla de la eficiencia operativa, estudios recientes
destacan la importancia de mejorar la interfaz de
usuario y la experiencia de navegacion en las
plataformas de e-commerce, ya que una mala
usabilidad puede generar frustracion y hacer que los
clientes abandonen sus compras antes de
completarlas (Navarro-Martinez et al., 2023). En este
contexto, la implementacion de

recomendacion basados en IDEM ha permitido a las

modelos de

empresas fortalecer su relacién con los consumidores,
al ofrecer sugerencias de productos mas alineadas
con sus preferencias y habitos de compra, mejorando
asi la fidelizacion y la satisfaccion del cliente (Thwe et
al., 2022).

La optimizacion del e-commerce en la moda no
solo es fundamental para operar, sino que también
representa una ventaja estratégica en un mercado en
constante cambio. A medida que evolucionan los
gustos y expectativas de los consumidores, las
empresas deben adoptar nuevas estrategias para
aumentar las ventas y fortalecer la lealtad de los
clientes. Este estudio buscd analizar
modelos predictivos y los algoritmos de IA pueden
mejorar el
proporcionando un andlisis aplicable a empresas del
sector (Kaur et al., 2021). Ademas, la investigacion
complementa la informaciéon existente mediante un
descriptivo e inferencial,
permitiendo identificar patrones de consumo y evaluar
como la personalizacion impacta en el comportamiento
de compra. La implementacion de herramientas de
analisis de datos facilita

como los

rendimiento del comercio electronico,

analisis  estadistico

la toma de decisiones
basadas en evidencia, al optimizar estrategias de
marketing digital y mejorar asi la gestién de inventarios
para una mayor competitividad en el sector (Landim et
al., 2021).

El objetivo general de este estudio fue examinar
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como el uso de modelos predictivos y algoritmos de IA
en el comercio electrénico de moda ha afectado la
mejora de la experiencia del usuario y el aumento de
ventas; adicionalmente, se procede a nombrar los
objetivos mas especificos:

1. Examinar como la personalizacion con IA
afecta la tasa de conversion de ventas.
2. Estudiar cémo el uso de algoritmos
predictivos afecta la lealtad del cliente en
plataformas de e-commerce.
3. Identificar habitos de compra usando
herramientas de analisis estadistico
descriptivo e inferencial.
4. Examinar como la optimizacion de inventarios

con modelos de aprendizaje automatico
ayuda a reducir los costos operativos.

Para orientar la investigacion, se formuld la
siguiente pregunta principal: jcémo han afectado los
modelos predictivos y algoritmos de IA en las ventas y
el comportamiento del consumidor en el comercio
electronico de moda? Responder a esta pregunta
podra crear conocimiento Uutil
estrategias digitales en la industria de la moda.

Este estudio busca, por tanto, proporcionar
informacion util para empresas, investigadores y
profesionales del e-commerce, realizando un analisis
detallado sobre
predictivos en la optimizacién del retail de moda.
Entre sus principales contribuciones se encuentra la
verificacion practica del impacto de la IA en la mejora
del comercio electronico, asi como ideas innovadoras
para incrementar las ventas mediante estrategias de
personalizacion y automatizacion. Ademas, se ofrecen
sugerencias basadas en el analisis de datos para una
gestion eficiente de inventarios y la fidelizacion de
clientes, proporcionando también una guia para
futuras investigaciones sobre la aplicacion de modelos
predictivos en otras dreas del comercio digital.

En un entorno donde el consumo digital sigue
en expansion, este articulo busca brindar evidencia a
las empresas del sector moda para que estas se
adapten a las nuevas dinamicas del mercado,
maximizando asi sus oportunidades de crecimiento y
rentabilidad.

para mejorar las

la efectividad de los modelos

Materiales y métodos

Este estudio se llevd a cabo con un enfoque
cuantitativo, con el objetivo de analizar y medir como
los modelos predictivos y los algoritmos de IA

impactan en la mejora del comercio electrénico en la
industria de la moda. Para ello, se examinaron
patrones de consumo y estrategias de personalizacion
mediante herramientas estadisticas, evaluando su
influencia en las ventas (Guercini & Runfola, 2015). La
aplicacion de este permiti6  obtener
resultados basados en datos concretos, reduciendo la
subjetividad en la interpretacion de los hallazgos. Asi
mismo, se andlisis para
relaciones clave entre variables, lo que facilitd la
deteccion de tendencias en la industria del comercio
electrénico de moda y proporcioné informacion valiosa
para la toma de decisiones estratégicas (Sanny et al.,
2021).

El estudio fue no experimental, lo que significa
que no se manipularon variables, sino que se
analizaron datos existentes para evaluar
diferentes estrategias de optimizacion impactaron las
plataformas de moda (Kim et al., 2022). Ademas, se
aplicé un disefo transversal, ya que los datos se
recolectaron en un solo momento, permitiendo
capturar una imagen precisa del comportamiento del
consumidor en el entorno digital (SanMiguel et al.,
2021). Este enfoque resultd ideal para examinar la
relacién entre el uso de algoritmos de |A y la mejora
en las ventas, alterar el entorno natural de las
empresas analizadas, asegurando asi un analisis fiel
a la realidad del sector (Svobodova, 2021).

El estudio fue categorizado como descriptivo y
correlacional. La fase descriptiva permitié analizar las
caracteristicas del e-commerce en el retail de moda,
incluyendo las estrategias utilizadas para mejorar la
experiencia del usuario y fomentar la lealtad del
cliente (Chen et al., 2021). Por su parte, la fase
correlacional busco identificar conexiones entre la
personalizacién basada en IA y factores clave, como
el aumento en ventas, la reduccion del abandono del
carrito de compras y la optimizacion en la gestion de
inventarios, proporcionando asi un analisis integral de
como estas tecnologias impactan en la eficiencia y
rentabilidad del (Wang et al, 2014).

El estudio se centré en empresas de moda del
sector retail que han utilizado 1A y modelos predictivos
estrategias. Se
compafiias con presencia en el mercado digital, tanto
a nivel local como internacional, abarcando distintos
modelos de negocio (Phau et al., 2022). Ademas, se
incluyé en
plataformas de e-commerce,

enfoque

realizaron identificar

como

sector

para optimizar sus analizaron

la muestra a personas que utilizan
seleccionadas bajo
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criterios especificos, como haber realizado compras
en linea en los ultimos seis meses, interactuar con
recomendaciones automaticas en plataformas
digitales y contar con un historial de compras en
tiendas de ropa por Internet. Estos criterios
garantizaron que la muestra estuviera compuesta por
usuarios con experiencia en la compra de moda en
linea, asegurando asi la relevancia y precisiéon del
analisis (Gabriel et al., 2023).

Se utilizd6 un muestreo no probabilistico por

conveniencia, seleccionando empresas y
consumidores que cumplian con los criterios
establecidos. La muestra empresarial estuvo

compuesta por tiendas de moda en linea, mientras
que la de consumidores incluyé usuarios activos en
plataformas de comercio electronico (Chakraborty et
al.,, 2021). Este tipo de muestreo permitié obtener
datos relevantes de manera eficiente, facilitando el
acceso a informacion clave sobre las estrategias de
optimizacion en y brindando un
panorama mas claro sobre las tendencias del sector
digital (SanMiguel et al., 2021).

Para la recoleccion de datos se utilizaron
diversas herramientas que permitieron obtener
informacion tanto sobre las transacciones como sobre
la percepcion del usuario. Se revisaron bases de datos
que registran compras, tasas de conversion y métricas
de interaccion en sitios de e-commerce, para analizar
el comportamiento del consumidor en entornos
digitales (Svobodova, 2021). Ademas, se realizaron
encuestas estructuradas dirigidas a consumidores, con
el objetivo de evaluar su experiencia en plataformas
que integran IA (Chen et al., 2021). Para comprender
mejor la interaccion del usuario con los sitios web se
implementaron  herramientas de analisis que
permitieron rastrear la navegacion, el tiempo de
permanencia en la pagina y la respuesta a
recomendaciones personalizadas (Wang et al., 2014).
Estas metodologias facilitaron la recopilacién de datos
medibles y verificables, asegurando una evaluacion
objetiva del impacto de la optimizaciéon digital en el
comercio minorista de moda (Phau et al., 2022).

La recoleccion de datos se llevo a cabo en tres
fases. Primero, se realizé la identificacion de
empresas y plataformas, seleccionando tiendas en
linea con distintos niveles de implementacion de |A
para analizar como influye en su rendimiento (Gabriel
et al., 2023). Luego se recopilaron datos sobre
transacciones y comportamiento del usuario, midiendo

e-commerce
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indicadores clave, como la tasa de conversion, el
abandono del carrito de compras y la efectividad de
los modelos de recomendacion (Chakraborty et al.,
2021). Finalmente, se aplicaron encuestas a
consumidores para evaluar su percepcion sobre la
personalizacion en la experiencia de compra y su
impacto en la fidelizacion del cliente (SanMiguel et al.,
2021).

Para procesar los datos se
herramientas de estadistica descriptiva e inferencial,
las cuales permitieron analizar tendencias y relaciones
entre variables clave. Para comprender el
comportamiento de los consumidores en plataformas
digitales fueron examinadas medidas de frecuencia,
porcentajes y promedios, (Svobodova, 2021). Ademas,
se estudi6 cdmo la personalizacion basada en IA
influye en la tasa de conversién de ventas (Chen et al.,
2021). Para evaluar el impacto de la optimizacion
digital en la lealtad del cliente se aplicaron modelos de
regresién, que proporcionaron un analisis mas
profundo sobre la relacion entre tecnologia vy
fidelizacién (Wang et al., 2014). Finalmente, el uso de
programas como SPSS y Python permitié realizar
analisis solidos, que garantizan la confiabilidad de los
resultados obtenidos (Phau et al., 2022).

El estudio siguid principios éticos basicos, lo
que permite garantizar la confidencialidad y el
anonimato de la informaciéon recopilada. Tanto las
empresas como los consumidores fueron informados
sobre los objetivos de la investigaciéon y aceptaron que
sus datos fueran utilizados de manera agregada,
asegurando el cumplimiento de los estandares de
privacidad (Gabriel et al., 2023). Ademas, se
implementaron estrictas medidas de seguridad en el
manejo de las transacciones, lo que evitd cualquier
posibilidad de identificar a los participantes. La
investigacion se llevd a cabo respetando las normas
internacionales sobre privacidad y ética en la gestion
de datos digitales, reforzando asi la integridad del
proceso y la protecciéon de la informacion sensible
(Chakraborty et al., 2021).

utilizaron

Resultados

Segun los datos presentados en la Tabla 1, la
muestra del estudio estuvo conformada por 50
empresas y 500 consumidores. Los participantes
tienen una edad promedio de 32 afios y reportan una
frecuencia de compra de 4,2 veces al mes en
plataformas de moda. Estos datos reflejan una alta
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actividad en el comercio electronico y una tendencia
hacia la compra recurrente en el sector minorista.

Tabla 1
Descripcion de la muestra

Variable Valor
Total de empresas 50
Total de consumidores 500
Edad promedio de los consumidores 32 afos
Frecuencia de compra mensual 4,2 compras

Segun los datos presentados en la Tabla 2, el
80 % de las empresas encuestadas han implementado
IA en niveles medios y altos, lo que refleja una
creciente adopcion de herramientas digitales en el
comercio minorista de moda. Esta tendencia resalta la
importancia de la IA en la optimizaciéon de procesos y
la mejora de la experiencia del consumidor.

Tabla 2
Uso de IA en empresas de retail

Cantidad de empresas

Nivel de implementacion (%)
de lA (fi)

Bajo 10 20
Medio 20 40

Alto 20 40

Segun los datos presentados en la Tabla 3, los
resultados evidencian una relacion clara entre el nivel
de implementacion de |IA y el aumento en la tasa de
conversion. A medida que la IA se integra mas en la
estrategia digital, se observa un incremento en las
compras realizadas por los clientes. Las empresas con

Tabla 4
Relacién entre la IA y la lealtad del cliente

un bajo nivel de IA tienen una tasa de conversion del
3,2 %, mientras que aquellas con un nivel medio
alcanzan el 6,5 %. Por otro lado, las empresas que
han desarrollado una estrategia avanzada de IA
registran un 9,8 %, lo que demuestra su impacto
positivo en la optimizacion de ventas.

Tabla 3
Efecto de la IA en la tasa de conversion

Tasa de conversion

Nivel de I1A

(%)
Bajo 3,2
Medio 6,5
Alto 9,8

Segun los datos presentados en la Tabla 4, los
resultados muestran una fuerte relacion positiva (r =
0,87; p = 0,0001) entre el uso de IA y la lealtad del
cliente. Esto indica que la IA contribuye
significativamente a fortalecer la conexion entre
consumidores y marcas en el comercio electrénico de
moda, mejorando la fidelizacién y la experiencia del
usuario.

Segun los datos presentados en la Tabla 5, los
resultados evidencian que la personalizacion mediante
IA tiene un impacto positivo en la optimizacion de
ventas, con un coeficiente de regresion de 0,75 (p =
0,0001). Esto sugiere que las estrategias basadas en
IA mejoran la conversion de clientes, impulsando el
rendimiento comercial en plataformas digitales.

Segun los datos presentados en la Tabla 6, el
instrumento utilizado en la investigaciéon obtuvo un alfa
de Cronbach de 0,91, lo que
confiabilidad y asegura la consistencia de las
respuestas en el estudio.

indica una alta

Variables

Coeficiente de
correlacion (r)

Significancia (p-
valor)

Nivel de |A vs. Fidelizacion del
cliente

0,87

0,0001
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Tabla 5

Relacién entre la personalizacion y la mejora de ventas

Quique, D. E., Cobos, C. E..

Variable Variable Coeficiente de Significancia (p-
independiente dependiente regresion (B8) valor)
Personalizacién de  Optimizacion de 0.75 0,0001

1A ventas

Tabla 6
Fiabilidad del instrumento (alfa de Cronbach)

Instrumento

Alfa de Cronbach Interpretacion

Cuestionario de experiencia del usuario

0,91 Alta confiabilidad

Discusion

Los resultados de este estudio refuerzan el
papel clave de la IA en la evolucion del comercio
electrénico de moda, lo que coincide con
investigaciones previas que destacan su impacto en la
personalizacion de la experiencia de compra, el
aumento de la conversion de clientes y la fidelizacién
(Arora & Chaudhary, 2024; Wang et al., 2014).

Uno de los hallazgos mas importantes es la
relacion entre IA y el
incremento en ventas, reflejada en un coeficiente de
regresion de 0,75. Esto confirma lo sefialado por Thwe
et al. (2022), quienes encontraron que los algoritmos
de recomendacion basados en el
automatico mejoran la precision en las sugerencias de
productos, lo que se traduce en mas compras
efectivas. Ademas, la fuerte correlacion entre el uso de
IA y la fidelizaciéon del cliente (r = 0,87) respalda
estudios como el de Bilinska-Reformat & Dewalska-
Opitek (2021), quienes indican que los consumidores
se sienten mas comprometidos con plataformas que
ofrecen experiencias personalizadas.

Por otro lado, el hecho de que el 80 % de las
empresas encuestadas haya adoptado IA en niveles
medios y altos refleja una clara tendencia hacia la
digitalizacioén, similar a lo documentado por Kaur et al.
(2021). Esta adopcion tecnologica es clave para
mantenerse competitivos en un mercado cada vez
mas digitalizado. Ademas, la 1A ha demostrado ser un

la personalizacion con

aprendizaje

factor determinante en la tasa de conversion, donde
las empresas con mayor implementacion de IA
alcanzaron un 9,8 %, mientras que aquellas con
menor integracion solo lograron un 3,2 %. Esto es
coherente con estudios como los de Kim et al. (2022)
y Navarro-Martinez et al. (2023), que destacan el
impacto de los chatbots y motores de recomendacion
en la reduccién del abandono del carrito de compras.

Finalmente, la fiabilidad del instrumento de
medicién, con un alfa de Cronbach de 0,91, respalda
la consistencia de los datos y fortalece la validez de
los hallazgos (Svobodova, 2021). En conjunto, estos
resultados refuerzan la idea de que la IA no solo es
una herramienta
estratégico esencial para mejorar la experiencia del
cliente, optimizar las ventas y consolidar la relacion
entre consumidores y marcas en el comercio digital de
moda.

tecnologica, sino un recurso

Conclusiones

Este estudio ha mostrado que usar IA en el comercio
electronico (e-commerce) de la moda ha tenido
efectos muy positivos, tanto en las ventas como en la
experiencia del cliente. El andlisis estadistico mostro
que la IA ha mejorado la personalizacion de las
ofertas, ha aumentado la tasa de conversién y ha
fortalecido la relacion entre las marcas y sus clientes.
Los hallazgos mas importantes son:
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a. La IA como herramienta para mantener a los
clientes: se ha confirmado que la IA afecta
directamente la retencién de clientes, porque
personalizar la experiencia de compra mejora
la conexién del usuario con la plataforma, lo
que hace que compren mas seguido.

b. Aumento en la tasa de conversion. Las
empresas que utilizan mas |IA obtuvieron tasas
de conversion mucho mas altas que las que
usan menos estas tecnologias. Esto muestra
que la 1A ayuda a disminuir los problemas en
el proceso de compra y a facilitar la decision
de los consumidores.

C. Mejora de través de la
personalizacién. Se confirmd que los modelos
predictivos y los algoritmos de recomendacién
ayudan a ofrecer productos que coinciden con
los intereses del consumidor. Esto aumenta la
efectividad de las estrategias de venta y
mejora la rentabilidad del negocio.

d. Fiabilidad y fuerza de los resultados. El alto
nivel de confiabilidad de los datos recopilados
(alfa de Cronbach de 0,91) garantiza que los
resultados son representativos y Utiles para la
industria, lo que ofrece una base firme para
futuras investigaciones.

Impactos para la industria y sugerencias

Los resultados de este estudio son muy importantes

para las empresas de moda que quieren

mejorar sus estrategias digitales. Se sugiere:

ventas a

a. Acelerar el uso de la IA en la venta y el
servicio al cliente, porque se ha demostrado
que aumenta la conversion y la lealtad.

b. Invertir en modelos predictivos y aprendizaje
automatico para adaptar la oferta y ajustarse
mejor a los habitos de consumo de los
usuarios.

C. Crear estrategias de automatizacion para el
servicio al cliente, como chatbots avanzados y
asistentes virtuales, que acorten los tiempos
de espera y mejoren la experiencia del
usuario.

d. Usar herramientas de analisis de datos en
tiempo real para ver tendencias de consumo y
cambiar las estrategias de marketing de forma
rapida y efectiva.

Restricciones y posibles

investigar en el futuro

direcciones para

Aunque los resultados son fuertes,
limitaciones en este estudio:

hay algunas

a. El tiempo del analisis: se llevd a cabo un
estudio transversal, asi que no se pudo
analizar el efecto de la A a largo plazo.

b. Area geogréfica: los datos vienen de
empresas que estan en mercados especificos,
lo que podria hacer que no se puedan aplicar
los resultados a nivel mundial.

C. Otros factores a tener en cuenta: en estudios
futuros, seria importante investigar como la
percepcién del usuario sobre la privacidad de
datos y la afecta sus
decisiones de compra.

En resumen, la inteligencia artificial es clave
para mejorar el e-commerce en moda, lo que ofrece
grandes ventajas a las empresas que la usan de forma
estratégica. A medida que esta tecnologia siga
avanzando se crearan nuevas oportunidades para
la eficiencia, la personalizacion y la
rentabilidad en el sector.

automatizacion

mejorar
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