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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar como las estrategias de marketing digital
contribuyen a la fidelizacion de los clientes en el sector de consumo masivo en Bogota,

considerando tanto la percepcion de los consumidores como la vision de los expertos en marketing.

Los resultados muestran que las estrategias digitales si inciden en la fidelizacion, pero su
¢éxito depende de la coherencia entre la experiencia del cliente y la gestion estratégica de las marcas.
Desde la perspectiva del consumidor, la lealtad se basa principalmente en la confianza, la rapidez,
la calidad del servicio y la experiencia integral de compra, mientras que desde la visién de los
especialistas destacan la personalizacion, el contenido de valor, el uso de CRM vy el remarketing

como tacticas mas efectivas.

No obstante, persisten barreras estructurales como la falta de presupuesto dedicado a la
fidelizacion, la baja calidad de las bases de datos, la escasa adopcién de automatizacion y la
necesidad de fortalecer las capacidades digitales internas. Esto evidencia una brecha de alineacion:
los consumidores valoran la experiencia y la confianza, mientras que los expertos se enfocan en la

estrategia y la tecnologia.

En conjunto, los hallazgos confirman que el éxito de la fidelizacion digital depende de
integrar tres dimensiones clave: relacional (confianza y servicio), tecnoldgica (gestion de datos y
automatizacion) y estratégica (proposito y coherencia). Asi, se concluye que las empresas del sector
atraviesan una etapa de madurez digital intermedia, donde el reto principal no es solo estar en

digital, sino utilizar la tecnologia para construir relaciones auténticas y duraderas con los clientes.



Tabla de contenido

Lo IDEFOUCCION ......oiiiiiiiiii et e e s e e e et e e e e ne e e e e nnneeeeas 7
1.2 Planteamiento del Problema..............cccoooiiiiiiiiiiiiii 8
1.3 Justificacion de la investigacion................cccccoovviiiiiiiiiiiiiiiii e 9

1.3.1 Contribucion al Conocimiento Tedrico y Practico ..............oooocvvvviiiiiiiinnnnnnn, 11
1.3.2 Implicaciones y Aplicaciones del Estudio ...................ooouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeenee. 12
1.3.3 Beneficiarios del Estudio................cccccoooiiiiiiiiii 13
1.4 Pregunta de investigacion ..............cccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 13
1.5 Objetivo general y objetivos especificos..........cccccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 14
1.5.1 ODbjetivo general .................ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 14
1.5.2 ODbjetivos eSPeCifiCOS. .......ccooviviiiiiiiiiiiiei e 14

2. Revision de LIiteratura............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiece e e e e 15
2.2 Marketing Digital...............ouuiiiiiii s 16
2.3 Segmentacion del Mercado ............cccooovviiiiiiiiiiiiiiii e 17
24 Fidelizacion del Cliente.................cccoooiiiiiiiiiiii e 19
2.5 Comportamiento del consumidor.................ooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee. 19
2.6 Estrategias de relacionamiento..................cccooiiimiiiiiiiii 21
2.7 Uso de herramientas tecnolO@iCas.................eeiiieiiiiiiiiiiiiiieeee e 22

3. HIPOTESIS Y MODELO DE INVESTIGACION..........ccooveviimeereeeeeeeeeeeenee s 24
3.2 Hipotesis de investigacion:..............ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiee e 25

4. Metodologia: disefio de investiacion................oooeuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 26
4.2 Enfoque de 1a investiacion .............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 26

4.2.1 Poblacion ObJetivo ...........cooovviiiiiiiiiiiiiii e 26
4.2.2 IMMUESEE A .....ooiiiiiiiiiieiiitecee et e e e s e e e e e e e 27
4.2.3 Tamafio de la muestra..............ccooiiiiiiiiiiii 27
4.2.4 TIPO A€ MUESTI@O ...ttt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 28

5. Herramientas y practicas de marketing digital utilizadas por empresas del sector de

consumo masivo orientadas a la fidelizacion del cliente. ....................cccoocoiiiiiiiii, 29

6. Percepcion de los compradores de productos de consumo masivo sobre las acciones de

fidelizacion implementadas por las marcas en medios digitales. ................ccccoviiiiiiinnnnnnnnn, 32



6.2 Caracterizacion general de los encuestados ................cccceeeeriiiiiiiiiiiiieee e, 32
6.3 Habitos de compra y uso de medios digitales..................cccccevvvviiiiiiiieiinnniiiiieeen, 33
6.4 Frecuencia y satisfaccion con los beneficios de fidelizacion digital......................... 36
6.5  Valoracion de dimensiones especificas de la fidelizacion digital............................. 38
6.6  Intencion de recomendacion y vinculos de lealtad...................ccccoveeiiiiiiinnnininnnn. 44
6.7 Relacion con el problema, la justificacion y la literatura ....................cc.ooevinnieen. 46
7. Experiencias y conocimientos de expertos en marketing respecto a las estrategias mas
efectivas para lograr la fidelizacion de clientes en el entorno digital. ................................... 48
7.2 Perfil de expertos y contexto organizacional..................ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 48
7.3 Estrategias digitales consideradas mas efectivas para fidelizar ............................ 49
7.4 Como miden la fidelizacion: indicadores y enfoque de gestion .............................. 52
7.5 Herramientas, presupuesto y madurez en la gestion de la fidelizacion.................. 53
7.6 Obstaculos principales para fortalecer la fidelizacion digital ................................ 55
7.7 Automatizacion, IA y tendencias futuras. ............cccccooeviiiiiiiiiiiiiini 57
7.8 Recomendaciones de los expertos a empresas de consumo masivo en Bogota....... 58
7.9 Conexion de los resultados con el objetivo especifico ..............ccccvvveiieiiiiniiiinnnnnn. 59
8. Factores clave de éxito en las estrategias de fidelizacion digital .................................... 62
9. CONCIUSIONES .......ooeiiiiiiiiiiiiiiieee et e e e e e s e r e e e e e s e s sannnes 64
10. Recomendaciones .................ooiiiiiiiiiiiiiiii e 66

) I <) () () 1 L B 68



Figura 1. Rango etareo de 10S encuestados.........uuiiieiiiiiiiiiiiiiiiiee it eee e 33
Figura 2. Frecuencia con la que compras productos basicos de uso diario..........ccceveeeeeerrnnnnnnnns 34
Figura 3. Frecuencia del uso de medios digitales para informarse o comprar productos de uso
diario como alimentos, bebidas 0 articulos de @SEO0 .....eeieiiiiieiiiiiiiieeeieieeeeeeeee e 35
Figura 4. Interaccion de los usuarios en los canales digitales con marcas que venden productos
€ USO QIATTO ettt e e e e st e e e s e b e e e e ann e e e e e annreeeennnneeeeenee 36
Figura S. Frecuencia que los usuarios reciben promociones o beneficios digitales de las marcas

UE COMSUITICTN. ¢ eetvtuueeeeerretnnnnuassseeeesreenssuaaeseeeaseeeessnnanssseeesseenssnnnsssseeesseesssnnnssseeeeeneensnnnnnseseeaenes 37
Figura 6. Satisfaccion de los usuarios con los beneficios digitales que reciben.........cccccceevunenne 37
Figura 7. Perpcepcion de los usuarios sobre estrategias digitales que influyen en su decision de
(101111 0) : PP PPPR R PPPPPPTRt 39
Figura 8. Probabilidad de los usuarios si recomiendan una marca de consumo masivo
dependiendo de su experiencia digital..........cccuuveiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 44
Figura 9. Area principal de trabajo de 10S €XPErtos .........ccovvviveeereeereeeiiereresesesseeseeeeereseesessennas 49
Figura 10. Percepcion de los expertos a las estrategias de marketing y su efectividad................ 50

Figura 11. Recursos de 10s eXpertos y SUS DaITeras........cc.uuvvveeeeeeierriiiiiiiieeeeeeessiiiereeeeeesessinnns 54



1. Introduccion

El marketing es un pilar totalmente importante dentro de la estrategia empresarial porque
permite a las organizaciones crear, comunicar y entregar valor a los consumidores de manera
efectiva (Kotler & Keller, 2016). En la actualidad, este proceso se ha transformado con la
culminacién de las herramientas digitales, que han abierto nuevas formas de interaccion entre las
marcas y sus clientes. En este contexto, las empresas del sector de consumo masivo en Bogota
deben disenar estrategias de marketing digital que fortalezcan la fidelizacién de los consumidores,
generando vinculos duraderos que aseguren relaciones estables y sostenibles con las marcas. Segun
Kotler y Keller (2016), una estrategia de marketing bien disefiada permite diferenciarse de los
competidores, mejorar el posicionamiento y garantizar relaciones duraderas y rentables con los

clientes.

Hoy en dia, factores como la digitalizacion, la globalizacién y el cambio en los héabitos de
los consumidores han transformado la forma en que las empresas disefian e implementan sus
estrategias de marketing. El marketing ha estado evolucionando mas alla de la simple promocion
de productos, convirtiéndose en una de las herramientas estratégicas para construir y mantener
relaciones so6lidas con los clientes, lo que contribuye al crecimiento y sostenibilidad de las
organizaciones (Alpiana, Indah y Helmi, 2024). En este contexto, el marketing digital ha adquirido
un papel central, pues permite a las empresas llegar a los consumidores de manera mas directa,

personalizada e interactiva.

En el caso de las empresas de consumo masivo, este fenomeno resulta especialmente
relevante, dado que se enfrentan a un mercado altamente competitivo y a consumidores que buscan
experiencias de marca consistentes, accesibles y confiables. Como sefialan Alpiana, Indah y Helmi

(2024), “la estrategia de marketing es un paso importante para lograr una ventaja competitiva



sostenible para las empresas que producen bienes o servicios” (p. 1). Por esta razon, comprender
como las estrategias de marketing digital contribuyen a fortalecer la fidelizacion se convierte en un

aspecto clave para asegurar relaciones sostenibles entre las marcas y sus clientes.

Esta monografia se enfocara en analizar el impacto de las estrategias de marketing digital
en la fidelizacion de clientes en el sector de consumo masivo en Bogotd, considerando tanto la
percepcion de los compradores como la experiencia de expertos en marketing digital.

1.2  Planteamiento del Problema

En la actualidad, el entorno empresarial bogotano atraviesa una transformacion digital
acelerada, que ha cambiado radicalmente la manera en que las empresas del sector de consumo
masivo se relacionan con sus consumidores. Esta evolucion, que se vio “afectada” tras la pandemia,
ha llevado a muchas organizaciones a adoptar estrategias de marketing digital con el objetivo de

atraer y fidelizar clientes en un mercado cada vez mas competitivo y dindmico.

Sin embargo, a pesar del crecimiento en la inversion en marketing digital, muchas empresas
siguen enfrentando dificultades para establecer relaciones duraderas con sus consumidores. La
fidelizacion del cliente, entendida como la capacidad de mantener vinculos estables, emocionales
y repetitivos con la marca, no estd logrando los resultados de manera efectiva. Las estrategias
implementadas suelen centrarse en la captacion de nuevos usuarios, dejando de lado acciones

estructuradas y sostenibles para conservar a los ya existentes.

Uno de los principales problemas radica en la falta de enfoque estratégico en la fidelizacion
dentro del disefio e implementacion de las campaiias digitales. A menudo, las tacticas se ejecutan
sin un entendimiento profundo del comportamiento del consumidor bogotano, sin personalizacion

ni seguimiento postventa adecuado. Ademas, muchas empresas carecen de herramientas efectivas



para medir la satisfaccion, el nivel de compromiso o la recurrencia de sus clientes, lo que limita su

capacidad para disefiar programas de lealtad eficaces o tomar decisiones basadas en datos reales.

En un contexto como el de Bogotd, donde los consumidores estan cada vez mas informados,
conectados y exigentes, lograr la fidelizacion requiere algo mas que las herramientas digitales. Se
necesita construir experiencias consistentes, personalizadas y valiosas a lo largo de todo el
recorrido del cliente. La falta de coherencia en estos procesos puede traducirse en desercion, bajo

nivel de recompra, pérdida de confianza y un debilitamiento de la relacion marca-cliente.

Ademas, el problema no radica en la ausencia de inversion o de herramientas digitales, sino
en la escasa priorizacion de la fidelizacion como objetivo central del marketing digital. Comprender
como las estrategias digitales pueden fortalecer los lazos con los clientes resulta clave para que las
empresas del sector de consumo masivo logren relaciones sostenibles y rentables en el tiempo. Asi
mismo, Mena, Angamarca, Ballesteros y Silva (2019) destacan que el verdadero valor del
marketing digital no se limitan a la visibilidad o la promocidn, sino a su capacidad de generar
vinculos duraderos basados en la interaccion continua y la experiencia del consumidor.

1.3  Justificacion de la investigacion

La fidelizacion del cliente se ha convertido en uno de los principales desafios y prioridades
estratégicas de las empresas en la era digital. En un entorno como el de Bogota, caracterizado por
consumidores altamente informados, multiples opciones de compra y una fuerte penetracion de
canales digitales, ya no basta con atraer clientes: es fundamental construir relaciones duraderas,

basadas en la confianza, la experiencia y el valor continuo.

El sector de consumo masivo, en particular, enfrenta una presion creciente para mantener
la preferencia del consumidor en un mercado saturado, donde la diferenciacion por precio o

producto ya no es suficiente. La transformacion digital ha abierto nuevas oportunidades para
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interactuar con los clientes, recopilar datos y ofrecer experiencias personalizadas, pero muchas

empresas aun no logran capitalizar estas herramientas para fortalecer la lealtad del cliente.

Segun Kotler y Keller (2016), "Conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas
que satisfacer y retener a los clientes actuales. Se requiere mucho esfuerzo para convencer a clientes
satisfechos para que cambien a sus proveedores actuales." (p. 141). La gestion de relaciones a largo
plazo no solo mejora la satisfaccion, sino que incrementa el valor del cliente en el tiempo, reduce
los costos de adquisicion y genera una ventaja competitiva sostenible. En este sentido, la
fidelizacion pasa a converirse en un objetivo estratégico esencial y no un simple dato dentro de los

resultados finales.

No obstante, muchas organizaciones en Bogota siguen enfocando sus esfuerzos digitales en
métricas de corto plazo, como el alcance, las conversiones inmediatas o la adquisicion de nuevos
clientes sin desarrollar estrategias robustas para mantener el compromiso del consumidor a largo
plazo. Esta vision parcial limita la inversion en marketing digital y desaprovecha su verdadero

potencial: la construccidon de vinculos duraderos.

Kotler y Keller (2016) argumentan que los clientes se mantienen leales cuando estdn
satisfechos, cuando los costos de cambio son altos o cuando estan vinculados a programas de
lealtad, lo que evidencia la necesidad de implementar acciones especificas, medibles y sostenibles
orientadas a la retencion. Sin embargo, en muchos casos, las empresas no cuentan con indicadores
claros para medir el grado de fidelidad ni con estrategias integradas que articulen el marketing

digital con otras areas clave como el servicio al cliente o la analitica de datos.

Dado este panorama, la presente investigacion resulta pertinente y necesaria, ya que busca

analizar como las estrategias de marketing digital pueden ser disefiadas e implementadas con un
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enfoque claro en la fidelizacion del cliente en el sector de consumo masivo en Bogotd. Comprender
este vinculo no solo permite optimizar recursos y mejorar las acciones digitales, sino también
establecer relaciones de valor que aseguren la sostenibilidad de las marcas en un mercado cada vez
mas cambiante.
1.3.1 Contribucion al Conocimiento Tedrico y Practico

Desde un enfoque teorico, esta investigacion busca enriquecer el entendimiento sobre el
papel de la fidelizacion del cliente como componente esencial de las estrategias de marketing
digital, especialmente en contextos urbanos emergentes como el de Bogota. Retomando a Kotler y
Keller (2016), se resalta que el objetivo final de la gestion de relaciones con el cliente es generar
una alta equidad del cliente, entendida como la suma de los valores de vida de todos los clientes.
En este sentido, el estudio aporta al cuerpo tedrico al destacar la fidelizacion no solo como un
resultado deseable, sino como un objetivo estratégico que debe ser planeado, medido y optimizado

desde el disefio de la estrategia digital.

Desde un enfoque practico, el estudio propone un marco de andlisis que permita a las
empresas del sector de consumo masivo en Bogota evaluar y redisefar sus estrategias digitales con
un enfoque en la retencion del cliente, mas alla de la simple adquisicion. Este marco contempla el
uso de indicadores clave (KPIs) como la tasa de recompra, el valor del cliente en el tiempo (CLV)
y el Net Promoter Score (NPS), y busca facilitar la toma de decisiones basadas en datos. Asimismo,
se promueve una mayor integracion entre marketing, servicio al cliente y analitica, lo que permite

fortalecer las relaciones a largo plazo con los consumidores.

Como plantean Mena, Angamarca, Ballesteros y Silva (2019), las estrategias de marketing
mas efectiva son aquellas que promueven la interaccion constante y la creacion de experiencias

personalizadas, ya que permiten consolidar relaciones duraderas con los consumidores y fortalecer
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lealtad hacia la marca. Esta investigacion traduce esa premisa al contexto real de Bogota,
proporcionando herramientas y lineamientos que permitan mejorar la gestion de relaciones y
construir vinculos duraderos con los consumidores urbanos, en un entorno donde la lealtad es cada

vez mas dificil de lograr, pero mucho mas valiosa.

1.3.2 Implicaciones y Aplicaciones del Estudio

La implementacion de estrategias digitales sin una evaluacion rigurosa puede comprometer
no solo la eficiencia del marketing, sino también la construccion de relaciones duraderas con los
clientes. En un contexto como el bogotano, donde el comportamiento del consumidor es dindmico
y altamente influenciado por la hiperconectividad, la capacidad de medir, interpretar y actuar sobre

datos reales es esencial para lograr la fidelizacion.

Nugroho (2024) sefiala que una gestion de marketing efectiva requiere un analisis
estratégico de segmentacion y posicionamiento que permita comprender las caracteristicas y
necesidades del publico objetivo, con el fin de disefiar acciones que fortalezcan la relacion entre la
marca y sus consumidores. En este sentido, una estrategia de fidelizacion debe sustentarse en
métricas claras como la tasa de recompra, la duracion promedio de la relacion, el customer lifetime
value (CLV) o el Net Promoter Score (NPS). Estas métricas no solo permiten entender el
comportamiento del cliente, sino también evaluar la calidad del vinculo, anticipar su permanencia

en el tiempo y medir su contribuciodn al valor generado por la marca.

Desde una perspectiva tecnologica, se vuelve imprescindible incorporar herramientas
analiticas en la evaluacion del desempeio del marketing orientado a la fidelizacion. Como lo
destacan Kotler y Keller (2016), “La administracion de las relaciones con el cliente permite que las

empresas ofrezcan un excelente servicio al cliente, en tiempo real, mediante el uso eficaz de la
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informacion individual de cada consumidor. Con base en lo que conocen sobre cada cliente valioso,
las empresas pueden personalizar las ofertas de mercado, los servicios, programas, mensajes y
medios.” (p. 146). Esto cobra especial relevancia en mercados urbanos como Bogota, donde el
consumidor exige inmediatez, personalizacion y consistencia en cada punto de contacto con la

marca.

En este contexto, la presente investigacion puede servir como base para el desarrollo de
metodologias de medicion de la fidelizacion, aplicables al entorno bogotano. Estas metodologias
permitirian a las empresas no solo evaluar el éxito de sus estrategias digitales, sino también
fortalecer los vinculos con sus clientes mas alld de la transaccion, generando relaciones mas
rentables, sostenibles y alineadas con las expectativas del consumidor contemporaneo.

1.3.3 Beneficiarios del Estudio

Empresas del sector de consumo masivo en Bogotd, que podran disefiar ¢ implementar

estrategias de marketing digital mas efectivas para fomentar la fidelizacion de sus clientes,

optimizando recursos y construyendo relaciones de largo plazo que generen mayor valor.

Profesionales de marketing, gerentes de marca y lideres comerciales, quienes encontraran
en este estudio metodologias practicas, indicadores clave (KPIs) y lineamientos estratégicos para

tomar decisiones mas informadas orientadas a la retencion y satisfaccion del cliente.

1.4 Pregunta de investigacion

(Cuales son las principales causas que limitan la efectividad de las estrategias de marketing
digital implementadas por empresas del sector de consumo masivo en Bogota para lograr la

fidelizacion de clientes 2025?
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1.5 Objetivo general y objetivos especificos

1.5.1 Objetivo general

Analizar como las estrategias de marketing digital contribuyen a la fidelizacion de los
clientes en el sector de consumo masivo en Bogota, a partir de la percepcion de compradores y
expertos en marketing digital.

1.5.2 Objetivos especificos
Identificar las principales herramientas y practicas de marketing digital utilizadas por

empresas del sector de consumo masivo orientadas a la fidelizacion del cliente.

Explorar la percepcion de los compradores de productos de consumo masivo sobre las

acciones de fidelizacion implementadas por las marcas en medios digitales.

Examinar las experiencias y conocimientos de expertos en marketing respecto a las

estrategias mas efectivas para lograr la fidelizacion de clientes en el entorno digital.

Determinar los factores clave que influyen en el éxito de las estrategias de fidelizacion

desde la perspectiva del consumidor y del especialista.
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2. Revision de Literatura

En esta investigacion se han seleccionado un conjunto de variables que permiten analizar
como las estrategias de marketing se relacionan con la fidelizacion del cliente, particularmente en
el contexto del sector de consumo masivo en Bogota. Estas variables han sido definidas con base
en la literatura académica de autores como Kotler y Keller (2016), Nugroho (2021), quienes han
estudiado en profundidad el marketing estratégico, el comportamiento del consumidor y la gestion

de relaciones duraderas con los clientes.

La fidelizacion del cliente no depende unicamente de ofrecer un producto o servicio de
calidad, sino también de la manera en que las empresas logran conectar emocionalmente con sus
consumidores, comunicar valor de forma continua, y responder agilmente a sus necesidades y

expectativas.

Las variables que se abordardn en esta investigacion incluyen: marketing digital,
segmentacion de mercado, fidelizacion del cliente, comportamiento del consumidor, estrategias de
relacionamiento y uso de herramientas tecnoldgicas. Estas variables han sido seleccionadas gracias
a su relevancia estrategica orientadas a mejorar la retencion de clientes, aumentar la frecuencia de
recompra y construir vinculos de largo plazo en entornos urbanos altamente digitalizados como el

de Bogota.

A través del analisis de estas variables, se busca comprender qué elementos del marketing
digital contribuyen de manera mas significativa a la fidelizacion del cliente en el sector de consumo

masivo. Esto adquiere especial relevancia en un contexto marcado por la transformacion digital, la
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evolucion de los habitos del consumidor y la necesidad de generar relaciones sostenibles en el

tiempo, mas alla de la transaccion puntual.

2.2 Marketing Digital

El marketing digital se ha consolidado como un componente esencial en las estrategias de
fidelizacion de clientes, especialmente en mercados urbanos altamente conectados como Bogota.
Nugroho (2024) explica que la transformacion del entorno digital ha impulsado a las empresas a
redefinir su manera de conectar con los consumidores, haciendo necesario un enfoque estratégico
basado en la segmentacion precisa del mercado y el posicionamiento diferenciado. En lugar de
limitarse a informar, las empresas ahora tienen la posibilidad de dialogar con los consumidores en
tiempo real, adaptando sus mensajes a los intereses, comportamientos y emociones de cada

segmento.

Dentro del ecosistema digital, herramientas como el e-mail marketing, la publicidad
programatica, las redes sociales y el marketing de contenidos cumplen un rol clave en la creacién
de relaciones duraderas con el cliente. Estas permiten no solo atraer nuevos usuarios, sino también
mantener el contacto constante con los actuales, reforzando el valor de marca y motivando la
recompra. En contextos como el del consumo masivo, donde las decisiones de compra suelen ser
répidas y emocionales, estar presente en los canales digitales adecuados incrementa

significativamente las probabilidades de fidelizacion.

El marketing digital también proporciona métricas precisas para evaluar el impacto de cada
interaccion, desde el alcance de una publicacion hasta el retorno de inversion de una campafia. Esto
permite optimizar continuamente los esfuerzos y recursos. Ademas, segin Kotler y Keller (2016),

la capacidad de segmentar con gran precision en entornos digitales permite a las marcas entregar
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propuestas de valor mucho mas personalizadas, lo cual incrementa la satisfaccion del cliente y

mejora su experiencia.

Particularmente en Bogota, donde una gran parte de la poblacidn tiene acceso a internet y
redes sociales, las empresas del sector de consumo masivo encuentran en el marketing digital una
via efectiva para conectar emocionalmente con los consumidores, responder a sus inquietudes en
tiempo real y generar comunidades alrededor de sus productos o valores de marca. Este entorno
facilita también el uso de estrategias como remarketing, social listening y personalizacion dindmica

del contenido, todas orientadas a consolidar la relacion marca-consumidor.

En esta investigacion, el marketing digital serd analizado como un facilitador de la
fidelizacion de clientes, evaluando su contribucion en términos de engagement, repeticion de
compra, participacion en canales digitales, y percepcion positiva de marca. Su uso estratégico no
solo amplia el alcance, sino que mejora la calidad del vinculo con el cliente, lo cual es fundamental

para competir en un mercado dindmico y exigente.

2.3 Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado es uno de los pilares fundamentales del marketing estratégico
y se posiciona como una herramienta clave para disefiar experiencias personalizadas que
fortalezcan la relacion con los clientes. Alpiana, Indah y Helmi (2024) sostienen que comprender
de manera precisa las caracteristicas y necesidades del mercado objetivo es un paso esencial para
definir estrategias de marketing efectivas. Este conocimiento permite a las empresas disefar
propuestas de valor mas relevantes y construir relaciones sostenibles con sus clientes, generando

asi una ventaja en su sector.
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Esta practica cobra especial relevancia en entornos urbanos como Bogota, donde coexisten
multiples perfiles socioecondmicos, culturales y generacionales que influyen directamente en los
habitos de consumo y en las expectativas hacia las marcas. En este contexto, la segmentacion
permite no solo atraer a nuevos clientes, sino también desarrollar estrategias de fidelizacion mas
efectivas, al ofrecer contenido, productos y servicios alineados con las caracteristicas particulares

de cada grupo objetivo.

En el marco de esta investigacion, la segmentacion se entiende como el proceso de
identificar y analizar audiencias especificas con el propdsito de incrementar la relevancia del
producto o servicio, personalizar las interacciones y fortalecer el vinculo emocional con el cliente.
Una adecuada segmentacion mejora la efectividad de las campaiias digitales, impulsa la retencion

de clientes y favorece la recurrencia de compra.

Nugroho (2021) destaca que el uso de datos conductuales (como el historial de compra, la
frecuencia de interaccion o el canal de preferencia) permite a las empresas predecir mejor el
comportamiento del cliente y disefar ofertas mas pertinentes. Ademas, una segmentacion bien
aplicada puede medirse a través de indicadores como el incremento en la tasa de recompra, el
engagement digital, la duracién de la relacion con el cliente y el retorno de inversion (ROI) en

campaiias dirigidas (Kotler y Keller, 2016; Nugroho, 2021).

Estos indicadores permiten valorar el grado en que una empresa logra alinear sus propuestas
con las expectativas reales de sus publicos objetivo, potenciando asi la fidelizacion del cliente y

consolidando relaciones comerciales sostenibles en el tiempo.
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24 Fidelizacion del Cliente

La fidelizacion de clientes se fundamenta en los principios del marketing relacional, el cual
sostiene que retener clientes existentes es mas rentable que adquirir nuevos. Segun Kotler y Keller
(2016), construir relaciones de largo plazo con los consumidores incrementa el valor del ciclo de
vida del cliente (customer lifetime value, CLV) y fortalece el compromiso, la confianza y la
conexion emocional con la marca. Este enfoque permite que las estrategias de marketing digital se
orienten hacia mantener relaciones sostenidas, coherentes y de alto valor para el consumidor,

garantizando su permanencia y lealtad a lo largo del tiempo.

La fidelizacién se entiende como el conjunto de acciones orientadas a retener clientes,
mediante propuestas de valor agregado que generen satisfaccion, lealtad y repeticion de compra.
Esta variable permitira evaluar el grado de efectividad de las estrategias de marketing

implementadas por las empresas en mantener relaciones duraderas con sus consumidores.

2.5 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor constituye un area esencial del marketing, ya que
permite comprender como las personas toman decisiones de compra, qué factores influyen en sus
elecciones y como se puede construir una relacion solida entre el cliente y la marca. De acuerdo
con Kotler y Keller (2016), el comportamiento del consumidor estd determinado por una
combinacion de factores culturales, sociales, personales y psicologicos que afectan tanto la

percepcion del producto como la decision final de compra.

En el caso del sector de consumo masivo en Bogotd, entender el comportamiento del
consumidor resulta particularmente relevante dada la diversidad de estilos de vida, niveles de

ingreso y patrones de consumo presentes en la ciudad. Esta comprension permite a las empresas
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identificar motivaciones profundas, barreras de adopcién y puntos de contacto clave, que son

esenciales para disefiar experiencias personalizadas y estrategias de fidelizacion mas efectivas.

Desde un enfoque orientado a la retencion del cliente, el analisis del comportamiento del
consumidor se convierte en una herramienta para anticipar sus necesidades, adaptar los mensajes
de marketing a sus intereses y fortalecer su lealtad hacia la marca. Tal como sefiala Nugroho (2021),
las marcas que monitorean activamente las preferencias, actitudes y emociones de sus
consumidores estan mejor posicionadas para generar vinculos de largo plazo, ya que logran

responder de manera mas empatica y oportuna a sus expectativas.

En esta investigacion, el comportamiento del consumidor se estudiara a través de variables
como la frecuencia de compra, los canales preferidos (online u offline), la valoracidn del servicio
al cliente y la percepcion de la propuesta de valor. El analisis de estos aspectos permitira identificar
patrones de conducta que influyen directamente en la fidelidad, tales como la satisfaccion post-
compra, el nivel de recomendacion (NPS) o la recurrencia en la adquisicion de productos de una

misma marca.

Ademas, el uso de herramientas digitales como encuestas online, analisis de redes sociales
0 métricas de comportamiento en e-commerce, permite acceder a datos mas precisos y en tiempo

real, facilitando una segmentacion conductual mas efectiva.

Es asi, que estudiar el comportamiento del consumidor permite a las empresas del sector de
consumo masivo en Bogota profundizar su conocimiento sobre su publico, construir relaciones

mas solidas y disefar estrategias de fidelizacion que trasciendan la simple transaccién economica.
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2.6 Estrategias de relacionamiento

Las estrategias de relacionamiento son fundamentales para establecer y mantener vinculos
duraderos entre las marcas y sus consumidores. Alpiana, Indah y Helmi (2024) afirman que las
estrategias de marketing mas efectivas son aquellas que no solo buscan incrementar las ventas, sino
también construir relaciones sostenibles con los clientes a través de la comprension de sus
necesidades, la creacion de valor y la consolidacion de la confianza. Este enfoque relacional
permite a las empresas fortalecer su posicion y garantizar la lealtad a largo plazo. En el contexto
del sector de consumo masivo en Bogot4, donde los consumidores estan expuestos a multiples
opciones y estimulos, desarrollar estrategias de relacionamiento solidas puede marcar la diferencia

entre un cliente ocasional y uno leal.

Estas estrategias buscan fortalecer la conexion emocional con el consumidor,
incrementando su satisfaccion, retencion y disposicion a recomendar la marca. Para ello, es clave
entender sus expectativas y ofrecer experiencias personalizadas y consistentes en cada punto de

contacto.

Dentro de las estrategias mas comunes se destacan los programas de lealtad, el marketing
personalizado, la atencion posventa efectiva, las experiencias de marca memorables y la interaccion
constante a través de canales digitales. En Bogot4, donde los consumidores valoran tanto la calidad
del producto como la experiencia general con la marca, este tipo de acciones puede consolidar

relaciones mas estrechas y sostenibles a largo plazo.

Ademas, el uso de tecnologias como el CRM (Customer Relationship Management) facilita
una gestion mas eficiente de la informacion del cliente, permitiendo identificar habitos de consumo,
segmentar audiencias de manera mas precisa y adaptar las estrategias segun el ciclo de vida del

consumidor. Esta capacidad de adaptacion es esencial en mercados dinamicos como el de consumo
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masivo, donde las preferencias cambian rdpidamente y la capacidad de respuesta puede ser

determinante para conservar al cliente (Nugroho, 2021).

En el marco de esta investigacion, las estrategias de relacionamiento se analizaran como
parte integral de los esfuerzos de fidelizacidon, evaluando su impacto en indicadores como la
recompra, la satisfaccion del cliente, el Net Promoter Score (NPS) y la participacién en programas
de lealtad. Estas métricas permiten valorar la eficacia de las acciones implementadas y ajustar las

tacticas en funcion de los resultados obtenidos.

2.7 Uso de herramientas tecnologicas

El avance de la tecnologia ha transformado significativamente la forma en que las empresas
interactiian con sus consumidores y gestionan sus estrategias de fidelizacion. Segun Kotler y Keller
(2016), el marketing moderno debe integrar sistemas tecnologicos que permitan recopilar, analizar
y utilizar datos de clientes para disefiar experiencias mas relevantes, personalizadas y eficientes.
En este contexto, las herramientas tecnoldgicas se han convertido en aliadas clave para fortalecer

el vinculo marca-cliente y fomentar relaciones duraderas.

Entre las herramientas mas utilizadas se encuentran los sistemas de gestion de relaciones
con el cliente (CRM), las plataformas de automatizacion de marketing, los anélisis de big data, la
inteligencia artificial y las aplicaciones moviles. Estas soluciones permiten conocer mejor al
consumidor, anticipar sus necesidades, adaptar los mensajes segiin su comportamiento y medir la
efectividad de cada accion con precision. En mercados urbanos como el de Bogota, donde la
diversidad de perfiles y comportamientos exige un alto grado de segmentacion, el uso adecuado de
estas herramientas tecnologicas puede mejorar significativamente la toma de decisiones

estratégicas.



23

Los CRM, por ejemplo, facilitan la centralizacion de la informacion del cliente y permiten
segmentar audiencias, identificar patrones de compra y personalizar ofertas. A su vez, la
automatizaciéon de marketing permite ejecutar campafias de manera mas eficiente y oportuna,

enviando contenidos relevantes en los momentos adecuados del ciclo de vida del cliente.

El analisis de datos y el uso de dashboards interactivos permiten evaluar el rendimiento de
las estrategias de fidelizacioén en tiempo real, lo cual es clave para ajustar tacticas y optimizar
recursos. Asimismo, las plataformas digitales ofrecen a los consumidores multiples canales de
interaccion, desde redes sociales hasta e-commerce, facilitando una experiencia omnicanal que

refuerza la coherencia del mensaje de marca y mejora la percepcion del cliente.

En el sector de consumo masivo, donde las decisiones de compra son frecuentes y muchas
veces impulsivas, contar con herramientas tecnologicas robustas permite a las empresas identificar
oportunidades de up-selling, cross-selling y engagement, al tiempo que mejoran su capacidad de

respuesta frente a cambios en el comportamiento del consumidor (Nugroho, 2021).



24
3. HIPOTESIS Y MODELO DE INVESTIGACION

Esta investigacion parte del supuesto de que la implementacion efectiva de estrategias de
marketing digital, disefiadas a partir del conocimiento profundo del comportamiento del
consumidor y de las dinamicas del entorno digital, tiene un impacto directo y positivo en la
fidelizacion de los clientes dentro del sector de consumo masivo en Bogotd. Cuando estas
estrategias se fundamentan en insights del usuario, en la personalizacion y en experiencias
relevantes, las marcas logran fortalecer la confianza, incrementar la permanencia del cliente y

promover relaciones de largo plazo sostenidas por un mayor nivel de compromiso.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), el marketing debe concebirse como una funcion
estratégica orientada a generar valor y construir relaciones sostenibles con los clientes, mas alla del
uso operativo de herramientas promocionales. En este sentido, el marketing digital se posiciona

como un facilitador clave para fortalecer el vinculo empresa—cliente.

Esta investigacion plantea una relacion de causalidad entre la eficacia en la aplicacion de
estrategias de marketing digital (como la segmentacioén de audiencias, la gestion de redes sociales,
el marketing de contenidos, el email marketing y la automatizacion de la comunicacién) y el nivel
de fidelizacion del cliente, entendido a través de indicadores como la recompra, la satisfaccion, la

confianza y la recomendacion.

Estas estrategias, cuando son implementadas con coherencia y alineadas con la propuesta
de valor de la marca, contribuyen a mejorar la experiencia del cliente, incrementar su lealtad y
fortalecer la relacion a largo plazo. Ademas, en el contexto urbano de Bogota, caracterizado por
consumidores informados, exigentes y conectados digitalmente, el marketing digital se convierte

en una herramienta esencial para mantener la relevancia de las empresas de consumo masivo.
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Por lo tanto, se plantea que una mayor eficacia en la gestion de las estrategias de marketing
digital conduce a un mayor grado de fidelizacion del cliente, lo que a su vez impacta positivamente

la sostenibilidad de las empresas del sector.

3.2 Hipotesis de investigacion:

La aplicacion efectiva de estrategias de marketing, especificamente la segmentacion del
mercado, el uso del marketing digital y las acciones orientadas a la fidelizacion del cliente, tiene
un efecto positivo en la permanencia del consumidor, el fortalecimiento de la relacion marca—

cliente y el incremento de la lealtad dentro del sector de consumo masivo en Bogota.
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4. Metodologia: disefio de investigacion

La presente investigacion es de tipo cuantitativo, exploratorio y transversal. Se propuso
comprender, desde la perspectiva de los consumidores y de expertos en marketing, como se
construyen las estrategias de fidelizacion en el contexto del consumo masivo en Bogotéd durante el
ano 2025. Este enfoque permiti6 analizar en profundidad las percepciones, experiencias y
valoraciones que las personas tienen respecto a las practicas de fidelizacion implementadas por las

marcas.

4.2 Enfoque de la investigacion

Se emple6 un enfoque cuantitativo, dado que el objetivo principal era interpretar los
significados y dindmicas detrds del comportamiento del consumidor y las estrategias de
fidelizacion. La informacion se recogio mediante encuestas, lo que permitid capturar informacion
clave de la interaccion del consumidor frente a las diferentes estrategias de marketing para su
fidelizacion. El disefio es transversal, ya que los datos se recopilaron en un solo momento del

tiempo.

4.2.1 Poblacion objetivo

La poblacion objetivo estuvo compuesta por dos grupos:
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Consumidores habituales de productos de consumo masivo en Bogota, que hayan tenido
experiencias recientes con estrategias de fidelizacidon por parte de marcas reconocidas (programas

de puntos, descuentos, beneficios personalizados, etc.).

Expertos en marketing con experiencia comprobada en la planificacion y ejecucion de

estrategias de fidelizacion en el sector de consumo masivo.

4.2.2 Muestra
La muestra estuvo conformada por:
Entre 380 compradores de productos de alta rotacion (alimentos, bebidas, productos de

aseo, etc.), seleccionados con base en su experiencia previa con programas de fidelizacion.

Dos profesionales con trayectoria en marketing digital, que hayan trabajado o asesorado

empresas del sector de consumo masivo.

Ambos grupos se les enviara una encuesta con el fin de comprender tanto la experiencia del

consumidor como las decisiones estratégicas desde el &mbito profesional.

4.2.3 Tamaio de la muestra

El tamaiio total de la muestra fue de aproximadamente 380 personas. Este numero es
adecuado para investigaciones cualitativas centradas en el analisis teméatico y permite identificar

patrones, ideas recurrentes y diferencias relevantes entre los participantes.
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4.2.4 Tipo de muestreo
El muestreo fue no probabilistico, por conveniencia y criterio, pues se selecciond a personas
que cumplian con los requisitos establecidos y que estaban dispuestas a participar voluntariamente.
Se priorizo la diversidad en los perfiles de los consumidores (edad, género, habitos de compra)

para enriquecer los hallazgos.
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5. Herramientas y practicas de marketing digital utilizadas por empresas del sector de
consumo masivo orientadas a la fidelizacion del cliente.

A partir de una busqueda avanzada en fuentes y paginas oficiales, complementada con el
uso de herramientas de inteligencia artificial para sistematizar y contrastar informacion, se
identificaron y analizaron las principales herramientas y practicas de marketing digital empleadas
por empresas de consumo masivo que operan en Colombia. Mas que enumerar iniciativas, el
proposito de este analisis es evaluar en qué medida dichas practicas contribuyen realmente a la
fidelizacion del cliente,, donde depende de tres cosas principales: primero, ofrecer beneficios claros
que motiven la recompra (puntos, cashback, descuentos); segundo, saber usar los datos del cliente
para entenderlo y personalizar la experiencia; y tercero, crear un vinculo emocional con la marca,

ya sea a través del propdsito, la sostenibilidad o la construccion de comunidad.

Uno de los principlaes casos donde se evidencian estas estrategias es Unilever, pues
combina programas de recompensas (U-COIN, Leap Reward) con mensajes de sostenibilidad. Esto
le da al cliente tanto un beneficio econdmico como un sentido de pertenencia con los valores de la
marca. De esta manera, no solo busca que la gente compre mas, sino que también se sienta parte
de algo. Sin embargo, este tipo de programas funcionan en la medida en que sean faciles de usar.
Si los puntos se pierden o la redencion es complicada, el consumidor pierde interés, por lo tanto,
es importante que este tipo de estrategias se hagan pensando siempre en la facilidad del cliente para

utilizarlas, ya que este seria un factor clave para fidelizar a los mismos.

No obstante, la existencia de un programa de puntos no garantiza la fidelidad del cliente al
100%. La evidencia reunida muestra que su impacto depende fuertemente de la ejecucion
operativa, lo que seria la facilidad de uso de la plataforma, claridad en la redencion y calidad de la
personalizacion. Asi mismo, empresas como P&G, se centran mas en lo transaccional, pues,

incentivan la compra subiendo recibos o haciendo promociones muy puntuales. Gracias a la
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tecnologia, personalizan las ofertas y hacen mas comoda la experiencia, lo que ayuda a que el
cliente repita. La tecnologia en este tipo de situaciones juega un rol importante, pues es la que
facilita a las empresas a que los clientes sientan una experiencia tanto innovadora como de calidad.
El problema es que esta lealtad es mas fragil, porque si aparece otra marca con un descuento mayor
o un canal mas conveniente, el cliente se puede ir fAcilmente, es por eso que es una buena idea para
las empresas fortalecer sus herramientas tecnologicas, con el fin de afianzar cada vez mejor a sus

clientes.

De este modo, la innovacidn tecnoldgica aparece tanto como una oportunidad como un
riesgo segun su gestionamiento. Por ejemplo, Nutresa apuesta por una plataforma de fidelidad
basada en blockchain, donde apunta a solucionar problemas clasicos de fragmentacion (caso como
el de puntos perdidos) y a otorgar mayor transparencia y control al usuario. Son este tipo de
condiciones que pueden aumentar la confianza y, por ende, la adhesion al programa. Esta
innovacion puede ser una ventaja si logra simplificar el proceso para el usuario comun, pero si

resulta muy complicada de entender, puede que termine siendo poco efectiva.

El canal retail y las membresias tipo Jumbo Prime o programas de puntos del retail
(Cencosud/Jumbo) demuestran otro vector, que seria que la fidelizacion viene por los beneficios
directos en el canal, tales como envios gratis, descuentos exclusivos, o redencion de puntos.
Analiticamente, esto convierte al retailer en un intermediario poderoso, pues logra captura datos
transaccionales valiosos que, si se usan adecuadamente, permiten personalizar la experiencia y
consolidar gasto. Aqui el valor estd en concentrar el gasto de las familias en una sola tienda. El
riesgo es que si esos beneficios no son realmente diferenciales, los clientes terminan usando varios

supermercados y no se genera la lealtad esperada.
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Casos como los de Postobon, el cual es un mercado donde la cobertura fisica y la tradicion
de compra en tiendas de barrio son relevantes; y su principal estrategia se basa no solo en puntos o
cashback, sino en fortalecer la relacién emocional con el consumidor a través de campainas que
apelan al orgullo nacional o programas sociales que apoyan comunidades. Estas acciones no
siempre impactan de inmediato en las ventas, pero si generan confianza y una conexion a largo

plazo.

Por otro lado, hay empresas como Quala donde no se ven estrategias digitales de
fidelizacion tan claras. Esto puede deberse a que su enfoque sigue siendo la distribucion masiva 'y
el trade marketing tradicional. El problema de no avanzar en lo digital es que se pierde informacion
valiosa sobre los clientes, se depende demasiado de los intermediarios (como las tiendas) y se corre
el riesgo de que marcas mas innovadoras logren quedarse con la lealtad de los consumidores a

través de apps o plataformas digitales.

Finalmente, las empresas que mejor trabajan la fidelizacion digital son las que logran un
equilibrio entre lo practico (ahorro y conveniencia), lo tecnoldgico (uso de datos para personalizar)
y lo emocional (propdsito o comunidad). Quedarse solo en descuentos o promociones puede
funcionar en el corto plazo, pero no asegura lealtad real. Y no tener estrategias digitales, como en
el caso de algunas compaiias, puede ser un riesgo grande en un mercado que cada vez se mueve
mas hacia lo digital. Las empresas que combinan estas dimensiones como por ejemplo Unilever
por proposito+recompensa; Nutresa por innovacion; P&G por personalizacion transaccional;
Jumbo/Cencosud por membresia de canal; estin mejor posicionadas para convertir tacticas de
marketing digital en lealtad sostenida. Las que no han desarrollado estos elementos enfrentan

riesgos como en el control de datos y retencion al cliente.
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6. Percepcion de los compradores de productos de consumo masivo sobre las acciones
de fidelizacion implementadas por las marcas en medios digitales.

6.2 Caracterizacion general de los encuestados

El objetivo principalmente de realizar las encuestas es con el fin de ver la percepcion que
tienen las personas compradoras de productos de consumo masivo sobre las acciones de
fidelizacion. El proceso de la encuesta fue un reto en si mismo. Para lograr resultados utiles,
primero fue necesario revisar varias veces la redaccion de las preguntas, buscando que fueran claras
y faciles de responder. Esto permitié que las personas no se sintieran confundidas ni demoraran
mucho tiempo contestando. La encuesta se dirigio a personas residentes en Bogota, mayores de 18
afnos y consumidoras de productos de consumo masivo. Inicialmente se recopilaron 320 respuestas;
sin embargo, el nimero final de encuestas validas fue de 308, tras depurar la base de datos para

incluir inicamente a participantes mayores de edad.

Resumiendo los resultados, la muestra se concentra principalmente en adultos jovenes y de
mediana edad, donde hubo un aproximado del 28% de los participantes que se ubica entre los 25 y
34 afios, cerca de un 26% entre 18 y 24 afos, alrededor del 22% entre 35 y 44 afos, y cerca de un
249% tiene 45 aios o mas. Dentro de los resultados, se encontré que hubo un porcentaje mayor de
respuestas en las mujeres, pues 58% de las personas encuestadas es mujer, mientras que el 42%
restante fueron hombres. Esta composicion es consistente con un mercado urbano como el
bogotano, donde los consumidores de productso de consumo masivo son bastante diversos,
ademas, de que estan expuestos a las herramientas de marketing y hacen un uso creciente de canales

digitales.
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Figura 1. Rango etareo de los encuestados

® 18 - 24 afios

® 25 - 34 afos

@ 35-44 afos

@ 45 afios 0 mas

@ Menos de 18 afios

Nota. Elaboracién propia

@ Femenino
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@ Prefiero no responder

Nota. Elaboracién propia
6.3 Habitos de compra y uso de medios digitales
Ahora bien, relacionando los habitos de compra, se encontrd que cerca de dos tercios de los
encuestados adquiere productos basicos de uso diario (alimentos, bebida, articulos de aseo, entre
otros) una vez por semana o varias veces por semana, mientras que alrededor de una quinta parte
lo hace una vez al mes o menos, y poco mas de un 10% reporta compras todos los dias. Esto

confirma que las categorias pueden ir rotando cada vez mas, pues la recurrencia de compra es cada
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vez mas importante para la fidelizacion y donde las marcas tienen multiples puntos de contacto

para poder construir relaciones a largo plazo.

Figura 2. Frecuencia con la que compras productos basicos de uso diario

@ Todos los dias

@ Varias veces por semana
Una vez por semana

@ Una vez al mes o menos

Nota. Elaboracién propia

Ahora, teniendo en cuenta el uso de medios digitales, hubo un aproximado de 38% de los
consumidores que utiliza los candles digitales frecuentemente, un 33% lo hace a veces, un 8% los
usa siempre y un poco mas del 20% los emplea rara vez o nunca. Lo que quiere decir que la mayoria
de los compradores tiene al menos un uso regular de medios digitales, pues esto respalda la
pertinencia de analizar la fidelizacion desde una perspectiva digital en un contexto como el de
Bogota, donde lo digital estd redefiniendo la manera en que las empresas interactuen con los

consumidores.
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Figura 3. Frecuencia del uso de medios digitales para informarse o comprar productos de uso
diario como alimentos, bebidas o articulos de aseo
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Nota. Elaboracién propia

De igual manera, al observar los canales digitales especificos, se pueden destacar tres
diferentes hallazgos. El primero, es que las aplicaciones de domicilio como Rappi, Didi Food, entre
otros, son el canal mas utilizado por los usuarios, pues alrededor del 75% de los encuestados afirma
interactuar con las marcas de consumo masivo a traves de estas apps. El segundo hallazgo, es que
la redes sociales tales como Instagram, TikTok, entre otras, también tiene un peso significativo en
los usuarios encuestados, pues tienen cerca de un 54% reportando interaccion frecuente con marcas
por este medio. Y el tercer hallazgo, es que canales como paginas web oficiales, correo electronico
y programas de puntos o apps de fidelizacion, aparecen con niveles de uso intermedio, pues cada
uno de estos tiene alrededor del 32%; mientras que solo cerca del 1% dice no interactuar por ningin

canal digital mencionado.



36

Figura 4. Interaccion de los usuarios en los canales digitales con marcas que venden productos
de uso diario

Redes sociales (Instagram, Fa... 169 (54,9 %)

Aplicaciones de domicilios (Ra... 230 (74,7 %)
Paginas web oficiales de las m... 98 (31,8 %)
97 (31,5 %)

101 (32,8 %)

Correo electrénico

Programas de puntos/apps de f...

Ninguno }—2 (0,6 %)
NA|—1 (0,3 %)
Ninguno, mercamos en superfi... {—1 (0,3 %)
Tienda directamente |—1 (0,3 %)
No uso}—1 (0,3 %)
0 50 100 150 200 250

Estos resultados muestra que las empresas del sector de consumo masio si han logrado una
presencia significante digitalmente, especialemnte a través de las aplicaciones de domicilios y las
redes sociales. Sin embargo, la menor penetracion de programas de fidelizacion estructurados (apps
o esquemas de puntos) refuerza la idea de que mucha de las estrategias siguen mas orientadas a la
visibilidad y la transaccion que a la construccion de vinculos duraderos, tal cual como se plante6d

en el problema de la investigacion.

6.4 Frecuencia y satisfaccion con los beneficios de fidelizacion digital

Respecto a la relacion especifica con las acciones de difelizacion digital, la mayoria de los
consumidores respondid recibir promociones o beneficios digitales con regularidad, pues un
aproximado del 33% los recibe de forma mensual, un 30% de manera semanal y cerca de un 19%
lo recibe diario. Es solo la minoria la que sefialo frecuencias trimestrales o anuales. Esto significa
que las marcas si estdn utilizando de las estrategias o herramientas digitales para ofrecer

incesntivos, ya sea a través de descuentos, cupones o programas de lealtad.
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Figura 5. Frecuencia que los usuarios reciben promociones o beneficios digitales de las marcas
que consumen

@ Diario
@® Semanal
@ Mensual

@ Trimestral
@ Anual

18,8%

Nota. Elaboracién propia

Es asi, cuando se analiza el nivel de satisfaccion con estos beneficios (en una escalade 1 a
5), el promedio fue en 3.3. Cerca de un 37% de los encuestados se ubica en una satisfaccion
“neutral” (3), alrededor de un 29% reporta satisfaccion alta (4) y alrededor del 13% una satisfaccion

muy alta (5). Por otro lado, cerca de un 15% manifiesta niveles de satisfaccion bajos (1 o 2)

Figura 6. Satisfaccion de los usuarios con los beneficios digitales que reciben

150

115 (37,3 %)

100
89 (28,9 %)

50
45 (14,6 %) 42 (13,6 %)

17 (5,5 %)

Nota. Elaboracion propia

Estos datos sugieren que, aunque los consumidores reciben incentivos digitales con cierta

frecuencia, la experiencia asociada a estos beneficios es percibida como solo moderadamente
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satisfactoria. Lo que hace pensar directamente con el planteamiento del problema, ya que plantea
que muchas empresas invierten en marketing digital, pero igual no logran traducir estas acciones
en relaciones de fidelizacion sélidas, debido a la falta de un enfoque estratégico y a la escasa
medicion de la satisfaccion y compromiso con el cliente.
6.5  Valoracion de dimensiones especificas de la fidelizacion digital

Profundizando los factores que se implementan dentro de la fidelizacién en medios
digitales, se incluyeron items que valoran diferentes dimensiones de la experiencia de marca (escala
1 a 5). Los resultados mostraron 5 puntos clave. Empezando que la confianza y seguridad en los
pagos registra el promedio mas alto, sgeuido por la rapidez de entrega y el cumplimiento de lo
prometido. Por otro lado, el buen servicio al cliente en canales digitales y la experiencia en compras
online en términos de facilidad, rapidez y seguridad, se encuentran valoradas con un puntaje alto.
La variedad de promociones y beneficios se ubica ligeramente por encima de 3,8, mientras que la
innovacion y nuevas experiencias digitales es de 3,7. En un nivel un poco més bajo, aparecen
descuentos y cupones en apps y los programas de puntos y recompensas. Por ultimo, los puntajes

mas bajos corresponden al contenido en redes sociales y a la publicidad personalizada.
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Figura 7. Perpcepcion de los usuarios sobre estrategias digitales que influyen en su decision de
compra

Descuentos Yy cupones en apps
308 respuestas

150

100 112 (36,4 %)
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Nota. Elaboracién propia
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100

88 (28,6 %) 91 (29,5 %)

75

0,
5 59 (19,2 %)

47 (15,3 %)

25
23 (7,5 %)
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Contenido en redes sociales (tips, recetas, entretenimiento)
308 respuestas
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Nota. Elaboracién propia

Experiencia en compras online (facilidad, rapidez, seguridad)
308 respuestas
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Nota. Elaboracion propia
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Publicidad personalizada (recomendaciones, emails, anuncios)
308 respuestas

150

100

101 (32,8 %)

96 (31,2 %)

50
47 (15,3 %) 45 (14,6 %)

19 (6,2 %)

Nota. Elaboracién propia

Buen servicio al cliente en canales digitales
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Nota. Elaboracion propia
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Rapidez en la entrega y cumplimiento de lo prometido
308 respuestas

200
150 152 (49,4 %)
120 (39 9
100 0 (39 %)
50
0(0 %) 2(0,6 %) 34 (11 %)
1 2 3 4 5

Nota. Elaboracién propia

Confianza y seguridad en los pagos
307 respuestas

200
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Nota. Elaboracion propia



Innovacion y nuevas experiencias digitales
308 respuestas
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Nota. Elaboracién propia

Variedad de promociones y beneficios
306 respuestas
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Estos resultados implican varios puntos especificos. Empezando con los consumidores,

pues valoran lo trascendental dentro de las experiencias digitales, que vendria siendo la seguridad
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en los pagos, cumplimiento, servicio al cliente y facilidad de compra; lo que quiere decir que la
seguridad es siginificativa dentro de las experiencias digitales. Asi mismo, las acciones centradas
unicamente en descuentos, puntos o contenidos en redes sociales, parecen tener un impacto
relativamente menor en la percepcion de valor, lo que respalda la idea de que la fidelizacion no se
logra solo con promociones, sino con experiencias consistentes, que sean confiables y que estén
alineadas con las expectativas del consumidor. Del mismo modo, los niveles mas bajos de
valoracién en publicidad personalizda y contenido sugieren que las marcas todavia tienen un
espacio en desarrollo, que primordialmente conecte emocionalemente, comunique valor de forma

continua y responda agilmente a las necesidades del cliente.

6.6  Intencion de recomendacion y vinculos de lealtad

La fidelizacion también se analizo a partir de la probabilidad de recomendacién de una
marca de consumo masivo con la que el encuestado haya tenido una buena experiencia digital,
donde los resultados mostraron que: El 48% de los participantes indicaron que es probable que
recomiende la marca. El 20% sefiala que es muy probable hacerlo. Cerca del 18% se mantiene

neutral y aproximadamente un 14% se ubica entre improbable y muy improbable.

Figura 8. Probabilidad de los usuarios si recomiendan una marca de consumo masivo
dependiendo de su experiencia digital

@ Muy improbable

@ Improbable
Neutral

46,8% @ Probable

@ Muy probable
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Nota. Elaboracién propia

A partir de estos datos se identifica que el nivel de recomendacion es medio-alto (promedio
de 3.7 en una escala de 1 a 5), pero tampoco es un escenario donde los clientes sean de una lealtad
consolidada; lo que quiere decir que existe una base importante de clientes dispuestos a recomendar
la marca, pero también hay un segmento relevante que se mantiene indiferente o inclusio se niega

a hacerlo.

Los resultados muestran que el uso constante de medios digitales y la frecuencia con que
las marcas ofrecen beneficios estan positivamente relacionados con la importancia que los
consumidores otorgan a las acciones de fidelizacion, asi como con su satisfaccion e intencion de
recomendacion. Estas correlaciones, evidencian que cuanto mas activa y coherente es la presencia
digital de una marca, mayor es el reconocimiento del valor de sus estrategias de fidelizacion. En
particular, la fuerte relacion entre la satisfaccion con los beneficios digitales y la fidelizacion
sugiere que una experiencia digital percibida como relevante y bien disefiada potencia la conexion

emocional y funcional con la marca.

Asimismo, se observa que una mejor percepcion de la experiencia de fidelizacion
incrementa significativamente la probabilidad de recomendacion, demostrando que la gestion
efectiva del marketing digital no solo impulsa la retencion, sino también la promocion espontanea
entre los consumidores. En conjunto, estos hallazgos respaldan que las estrategias digitales, cuando
se enfocan en generar valor sostenido y experiencias consistentes, fortalecen de manera tangible la

lealtad del cliente mas alla del simple alcance o visibilidad de las campanas.
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6.7 Relacion con el problema, la justificacion y la literatura
En general, los resultados de la encuesta permiten responder directamente el objetivo
especifico nimero 2, “Explorar la percepcion de los compradores sobre las acciones de fidelizacion

implementadas en medios digitales”.

En el sector de consumo masivo en Bogota, las empresas efectivamente han incorporado
herramientas digitales como aplicaciones de domicilio, redes sociales, promociones, entre otros.
Sin embargo, los niveles moderados de satisfaccion con los beneficios y de intencién de
recomendacion, evidencian que las acciones presentadas no siempre logran consolidar relaciones
solidas y sostenibles con los consumidores. En especial, este comportamiento afirma que, aunque
las marcas han ido avanzando de manera digital, muchas de las estrategias planteadas siguen
centradas en la captacion y la visibilidad, dejando en segundo plano la fidelizacion estratégica, la
personalizacion de la experiencia y la implemetacionde sistemas robustos para medir la satisfaccion

y la recurrencia de los usuarios.

Los resultados refuerzan la premisa de que en un entrono competitivo como el de Bogota,
la atraccion de clientes ya no es suficiente; la sostenibilidad de las relaciones depende de generar
confianza, experiencias positivas y valor continuo. El hecho de que los consumidores le estén
dando mayor importancia a factores como la seguridad en los pagos, la rapidez en la entrega, la
calidad del servicio y la experiencia integral de compra, demuestra que la fidelizacion se centra en
vivencias consistentes mas que en incentivos puntuales. Lo que lleva a respaldar el enfoque del
estudio, pues busca comprender como el marketing digital puede transformarse en un medio para

fortalecer vinculos de confianza y lealtad duradera.

Lo que han planteado los autores como Kotler y Keller, Nugroho, Alpiana y Mena, quienes

sostienen que la fidelizacion se construye a través de las relaciones de largo plazo basadas en la
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gestion de datos, la personalizacién de la oferta, la conexidon emocional y una comunicacion
constante de valor. Lo que los resultados mostraron es que dimensiones como la confianza, el
servicio y la experiencia ya ocupan un lugar relevante en la percepcion del cliente, mientras que la
personalizacion y el contenido relacional atin presentan atrasos en su proceso. Lo que confirma la
necesidad de evolucionar desde programas de descuentos hacia estrategias integrales que combinen
proposito, innovaciéon y relacionamiento, siguiendo ejemplos de empresas como Postobon,

Unilever, Nutresa o P&G.

Al final, estos hallazgos sientan una base solida para el analisis de los objetivos siguientes,
en los que se contrastan las percepciones de los consumidores con la vision de expertos en
marketing digital. A partir de esta comparacion, se identificaron los factores criticos de éxito en
las estratefias de fidelizacidon; por lo tanto, los resultados confirman que los consumidores
bogotanos reconocen las acciones de fidelizacion digital, pero aun perciben brechas entre la
experiencias ofrecidas y sus expectativas de una relacion duradera con las marcas. De esta manera,
se valida la pertinencia del problema de investigacion y se reafirma el eje central de la tesis, donde
se resalta que el desafio actual no es simplemente tener presencia digital, sino construir estrategias

de marketing digital gennuinamente orientadas a la fidelizacion.
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7. Experiencias y conocimientos de expertos en marketing respecto a las estrategias
mas efectivas para lograr la fidelizacion de clientes en el entorno digital.

Principalmente, la metodologia de esta seccion era un poco diferente, se realizaria el analisis
de los resultados a partir de entrevistas presenciales o virtuales con expertos en marketing de las
diferentes empresas del consumo masivo. Por temas de logistica, efectividad y de tiempo, se
decidié hacer mejor una encuesta donde basicamente, se le preguntd a estos expertos cosas
similares a lo que se hubiera dicho en la entrevista, esto con el fin de ser mucho mas eficaz con el
tiempo de los diferentes representantes de las empresas. Esto permitio que cinco profesionales de
marketing que operan en el sector de consumo masivo respondieran la encuesta, entre ellos se

encuentra: Bavaria, Abbott, Alpina, Henkel y Meals.

Aunque el tamano de la muestra es aparentemente reducido, se trata de compaiiias de gran
relevancia en el mercado colombiano/bogotano, lo que convierte estos testimonios en una muestra
cualitativa estratégica, pues no se buscaria representar estadisticamente a todo el sector, sino que
se pudiera aportar en profundidad y en contexto sobre como los equipos de marketing estan
entendiendo y gestionando la fidelizacion digital en la practica.

7.2 Perfil de expertos y contexto organizacional

Las cinco empresas que fueron encuestadas operan en el sector de consumo masivo y la
mayoria vende directamente al consumidor (D2C) o al menos tiene una presencia parcial en este
modelo. Los expertos ocupan cargos importantes como lo es Trade Marketing, Analista de Marca,
Brand Managers y Gerente de Marca, principalemnte en aréas de estrategia/planeacion, marketing

completo, e-commerce y performance.
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Figura 9. Area principal de trabajo de los expertos

Estrategia / Planificacion 3 (60 %)

Performance / Ads 1(20 %)

CRM y Retencién 1(20 %)

e-commerce 1(20 %)

Contenido / Social Media 1(20 %)

Marketing completo: innovacio... —1 (20 %)

Marketing 1(20 %)

Nota. Elaboracién propia

La experiencia que tienen los mismos se resume de la siguiente manera, tres de los cinco
expertos tienen menos de 2 afios en marketing digital y los otros dos tienen 2 y 5 afios, lo que
sugiere que, aunque domina un perfil relativamente joven, ya existe un nivel de especializacion

suficiente para opinar sobre la efectividad de distintas tacticas de fidelizacion.

Este contexto es importante ya que reforzd la pertinencia del objetivo, pues se trataba de
profesionales que tienen la experiencia suficiente para gestionar diariamente estrategias digitales
en empresas del sector de consumo masivo.

7.3 Estrategias digitales consideradas mas efectivas para fidelizar

Durante la evaluacion de tacticas de marketing digital realizada por lo expertos, se
identificaron tres estrategias destacadas. Empezando por el contenido de valor, donde se resaltan
los blogs, videos y publicaciones en redes sociales, pues obtuvo la calificacion promedio mas alta
(4,8/5), lo que refleja su papel central en la construccion de relaciones auténticas con los

consumidores. Le siguen el remarketing o retargeting y la personalizacion digital, ambos con un
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promedio de 4,4/5, considerados fundamentales para mantener la conexion con el cliente y ofrecer
experiencias ajustadas a sus intereses y comportamientos. En un nivel intermedio se ubican el email
marketing automatizado y los programas de lealtad o sucripcion (3,8/5), mientras que las tacticas
como los programas de referidos, el uso de chatbots o la comuniacion por WhatsApp y
notificaciones Push reciben valoraciones mas moderadas, evidenciando que la efectividad depende

mas del contexto y del tipo de interaccion que busque cada marca.

Figura 10. Percepcion de los expertos a las estrategias de marketing y su efectividad

Remarketing / retargeting
5 respuestas

3
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2 (40 %)
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Nota. Elaboracién propia
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3
2
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Nota. Elaboracién propia

Contenido de valor (blogs, videos, redes)
5 respuestas

4
3
2
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0 | | |
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Nota. Elaboracién propia
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Cada una de las respuestas cualitativas refuerzan estas tendencias, pues los expertos
coinciden en que la personalizacion de ofertas (Como lo hace bavaria) es determinante para que el
cliente perciba una relacion mucho mas diferenciada y no tan genérica. Asi mismo, empresas como
Henkel o Meals, resaltan la importancia del contenido de valor, que sefiala o traduce a que la
fidelizacion no se logra tinicamente vendiendo, sino ofreciendo informacion 1til, entretenida y
relevante. Por otro lado, Alpina, enfatiza que el verdadero punto de partida para construir
estrategias verdaderamente efectivas, es entendiendo a fondo al consumidor (Sus gustos, habitos y

preferencias).

Estos hallazgos muestran que, desde la mirada experta, la fidelizacion digital exitosa se
fundamenta en una combinacidon de conocimiento profundo del consumidor, personalizacion,
contenido relevante y seguimiento inteligente a través del remarketing. Esta vision se alinea con la
literatura acdémica, la cual sostiene que el marketing digital orientado a la fidelizacion debe
trascender las acciones transaccionales y enfocarse en generar relaciones de valor continuo, donde
cada interaccion refuerce la confianza y el compromiso del cliente con la marca.

7.4 Como miden la fidelizacion: indicadores y enfoque de gestion

Las empresas que fueron analizadas, muestran una tendencia clara en la forma de medir la
fidelizacion de sus clientes. Todas mencionan al menos un indicador concreto, donde el mas
utilizado fue la frecuencia de compra, lo que es considerado un punto importante por las cinco
compaiiias que participaron. Otros indicadores mencionados incluyen la retencién o tasa de la
recompra, el ROI o ROAS de campafias enfocadas en retencion, asi como el market share y el NPS
o nivel satisfaccion, cada uno citado por una empresa. Sin embargo, al cuestionarse cual de estos

indicadores se considera mas representativo, la mayoria vuelve a resaltar la frcuencia de compra y
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la recompra, lo que evidencia una orientacion predominante hacia la recurrencia del cliente como
principal reflejo de la lealtad. Una empresa resalta el market share como sefial del impacto
cognitivo, mientras que la otra destaca que la retencion solo tiene sentido si esta estratégicamente

alineada con los objetivos de la marca.

Lo que este enfasis ofrece en cuanto a los indicadores de comportamiento, es que desde una
perspectiva tedrica, se confirma que la fidelizacion no se limita a la satisfaccion del cliente, pues
su verdadera expresion estd en la recompra y la continuidad de la relacion comercial; al mismo
tiempo, se puede ver que las empresas en Bogota aunque entienden la fidelizacién en términos de
comportamiento observable, aun existen limitaciones en la incorporacion de métricas mas
relacionales, como el valor de vida del cliente (CLV) o el nivel de engagement. Lo que en otras
palabras, significa que los expertos tienden a evaluar la fidelizacion desde una optica transaccional
y cuantitativa, lo que coincide parcialmente con los postulados tedricos de la investigacion, pero
también evidencia la oportunidad de avanzar hacia modelos de medicién mads integrales que
capturen no solo la repeticion de compra, pero también la conexion emocional, el compromiso y la
confianza que tiene el cliente con la marca.

7.5 Herramientas, presupuesto y madurez en la gestion de la fidelizacion

Durante el analisis de las empresas andlizadas, se demostrd un nivel significativo en cuanto
a las infraestructuras tecnoldgicas para la gestion de la fidelizacion, pues todas mencionan el uso
de herramientas que facilitan la recopilacion y analisis de datos de los clientes, tales como
plataformas propias (por ejemplo, BEES en Bavaria), sistemas CRM (empleados por Alpina,
Henkel, Meals) y herramientas de analitica de datos como Power BI. Esto evidencia la existencia

de una comprension compartida de que la fidelizacion digital requiere de una base sélida de
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informacion estructurada que permita segmentar, personalizar y dar segumiento al comportamiento

que tiene el consumidor.

Asi mismo, al analizar la asigancion presupuestal, se pudo observar diferencias marcadas
entre las empresas. Por ejemplo, dos de ellas destianan entre el 31% y 60% del presupuesto digital
a objetivos de fidelizacion, una invierte entre el 11% y 30%, mientras que las dos restantes apenas
0% a 10%. A pesar de esta diferencia, cuatro de las cinco compaiiias, consideran que sus recursos
son suficientes para fidelizar clientes. En los casos con alta inversion, se justifica que el presupuesto
permite ofrecer descuentos personalizados, combinar la fidelizacion con otras metas de
comunicacion y la de mantener una cobertura digital bastante solida. Por otro lado, las empresas
con baja inversion argumentan que su enfoque actual estd en awareness y conversion, dejando claro
que la fidelizacion es parte de un plano secundario. Solo una organizacion reconoce abiertamenten

que el presupuesti destiando a este fin “se queda corto para lo importante que es”.

Figura 11. Recursos de los expertos y sus barreras

Aproximadamente, ;qué porcentaje del presupuesto digital se destina a fidelizacién?
5 respuestas

® 0-10%

® 11-30%
31-60%

@ Mas del 60%

Nota. Elaboracién propia
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¢Considera suficiente ese presupuesto para los objetivos de retencion?
5 respuestas

®si
® No

Nota. Elaboracién propia

Estos resultados reflejaron una madurez desigual en la gestion de la fidelizacion digital,
pues si bien las empresas reconocen su relevancia estratégica y ademds cuentan con las
herramientas necesarias. Las decisiones presupuestales evidencian que la retencion del cliente no
se conslida atin como prioridad real frente a otros objetivos del marketing digital. En consecuencia,
se confirma la tension senalada durante la investigacion, donde el discruso de “centrarse al cliente”
no siempre se traduce en una asigancion coherente de recursos. Estos hallazgos revelaron una
oportunidad clave para avanzar hacia una gestion mas estratégica e integral de la fidelizacion,
donde la inversion se oriente no solo a captar, sino a cultivar relaciones sostenibles y rentables a
largo plazo.

7.6 Obstaculos principales para fortalecer la fidelizacion digital

El analisis de las respuestas abiertas reveld una serie de dificultades estructurales que
afectan la consolidacion de estrategias de fidelizacion digital efectivas en las empresas del sector
de consumo masivo. En un primer lugar, se destaco las limitaciones en capacidades y conocimiento

tecnologico, ya que una de las compatfiias reconocié que aunque dispone de herramientas digitales
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adecuadas, no todos los equipos internos ni los propios clientes cuentan con la formacion o el
dominio necesario para utilizarlas eficientemente, lo que evidencid una brecha significativa en
términos de capacitacion y adopcion tecnoldgica, que restringe el aprovechamiento pleno de las

plataformas digitales.

Por otro lado, hubo un obstaculo recurrente que es la calidad de la base de datos y la forma
de generar contacto, pues en el caso de Abbott, se mencionan errores frecuentes en correos
electronicos y deficiencias en la actualizacién de la informacion, lo que reduce considerablemente
el alcance y al precision de las campafias de marketing. Este problema es fundamental de estudiar,
pues sin datos confiables y actualizados, las etsrategias de personlaizacion, automatizacion o email

marketing, pierden efectividad.

Del mismo modo, surgieron limitaciones relacionadas con los canales y la cobertura, pues
en este caso, Meals sefiald que su e-commerce ain no tiene cobertura nacional y depende de
aplicaciones de terceros que no poseen un alcance masivo, lo que obstaculiza la posibilidad de
construir una relacion directa y controlada con los consumidores. Es asi, como factores del entorno
como el contexto competitivo y el dinamismo de las categorias, representan desafios adicionales,
como Henkel, que identifica la alta competencia como un obstaculo directo, mientras que Alpina
destaca la dificultad de fidelizar en categorias emergentes donde los habitos de compra atn no

estan consolidados.

Estos hallazgos confirman que la fidelizacion digital va mas alld de la intencion estratégica,
ya que requiere de resolver problemas como la estructuracion de datos, tecnologia, canales y
capacidades internas. Estos resultados coinciden con la literatura, que advierte que los mayores
retos del marketing digital orientado a las relaciones de largo plazo, no estan en la

conceptualizacion de las estrategias, sino en su implementacion efectiva, en el desarrollo de
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competencias digitales y en su implementacion efectiva, lo que permite sostener vinculos a largo
plazo con los clientes.
7.7 Automatizacion, IA y tendencias futuras.

Al analizar el uso actual de automatizacion e inteligencia artificial en las estrategias de
fidelizacion, se observo una adopcion un poco limitada, ya que solo una de las empresas afirma
utilizarlas activamente para estas estrategias, mientras que las otras se encuentran en fase de prueba
o declrana no emplearlas. Lo que este panorama refleja, es que aunque las herramientas
tecnologicas existe, su integracion en la gestion de clientes todavia se encuentra en una etapa

temprana dentro del sector de consumo masivo en Bogota.

Sin embargo, al indagar sobre las tendencias futuras, la mayoria de los expertos, coincide
que la IA y la personalizacion avanzada seran los puntos clave del marketing digital en los proximos
afnos. Ademads, mencionan plataformas emergentes como TikTok, destacando su gran potencial para
conectar con audiencias jovenes y fortalecer la relacion emoconal con los consumidores. Es asi,
como una de las empresas enfatiza que mas alla de las tecnologias disponibles, el verdadero valor
radica en como se utilizan estas herramientas digitales para construir relaciones significativas y

sostenibles.

Asi mismo, resulta revelador la manera en que la IA va a tener una gran relevancia en este
mundo del marketing digital, pero a pesar de reconocer esto, la implementacion actual sigue siendo
moderada. En conseucencia, los hallazgos confirman que las empresas del sector se encuentran en
un proceso de transicion, donde el discuros sobre datos, marketing relacional y personalizacion ya
esta siendo internalizado, pero la consolidacion préctica de estas herramientas, aiin no alcanza una

escala significativa. Es asi, como se valida el planteamiento central del trabajo, pues la madurez
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digital en la fidelizacion no dpende solo de la adopcidon tecnologica, sino de la capacidad
organizacional para integrarla estratégicamente en la experiencia del cliente.
7.8 Recomendaciones de los expertos a empresas de consumo masivo en Bogota
Los resultados presentados por los expertos en marketing de las diferentes empresas
mostraron recomendaciones que convergen en varios puntos clave que revelan una vision mas
estratégica de la fidelizacion. En primer lugar, destacan la importancia de no abandonar el contacto
humano, esta idea insiste que la tecnologia debe ser un complemento, mas no un sustituto,

especialmente en contextos B2B donde la relacion personal sigue siendo determinante.

La capacitacion en el uso de herramientas digitales se considera esencial para que tanto los
equipos internos como los clientes puedan aprovechar al méximo las plataformas disponibles. Este
enfoque coincide con los hallazgos obtenidos en la encuesta a consumidores, donde la confianza y

la experiencia siguen siendo los pilares fundamentales de la lealtad.

Otro de los puntos centrales de los expertos es la necesidad de hacer sentir al consumidor
parte de la marca. Uno de los casos especificos es la de Alpina, que resalta que la fidelizacién
efectiva se construye cuando el cliente se identifica con los valores de la empresa y percibe que
pertenece a una comunidad o causa compartida. En la misma linea, Henkel enfatiza la importancia
de cuidar la forma en que se comunican los mensjaes, subrayando que las campanas deben ser

coherentes con el proposito de la marca, el canal elegido y las expectativas del ptiblico objetivo.

Por otro lado, Meals propone un aspecto clave de madurez estratégica, que es definir con
claridad qué significa “fidelizacion” para la marca. Un punto clave que define la posibilidad de
disenar tacticas y métricas adecuadas, asi como implementar metodologias basadas en inteligencia

artificial para experimentar, aprender y optimizar los resultados de manera continua.
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Lo que demuestran estas recomendaciones es que los expertos no se limitan a pensar en la
fidelizacion como parte de una tactica (como apps, redes, promociones, etc.) sino que ponen como
prioridad lo elementos estrategicos que le pueden servir a los clientes y a las marcas en si. Teniendo
de base un proposito claro, coherencia en la comunicacidon, gestion inteligente de datos y el
equilibrio entre lo digital y lo humano, es lo esencial para que las herramientas de fidelizacion
tengan éxito. Adicional, proponen una fidelizacion entendida como una relacion integral, donde la
tecnologia potencia especialmente la cercania, pero la confianza y la autenticidad siguen siendo el
verdadero nucleo del vinculo con el cliente.

7.9 Conexion de los resultados con el objetivo especifico

Los resultados de la encuesta a expertos en marketing permite cumplir plenamente el
objetivo especifico nimero 3, y al mismo tiempo conecta de manera coherente el problema, la
justificacion, la revision de la literatura y los hallazgos empiricos obtenidos tanto con los
consumidores como con los especialistas. Desde un primer lugar, se identificaron con claridad las
estrategias digitales mas efectivas para la fidelizacion, destacandose la personalizacion, el
remarketing, el contenido de valor y el uso de CRM. Los expertos complementan estas estrategias
con ejemplos concretos de campafias, envio de materiales y gestion de redes, ademas de compartir
sus criterios de decision sobre indicadores, barreras, presupuestos y tendencias emergentes, lo que

enriquece la comprension practica del fenomeno.

Los hallazgos de los expertos se contrastan con los resultados de la encuesta a
consumidores. Mientras estos ultimos priorizan aspectos funcionales como la confianza en los
pagos, la rapidez en la entrega, el servicio al cliente y la experiencia de compra; los especialistas
otorgan mayor relevancia al contenido de valor y la personalizacion como ejes de la fidelizacion.

Lo que este contraste revela es una brecha de alineacion entre lo que las marcas impulsan y lo que
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los consumidores realmente valoran en su experiencia cotidiana. De este desajuste surge una
conclusién fundamental: la fidelizacion efectiva requiere integrar la mirada del cliente, que esté

centrada en la experiencia, con la del experto que se enfoque en la estrategia y el contenido.

Los resultados empiricos también confirman y amplian el planteamiento del problema. Tal
como se anticipaba, muchas empresas del sector de consumo masivo contintian priorizando la
captacion y la visibilidad sobre la fidelizacion estratégica, lo cual se refleja en la asignacion
presupuestal, pues varias compaiiias destinan recursos limitados a este proposito o lo consideran
secundario frente al conocimiento y la conversion. A su vez, las barreras tecnologicas, de datos y
de cultura interna siguen siendo un freno importante para avanzar hacia modelos de fidelizacion
mas solidos. En paralelo, las respuestas de los expertos respaldan la justificacion del estudio, al
subrayar la necesidad de construir relaciones basadas en la confianza, el contenido de valor y la
pertenencia del cliente a la marca. Sin embargo, también evidencian que esta vision aun esta en

proceso de maduracion dentro de las organizaciones.

Dentro de la literatura consultada, frente a los autores mencionados a lo largo de la
investigacion, plantean que la fidelizacion digital se sustenta en el marketing relacional, la
personalizacion, el uso estratégico de datos, la automatizacion y las métricas de largo plazo. Lo
expertos confirman la vigencia de estos principios, especialmente en torno al papel del CRM y la
personalizacion, pero reconocen que persisten desafios importantes en materia de calidad de datos,

analitica avanzada y adopcion de la inteligencia artificial.

Del mismo modo, los resultados permiten concluir que el sector de consumo masivo en
Bogota se encuentra en una fase de madurez digital intermedia, ya que cuentan con una conciencia
estrategica y herramientas basicas, pero ain se carece de una integracion completa entre tecnologia,

cultura organizacional y vision de largo plazo.
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En general, las empresas lideres del sector reconocen el valor de la fidelizacion digital y se
ha avanzado en tacticas clave como el contenido de valor, la gestion mediante CRM, el remarketing
y la personalizacion. Sin embargo, persisten muchas brechas relacionadas con el presupuesto,
capacidades internas, calidad de datos y adopcidon tecnologica. Al poner en didlogo estas
percepciones con las de los consumidores y con la teoria revisada, se obtiene una vision integral
que reafirma la base central de la investigacion, pues no basta con tener presencia digital, el
verdadero reto radica en trasnformar cada interaccion en una oportunidad para fortalecer la

relacion, generar confianza y consolidar la lealtad del cliente con el tiempo.
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8. Factores clave de éxito en las estrategias de fidelizacion digital
El analisis conjunto de las perspectivas de los consumidores y los expertos, permitieron
identificar un conjunto de factores clave que determinan el éxito de las estrategias de fidelizacion
digital en el sector de consumo masivo en Bogota. Estos factores surgieron de la interseccion entre
la experiencia vivida por los compradores y la gestion estretégica de los equipos de marketing,

reflejando tanto las fortalezas actuales como los vacios que atin persisten en su implementacion.

Desde la vision del consumidor, fia fidelizacion se sotiene principalmente en la confianza,
la rapidez, la calidad del servicio y la experiencia integral de compra. Los clientes valoran mucho
que las marcas cumplan lo prometido, que brinden seguridad en los pagos, que respondan con
eficacia y mantengan una comunicacion clara y empatica. Estos elementos constituyen la base de
la lealtad percibida, al generar satisfaccion y reducir las barreras emocionales para la recompra. En
este orden de ideas, el éxito de la fidelizacion depende de que la interaccion digital trascienda el
intercambio transaccional y se convierta en una experiencia que sea totalmente confiable, coherente

y que esté alineada con las expectativas del usuario.

Por otro lado, la vision de los expertos complementa esta mirada al destacar factores mas
estratégicos y tecnologicos, como la personalizacion, el contenido de valor, el uso de CRM y datos
bien estructurados; si bien, estas tacticas de remarketing son las que permiten mantener una
conexion estable y constante con elcliente. Los especialistas coinciden en que la clave no esta
unicamente en ofrecer incentivos, sino en utilizar la informacion de manera inteligente para
construir relaciones significativas y sostenibles. Sin embargo, también reconocen retos asociados
a la madurez digital del sector, especialmente en lo que esta relacionado con la calidad de las bases
de datos, la adopcion de la automatizacion y la asignacion presupuestal para proyectos de

fidelizacion.
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La integracion de ambas perspectivas permite concluir que el éxito de la fidelizacion digital

depende de la combinacion equilibrada de tres ideas complementarias:

1. Tecnolodgica: Lo cual fue fundamental en el uso eficiente de datos, CRM, IA y automatizacion.

2. Relacional: Centrada en la confianza, el serrvicio, la empatia y la experiencia de compra.

3. Estratégica: basada en la coherencia del mensaje, la claridad del proposito y la inversion

sostenida en relaciones de largo plazo.

Estos tres factores permiten evidenciar que las empresas del sector de consumo masivo en
Bogota avanzan hacia un modelo de fidelizacion mas maduro, donde la tecnologia y la estrategia
se unen para una mejor conexion con el cliente. No obstante, persiste el desafio de alinear la vision
del consumidor que esté centrada en la experiencia y la del especialista con un enfoque en la gestion
y la innovacion, de modo que cada interaccion digital se convierta en una oportunidad real para

fortalecer la confianza, el vinculo emocional y la lealtad hacia la marca.
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9. Conclusiones
El desarrollo de esta investigacion permitié demostrar que las estrategias de marketing
digital tienen un papel decisivo en la fidelizacion del cliente dentro del sector de consumo masivo
en Bogota, siempre que estén disefiadas desde un enfoque estratégico, relacional y centrado en la
experiencia. Los resultados obtenidos, tanto de los consumidores como de los expertos, evidencian
que la fidelizacion digital va mas alla de la simple interaccion en canales digitales: implica generar

valor sostenido, confianza y coherencia en cada punto de contacto entre la marca y el cliente.

En primer lugar, desde la perspectiva del consumidor, se confirmé que los principales
factores que impulsan la fidelizacion son la confianza en los procesos de pago, la rapidez en la
entrega, la calidad del servicio al cliente y la experiencia integral de compra. Estas variables
reflejan que el vinculo con la marca se construye a partir de la seguridad y la satisfaccion cotidiana,

mas que de incentivos puntuales o descuentos.

Desde la mirada del especialista, se identificaron como estrategias mas efectivas la
personalizacion, el contenido de valor, el remarketing y el uso de herramientas CRM, junto con el
aprovechamiento de datos para ofrecer experiencias relevantes. Sin embargo, se constatd que la
madurez digital del sector ain es intermedia: existen avances importantes en infraestructura
tecnologica y comprension estratégica, pero persisten brechas en calidad de datos, presupuesto,

automatizacion e integracion de inteligencia artificial.

La comparacidon entre ambas perspectivas revela una brecha de alineacion: mientras los
consumidores priorizan la experiencia y el cumplimiento, los especialistas se enfocan en la gestion
de datos y la creatividad del contenido. Este contraste reafirma que la fidelizacién efectiva requiere

articular la vision del cliente con la del estratega, equilibrando lo humano y lo tecnologico.
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En términos tedricos, la investigacion valida los postulados del marketing relacional al
confirmar que la fidelizacion depende de la capacidad de las empresas para crear relaciones de
largo plazo basadas en valor, confianza y personalizacién (Kotler & Keller, 2016; Alpiana et al.,
2024). Asimismo, la evidencia empirica refuerza que el uso estratégico de herramientas digitales y
analiticas debe orientarse no solo a captar clientes, sino a mantenerlos comprometidos a lo largo

del tiempo.

Finalmente, se concluye que las empresas de consumo masivo en Bogota se encuentran en
un proceso de transicion hacia una fidelizacion digital mas madura. Para consolidarla, serd

necesario avanzar en tres dimensiones complementarias:

Relacional: fortalecer la confianza, el servicio y la empatia con el cliente.

Tecnoldgica: mejorar la gestion de datos, la automatizacion y la adopcion de IA.

Estratégica: definir con claridad el propdsito de la fidelizacion y asignar recursos suficientes

para sostenerla.

En conclusion, este estudio demuestra que la fidelizacion no depende de estar en digital,
sino de como se estd. Las marcas que logren integrar tecnologia, experiencia y propdsito seran
aquellas capaces de convertir cada interaccion en una oportunidad para generar valor mutuo,

construir relaciones auténticas y asegurar una lealtad duradera en el tiempo.
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10. Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda que las empresas del sector de consumo
masivo en Bogota avancen hacia una gestion mas estratégica e integral de la fidelizacion digital,
incorporando practicas que respondan simultineamente a las expectativas del consumidor y a las
tendencias identificadas por los expertos. En primer lugar, es fundamental fortalecer la experiencia
del cliente, priorizando la confianza en los pagos, la rapidez en la entrega y la calidad del servicio.
Estos elementos, que los consumidores reconocen como determinantes de la lealtad, deben
convertirse en ejes transversales de la operacion y de la comunicacion digital, integrados en

métricas claras que permitan evaluar su impacto sobre la recurrencia.

Asimismo, se recomienda potenciar el uso de datos y CRM para avanzar hacia una
personalizacion mas profunda y relevante. Esto implica invertir en la calidad de las bases de datos,
mejorar los procesos de recoleccion y depuracion de informacion y promover la adopcion de
herramientas de automatizacion e inteligencia artificial. Sin datos limpios y sistemas integrados,
las estrategias de remarketing, segmentacion y contenido personalizado pierden efectividad. De
igual manera, las empresas deberian revisar la asignacion presupuestal destinada a fidelizacion,
pasando de un enfoque centrado en awareness y conversion hacia uno que equilibre la inversion

para retener y acompafar al cliente en el largo plazo.

Finalmente, se recomienda avanzar hacia una definicion estratégica del propdsito de la
fidelizacion dentro de cada organizacion. Esto implica clarificar qué significa fidelizar para la
marca, qué comportamientos se espera generar, cudles métricas son prioritarias y cudl es el rol que
debe jugar el contenido, la tecnologia y el contacto humano. La fidelizacion exitosa no se limita al
uso de tacticas digitales, sino a la capacidad de construir relaciones auténticas, consistentes y

sostenibles. Al alinear vision estratégica, experiencia del cliente y capacidades tecnologicas, las
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empresas podran fortalecer sus programas de lealtad y cerrar brechas internas en un mercado cada

vez mas digitalizado.
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