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Resumen

Este estudio lleva a cabo el andlisis de los factores que influyen en la fidelizacion de las
clientes en una multinacional del sector de la belleza en Colombia, donde se tiene en cuenta
los cambios que ha traido la transformacion digital en los habitos de consumo. A través del
enfoque cualitativo y descriptivo, se realiz6 una encuesta a los consumidores del sector
belleza en Colombia, adicional a una revision bibliografica de casos de éxito en este mercado.
Los resultados obtenidos demostraron que factores como la calidad de los productos, la
creacion de canales de venta de confianza y la experiencia personalizada fueron importantes
en las decisiones de recompra de las usuarias. Igualmente, el uso e implementacién de
estrategias de mercadeo a través de redes sociales se vuelve primordial, para la conexion
emocional entre las clientes y la marca. Este estudio aporta conocimientos y hallazgos
relacionados a la forma en que las estrategias digitales pueden llegar a mejorar la relacion

marca-cliente, dentro de este mercado de la belleza en Colombia.

Palabras clave

Comportamiento del consumidor, Experiencia del cliente, Fidelizacion, Marketing, Sector

de la belleza, Omnicanalidad.

Abstract

This study analyzes the factors influencing customer loyalty at a multinational beauty
company in Colombia, taking into account the changes brought about by digital
transformation in consumption habits. Using a qualitative and descriptive approach, a survey
was conducted among beauty consumers in Colombia, in addition to a literature review of

successful case studies in this market. The results showed that factors such as product quality,



the creation of trusted sales channels, and personalized experience were important in users'
repurchase decisions. Likewise, the use and implementation of marketing strategies through
social media became paramount for the emotional connection between customers and the
brand. This study contributes knowledge and findings related to how digital strategies can

improve the brand-customer relationship within the Colombian beauty market.

Keywords

Consumer behavior, Customer experience, Loyalty, Marketing, Beauty sector,

Omnichannel.

1. Introduccion

El sector de la belleza y el cuidado personal en Colombia ha experimentado en los tltimos
afios un proceso de expansion sostenida y transformacion estructural. La apertura de
mercados, el ingreso de multinacionales y la profesionalizacion de la cadena de valor han
impulsado su internacionalizacion y competitividad, convirtiéndolo en uno de los sectores de
mayor dinamismo en el pais (Rojas Chipateuca, 2019). Este crecimiento ha estado
acompafiado de una profunda digitalizacion de los procesos de comercializacion,
comunicacion y atencion al cliente, derivada de la incorporacion de nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién (TIC), que ha modificado las formas de consumo y de

interaccion entre marcas y consumidores (Millan, 2019).

En la actualidad, el marketing digital constituye un pilar fundamental para las empresas de
belleza y cosmética. Segin Estrada y Rocha (2018), la incorporacion de estrategias digitales,
como redes sociales, e-commerce y publicidad programética, ha permitido a las marcas

conectar de forma mas directa con los consumidores, generar experiencias personalizadas y



fortalecer su posicionamiento en el mercado. A su vez, Bernal y Garcia (2023) sostienen que
la industria ha consolidado una estructura hibrida donde confluyen estrategias de marketing

tradicional con nuevas dindmicas digitales, centradas en la retencion y fidelizacion del cliente.

La transformacion digital favorece también la aparicion de modelos de negocio basados en
la venta online, con atencidn a nivel nacional y servicios de asesoria virtual personalizada.
Villegas Arango (2022) evidencia que estos modelos han permitido ampliar la cobertura,
reducir costos de intermediacion y responder a las nuevas exigencias de conveniencia e
inmediatez del consumidor colombiano. Igualmente, Cardenas, Gonzalez y Ciendua (2024)
destacan el papel de la inteligencia artificial en el desarrollo de estrategias de marketing
digital y analitica predictiva para el sector de la belleza en Bogotd, lo cual demuestra una

tendencia hacia la personalizacion automatizada y la optimizacion del servicio.

Dentro de este contexto, la experiencia digital del cliente adquiere un rol protagonico en la
construccion de fidelidad. Estudios recientes muestran que factores como la calidad del
servicio digital, la seguridad percibida y la experiencia de compra influyen
significativamente en la satisfaccion y la lealtad hacia marcas (Medina, Poma y Serrano,
2025). También se plantea que la fidelizacion digital va mas alla de la primera compra,
orientandose a establecer vinculos sostenibles mediante interacciones continuas, beneficios

personalizados y programas de recompensas.

La estrategia de precios y valor percibido también inciden en la retencion del cliente. Segiin
Flores (2025), la implementacion de pilotos de precios adaptados a los canales digitales
permite mejorar la percepcion de equidad y estimular la recompra en el retail de belleza.

Cuando se habla del consumidor digital en Latinoamérica, es muy importante tener en cuenta



factores como la conveniencia, la confianza y la personalizacion, siendo los mas
determinantes en la decision de compra y en la fidelidad hacia las marcas (Chuez y Riquelme,

2024).

Asi, la transformacion digital ha reconfigurado la forma en la que las empresas del sector
belleza construyen relaciones a largo plazo con sus clientes. Las experiencias digitales,
mediadas por plataformas interactivas y contenidos personalizados se ha convertido en el

principal vehiculo para mantener la conexidon emocional y funcional con los consumidores.

1.1.  Planteamiento del problema

Las multinacionales del sector belleza en Colombia enfrentan actualmente un entorno
altamente competitivo y digitalizado, donde la fidelizacion de los clientes se ha convertido
en uno de los mayores desafios estratégicos. Segin Rojas Chipateuca (2019), la
internacionalizaciéon del sector cosmético colombiano ha incrementado la presion
competitiva, obligando a las empresas locales y multinacionales a fortalecer su presencia
digital y su capacidad de diferenciacion. Sin embargo, en este escenario, la gran cantidad de
marcas, la multiplicidad de canales digitales y la facilidad con la que los consumidores
cambian de proveedor, muchas veces motivados por promociones o experiencias en linea

mas atractivas, han hecho que los métodos tradicionales de fidelizacion pierdan eficacia.

La digitalizacion ha modificado profundamente las dinamicas de consumo. Como sefalan
Estrada y Rocha (2018), el marketing digital transformé la manera en que las marcas de
belleza se comunican con los consumidores, generando experiencias mas inmediatas,
interactivas y basadas en el engagement. No obstante, este cambio también ha aumentado la

volatilidad del cliente: el consumidor digital valora més la conveniencia, la personalizacion



y la coherencia de la experiencia que la marca como tal. Asi, la fidelidad deja de basarse
exclusivamente en la satisfaccion del producto para depender de una experiencia digital

positiva y continua.

De acuerdo con Nielsen (2020), el crecimiento del comercio electronico y la influencia de
las resefias y opiniones de otros usuarios han desplazado la efectividad de la publicidad
tradicional, lo que exige a las empresas invertir en experiencias digitales que generen
confianza y valor. En la misma tdénica se encuentran Medina y Serrano (2025) quienes
demuestran que la satisfaccion del cliente en el retail de la belleza estd estrechamente ligada
a factores como la seguridad digital, la calidad del servicio en linea y la experiencia de
compra omnicanal. Sin embargo, muchas empresas del sector aiin no integran plenamente

estos elementos en sus estrategias de fidelizacion.

Villegas Arango (2022) destaca que, si bien el comercio electronico amplia el alcance del
mercado, la falta de personalizacién en la atencion digital y la escasa analitica de datos
reducen la retencion de clientes. También se ha evidenciado que las estrategias de marketing
digital en el sector de la belleza en Colombia se enfocan mas en atraer nuevos consumidores
que en construir relaciones duraderas (Bernal y Garcia, 2023). Igualmente, se ha observado
que las marcas han comenzado a implementar inteligencia artificial y automatizacion en sus
estrategias digitales, estas herramientas se utilizan mas como apoyo publicitario que como

medios de fidelizacion racional (Cardenas, Gonzalez y Ciendua, 2024).

En este contexto, surge la necesidad de analizar que factores digitales influyen realmente en
la lealtad de los clientes dentro del sector de la belleza en Colombia, y como las experiencias

digitales, que estdn mediadas por redes sociales, comercio electronico, programas de



fidelidad y atencion personalizada; pueden fortalecer o debilitar la relacion entre la marca y

el consumidor.

El problema radica, entonces, en la falta de comprension integral sobre como las
percepciones de los consumidores frente a las experiencias digitales, la confianza y el valor
percibido influyen en la construccion de fidelidad hacia las marcas del sector belleza, en un
entorno donde la competencia se disputa principalmente en el ecosistema digital. De lo

anterior se desprende la siguiente pregunta problema:

(Como influyen las experiencias digitales y las percepciones de los consumidores, mediadas
por las interacciones en entornos digitales, en la fidelizacion de clientes en una multinacional

del sector de belleza en Colombia?

1.2.  Gap de investigacion

La literatura revisada evidencia multiples enfoques sobre la fidelizaciéon de clientes en
entornos digitales, principalmente centrados en sectores como el retail, el turismo o los
servicios financieros. Sin embargo, en el contexto colombiano del sector belleza atn existen
vacios de conocimiento relevantes. En primer lugar, los estudios sobre fidelizacion en este
sector suelen enfocarse en marcas locales o en estrategias de marketing tradicional, dejando
de lado el andlisis de multinacionales que operan bajo estructuras omnicanal. En segundo
lugar, se observa una escasez de investigaciones que integren enfoques cuantitativos (como
el modelo RFM) con perspectivas cualitativas que exploren percepciones de valor, confianza
y experiencia digital desde el punto de vista del consumidor. Finalmente, existe poca

evidencia empirica sobre la efectividad de estrategias promocionales digitales especificas,



como la gamificacion, los programas de lealtad online o las experiencias personalizadas en

redes sociales.

En este sentido, el presente estudio busca cerrar este vacio mediante un analisis de la
fidelizacion de clientes en una multinacional del sector belleza en Colombia, integrando la
revision documental, el andlisis de indicadores del sector y un estudio descriptivo con
consumidores, con el fin de aportar una comprension mas integral sobre los factores digitales

que fortalecen la lealtad y la permanencia de los clientes.

1.3.  Justificacion

La fidelizacion de clientes ha dejado de ser tinicamente un indicador de recompra para
convertirse en una estrategia esencial de sostenibilidad empresarial. En el contexto del sector
belleza en Colombia, donde la competencia es alta y los consumidores son cada vez mas
informados y exigentes, comprender los factores que determinan la lealtad del cliente es clave

para garantizar la permanencia y el crecimiento de las marcas.

La internacionalizacion del sector cosmético y de belleza en Colombia ha generado un
entorno de constante innovacion y diferenciacion, en el que las marcas locales y las
multinacionales deben ser capaces de adaptarse a las tendencias globales del consumo digital
(Rojas Chipatecua, 2019). En este escenario, la fidelizacién no depende solo de la calidad
del producto, sino de la capacidad de las empresas para construir relaciones significativas a

través de experiencias digitales consistentes.

Los estudios mas recientes destacan la relevancia de las estrategias digitales en le creacion
de valor para el cliente. Estrada y Rocha (2018) afirman que las herramientas del marketing

digital han transformado la comunicacion en el sector de la belleza, favoreciendo a la



interaccion directa con el consumidor y a la personalizacion de la experiencia. Sin embargo,
muchas empresas aun no enfocan sus esfuerzos en atraer nuevos clientes sin consolidar
estrategias que sean sostenibles para la fidelizacion digital que fortalezcan la retencion y el

engagement a largo plazo.

Por otra parte, es evidente que la satisfaccion y la fidelidad el cliente en el retail de belleza
se encuentran relacionadas con la experiencia digital, la confianza y la percepcion de
seguridad que le brinden las interacciones en linea (Medina, Poma y Serrano, 2025). Es
necesario entonces que las empresas aprovechen los datos de comportamiento digital, como
pueden ser los obtenidos mediante el modelo RFM, para segmentar mejor a los clientes y

personalizar estrategias de fidelizacion.

Desde un punto de vista empresarial, esta investigacion aporta herramientas practicas para
que las multinacionales del sector belleza comprendan qué dimensiones digitales tienen
mayor impacto en la retencion de clientes, optimizando asi sus recursos y fortaleciendo su

posicionamiento competitivo.

En el plano académico, este estudio contribuye en la ampliacién de la comprension teodrica
sobre la fidelizacion de clientes en entornos digitales dentro de un sector que combina
componentes emocionales, aspiracionales y tecnoldgico. Ademads, permite integrar enfoques
del marketing relacional, la experiencia del cliente y la analitica digital en un marco
contextualizado al mercado colombiano, donde todavia son escasos los estudios que vinculan
la experiencia digital con la lealtad de marca de las empresas de belleza (Farro et al., 2024:

Cardenas et al., 2024).



En cuanto al componente social, la investigacion comprende los nuevos comportamientos de
consumo en entornos digitales, promoviendo practicas comerciales mas transparentes, éticas
y centradas en la experiencia del usuario. Esto resulta relevante en un contexto donde la
confianza digital y la autenticidad de las marcas son determinantes para establecer vinculos

duraderos con los consumidores.

Este trabajo se justifica entonces, por su aporte a la gestion estratégica de la fidelizacion en
un entorno de transformacion digital, ofreciendo una mirada integral que combina analisis de
datos, percepcion del consumidor y experiencia digital para fortalecer la relacion entre las

marcas de belleza y sus clientes en Colombia.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipdtesis general

La fidelizacion de clientes en una multinacional del sector belleza en Colombia esta
determinada por la percepcion de valor, la confianza en la marca, la experiencia digital y la
efectividad de las estrategias de promocion, segmentacion y programas de lealtad

implementadas en canales digitales.

1.4.2. Hipdtesis especificas
H1: La experiencia digital tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes del

sector belleza.

H2: La percepcion de valor, cuando se construye a través de interacciones en entornos

digitales, influye positivamente en la fidelizacion de clientes.



H3: Las estrategias digitales de promocion y programas de lealtad fortalecen la fidelizacion

de los clientes en el sector belleza.

2. Objetivos

2.1.  Objetivo general

Analizar como las experiencias digitales y las percepciones de los consumidores mediadas
por interacciones en entornos digitales, influyen en la fidelizacion de clientes en una

multinacional del sector belleza en Colombia.

2.2.  Objetivos especificos

1. Explorar como los patrones de recompra y segmentacion de clientes, mediante el
modelo RFM, (Recency, Frequency, Monetary), explican la fidelizacion en el sector
belleza.

2. Identificar la influencia de la percepcion de valor y confianza de los consumidores en
la fidelizacion de clientes.

3. Evaluar el efecto de las estrategias digitales (promociones, programas de fidelidad y
engagement) sobre la fidelizacion de clientes.

4. Analizar los elementos de la experiencia digital que fortalecen la fidelizacion de

clientes en una multinacional de belleza.

3. Reyvision de la literatura

El presente marco tedrico aborda los principales conceptos y enfoques relacionados con la
fidelizacion de clientes en el contexto digital, con especial atencion al sector belleza y su

transformacion en el entorno colombiano. La acelerada digitalizacion del consumo ha



modificado profundamente las formas de interaccion entre marcas y consumidores,
impulsando la adopcion de estrategias basadas en la experiencia digital del cliente, la
percepcion de valor, la confianza en la marca y el uso de herramientas analiticas para la toma
de decisiones. En este contexto las multinacionales del sector belleza enfrentan el reto de
mantener la lealtad de consumidores cada vez mas informados, exigentes y emocionalmente

vinculados a las experiencias digitales.

El analisis de la literatura especializada permite comprender como los canales digitales se
han consolidado como un espacio estratégico para fortalecer la relacion marca-cliente,
generando no solo transacciones, sino vinculos sostenibles basados en la personalizacion, la

interaccion y el conocimiento profundo del consumidor.

3.1. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se ha consolidado como uno de los pilares fundamentales del
marketing contemporaneo, especialmente en sectores altamente competitivos como el de la
belleza y el cuidado personal. Para autores como Burbano et al. (2018), la fidelizacion surge
como resultado de la implementacion del marketing relacional, el cual busca establecer
vinculos duraderos y significativos entre la empresa y el cliente, basados en la confianza, la
satisfaccion y la percepcion de valor. Este enfoque supera la ldgica transaccional para
centrarse en la retencion y la lealtad, elementos que generan rentabilidad sostenida y ventajas

competitivas a largo plazo.

La fidelizacion esta estrechamente asociada la valor percibido, la satisfaccion y la retencion
del cliente, configurando un ciclo en el que cada componente alimenta la decision de

recompra y la recomendacion positiva (Guadarrama y Rosales, 2015). En linea con esto, se



subraya la importancia del denominado “binomio confianza-compromiso” bautizado asi por
Vargas Rocha et al. (2020), concepto que es mediador clave en la construccion de lealtad
hacia la marca, enfatizando que la confianza se convierte en el factor mas determinante en

contextos donde la oferta es amplia y el consumidor posee acceso a multiples alternativas,

La fidelizacion debe ser entendida también como un proceso estratégico y multifactorial, que
no solo implica acciones promocionales o programas de puntos, sino una gestion integral de
la experiencia del cliente (Silvestre, 2013; Fandos et al., 2013). En este sentido, las empresas
deben analizar como se perciben sus promesas de valor, como responden ante las expectativas
del consumidor y de qué manera transforman las interacciones comerciales en vinculos

emocionales.

Con el avance de la digitalizacion, el concepto de fidelizacion ha evolucionado hacia modelos
mas centrados en la interaccioén continua y el engagement digital. Es asi como aparece el
término “consumer engagement”, propuesto por Luyando et al. (2023), como una forma
avanzada de fidelizacion, caracterizada por la participacion del consumidor en entornos
digitales, la co-creacion de contenido y la identificacion simbdlica con la marca. En esta lines,
otros autores como Sharan (2019), destacan que las estrategias de fidelizacion en internet
deben aprovechar las capacidades de personalizacion, inmediatez y retroalimentacion propias
del entorno digital, lo que permite adaptar la comunicacion y las recompensas a los intereses

individuales de cada usuario.

Por otra parte, las redes sociales se han convertido en un factor predominante en la
fidelizacion contemporanea, al permitir una interaccion bidireccional entre marca y

consumidor que refuerza la sensacion de pertenencia y confianza (Quifanez y Rodriguez,



2017). Este efecto resulta especialmente relevante para el sector cosmético, donde la estética
visual, las recomendaciones de influencers y las experiencias compartidas condicionan la

decision de compra.

Estudios recientes confirman que la fidelizacion digital requiere un entendimiento profundo
de los nuevos comportamientos del consumidor. Garcia Dominguez (2024) advierte que
medir la fidelizacion en la era digital exige incorporar variables como la interaccion en redes,
la satisfaccion con las experiencias online y la percepcion de autenticidad de la marca. En
cuanto a los problemas de la fidelizacion online, su efectividad depende del grado de
engagement que logren generar dentro de las comunidades de marca (Dominguez Casas,

2017).

Particularmente en el sector belleza, la fidelizacion esta mediada por la experiencia digital y
la construccion de identidad de marca en plataformas como Instagram. Tataje (2020) y
Chavez y Molinero (2024), evidencian que los consumidores jovenes del rubro cosmético,
especialmente en mujeres millenials, desarrollan la lealtad hacia las marcas que ofrecen
experiencias coherentes, interactivas y estéticamente atractivas en el entorno digital.
Entonces se entiende que la importancia de las estrategias de marketing digital en la
consolidacion de la fidelizacion de su publico y el posicionamiento de las empresas de belleza
en mercados locales y emergentes, como es el caso del colombiano (Campoverde, 2021;

Rodriguez y Rios, 2024).

3.2.  Experiencia digital del cliente (Customer Digital Experience)

En el contexto actual, caracterizado por la digitalizacién acelerada de los mercados, la

experiencia digital del clientes se ha convertido en un eje estratégico para las organizaciones



que buscan mantener elaciones sostenibles con sus consumidores. El disefio de plataformas
digitales centradas en la experiencia del cliente debe responder a criterios de usabilidad,
coherencia visual, personalizacion e integracion omnicanal (Perez Henriquez, 2020), lo que
permite optimizar la percepcion de valor y fortalecer la relacion emocional con la marca. Esta
visoén coloca al usuario como punto de partida de la estrategia de marketing digital en

contraposicion a los enfoques centrados exclusivamente en el producto.

La experiencia digital no solo implica una interaccion eficiente, sino una vivencia integral
que abarca las emociones, expectativas y percepciones del usuario a lo largo de su costumer
journey (Nunez Ramirez, 2024). En este sentido, el marketing digital debe concebirse como
un conjunto de practicas que disefian experiencias significativas mediante la personalizacion,
el contenido relevante y la inmediatez de la comunicacion. Por otra parte, la gestion de la
experiencia del cliente contemporanea requiere cierto apoyo en componentes como la
analitica de datos, la automatizacion y la innovacion constante (Calderon, 2024), donde se

integra la tecnologia con una comprension profunda de las emociones del consumidor.

Por otra parte, el enfoque omnicanal se presenta como un componente esencial para la
experiencia digital. Autores como Vargas y Nifio (2023), demuestran que, después de la
pandemia, los consumidores ya esperan una mejor transicion entre canales fisicos y digitales,
lo que redefine el Customer Journey. Igualmente, la omnicanalidad combinada con
metodologias como el Design Thinking y las 5S pueden mejorar significativamente la
satisfaccion del cliente y reducir experiencias negativas, al disefiar recorridos mas coherentes
y empaticos (Rodriguez y Martinez, 2023). Estas estrategias son especialmente relevantes
para empresas multinacionales del sector belleza, donde la coherencia entre tienda fisica,

comercio electronico y redes sociales define la calidad de la experiencia percibida.



Aunque el comercio electronico ha transformado la forma en que los consumidores
interactuan con las marcas, las tiendas fisicas todavia deben ser consideradas como espacios
clave en la conexion sensorial y emocional (Lopez Macias, 2021; Gimeno y Lara, 2021). En
consecuencia, las estrategias digitales mas exitosas son aquellas que integran lo mejor de
ambos mundos: la inmediatez de la personalizacion del entorno online con la tangibilidad y
la confianza que brinda la interaccion fisica, asi como afirman Rey, Lirola y Mato (2017),

quienes describen la tienda fisica como un “nodo omnicanal” dentro del ecosistema digital.

En el ambito del marketing experiencial, se destacan que las estrategias basada en
experiencias multisensoriales generan una conexidon emocional mas fuerte con los
consumidores del sector belleza, reforzando su satisfaccion y predisposicion a la recompra
(Carraza e Isla, 2019). Este enfoque lo respalda tambioen Basani Caruso (2023), que
evidencia que el sector cosmético, particularmente en marcas como Sephora, Arenal y Kiko,
la experiencia digital y el marketing sensorial actian como mecanismos de diferenciacion en
mercados saturados. Asi mismo, el marketing sensorial en redes sociales potencia la
percepcion positiva de la experiencia, transformando interacciones virtuales en experiencias

memorables (Castro y Torres, 2023).

En la actualidad hay una creciente convergencia entre la experiencia digital, la fidelizacion y
el engagemente. El contenido interactivo en redes sociales, como las encuestas, las
transmisiones en vivo o tutoriales, tienen un impacto directo tanto en la experiencia del
usuario como en la fidelizacion de clientes, especialmente en industrias donde la identidad
visual y la participacion son determinantes, como es el caso de la cosmética (Carchi, Manzur
y Rivera, 2025). Igualmente, se sugiere que las métricas de satisfaccion digital deben incluir

la frecuencia de interaccion, el tiempo de permanencia en plataformas y la percepcion de



autenticidad (Garcia Dominguez, 2024), variables que hoy definen la fortaleza del vinculo

marca-cliente.

La experiencia digital de marca, finalmente, influye directamente en las preferencias y el
comportamiento del consumidor centennial, un publico que demanda autenticidad,
interaccion y valores compartidos (Cuairan, Martin y Navarro, 2024). Esto coincide con otros
estudios, como el de Herrera Garcia (2018), en donde trabajo con jovenes consumidores de
productos de belleza y evidencid que la gestion de la experiencia del cliente no solo determina
la satisfaccion, sino que se convierte en un recurso estratégico de comunicacién y

posicionamiento.

3.3.  Percepcion de valor y confianza en la marca

La percepcion de valor y la confianza en la marca son los principales pilares de la fidelizacion
del cliente en entornos digitales, especialmente en aquellos sectores donde la experiencia
sensorial y la relacion simbdlica con los productos, como al belleza y el cuidado personal son
determinantes. El valor percibido ha sido ampliamente conceptualizado como una evaluacion
subjetiva que el consumidor realiza al comparar los beneficios recibidos frente a los costos
asumidos en una transaccion o experiencia de consumo (Gallarza y Gil, 2006). En este
sentido, no se limita a una dimensién econdmica, sino que incorpora componentes

emocionales, simbdlicos y sociales que fortalecen la relacion con la marca.

El valor percibido es entonces un constructo multidimensional que integra elementos
funcionales (calidad, desempefio), emocionales (placer, confianza), sociales (estatus,
pertenencia) y relacionales (trato, personalizacion) (Gallarza, Gil y Arteaga, 2020). En el

entorno digital, esta multidimensionalidad cobra mayor relevancia, pues la percepcion de



valor se forma no solo a partir del producto o servicio adquirido, sino de la totalidad de la
experiencia en plataformas, redes sociales y canales de atencion virtual. Como sefiala
Bustamante (2015), el valor percibido actia como variable mediadora entre la satisfaccion y
la lealtad, siendo el punto de inflexion entre la intencion de recompra y la recomendacion

espontanea.

Por su parte, la confianza en la marca se define como la expectativa del consumidor sobre la
fiabilidad y honestidad de una empresa o producto y constituye una condicion esencial para
la construccion de relaciones duraderas. Segin Alvarez, Casielles y Martin (2007), la
confianza y la satisfaccion se retroalimentan, configurando un ciclo en el que la percepcion
positiva del servicio refuerza la seguridad emocional del cliente, mientras que la confianza
previa facilita la tolerancia ante errores o fallos menores. En entornos digitales, donde las
interacciones son menos tangibles, la confianza se convierte en un activo intangible de alto

valor, asociado con la transparencia, la coherencia comunicativa y la reputacion online.

El autor Martinez Polo (2020), profundiza en esta idea al sehalar que, en las plataformas
digitales, la confianza se articula con la reputacion percibida y el grado de credibilidad de las
fuentes de informacion. Los consumidores actuales, especialmente los mdas jovenes,
construyen su confianza a partir de la validacion social, los comentarios de otros usuarios y
la comunicacioén coherente de los valores corporativos. En consecuencia, las marcas del
sector belleza deben adoptar una gestion proactiva de su presencia digital, garantizando la
consistencia entre el discurso de marca, las acciones en redes sociales y la experiencia real

del cliente.



En este sentido, se propone el concepto de “disefio de confianza”, el cual Carrillo Mayorga
(2024) define como “la integracion deliberada de elementos visuales, narrativos y
funcionales que transmiten seguridad y autenticidad al usuario digital. Este enfoque sugiere
que la confianza no surge de forma espontanea, sino que se construye mediante experiencias
digitales bien disefiadas, que reduzcan la incertidumbre y fomenten el compromiso afectivo.
Por otra parte, la credibilidad percibida en la contratacion de influencer en redes sociales, es
significativo en la creacion de confianza hacia las marcas de belleza, y por lo tanto, en la
intencion de compra (Bambaren y Diestra, 2024). Las recomendaciones de creadores de
contenido con alta coherencia y reputacion fortalecen el vinculo emocional con la marca,
configurando un nuevo tipo de intermediacion basada en la autenticidad y la identificacion

simbolica.

La relacion entre percepcion de valor y confianza también se refleja en las estrategias de
posicionamiento social. Por ejemplo, las consultoras de belleza perciben de forma mas
positiva a las marcas que se asocian con causas sociales, pues dicha conexion ética
incrementa la confianza y el sentido de pertenencia (Chirinos Alcantara, 2025). Igualmente,
en el comercio electronico del sector cosmético, las variables que mas inciden en la lealtad
del consumidor con la percepcion de valor, la satisfaccion y la confianza, especialmente
cuando se trata de compras en linea donde el riesgo percibido es mayor (Corigliano y

Tarazona, 2025).

La confianza y el valor percibido deben entenderse como componentes interactivos: el
primero reduce la incertidumbre y refuerza la percepcion del segundo (Carrilo Mayorga,
2024). En contextos digitales, esta interaccion se amplifica, pues la confianza condiciona la

interpretacion de los mensajes y la disposicion a mantener relaciones duraderas con la marca



(Gallarza et al., 2020). En consecuencia, las multinacionales del sector belleza en Colombia
deben orientar sus estrategias hacia la creacion de experiencias digitales auténticas y
consistentes, que combinen credibilidad, compromiso social y personalizacion, generando
asi un valor percibido integral que trascienda el producto y se traduzca en fidelizacion

efectiva.

3.4. Sostenibilidad en la industria de la belleza

En la actualidad, la sostenibilidad puede considerarse uno de los pilares de la estrategia en la
industria de la belleza y el cuidado personal, ya que influye de manera clara sobre la
percepcion de valor, la confianza del consumidor y, por lo tanto, sobre las condiciones de la
fidelizacion. La literatura afirma que la sostenibilidad ha dejado de ser un elemento
secundario de la reputacion para pasar a ser un componente estructural del modelo de negocio,
en estrecha conexion con la transparencia, la trazabilidad y las practicas éticas de produccion

(Garcia, Mallqui y Palacios, 2017).

Los informes sobre sostenibilidad han pasado a ser una herramienta clave para evidenciar los
compromisos medioambientales, sociales y de gobierno corporativo (ESG) de las empresas,
sobre todo en el sector cosmético, en el que la demanda de ingredientes naturales, productos
cruelty-free y empaques ecoeficientes ha aumentado significativamente. Autoras como Mejia
y Garcia (2024) en su trabajo sobre Belcorp S.A. muestran que la certificacion de
sostenibilidad no so6lo implica adecuar ciertas actividades productivas, sino también
incorporar indicadores verificables que demuestran el cumplimiento en aquellos lugares que
tienen que ver con la sostenibilidad medioambiental y social, lo cual potencia la credibilidad

ante el consumidor final.



En esta misma linea, la investigacion de Villena y Zarauza (2024) expone que la
sostenibilidad también se manifiesta como un acontecimiento comunicativo, en especial en
redes sociales como Instagram, donde, a partir de su investigacion sobre los influencers y
productos cruelty-free, muestra que los consumidores jovenes no solo se ocupan de evaluar
cudl es la calidad funcional del producto, sino su “valor ético”, que es construido a partir de
narrativas digitales que expliquen actividades como la eliminacion de pruebas animales, la
inclusion de ingredientes naturales o la disminucién de huella ambiental. Estas narrativas

incitan la confianza y configuran relaciones afectivas con la marca.

Los reportes institucionales del sector se avienen a estos resultados. Asi, por ejemplo, la
Cémara de la Industria de Cosméticos y Aseo de la ANDI (2024) expone que la industria
colombiana se estd acercando a modelos de produccidén responsable, motivados por la
necesidad de incluir transparencia a la cadena de valor. La trazabilidad de ingredientes, la
comunicacion del origen de los productos, o los compromisos de sostenibilidad son, en los
dias que corren, determinantes para la consideracion de marca. La contigiiidad de las
tendencias va de la mano con los expuestos en el informe "Belleza y hogar sostenibles"
(2024), el cual enfatiza la importancia de que las marcas exhiban indicadores verificables

para medir su desempefio en clave ambiental.

La sostenibilidad también influye las practicas del consumo. Asimismo, son numerosos los
estudios que se hacen eco de la idea de que los consumidores socialmente responsables
aprecian mas las marcas que se atreven a hacer publicas sus practicas sustentables, ya que
esto incrementa la intencion de compra y la preferencia por las empresas que tienen, por
ejemplo, certificaciones de calidad ambiental o que se encuentran dentro de la iniciativa de

comercio justo. Esta idea queda, ademaés, enlazada a la creciente tendencia del mercado hacia



el “consumo consciente”, el que se entiende como una practica de consumo en el que las

decisiones de compra no son unicamente guiadas por criterios de tipo econdémico.

Incluso en sectores pequeiios como los de los salones de belleza y la prestacion de servicios
afines la sostenibilidad aparece como un rasgo de permanencia en un mercado. Dominguez
Dantas (2021) sefiala que en las MYPES que se mueven dentro del rubro belleza la
sostenibilidad no es un rasgo exclusivo del producto, sino que incluye la calidad de la
atencion al cliente, la formacion del personal, la adecuacion al “saber hacer” responsable, el

que influye en la fidelizacion de las usuarias y en la imagen local.

En lineas generales, los trabajos revisados nos ofrecen la posibilidad de concluir que la

sostenibilidad en el sector de la belleza gira en torno a tres dimensiones interrelacionadas:

Dimension productiva: uso responsable de los recursos, certificaciones, ingredientes éticos

y packaging sostenible.

Dimension comunicativa: narrativas digitales, prescriptores e informacion a partir de la

transparencia en redes sociales.

Dimension experiencial: alineacion entre practicas sostenibles, atencion de clientes y

percepcion de autenticidad, lo cual impacta la fidelizacion.

Estas dimensiones son claves para entender el comportamiento de los consumidores en
contextos digitales, de modo que la sostenibilidad pasa a ser un nicho clave en términos de
confianza y un diferenciador competitivo para marcas de todos los tamanos, desde

multinacionales hasta emprendimientos locales o empresas de venta directa.



3.5. Estrategias digitales de fidelizacion

Las estrategias digitales de fidelizacion se han consolidado como el nucleo de las acciones
empresariales orientadas a la retencion y recompra de clientes, especialmente en sectores de
alta competitividad y fuerte carga simbdlica como el de la belleza y el cuidado personal. De
acuerdo con Paredes-Pérez et al. (2022), el marketing digital no solo cumple una funcién
promocional, sino que actia como un instrumento estratégico para garantizar la
sostenibilidad comercial mediante la creacion de vinculos emocionales con los consumidores.
Este enfoque reconoce que la fidelizacion en el entorno digital depende tanto del disefio de
experiencias coherentes como de la capacidad de las marcas para construir comunidades

participativas alrededor de sus valores.

En este contexto, Martinez Holguin (2020) identifica que los pequefios y medianos
empresarios del sector belleza han comenzado a utilizar plataformas digitales, como redes
sociales, tiendas virtuales y aplicaciones moviles, para implementar programas de
fidelizacion mas flexibles y personalizados. Estas estrategias se centran en ofrecer beneficios
diferenciados, comunicacion directa y contenido de valor, lo que permite fortalecer el
engagement y la percepcion de exclusividad. De esta manera, las marcas no solo buscan
retener clientes, sino convertirlos en defensores activos que recomiendan y co-crean con la

empresa.

La gamificacion se ha convertido en una técnica cada vez mas relevante para potenciar el
compromiso del usuario y su conexiéon emocional con la marca. Segiin Calderén Chavez
(2023), el uso de dinamicas propias del juego (como niveles, recompensas y desafio) en el
marketing digital permite transformar las interacciones en experiencias motivacionales que

refuerzan la lealtad. Este planteamiento se confirma en el estudio de Quijano Ramirez y



Requena Taboada (2018), quienes evidencian que la gamificacion en programas de fidelidad
genera un sentido de progreso y pertenencia, factores que incrementan la satisfaccion y la
intencion de recompra. En el sector belleza, donde la experimentacion y la autoexpresion son
parte del consumo, estas dindmicas resultan especialmente efectivas para mantener la

atencion del cliente en el tiempo.

En el plano estratégico, Moro y Fernandez (2025) sostienen que la direccion del e-commerce
moderno debe integrar las estrategias de fidelizacion digital dentro de un ecosistema de
marketing coherente que abarque comunicacién, analitica y servicio posventa. La
combinacion de contenido atractivo, personalizacion basada en datos y atencion postcompra
genera un circulo virtuoso donde cada interaccion digital se convierte en una oportunidad
para fortalecer la relaciéon marca-cliente. Este proceso, segun los autores, exige el uso de
herramientas de gestion de relaciones con el cliente (CRM) y de automatizacion que permitan

segmentar, medir y anticipar comportamientos de compra.

El papel del contenido generado por el usuario (User Generated Content, UGC) también se
ha posicionado como una estrategia clave de fidelizacion. Reyes et al. (2025) explican que el
UGC potencia la autenticidad y refuerza la percepcion de comunidad, permitiendo que las
tendencias culturales y los comportamientos de consumo se difundan de manera organica.
En el ambito del marketing experiencial, este tipo de participacion convierte a los
consumidores en co-creadores del relato de marca, lo cual incrementa su sentido de

pertenencia y compromiso emocional.

Las redes sociales, en particular, se configuran como un espacio esencial para la fidelizacion.

Barroso, Guardia y Kolotouchkina (2020) destacan que plataformas como Instagram y



TikTok facilitan la comunicacidon persuasiva basada en la creatividad, el engagement y el
electronic word of mouth (eWOM). En el caso del sector belleza, estas redes no solo acttian
como vitrinas visuales de producto, sino como comunidades de inspiracion y confianza,
donde la interaccion constante con el publico fortalece la lealtad hacia la marca. De hecho,
estudios de Ancin (2018) muestran que marcas lideres como Sephora y Ulta Beauty han
alcanzado ventajas competitivas sostenibles gracias a la gestion integrada de redes sociales,

programas de fidelizacion y estrategias de co-creacion con el cliente.

Finalmente, desde una perspectiva historica, Ordonez Saleme (2010) ya anticipaba que el
liderazgo competitivo en el sector cosmético, como en el caso de Avon, depende de la
capacidad de las organizaciones para reinventar sus estrategias de fidelizacion, combinando
innovacion, conexion emocional y adaptacion a los cambios del mercado. Esta afirmacion
mantiene plena vigencia en el contexto digital actual, donde la lealtad no se compra mediante
descuentos, sino que se construye a través de experiencias auténticas, coherencia

comunicativa y valor agregado.

3.6.  Analitica de clientes y modelo RFM

En la era digital, la analitica de clientes se ha convertido en un eje fundamental para la
comprension del comportamiento del consumidor y el disefio de estrategias efectivas de
fidelizacion. El uso de la analitica de datos, el big data y la inteligencia artificial en marketing
permite generar modelos predictivos capaces de anticipar tendencias de compra, identificar
segmentos de alto valor y optimizar la comunicacion personalizada (Meneses, Garcia y
Alvarez, 2025). Estas herramientas facilitan que las empresas transiten desde una logica de
marketing masivo hacia un enfoque centrado en el cliente, donde cada interaccion digital

produce informacion util para fortalecer la relacion marca-consumidor.



En el contexto latinoamericano, el perfilamiento de clientes mediante herramientas de
analitica de negocios contribuye significativamente a mejorar la gestion comercial y la toma
de decisiones estratégicas (Vasquez y Bonilla, 2023). A través de técnicas como el clustering,
la segmentacion dinamica y el andlisis de patrones de comportamiento, las organizaciones
pueden adaptar sus estrategias de fidelizacion segun las caracteristicas, habitos y preferencias
de cada grupo de consumidores. En el sector belleza, este tipo de segmentacion permite
identificar a clientes recurrentes, medir su nivel de compromiso y disefiar promociones o

experiencias digitales alineadas con su historial de interaccion.

Uno de los modelos mas utilizados para la segmentacion basada en comportamiento es el
modelo RFM (Recency, Frequency, Monetary Value), el cual clasifica a los clientes segun la
recencia (tiempo desde la ultima compra), la frecuencia (nimero de compras realizadas) y el
valor monetario (gasto total en un periodo determinado). Segin Vilaginés (2020), este
modelo ha evolucionado hacia variantes mas complejas, como el RFMAP, que incorpora
variables adicionales de activacion y participacion, permitiendo asi predecir la lealtad del
cliente con mayor precision. Estas metodologias se sustentan en la premisa de que los clientes
con alta recencia, frecuencia y gasto son los mas valiosos y, por tanto, deben ser el foco de

las estrategias de retencion y programas de fidelizacion.

La aplicacion de la mineria de datos en este tipo de modelos ha permitido automatizar la
deteccion de patrones de consumo y predecir comportamientos futuros. Puerta Mejia (2022)
propone el uso de técnicas de mineria para optimizar la fidelizacion en el comercio
electronico, generando perfiles personalizados que orientan las decisiones de marketing
digital. Este enfoque integra el analisis de variables demograficas, psicoldgicas y

transaccionales, ofreciendo una vision integral del cliente y su potencial de recompra. En el



caso de las multinacionales del sector belleza, esta informacion se traduce en la posibilidad
de disenar campanas mas eficientes, reducir la desercion y fortalecer el valor del ciclo de

vida del cliente (Customer Lifetime Value).

La medicion de la fidelizacion en entornos digitales debe basarse en indicadores cuantitativos
y cualitativos que combinen el comportamiento observable (compras, interacciones,
recomendaciones) con la percepcion subjetiva de valor y satisfaccion (Garcia Dominguez,
2024). La integracion de datos provenientes de redes sociales, plataformas de e-commerce y
sistemas CRM permite establecer métricas mas precisas para evaluar la efectividad de las

estrategias digitales y el grado real de compromiso de los clientes.

Por su parte, Morales (2021) enfatiza que la calidad de la informacién es un componente
critico en los procesos de analitica. Los datos incompletos o desactualizados pueden conducir
a decisiones erroneas y afectar la eficacia de las estrategias de fidelizacion. Por ello, las
empresas deben implementar politicas de gobernanza de datos, validacion de registros y
actualizacion constante, garantizando que las decisiones de marketing se basen en

informacion confiable y representativa.

Finalmente, Rojas Huaman (2020) destaca la relevancia del andlisis de datos para identificar
perfiles de clientes con habitos de compra similares. Este tipo de agrupamiento facilita la
creacion de microsegmentos, los cuales pueden ser abordados con estrategias personalizadas
de comunicacidn, promociones o experiencias interactivas. En el sector belleza, donde la
decision de compra estd mediada por factores emocionales, estéticos y aspiracionales, esta
microsegmentacion permite conectar con los consumidores desde sus motivaciones

individuales, aumentando la probabilidad de recompra y recomendacion.



La analitica de clientes y el modelo RFM constituyen una base técnica y estratégica para la
fidelizacion en entornos digitales. Su implementacion permite a las marcas no solo conocer
a sus consumidores, sino anticiparse a sus necesidades, disefiar ofertas personalizadas y
fortalecer su vinculo emocional con la marca. En el caso de las multinacionales del sector
belleza en Colombia, el aprovechamiento de estas herramientas representa una oportunidad
para consolidar relaciones duraderas, mejorar la eficiencia de las inversiones en marketing

digital y convertir los datos en ventajas competitivas sostenibles.

En sintesis, esta revision de la literatura evidencia que la fidelizacion de clientes en el sector
belleza depende de un conjunto de factores interrelacionados: la calidad de la experiencia
digital, la percepcion de valor construida en entornos virtuales, la confianza en la marca
derivada de la coherencia comunicativa y la efectividad de las estrategias digitales que
promueven la interaccion y el compromiso del consumidor. Ademads, la analitica de clientes
y los modelos como el RFM emergen como herramientas fundamentales para segmentar,

predecir comportamientos y disefiar estrategias de retencion basadas en datos reales.

Es asi como esta revision de la literatura sustenta la hipotesis de que la fidelizaciéon no
depende exclusivamente de la satisfaccion inmediata, sino de un ecosistema digital integrado
que articula tecnologia, emocion y valor percibido. Este planteamiento orienta entonces la
presente investigacion hacia la identificacion de los elementos digitales que inciden de forma
mas significativa en la lealtad de los consumidores de una multinacional del sector belleza
en Colombia, sirviendo de base para la formulacion metodoldgica y el andlisis empirico que

se desarrollara mas adelante.



4. Metodologia

4.1. Enfoque de la investigacion

El presente estudio adopta un enfoque mixto de predominio cualitativo, complementado con
un componente cuantitativo de caracter exploratorio. Este enfoque permite analizar la
fidelizacion de clientes en el sector belleza desde una perspectiva documental y contextual,
recurriendo a fuentes secundarias (informes empresariales, bases de datos publicas, articulos
académicos y estudios de mercado) y a datos primarios de bajo alcance obtenidos mediante

una encuesta digital breve aplicada a consumidores del sector.

El propdsito es comprender como las experiencias digitales, la percepcion de valor y las
estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de clientes de una multinacional
de belleza en Colombia, sin requerir un trabajo de campo extenso ni acceso a la informacion

interna corporativa.

4.2. Tipoy alcance de la investigacion

La investigacion se clasifica como documental, descriptiva y correlacional de alcance
exploratorio. Es documental ya que se basa principalmente en la revision, sistematizacion y
andlisis de fuentes secundarias; descriptiva porque busca caracterizar las estrategias digitales
y patrones de fidelizacién en el sector; y exploratoria ya que pretende aproximarse al
fendmeno en un contexto poco estudiado, como el colombiano, integrando observaciones

empiricas limitadas a través de encuestas.

4.3. Diseiio de investigacion

El disefio es no experimental y transversal, ya que no se manipulan variables sino que se

observan los fendmenos tal y como ocurren en el entorno digital del sector belleza durante



un periodo determinado (2020-2025). Se propone un analisis documental comparativo, en el
que se examinaran reportes y casos de multinacionales del sector, como es el caso de L"Oréal,
Natura, Avon, Belcorp, entre otros, junto con datos de comportamiento del consumidor

obtenidos a través de fuentes publicas y estudios de mercado.

4.4. Fuentes de informacion

Dentro de las fuentes secundarias se incluyen informes de sostenibilidad, reportes de
marketing de multinacionales de belleza que operan en Colombia, estudios académicos y de
consultoria sobre fidelizacion y marketing digital; publicaciones de la Camara de Industria y
Cosmética de la ANDI, entre otras bases de datos sectoriales; articulos cientificos y tesis

recientes que abordan el impacto de la digitalizacion en la fidelizacion de clientes.

Adicionalmente, se aplicard una encuesta exploratoria en linea en una muestra de 90
consumidores de productos de belleza en Colombia, para obtener informaciéon sobre sus
percepciones frente a las estrategias digitales, la confianza en las marcas y la experiencia

digital.

Las preguntas de la encuesta seran las siguientes:

1. (En qué rango de edad te encuentras?

e 18-24 afios
e 25-34 afos
e 35-44 afos

e 45 afos o mas
2. (En qué region o zona de Colombia resides?

e C(Caribe



e Pacifica
e Andina
¢ Orinoquia
e Amazonia
3. (Con qué frecuencia realizas compras de productos de belleza en plataformas digitales?
e Una vez al mes o mas
e (Cada dos o tres meses
e QOcasionalmente (menos de 4 veces al afio)
e Nunca he comprado en linea
4. (Qué tipo de productos de belleza compras con mayor frecuencia en linea? (puedes
seleccionar mas de una opcion).
e Maquillaje
e Accesorios de maquillaje
e Cuidado de la piel
e Cuidado del cabello
e Accesorios cuidado del cabello
e Fragancias
Percepcion de valor y experiencia digital (escala Likert: 1 = Totalmente en
desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)
5. Considero que la experiencia de compra digital de esta marca es facil, rapida y
confiable.
6. Las promociones digitales (descuentos, cupones, programas de puntos) influyen en mi

decision de repetir las compras.



7. Siento confianza en la calidad y autenticidad de los productos que la marca ofrece en
sus canales digitales.
8. Las redes sociales de la marca fortalecen mi conexion y preferencia hacia ella.
9. (Qué te motiva a volver a comprar en la misma marca de belleza?
e Descuentos o promociones frecuentes
e (Calidad del producto
e Atencion personalizada o servicio al cliente
e Experiencias digitales atractivas (tutoriales, gamificacion, influencers)
e Envios rapidos y seguros
10. ;Participas en algun programa de fidelizacion o recompensas de marcas de belleza?
o Si
e No
e No sabia que existian
11. ;Qué canal digital usas con mayor frecuencia para interactuar con marcas de belleza?
e Instagram
e WhatsApp
e Pagina web / Tienda en linea
e TikTok

e Facebook

4.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se llevara acabo la revision sistematica de literatura cientifica, informes empresariales y
datos estadisticos del sector belleza. Igualmente se hara una encuesta breve compuesta por 1

2 preguntas, algunas de escala Likert (1-5), otras de seleccion multiple, via Google



Forms a clientes que compren productos de belleza a través de medios digitales. Esta encuesta
permitira reforzar la interpretacion de los hallazgos documentales mediante la percepcion

directa de consumidores reales.

4.6. Técnicas de analisis

Los datos cualitativos, que provienen de documentos y articulos, seran tratados mediante
andlisis de contenido temadtico, identificando categorias como experiencia digital, percepcion

de valor, confianza, engagement y fidelizacion.

Por otra parte, los resultados de la encuesta se analizardn con estadistica descriptiva bésica,
usando frecuencias, promedios y porcentaje, con el fin de identificar tendencias generales.
Posteriormente, ambos conjuntos de datos se integraran mediante triangulacion, para
constatar los resultados documentales con evidencia empirica y obtener una visidn mas

completa del fendmeno.

4.7. Consideraciones éticas

Se garantizaran la confidencialidad y anonimato de los participantes de la encuesta, asi como
el uso responsable de la informacion recolectada. Las fuentes documentales utilizadas seran
citadas conforme a las normas APA y se empleardn Unicamente con fines académicos,

respetando los derechos de autor.

El estudio se enmarca en los principios éticos de la investigacion social y cumple con los

lineamientos de la Ley 1581 de 2012 de proteccion de datos personales en Colombia.



4.8. Limitaciones

Entre las principales limitaciones se reconoce que, al tratarse de un estudio de caracter
mayormente documental y exploratorio, no se podra establecer relaciones causales directas
entre las variables. Igualmente, la muestra reducida de encuesta limita la generalizacion de
los resultados. No obstante, esta metodologia ofrece una vision integral y actualizada del
fendémeno, que sirve como base para futuras investigaciones mas amplias sobre fidelizacion

digital en el sector belleza en Colombia.

5. Resultados

5.1. Revision documental

La revision documental permitié contextualizar el comportamiento del mercado cosmético y
de belleza en Colombia, reconociendo que se trata de un sector diverso, en donde conviven
multinacionales, empresas de venta directa, emprendimientos locales y marcas de nicho
principalmente enfocadas en sostenibilidad; al igual que las tendencias globales dirigen sus
estrategias de marketing digital y fidelizacion. Para poder establecer esto se consultaron
fuentes académicas, informes sectoriales, articulos de divulgacion econdémica y
publicaciones institucionales que abordan la evolucion, digitalizacion y sostenibilidad del

sector.

La delimitacion de esta revision documental contempl6 tres categorias representativas del
mercado de la belleza nacional: el maquillaje, los productos de cuidado personal y la belleza
facial, los productos capilares y los accesorios. Estas categorias coincidieron con las

preferencias del publico encuestado.



El marketing digital ha transformado significativamente la industria cosmética colombiana,
ya que ha favorecido la interaccion directa con los consumidores, permitiendo la
personalizacion de las experiencias de compra (Estrada y Rocha, 2018). Igualmente, el
estudio realizado por estas autoras destaca que las plataformas digitales no solo se han
convertido en canales de venta consolidados, sino que también se ha vuelto un espacio de

construccion de comunidad y confianza en torno a las marcas.

Las oportunidades del sector cosmético colombiano, a nivel internacional, destacan la
competitividad del pais, la cual depende de la innovacion que tienen las empresas en cuanto
a los productos y las estrategias digitales que fortalecen la relacion marca-consumidor
(Caballero Peléez et al., 2020). En este sentido, se han planteado modelos de negocio basados
en la venta online de productos de belleza a nivel nacional, en donde han resultado exitosos
gracias al auge del comercio electronico, que amplia las posibilidades de acceso a varios
publicos, en especial cuando se trata de mujeres jovenes y urbanas, que son las que mas

valoran la experiencia digital con sus marcas preferidas (Villegas Arango, 2022).

A nivel internacional, los factores que incentivan la fidelizacion, influyendo en el
comportamiento en linea de las mujeres millenials de la industria cosmética son: la confianza,
las promociones y recomendaciones personalizadas, las experiencias digitales interactivas y
la gamificacion; todo esto siendo determinante para la recompra (Chavez y Molinero, 2024).
Este hallazgo es pertinente para el caso de Colombia, ya que los consumidores presentan
perfiles bastante similares en sus caracteristicas sociodemograficas y comportamentales. Esto
puede verse, por ejemplo en la evolucion del mercado cosmético en Medellin y su area

metropolitana, destacando el auge de las marcas emergentes de cosmético, que adquieren su



fuerza debido a sus iniciativas de sostenibilidad, innovacién y comunicacion digital

diferenciadora con relacion a las multincacionales (Rodriguez y Rios, 2024).

En cuanto a las fuentes sectoriales, informes como el de Mordor Intelligence (2024) y Statista
(2024) sefialan que en la actualidad Colombia es cuarto en ventas de productos de belleza a
nivel Latinoamérica, presentando un crecimiento sostenido que estd impulsado por la
digitalizacion y la expansion del comercio electronico. Por otra parte, la Camara de la
Industria de Cosméticos y Aseo de la ANDI, a través del boletin “Belleza y hogar sostenibles”
(2024), resalta la incorporacion de practicas sostenibles en la produccion y comercializacion,
asi como la importancia de la trazabilidad y la transparencia que deben tener las marcas en

Sus comunicaciones.

El “Informe econémico de belleza” (2024) de la Camara de Comercio de Cali, complementa
esta vision, mostrando un incremento en el consumo de productos de cuidado personal y
maquillaje, especialmente entre mujeres jovenes con alta conectividad digital. De igual
manera, sitios web como Esenttia (2024) y Portafolio (2024) evidencian que la industria
colombiana de la belleza se ha consolidado como un sector en constante expansion, teniendo
una participacion creciente de multinacionales que diversifican los canales digitales para

fortalecer la fidelizacion de las clientes.

A nivel global, el informe de McKinsey and Company (2023) con relacion al mercado de la
belleza subraya la relevancia de la “economia de la experiencia”, donde los consumidores
buscan marcas que ofrezcan valor emocional, sostenibilidad y conexion digital auténtica. En
este sentido, la digitalizacion no solo transforma la distribucion, sino también la forma en

que las marcas construyen la identidad, la lealtad y el proposito.



La revision documental muestra que no todas las empresas del sector de la belleza operan
bajo los mismos modelos ni se enfrentan a los mismos desafios. Multinacionales como
L’Oréal poseen estrategias de internazionalizacibn que combinan fuerte inversion
tecnoldgica, optimizacion logistica y posicionamiento premium (Jaramillo et al., 2021)). Su
digitalizacion estd orientada a la omnicanalidad mas sofisticada, la garantia de autenticidad,
la sostenibilidad certificada y la experiencias inmersivas. En el caso de marcas de venta
directa como lo son Avon o Belcorp, estas tienen un enfoque hibrido en donde lo digital se
complementa con la venta por catdlogo (Arias y Saenz, 2023). Los consumidores de estas
marcas por lo general combinan canales de venta, y la fidelizacion depende mas del
acompafiamiento humano y la confianza interpersonal que tengan con la plataforma digital.
Belcorp, en especial, se encuentra en un proceso de transformacion hacia la sostenibilidad
certificada, donde se integran métricas ambientales y sociales a sus productos y las narrativas

de marca (Mejia y Garcia, 2024).

En el caso de los emprendimientos y las Mypes del sector belleza, se demuestra que la
sostenibilidad para estos pequefios negocios no se centra de forma exclusiva en el producto,
sino en la calidad de la atencion al cliente y en la construccion de relaciones a largo plazo, lo
que ayuda también a su permanencia en el mercado (Dominguez Dantas, 2021). Lo anterior
demuestra que el sector no es homogéneo, ya que mientras las multinacionales priorizan la
tecnologia y el branding, las empresas de catalogo dependen de la confianza relacional y los

emprendimientos apuestan por la personalizacion extrema de la experiencia del consumidor.

En ultima instancia, las investigaciones consultadas concuerdan en que la retencion de
clientes en la industria cosmética se halla cada vez més vinculada a estrategias digitales

integradas, fundamentadas en tres pilares fundamentales: la confianza en la calidad y



autenticidad de los productos, la experiencia de compra personalizada y la comunicacioén
continua a través de las redes sociales. Estos descubrimientos respaldan el analisis empirico
de esta investigacion, cuyo objetivo es entender como los consumidores colombianas

perciben, valoran y repiten sus adquisiciones en contextos digitales de belleza.

5.2. Resultados encuesta

La muestra inicial de la encuesta fueron 90 consumidores; sin embargo, observamos que la
encuesta llegd por medios digitales a cerca de 96 consumidores, mientras que para algunas

preguntas solo se recibieron 88 respuestas.

Figura 1. Rango de edad encuestadas.

¢EN QUE RANGO DE EDAD TE ENCUENTRAS?

m25a34anos mW18a24anos mM35a44afos MW45anosomas

Nota: Elaboracion propia.

El grupo predominante de las participantes de la encuesta se establece en el rango de 25 a 34
afios con el 38,5%, seguido del grupo de 18 a 24 afios con el 30,2%. Esto quiere decir que el

publico principal de las marcas de belleza digital son mujeres jovenes adultas, que concuerda



con lo explorado en la bibliografia. El grupo de mujeres en espacio etario de 35 a 44 afios,
que son el 25%, es significativo, mientras que el segmento de 45 afios o mas, representa una
minoria. Esta primera pregunta demuestra que la fidelizacion del sector belleza debe
concentrarse en audiencias jovenes, muy relacionadas con las plataformas digitales, que
posiblemente valoran mas las experiencias de compra en linea y las personalizaciones de

recomendaciones y promociones, adaptadas a redes sociales.

Figura 2. Ubicacion geogrdfica encuestadas

¢EN QUE REGION O ZONA DE COLOMBIA RESIDES?

mAndina mCaribe mPacifica mOrinoquia mAmazonia

Nota: Elaboracion propia.

Con relacion a la ubicacion de las encuestadas, la mayoria siendo el 71,9% reside en la region
Andina. A este grupo le siguen la region Caribe con el 17,7% y la pacifica con 9,5%. Mientras
que, en el caso de la Orinoquia y la Amazonia, no representan un grupo grande, sin obtener

respuestas de esta ultima region.



Que la concentracion principal de las encuestadas sea la region andina tiene sentido con la
distribucion poblacional y econdmica del pais, ya que es en esta zona donde se ubican las
ciudades principales, como Bogotd, Medellin o Bucaramanga. Esto también estaria asociado
con la mayor accesibilidad a las plataformas y redes sociales, lo que debe influir en las
estrategias de marketing y los programas de fidelizacion del sector belleza, mencionado por

los autores Paredes et al (2022) y Moro y Fernandez (2025).

En cuanto la minima participacion del resto de las regiones, esto también significa una brecha
territorial en cuanto al consumo de estos productos y el acceso a ellos a través de las
plataformas digitales. Teniendo esto en cuenta, las multinacionales del sector belleza
deberian considerar dentro de sus estrategias la segmentacion geografica de sus publicos, en

donde las estrategias de fidelizacion se adapten a los contextos de cada region.

Figura 3. Frecuencia de compra

¢CON QUE FRECUENCIA REALIZAS COMPRAS DE
PRODUCTOS DE BELLEZA EN PLATAFORMAS
DIGITALES?

m Dos a tres meses m Al menos unavez al mes

m Menos de 4 veces alafio mNo he comprado en linea

Nota: Elaboracion propia.



Con relacion a la frecuencia de compra, la mayoria de las encuestadas (46,9%) afirmaron que
adquieren productos de belleza cada dos o tres meses, mientras que el publico de mayor
regularidad, al menos una vez al mes, representaron el 24% de la muestra. Las compradoras
ocasionales representaron el 15,6%, y el 13,5% no ha comprado nunca en linea. Estos
resultados demuestran la consolidaciéon del e-commerce, con cerca del 70% de los
consumidores realizando compras por este medio, aumentando ademas la frecuencia de
compra. Esto seria coherente si se piensa en lo postulado por Corigliano y Tarazona (2025),
quienes consideran que el crecimiento constante del comercio electronico en el sector belleza
a nivel Latinoamérica esté impulsado por la conveniencia, la personalizacion y la influencia

de las estrategias de marketing en redes sociales.

Figura 4. Preferencia de productos



¢ Qué tipo de productos de belleza compras con mayor frecuencia en
linea? (puedes seleccionar mas de una opcion).

FRAGANCIAS

ACCESORIOS CUIDADO CAPILAR

CUIDADO DEL CABELLO 17,70%
CUIDADO DE LA PIEL

ACCESORIOS DE MAQUILLAJE

MAQUILLAJE 45,80%

| | | | | |
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Nota: Elaboracion propia.

Los productos de belleza més adquiridos a través de las plataformas digitales se encuentran
encabezados por el maquillaje (45,8%), lo cual coincide con las tendencias del mercado
cosmético digital, ya que es la categoria con mayor rotacion entre los consumidores jovenes.
El maquillaje esta seguido por sus complementos, es decir accesorios con el 20,8%, siendo
sobre todo complementos de compras principales. En cuanto a los productos de cuidado de
la piel, estos representaron el 19,8%, el cuidado del cabello el 17,7%, lo que permite
considerar estas categorias como compras especializadas o de preferencia en tiendas fisicas.
Muy posiblemente debido a experiencias sensoriales. Esto se relacionaria también con el bajo
porcentaje obtenido por perfumes o fragancias (2,1%). Con relacion a los accesorios para el
cuidado capilar, podrian representar menor confianza por parte de las compradoras, sobre

todo si no se tienen experiencias previas del producto.

Figura 5. Experiencia de compra digital



Considero que la experiencia de compra digital de esta marca es facil, rapida y confiable. (1 =

Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)
88 responses

30

20

Nota: Elaboracion propia.

La percepcion de la experiencia de compra a través de plataformas es mayormente positiva.
Esto puede denotarse con el 27,3% de las compradoras que estan “totalmente de acuerdo”
con el hecho de que la experiencia de compra es facil, rdpida y confiable. Seguido del 20,5%
que estan simplemente “de acuerdo”. Esto quiere decir que casi la mitad de los consumidores
(47,8%) perciben una experiencia buena y funcional con relacion a las diferentes formas de

compra digital.

Las participantes neutrales fueron el 22,7%, lo que indicaria que su experiencia depende de
factores como la plataforma o el tipo de producto que se compra. Casi el 30% de las usuarias
consideran que hay dificultades con relacion al proceso de compra, bien sea por tiempos de
entrega, confianza transaccional o la usabilidad de los productos. Si bien la mayoria de los
consumidores considera positiva la experiencia digital, ain existen oportunidades de mejora
orientadas a la optimizacion de la interfaz, la transparencia en el proceso de pago y la
personalizacion del servicio, aspectos claves para fortalecer la fidelizacion en entornos

digitales del sector belleza.



Figura 6. Factores de influencia de compra

Las promociones digitales (descuentos, cupones, programas de puntos) influyen en mi decision de
repetir las compras. (1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)

96 responses
60

40

20

Nota: Elaboracion propia.

Con relacion a las estrategias que causan un impacto en la fidelizacion y la recompra, es
importante tener en cuenta que los descuentos, cupones o programas de puntos pueden hacer
una gran diferencia. Esto se evidencia cuando el 42,7% considera que totalmente estos
incentivos influyen en sus decisiones de compra, junto el 19,8% que apenas esta de acuerdo,

siendo el 60% de las encuestadas.

No obstante, para un grupo minoritario (12,5% y 7,3%) estos incentivos no representan un
factor clave en la recompra. Con relacion a las encuestadas neutrales (17,7%) esto podria
entenderse como una percepcion moderada de las promociones, lo que posiblemente se deba
a la saturacion con relacion a las ofertas, o debido a la menor participacion en programas de

fidelizacion.

Esta pregunta confirma que las estrategias promocionales todavia son esenciales para la

fidelizacion, pero siempre y cuando se implementen con la segmentacion adecuada y los



beneficios personalizados. Esto coincide con lo planteado por autores como Paredes et al.
(2022) y Calderén Chavez (2023), quienes destacan que la gamificacion y los programas de
recompensas incrementan el engagement y la lealtad de los consumidores en entornos

digitales.

Figura 7. Niveles de confianza

Siento confianza en la calidad y autenticidad de los productos que la marca ofrece en sus canales

digitales. (1 = Totalmente de acuerdo, 5 =Totalmente en desacuerdo )
96 responses

40
30

20

Nota: Elaboracion propia.

La confianza de los consumidores resulta ser un pilar para la fidelizacion en general. Pero
ain mas importante cuando se trata del sector belleza en plataformas digitales. Esto es
respaldado por las respuestas de las encuestadas, en donde el 34% considera que esto genera
total confianza en la marca, seguidas del 10% que estan parcialmente de acuerdo. Esto quiere
decir que el 45,8% percibe fiabilidad en los productos promocionados en redes sociales, muy
posiblemente relacionado con las experiencias visuales, la identidad de marca y las
estrategias promocionales. Lo anterior seria respaldado por las encuestadas neutrales y en

desacuerdo (18% 20% y 14%, respectivamente), ya que esto puede estar relacionado con



experiencias de compra negativas, desconfianza en las plataformas de venta o medios de

pago, o la falta de verificacion de los sitios.

Figura 8. Percepcion de redes sociales

Las redes sociales de la marca fortalecen mi conexién y preferencia hacia ella. (1 = Totalmente en

desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)
90 responses

30

20

Nota: Elaboracion propia.

Las redes sociales, se han convertido en un eje primordial dentro de los procedimientos de
fidelizacion de clientes en el sector belleza y, en consecuencia, también nos permiten una
relacion mas proxima, emocional y por tanto individualizada con los consumidores, quienes
confirman la afirmacion "las redes sociales de la marca generan un refuerzo tanto personal
como de preferencia hacia la misma" al evidenciar una tendencia positiva moderada. En
efecto, el 24,4% de las encuestadas dice estar totalmente de acuerdo y un 25,6% en
desacuerdo, lo que sumado representa a la mitad de las opiniones positivas que las redes

sociales influyen dentro de su relacion con la marca en cuestion. Por otro lado, un 25,6%



adoptd una postura de neutralidad, es decir, aunque consideran existentes las redes de la
marca, estas no generan un consumo nhi emocional ni protegido de la misma marca, a la vez
que un 16,7% se posicion6 totalmente en desacuerdo y un 7,8% en desacuerdo, oscilando un
24,5% representando, como puede deducirse, a aquellos consumidores totalmente no

perciben un refuerzo de la conexion gracias a estas mismas redes.

Los resultados obtenidos subrayan la relevancia que tienen el contenido relacional y
experiencial en las propiedades de las redes sociales de aquellas marcas de belleza que han
de ser mas que la promocién directa y no se deben enfocar exclusivamente en generar un
engagement auténtico, en el sentido de que las marcas han de generar experiencias del tipo
tutoriales, campafias con propodsito, testimonios veridicos, etc. Por un lado, Luyando et al.
(2023) y Quindnez y Rodriguez (2017) sostienen que el engagement digital es un predictor
importante de la fidelizacion, y las redes sociales son un espacio donde el entorno virtual ha
de ser un espacio relevante dado que la interaccion constante y la coherencia de marca son
parte del entorno preferido hacia los consumidores y son determinantes de la confianza en

las mismas.

Figura 9. Incentivos de recompra



¢QUE TE MOTIVA A VOLVER A COMPRAR EN LA
MISMA MARCA DE BELLEZA?

m Calidad del producto m Envios rapidos y seguros
m Descuentos o promociones frecuentes B Atencidn personalizada

MW Experiencias digitales atractivas

Nota: Elaboracion propia.

En lo referente a los componentes que intervienen en la decision de volver a adquirir un
producto de la misma marca, los datos reflejan la importancia de motivos funcionales y
emocionales. La calidad del producto se afirm¢ ser la razén mas importante para el 29,2% de
las respuestas, a partir de ahora, con poca variacion, también se obtenian respuestas donde
las usuarias consideraban que los envios eran rapidos y seguros (30,2%), de tal manera que
los consumidores valoraban todo lo relacionado con la confianza en los resultados del
producto como los servicios logisticos en un servicio digital al menos tan eficientes como el

que ofertaban las marcas.

En un segundo plano los descuentos o promociones frecuentes se posicionan con un 20,8%
y se afirma que las estrategias de precios siguen siendo relevantes para la retencion, aunque
no sean el tnico motivo principal para ello. En el polo contrario de los motivos mas
vinculados a la experiencia emocional o relacional se encontraron las "experiencias digitales

atractivas": tutoriales o gamificacion o el hecho de que recurrir a influencers te oriente hacia



los productos. Otra razén vinculada a la personalizacion o la importancia del servicio
atencion al cliente para el 10,4% y el 9,4% de las respuestas respectivamente, confirmaron
ser los motivos menos mencionados por las usuarias, al menos en comparacion con el resto

de los motivos.

Estos datos sugieren que la fidelizacion en el sector belleza digital en Colombia se sustenta
principalmente en la percepcion del valor funcional (calidad, cumplimiento, rapidez),
dejando a un lado la interaccion experiencia o emocional. Sin embargo, estudios como los de
Calderdn (2024) evidencian que las experiencias digitales personalizadas, intensivas y con
inmersion pueden facilitar la generacion de compromiso y fidelizacion con el producto y con

los valores de la marca, si se encuentran debidamente integradas con ambos.

Por tanto, la mejor estrategia que deberian seguir las multinacionales del sector seria la de
tener una continuidad de la excelencia operativa con la innovacion digital relacional y, del
mismo modo, generar confianza y satisfaccion a la par que queda una conexion emocional

sostenida a lo largo del tiempo con sus consumidores.

Figura 10. Participacion en programas de fidelizacion



¢PARTICIPAS EN ALGUN PROGRAMA DE
FIDELIZACION O RECOMPENSAS DE MARCAS DE
BELLEZA?

mSi mNo mNo sabiaque existian

Nota: Elaboracion propia.

Acerca de la participacion en programas de fidelizacion o recompensas, los resultados
indican que un 40,6% si participa, un 38,5% indica que no lo hace, mientras que un 20,9%

no conoce estos programas.

Los datos apuntan a que, a pesar de la presencia considerable de consumidores que tienen
nocion de lo que son los programas de lealtad, hay una gran distancia o falta de conversacion
y de llegar a la lectora. La cifra que refiere a los consumidores que no conocen este tipo de
programas (una de cada cinco) expone que las marcas que estan en el sector belleza no estan
logrando visibilizar el programa de fidelizacion y/o no estan posicionando el programa en

los canales digitales que utilizan en este tipo de programas.

Tal y como explican, entre otros, Dominguez Casas, (2017); Luyando et al. (2023), los
programas de fidelizacion digital deben ir mucho mas alld de conseguir acumular puntos o
conseguir descuentos, apostando por la hora del engagement, a través de un engagement

continuo, como puede ser: experiencias exclusivas, gamificacion o recompensas



personalizables, que a su vez fortalezcan el vinculo emocional y la tasa de recompra. De tal
forma, el hallazgo abriria una oportunidad estratégica para las multinacionales del sector
belleza en Colombia: la de potenciar y diversificar sus programas de fidelizacion de forma
mucho maés visible en el customer journey hasta integrarlos en la propuesta de un recorrido
omnicanal, para incrementar la participacion y, al mismo tiempo, formalizar relaciones mas

sostenibles y significativas con los consumidores digitales.

Figura 11. Canales digitales de preferencia
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Nota: Elaboracion propia.

Los datos de esta cuestion corroboran que Instagram es el medio digital méas habitual de
interaccion e involucramiento entre los consumidores y las marcas de belleza, con un 61,5%
de las respuestas de las encuestadas. A continuacion, WhatsApp ocupa el segundo lugar con
un 20% y la pagina web o tienda online con el 16%. Finalmente, los porcentajes mas bajos
de los canales son TikTok, donde la participacion es del 8,3% y Facebook donde la

participacion es solo del 2,4%.

Los datos presentan las redes sociales visuales como medio principal de interaccion entre los
consumidores y las marcas de belleza, siendo Instagram la red social mas relevante para la
comunicacion, el descubrimiento de productos y el engagement. Esto se enmarca en los
planteamientos de Fernandez y Ramos (2022) y Garcia & Torres (2023) quienes indican que

el contenido visual, ya sea el generado por un influencer o el que genera la propia marca,



tiene una alta capacidad de generar comportamientos de compra asociados al sector de la

cosmética y el cuidado personal.

El uso relevante de WhatsApp pone de relieve una tendencia hacia la interaccion
personalizada y directa, donde los consumidores prefieren las interacciones personales, la
inmediatez y el acompafiamiento durante el proceso de compra, como concluyen Mendoza y
Salazar (2021) en su trabajo de investigacion relacionado con la comunicacion

conversacional en marketing digital.

La escasa presencia de TikTok y de Facebook podria explicarse ya por las diferencias
generacionales; ya por la forma de hacer el contenido en una plataforma dedicada a formatos
mas creativos y breves que aun no han sido adoptados por todas las marcas, mientras que

Facebook ha perdido protagonismo entre las audiencias jovenes, urbanas y conectadas.

En su conjunto, los resultados confirman que las estrategias del marketing digital de la
categoria belleza deberian concentrarse en el reforzamiento de la presencia en Instagram y
en WhatsApp, potenciando la creacion de experiencias interactivas, autenticidad de los
contenidos y atencion personalizada, pero al mismo tiempo también sin ignorar la

diversificacion hacia otros canales emergentes.

5.3. Hallazgos
5.3.1. Objetivo 1. Analizar la influencia de la experiencia digital en la fidelizacion de
clientes del sector belleza.

H1: La experiencia digital tiene un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes del sector

belleza.



Hallazgo: Los resultados de la pregunta 5 “considero que la experiencia de compra digital
de esta marca es fécil, rdpida y confiable”, evidencian un rasgo positivo, donde: el 47% de
las encuestadas se encontraron “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo”, mientras que el 29%
fueron neutrales. Esto indica una percepcion muy favorable con relacion a la facilidad y la
confiabilidad del proceso digital. En cuanto a la frecuencia de compra a través de canales
digitales, el 70,9% realiza compras en linea de tres a cuatro meses de frecuencia, lo que
representaria una asociacion entre la experiencias satisfactoria de la compra en linea, con

relacion a la recurrencia de la compra.

Los resultados de estas preguntas apoyarian entonces la primera hipdtesis, ya que confirman
que una experiencia digital fluida y confiable se vincula directamente con la mayor
fidelizacion. Esto concuerda, ademas con los modelos propuestos por Gallarza y Gil (2020),

con relacion al valor que se percibe por la experiencia de servicio.

5.3.2. Objetivo 2. Examinar la relacion entre la percepcion de valor y la confianza

en la marca.

H2: La percepcion de valor, cuando se construye mediante interacciones en entornos digitales,

influye positivamente en la fidelizacion.

Hallazgo: En la pregunta “siento confianza en la calidad y la autenticidad de los productos
que la marca ofrece a través de sus canales digitales”, el 45% se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo, y solo el 18% se mantienen neutrales. Esto evidenciaria entonces un
nivel medio a alto de confianza en las compras a través de e-commerce, pero se debe tener
en cuenta el 14% que no estd de acuerdo, porque es el publico que refiere la importancia de

fortalecer la percepcion de autenticidad a través de las plataformas digitales. En este sentido,



la hipotesis dos estaria parcialmente apoyada. Estd claro que la confianza es esencial y
relevante en la percepcion de valor hacia una marca; sin embargo, los resultados de la
pregunta 7 demuestran que es necesario mejorar en aspectos de seguridad de las plataformas

y la comunicacién del origen de los productos.

5.3.3. Objetivo 3. Evaluar el efecto de las estrategias digitales de promocion y

programas de la lealtad en la fidelizacion.

H3: Las estrategias digitales de promociones y programas de lealtad fortalecen la fidelizacion.

Hallazgo: Se tiene en cuenta la pregunta 6 en donde: el 62% de las encuestadas se encontrd
de acuerdo o totalmente de acuerdo con el hecho de que las promociones digitales puedan
influir en su decision de recompra. También se tiene en cuenta la pregunta 10, en donde el
40% participa de forma activa en algun tipo de programa de fidelizacion. No obstante, debe
ponerse atencion a ese 20,9% que no conocen este tipo de incentivos o modelos. Esto apoya
la hipdtesis 3. Las promociones digitales y los programas de puntos si son factores que
influencian la recompra, aunque faltaria hacer difusion de estos incentivos, representando

una posible mejora comunicacional.

6. Conclusiones

Este trabajo tuvo como enfoque el andlisis de los factores determinantes para la fidelizacion
de clientes en una multinacional del sector de belleza en Colombia, en donde se tuvieron en
cuenta factores como la experiencia digital, la percepcion de valor, la confianza en la marca
y las estrategias digitales de promocion y de lealtad. Para esto se desarrolld una metodologia
mixta, con un enfoque principalmente descriptivo. Se aplicaron 96 encuestas a diferentes

consumidores de belleza colombianas, y también se realizé una revision documental del



contexto del sector en el pais. Esto significa que se integraron evidencias empiricas con

tendencias teoricas actuales.

Los resultados demostraron que la experiencia digital emerge como un factor central dentro
del proceso de fidelizacion de las clientes. E1 47% de las encuestadas, consideraron que la
experiencia que han tenido de la compra en linea ha sido intuitiva, confiable y rapida, lo que
posibilita una mayor frecuencia de compra, y de la misma forma una preferencia creciente
por las compras a través de e-commerce. Otros factores como la confianza en la marca o la
percepcion de valor en los productos dan cuenta de la continuidad de la relacién con la marca.
El 45,8% de las encuestadas contestd que sentian plena confianza en la autenticidad y la

calidad de los productos que adquirian a través de estos canales.

En cuanto a la gamificacion y los incentivos como las promociones o los programas de lealtad,
puede decirse que son influyentes en los procesos de recompra, ya que el 62% de las
encuestadas consideran que esto influye de forma positiva en las decisiones de compra. Esto

da una relevancia significativa al marketing relacional y experiencial de marca.

Estos resultados, integrados, responden de forma positiva a la pregunta de investigacion, ya
que evidencian que la fidelizacion en entornos digitales del sector de la belleza si depende de
la interaccion intuitiva y facil, de la percepcion de valor positiva y de las estrategias

promocionales que estan orientadas al engagement.

En lo referente al cumplimiento de objetivos, el objetivo 1 relacionado con la experiencia
digital, se logré plenamente, ya que se comprob6 su efecto positivo en la motivacion a la
recompra. El objetivo 2, referido a la confianza y el valor de marca percibido, se alcanzo de

forma parcial, pues se demostrd una relacion positiva, pero con oportunidades de mejora en



lo relacionado a la autenticidad y la seguridad digital. El objetivo tres, referido a las
estrategias digitales para la fidelizacion, también se completd, ya que se demostrd la
relevancia de las promociones y de la gamificacion para la retencion de las clientes. Es asi
como este trabajo logra validar parcialmente las tres hipotesis planteadas en un inicio,
contribuyendo ademas a la comprension de los procesos de fidelizacion digital en el mercado

de la belleza en Colombia.

Con relacion al componente tedrico, este trabajo si aporta al cierre del gap de investigacion,
pues ofrece evidencia empirica sobre los métodos y las percepciones de la fidelizacion digital
en el sector de la belleza en Colombia, lo cual ha sido un ambito poco explorado hasta el
momento. [gualmente, integra otros enfoques como lo son la percepcion y el comportamiento,
apoyandose de elementos cuantitativos como la encuesta y documentales, lo que permite la
comprension del modelo de fidelizacion desde una Optica que entiende el contexto del
mercado. No obstante, se reconocen algunas limitaciones de este estudio, pues se contd con
una muestra reducida, y un enfoque trasversal, el cual no permite medir cambios en el tiempo

ni establecer relaciones de causa entre variables,

Este trabajo demuestra la importancia de que las empresas, nacionales, emprendimientos o
multinacionales, del sector belleza puedan fortalecer la experiencia omnicanal , dandole
prioridad a las estrategias de comunicacion que generen confianza y autenticidad, ademas de
desarrollar estrategias de fidelizcion personalizadas, las cuales se encuentren sustentadas en
la analitica de sus clientes y la segmentacion RFM. Para futuros trabajos se sugiere la
ampliacion de la muestra a otras regiones y segmentos demograficos, ademas de la union de
métodos cuantitativos y cualitativos, como podria ser el analisis de contenido digital, o las

entrevistas a representantes de marca, para profundizar en otros factores emocionales y



simbolicos que también intervienen en la fidelizacion de los consumidores en las plataformas

digitales.

7. Recomendaciones

Teniendo en cuenta los hallazgos obtenidos a lo largo de este trabajo sobre la fidelizacion de
clientes en el Sector de Belleza en Colombia, se establecen las siguientes recomendaciones,
que tienen como proposito el fortalecimiento de todo lo referente a la experiencia digital, la

confianza del consumidor y las estrategias de lealtad.

A nivel estratégico se recomienda establecer una estrategia omnicanal coherente, en donde
se complementen los puntos de contacto fisicos y digitales. En ese sentido, es importante que
todos los canales digitales, como el sitio web, o las redes sociales de la marca, sean coherentes
en cuanto a aspectos visuales, storytelling y sus funciones. Esto no solo fortalecera la

identidad de marca, sino que facilitara una experiencia mas fluida para las clientes.

También es importante que se refuerce el posicionamiento de marca a través de valores
fundamentales como la transparencia. Esto facilitard la asimilacion de los valores de marca,
gracias a la evidencia sobre la procedencia de los productos y sus componentes, y los
compromisos de sostenibilidad, fortaleciendo la relaciéon marca-cliente a través de la

confianza y la diferenciacion de la competencia.

Igualmente, es pertinente que las marcas inviertan en programas de fidelizacion
personalizados, en donde se haga uso de la segmentacion RFM (Recencia, Frecuencia y Valor

monetario). Esta segmentacion crea una narrativa emocional que motiva a la recompra.



A nivel operativo se propone la optimizacion de la experiencia digital en todas las
plataformas de la marca, haciendo que los procesos de consulta y compra sean rapidos,
ofreciendo verificacion y seguridad del pago; ademas de la atencion y el acompafiamiento
posventa. En las redes sociales de la marca es importante la creacion de contenidos de valor
e interactivos, lo que facilitard la cercania al cliente a través de la participacion constante,

reforzando también la relacion emocional con los consumidores.

Se ha hecho hincapi¢ en la importancia de la gamificacion, como los beneficios e incentivos,
que pueden ser caracterizados como puntos de interaccion, beneficio por recompra o compra
recurrente y la lealtad a la digitalidad. Para esto serd importante la capacitacion al equipo de
marketing y comunicacion, que deben tener conocimientos sobre el uso de herramientas de
analisis y monitoreo de las métricas clave, como la tasa de recompra, el tiempo promedio
entre compras, la tasa de abandono del carrito, entre otras, para poder conocer el impacto real

de las estrategias implementadas.
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