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Resumen Ejecutivo

La presente monografia reconoce de manera comparativa las estrategias de fidelizacion
implementadas por la Caja Colombiana de Subsidio Familiar Colsubsidio en su servicio de
recreacion durante los periodos previos, durante y posteriores a la pandemia de Covid-19,
abarcando los afios 2018 a 2023. El interés central de esta investigacion se enfoca en comprender
cémo una organizacion de gran relevancia nacional, con una amplia infraestructura y millones de
afiliados, logré responder de forma estratégica a una crisis sanitaria que impacto profundamente
la operacion de sus servicios presenciales y la relacion con los usuarios.

Colsubsidio, fundada en 1957 y reconocida por su mision: “Generar oportunidades para
el cierre de brechas sociales” (Colsubsidio, 2025), ha consolidado una amplia oferta recreativa,
que incluye clubes, hoteles, el parque acuético y de conservacion Piscilago, y centros BLOC. La
crisis de salud publica que arrib6 en el afio 2020 significd un reto sin precedentes para la entidad,
ya que se evidencio el cierre temporal de sus instalaciones, como consecuencia, se genero una
caida drastica en los niveles de ocupacion y asistencia. Ante esta coyuntura, la organizacion se
vio en la necesidad de ajustar sus estrategias de fidelizacion, adaptandose a las nuevas
condiciones del entorno y a las cambiantes expectativas de sus afiliados.

El desarrollo de la investigacion se realizé con una metodologia de enfoque cuantitativo
de tipo descriptivo. Se tuvieron en cuenta los datos provenientes de los informes de gestion y
sostenibilidad de Colsubsidio entre 2018 y 2023 para observar las variaciones en la ocupacion de
los servicios del sector de recreacion. Asimismo, se realizo una revision sistematica de 14
articulos académicos relacionados con estrategias de fidelizacion, lo cual permitié contextualizar

las acciones de la organizacion dentro de marcos tedricos relevantes.



Los resultados evidencian que, en el periodo previo a la pandemia, Colsubsidio centrd sus
esfuerzos en el fortalecimiento de la infraestructura, la diversificacion de servicios y la creacion
de programas de beneficios. Durante la pandemia, la organizacion aceler6 la digitalizacion de sus
procesos, desarrollo plataformas virtuales, actividades en linea y programas de bienestar
emocional, logrando mantener el vinculo con los afiliados a pesar de las restricciones. En la
etapa posterior, se consolidé un modelo hibrido que integrd experiencias presenciales y digitales,
se fortalecio la sostenibilidad ambiental y se segmento la oferta de servicios, lo que permitié una
recuperacion progresiva de los indicadores de ocupacion y rentabilidad.

Entre las conclusiones mas relevantes, se destaca que la capacidad de adaptacion, la
innovacion tecnologica y la formacion continua del talento humano fueron factores
determinantes para sostener la lealtad de los usuarios y superar los desafios impuestos por la
crisis. Como recomendacion, se sugiere profundizar en el uso de herramientas de analisis de
datos para personalizar la oferta, mantener y renovar los programas de fidelizacion, y continuar
fortaleciendo el enfoque sostenible y la capacitacion interna.

La investigacion sobre la comparacion de las estrategias de fidelizacion de Colsubsidio,
analizando su ocupacion, demuestra que la fidelizacion, entendida como una estrategia integral y
dindmica, puede convertirse en un pilar fundamental para la transformacion organizacional en
contextos de alta incertidumbre. Esta experiencia aportd valiosos aprendizajes para el sector
recreativo colombiano y para Colsubsidio, especialmente en la gestion de crisis y la construccion

de relaciones duraderas con los afiliados.



Introduccion

El presente trabajo tiene como finalidad analizar comparativamente las estrategias de
fidelizacion implementadas por Colsubsidio en su servicio de recreacion durante los afios 2018 a
2023, abarcando los periodos previos, durante y posteriores a la pandemia por Covid-19. A partir
de este enfoque, se busca comprender ;Cuales fueron las estrategias de fidelizacion que
Colsubsidio puso en marcha en sus servicios de Recreacion para lograr la retencion de los
clientes antes, durante y después de la crisis de Covid-19?

Para estructurar el analisis, se toma como punto de partida el marco conceptual de la
estrategia organizacional y el marketing relacional, siguiendo los planteamientos de Uribe,
Kotler y Keller como base metodoldgica para interpretar las acciones de Colsubsidio. Ademas,
se incorpora una revision sistematica de articulos académicos los cuales permiten observar las
tendencias del 2020 a 2025 en estrategias de fidelizacion dentro del sector de servicios y
contrastarlas con las acciones implementadas por Colsubsidio.

Para el primer capitulo, se realiza una descripcion cronologica de las estrategias aplicadas
en los tres momentos definidos. Cada periodo es abordado de forma independiente, considerando
el contexto que vivia la Caja y las decisiones adoptadas en materia de fidelizacion. Una vez
identificadas las estrategias, en el siguiente capitulo se procede a su anélisis y comparacion bajo
los seis pilares del marketing relacional definidos por Kotler y Keller, los cuales permiten
evidenciar si las estrategias fueron efectivas y adecuadas a lo largo del tiempo, a su vez, se
presenta un cuadro comparativo que integra las variables mas relevantes de los tres periodos
analizados, evidenciando cuales estrategias se mantuvieron y cuéles fueron ajustadas con el

tiempo.



En el tercer capitulo, se presenta una propuesta de acciones innovadoras las cuales se
consideran oportunas para el fortalecimiento en los procesos de fidelizacion de afiliados en los
servicios de recreacion de Colsubsidio teniendo en cuenta los analisis de las estrategias y
procesos revisados previamente.

Finalmente, se presentan conclusiones y recomendaciones para Colsubsidio en relacion
con las estrategias de fidelizacion, desde un punto de vista critico en donde se destacan aquellas
acciones reconocidas como positivas y cudles son los aspectos de mejora y oportunidades para la

organizacion.



Objetivos

Objetivo General
Comparar las estrategias de Colsubsidio en el sector estratégico de recreacion antes,
durante y después de la pandemia del Covid-19; analizando su impacto en la ocupacion.
Objetivos Especificos
e Describir las estrategias de fidelizacion implementadas por Colsubsidio, antes, durante y
post de la pandemia del Covid-19 en el sector de recreacion.
e Comparar las estrategias de fidelizacion adoptadas por Colsubsidio del 2018-2023 frente
al modelo de Kotler y Keller.

e Desarrollar una propuesta de gestion de la fidelidad para Colsubsidio 2026 - 2030.



Revision de la Literatura

En seguida, se describen los conceptos que han guiado esta investigacion y orientan el
desarrollo metodologico. Ademas, se incluye una revision sistematica de articulos académicos
recientes, la cual fortalece la base conceptual al identificar enfoques relevantes sobre las
estrategias de fidelizacion implementadas en el sector de servicios.

Estrategia

En un primer momento, la estrategia dentro de una organizacion y la administracion es un
concepto que ha sido desarrollado a lo largo del tiempo. Actualmente, se entiende como la
generacion de un plan orientado a generar beneficios para la organizacion, ya que permite
establecer herramientas que aportan un valor competitivo a la empresa (Uribe, 2021). Ademas,
las organizaciones deben mantenerse alineadas con su mision y vision. Colsubsidio es un
ejemplo de ello, al implementar diversas estrategias que le permiten contar con una hoja de ruta
clara hacia sus objetivos.

Relacion del concepto estrategia con la mision y vision de Colsubsidio

Podemos generar una idea de como serd el enfoque que tendra esta empresa. Por una
parte, la mision de Colsubsidio es “Generar oportunidades para el cierre de brechas sociales”, y
su vision, “Ser la empresa social de los colombianos”. Esto se ha visto reflejado en los informes
de los ultimos afos. La revista Duke Corporate Education (2025) indica que “Colsubsidio lidera
dentro de este sector”, lo cual evidencia que la entidad logré diferenciarse mediante la
implementacion de acciones que le permitieron mantener cercania con sus usuarios en tiempos

de crisis
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Niveles de la Estrategia

Dentro de la estrategia organizacional, se evidencia que existen distintos niveles. El nivel
superior se denomina “‘estrategia corporativa”, la cual guarda una fuerte alineacion con los
objetivos planteados por la mision y la vision de la compaiiia. Esta estrategia responde a
preguntas como: ;qué se va a desarrollar y qué se va a eliminar en el negocio de la empresa?
(Mario Uribe, 2021).

En el segundo nivel se encuentran las llamadas “estrategias del negocio”, que se derivan
de la estrategia corporativa y se enfocan en dreas especificas de la empresa. Estas estrategias
responden a interrogantes como: /cOmo se va a operar y qué tipo de productos se van a
desarrollar? (Mario Uribe, 2021).

Por ultimo, se encuentra el nivel de las “estrategias operativas”, que son planteadas desde
las distintas areas de la empresa y permiten ejecutar de forma efectiva las estrategias corporativas
y de negocio (Mario Uribe, 2021).

Marketing relacional

Para la comparacion a desarrollar en esta investigacion, se toma la definicion propuesta
por Kotler y Keller: “El marketing relacional consiste en crear, mantener y potenciar relaciones
solidas con los clientes y otros grupos de interés” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 15*
edicion, 2016). Bajo esta perspectiva, las estrategias de fidelizacion no solo buscan generar
transacciones repetidas, sino construir relaciones duraderas que aporten valor tanto al cliente
como a la organizacion. Segiin Kotler, las estrategias de fidelizacion se analizan a través de seis
puntos clave:

1. Orientacion a largo plazo. Esto implica establecer relaciones duraderas con los

clientes, mas alla de interacciones transaccionales.
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2. Valor percibido. “Las estrategias deben crear un valor sostenido que genere en el
cliente la percepcion de beneficios reales y diferenciales al continuar su relacion con la
organizacion” (Kotler y Keller, 2016)

3. Satisfaccion del cliente. Esta es una consecuencia directa de la experiencia vivida por
el usuario. Una buena experiencia impulsa al cliente a seguir consumiendo dentro de la
organizacion.

4. Personalizacion. Esta caracteristica se refiere a la adaptacion de las ofertas y la
comunicacion a las preferencias y necesidades individuales de cada cliente.

5. Marketing interno. Se centra en capacitar y motivar al personal de contacto, ya que son
ellos quienes transmiten la imagen y los valores de la organizacion en cada interaccion.

6. Retencion del cliente. Para Kotler y Keller, la retencion de clientes genera mas

rentabilidad que la captacion de nuevos.
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Metodologia

La presente investigacion se desarrolld bajo una metodologia con enfoque cuantitativo de
tipo descriptivo y comparativo, con el objetivo de comparar las estrategias de fidelizacion
implementadas por la Caja de Compensacion Familiar Colsubsidio en su servicio de recreacion,
en tres momentos claves: antes (2018-2019), durante (2020-2021) y después (2022-2023) de la
pandemia Covid-19.

A partir de esto, se defini6 el disefio de estudio como no experimental de tipo transversal
ya que se observo el contexto real durante los Gltimos afios y no se modificoé ninguna variable, a
su vez, se detallaban las caracteristicas de las estrategias de fidelizacion en cada periodo para
posteriormente establecer una comparacion entre ellas y de esta manera identificar aquellos
cambios, patrones o aprendizajes obtenidos por parte de la organizacion.

Para esto, se realiz6 una recoleccion de datos mediante dos tipos principales de fuentes de
datos, los informes de gestion y sostenibilidad de Colsubsidio y articulos institucionales de
caracter académico. Los primeros mencionados anteriormente, fueron seleccionados como fuente
principal ya que son informes oficiales elaborados por la misma organizacion lo cual permitid
analizar informacion de primera mano de gran interés para la investigacion, como lo es la
ocupacion de la infraestructura en el servicio de recreacion, las estrategias implementadas en
cada periodo y la evolucion de las mismas afio tras afio.

Asimismo, se establecieron unos criterios de seleccion a la hora de revisar la informacion
e identificar cual haria parte de la investigacion. Los criterios eran los siguientes:

A. Que el documento fuera un informe oficial de Colsubsidio publicado entre 2018 y

2023.

B. Que incluyera datos relacionados con el drea de recreacion.
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C. Que presentara estrategias vinculadas con fidelizacion, retencidon, programas de

beneficios, digitalizacion, personalizacion o sostenibilidad.

Posterior a esto, se realiz6 un analisis de la informacion de tipo comparativo-descriptiva,
articulando la informacién obtenida en los informes de gestion y sostenibilidad. Este andlisis se

desarrollo en tres fases:

1. Clasificacion por periodo: Las estrategias se agruparon en los periodos analizados,
(2018-2019), (2020-2021) y (2022-2023) y se realizé una descripcion detallada de cada
una.

2. Categorizacion por pilares del marketing relacional: Cada estrategia fue analizada con
base en los seis pilares del marketing relacional propuestos por Kotler y Keller,
Orientacion a largo plazo, Valor percibido, Satisfaccion del cliente, Personalizacion,
Marketing interno y Retencion del cliente.

3. Construccion de una matriz comparativa: Se elabord un comparativo en donde se
integraron variables como: Tipo de estrategia (digital, presencial, hibrida), estrategia de

comunicacion, impacto de la sostenibilidad, entre otros.

Este analisis permitio identificar tanto similitudes como diferencias de las estrategias
implementadas y relacionarlas con las condiciones del entorno (crisis sanitaria, digitalizacion

forzada, nuevos habitos de consumo).

Por otra parte, se realiz6 una revision sistematica de articulos académicos entre los afios
2020 y 2025, siguiendo los lineamientos del protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses), con el fin de contextualizar las estrategias de

fidelizacion aplicadas por Colsubsidio dentro de un marco tedrico més amplio. Primeramente, se
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utilizaron bases de datos académicos como Scopus, Web of Science (WoS), Google Scholar,
Redalyc, entre otras y se seleccionaron palabras claves que tuvieran relacion directa con el objeto
de investigacion como “Fidelizacion de clientes”, “Customer loyalty”, “retencion” y “Customer
Retention”

Para esta revision sistematica si generaron los siguientes criterios de inclusion con el fin
de reconocer aquellos articulos académicos que tendrian un valor agregado en la investigacion:

a. Articulos empiricos o tedricos publicados entre 2020 y 2025.

b. Estudios que abordaran estrategias de fidelizacion en organizaciones de servicios.

c. Articulos disponibles en texto completo, en inglés o espafiol.

Adicionalmente, se definieron aquellos criterios de exclusion los cuales desligaban a los
articulos académicos por completo de la investigacion:

a. Fuentes informales (blogs, columnas de opinion).

b. Articulos centrados exclusivamente en productos tangibles.

c. Investigaciones sin metodologia clara.

Tras aplicar los criterios anteriores, se identificaron inicialmente 38 articulos, de los
cuales se seleccionaron 14 por cumplir con los requisitos metodologicos, tematicos y de

actualidad.
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Ilustracion 1 Seleccion de Articulos Revision Sistematica

BUSQUEDA EN
BASES DE DATOS
ACADEMICOS

#20
ARTICULOS
REVISADOS

|

?#15; #4 ARTICULOS
ARTiCULOS —— NO TOMADOS
RELEVANTES EN CUENTA
#i4
ARTiCULOS
ANALIZADOS

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Resultados

Dentro de los articulos que se usaron para esta revision, se enfoca en organizaciones las
cuales ofrecen un servicio determinado, por esta razon, encontramos analisis con algunas
similitudes y relacion entre las conclusiones que presentan en cada respectivo articulo. Las

relaciones encontradas en los 14 articulos académicos tomados en cuenta fueron las siguientes:

* Calidad y Satisfaccion: En muchos estudios se confirma que la calidad y valor que
recibe el cliente impacta directamente en su satisfaccion al consumir un servicio, esto es causa de
la lealtad de este. Un ejemplo de estudio fue el de Cabello-Manrique (2021) el cual genero un
hallazgo donde nos indica que la competitividad en el sector de la recreacion y la satisfaccion del

cliente se ve influenciada por la calidad, siendo este el principal factor de la lealtad. Por otro
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lado, Eskiler y Safak (2022) nos dan a entender que la calidad de interaccion de la organizacion
con el cliente mejora la experiencia y conduce a mayor lealtad, en ese caso de estudio se hace

referencia a los gimnasios, pero aplica a mas partes del sector de la recreacion.

* Modelos de relacion (compromiso y confianza): La teoria de Marketing relacional
destaca la confianza y el compromiso, como otros de los pilares de la lealtad, Albérico y Casaca
(2024). Esto lo sefiala en su estudio sobre la retencion donde genera un énfasis en que
satisfaccion, confianza y compromiso son variables clave en este aspecto. Otro caso es An-Jin
Shie (2024) pues muestra que dentro de la estructura del sector el competidor que genera mas

confianza era aquel que brinda mayor calidad, por ende, su la lealtad en sus clientes es mayor.

* Programas de lealtad y recompensas: Al realizar una revision de programas de
fidelizacion, se llega a la conclusion de que estos mejoran la interaccion con la empresa, por
ejemplo, se pueden generar compras de manera mas frecuente, pero cuando hablamos de lealtad
actitudinal, es mucho mas complejo de generar un cambio. Un estudio el cual nos habla de esto
es el de Yanyan Chen (2022) que resalta como los programas de fidelizacion ofrecen unas
recompensas tangibles e intangibles, las cuales buscan reforzar que el cliente compre de manera
mas repetitiva y que establezca un vinculo con la marca. Alex Belli (2022) confirma tras su
estudio de 4 décadas que los programas de lealtad generan un cambio de comportamiento en el

cliente, actuando por medio de mecanismos cognitivos y afectivos.

* Transformacion digital: En la actualidad el entorno digital hace parte fundamental
dentro de la fidelizacion, Matheus Pereira (2025) lo expresa en su articulo “Factors of Customer
Loyalty and Retention in the Digital Environment “el cual nos dice que todas estas herramientas
digitales las cuales estdn emergiendo (IA, big data, redes sociales), puede ser una gran

herramienta en las personalizacion, confianza y experiencia del cliente. Banerji y Singh (2024)
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en su investigacion “Do social media marketingactivities promote customerloyalty? A study on
thee-commerce industry “dejan ver como el marketing por medio de las redes sociales teniendo
una interaccion activa con el grupo en el cual se esta interesado hace que la calidad de la relacion

que se tiene sea mejor, generando asi por ende un incremento en la lealtad de los clientes.

* Factores emocionales y sostenibilidad: Unos de los estudios destacan la dimension
emocional uno de ellos es el de Yuxin Wang (2023) el cual propone que la simpatia y la conexion
entre a empresa y el cliente genera satisfaccion y esté a largo plazo esto se convierte en lealtad.
Por otro lado, Yuxin indica que las practicas sostenibles aplicadas por las empresas genera una
reputacion positiva de la empresa y como consecuencia hace que fortalezca la lealtad del cliente

y que de esta manera se encuentren comprometidos con estas iniciativas.

En la tabla 1, se evidencian los articulos los cuales fueron tomados en cuenta para la
realizacion de esta revision sistematica y los aportes claves que pueden brindar a esta

investigacion:

Tabla 1 Lista de Autores de la Revision de Literatura y Aportes

Autor(es) y Contexto / Objetivo Metodologia Hallazgos clave
afio

Alauddin Gimnasios (China): Encuesta + SEM | La comunicacién mejora la calidad

(2023) comunicacion de marcay | (SmartPLS) percibida y la satisfaccion, que a su
lealtad vez aumentan la lealtad.

Albérico & Revision sistematica Revision La lealtad se basa en satisfaccion,

Casaca (2024) | sobre retencion y PRISMA (61 confianza y compromiso relacional.
marketing relacional articulos)

Banerji & E-commerce y redes Encuesta + SEM | Las actividades en redes mejoran la

Singh (2024) sociales relacion y fomentan la lealtad.

Belli et al. Meta-analisis de 40 afios | Meta-analisis Los programas de lealtad influyen

(2022) sobre programas de (429 efectos) mas en la conducta que en la actitud
lealtad leal.




Autor(es) y
afo

Contexto / Objetivo

Metodologia
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Hallazgos clave

del paciente

SEM

Cabello- Carreras recreativas: Encuesta (2265 La calidad percibida aumenta el

Manrique et al. | satisfaccion y lealtad casos) + SEM valor y la satisfaccion, lo que

(2021) genera lealtad.

Chen et al. Revision TCCM sobre Revision Los programas de fidelizacion

(2021) programas de lealtad sistematica refuerzan la recompra y relaciones
duraderas.

Eskiler & Gimnasios: experienciay | Encuesta (287 La calidad de servicio mejora la

Safak (2022) fidelidad usuarios) experiencia, y esta incrementa la
lealtad.

Hidayat et al. Bibliometria sobre Bibliometria Tendencia creciente; principales

(2024) fidelizacion 2019-2023 (WOS) temas: satisfaccion, e-commerce,
valor percibido.

Kim et al. Fidelizacion bancaria Revision Factores clave: calidad, imagen,

(2024) 20122024 PRISMA (44 satisfaccion, confianza, valor,

estudios) COmMpromiso.

Latif & Bashir | Restaurantes post- Encuesta + La lealtad es multifactorial: calidad,

(2024) pandemia fsQCA CSR, compromiso, satisfaccion y
confianza.

Pereira et al. Fidelizacion digital en e- | Revision Factores tecnologicos (1A, Big

(2025) commerce bibliométrica Data) aumentan personalizacion y
lealtad.

Shie et al. Sector salud: calidad Encuesta Mejor calidad — confianza del

(2022) hospitalaria y fidelidad hospitalaria + paciente — mayor lealtad.

So et al. (2024)

Meta-analisis en turismo

Meta-analisis (91

La satisfaccion del cliente es el

y hospitalidad estudios) principal mediador entre calidad,
valor y lealtad.
Wang et al. Empresas de servicios: Encuesta (672 El trato cercano entre cliente y
(2023) emociones y lealtad casos) + SEM empresa genera satisfaccion y
lealtad sostenible.
Zhang et al. Pagos moviles: valores Encuesta + SEM | La satisfaccion (derivada de
(2023) de consumo y fidelidad multiples valores) impulsa la

lealtad.

Fuente: Elaboracion propia a partir de articulos académicos revisados (2020-2025)
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Discusion

Los articulos revisados muestran coincidencias en la forma de generar una fidelizacion
dentro de los servicios que ofrece una empresa. Uno de los principales aspectos que se pueden
destacar de la mayoria de ellos es que la satisfaccion del cliente y la experiencia que se les brinda

es una de las causas de la lealtad del cliente.

Otro punto para destacar es que la Confianza y el compromiso son mediadores para
establecer una conexion o una relacion. Para esta investigacion se tiene en cuenta analisis en
varias areas, en las cuales ofrecen distintos servicios, pero se llega a una misma conclusion, por
una parte, Albérico y Casaca (2024) resalta la relacion mutua y que esta sea estable, An-Jin Shie
(2022) realiza una investigacion en los servicios hospitalarios y coincide que la confianza que le
generemos al cliente la causante de que este se vuelva leal a los servicios brindados. Asimismo,
Banerji y Singh (2024) demuestran como las redes sociales también son fuente para generar un

vinculo con los consumidores.

Las tecnologias y las estrategias digitales es otro de los temas importantes dentro de la
fidelizacion de clientes. Desde el enfoque de Matheus Pereira, se destaca como estas pueden
potencializar la personalizacion y la experiencia del cliente, asi que cambia ese enfoque
tradicional a medios masivos de mayor uso e impacto hoy en dia, llevando el marketing hacia
plataformas inteligentes. De acuerdo con lo anterior, Banerji, Singh y Wang (2023) demuestran
ese valor de un vinculo con el cliente, las redes y las tecnologias son herramientas o puentes para

establecerla, ya que lo que producen es una mayor perspectiva de valor.

Entonces, hablamos de los programas de fidelizacién como una estrategia de retencion de
clientes, ya que estos son los causantes de incrementar esas conductas de lealtad hacia la

empresa, aunque también reconocen como la lealtad actitudinal es algo més complicada de
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influir. De este punto, nacen aquellas estrategias complementarias como experiencias
memorables, comunidad de marca y la responsabilidad social. Segin Latif y Bashir (2024) se
establece que en ocasiones como en contextos como Post COVID-19 los clientes leales

provienen de la responsabilidad social combinado con la alta calidad.

Conclusion

A partir de la revision sistematica realizada entre los afios 2020 y 2025 se concluye que:
En la fidelizacion de clientes en el sector de servicios y en el ambito de la recreacion, existen un
conjunto de factores interrelacionados los cuales conllevan a la retencion de clientes exitosa. Los
articulos e investigaciones analizadas coinciden que la calidad percibida y la satisfaccion del
cliente son variables esenciales que actiian como base de la lealtad, pero no son los unicos para

tener en cuenta.

A su vez, se evidencia que tanto la confianza como el compromiso relacional son pilares
estratégicos los cuales fortalecen el vinculo emocional entre el cliente y la organizacion, lo cual
es relevante en el sector de servicios ya que la interaccion entre ambas partes es constante, en
especial cuando se trata de recreacion.

Otro punto importante son los programas de lealtad, puesto que se identificé que actian
como mecanismos efectivos para incentivar la recompra y relacion a largo plazo con la marca,
aunque su impacto en la lealtad actitudinal es mas limitado. Esto resalta la importancia de
complementarlos con acciones y estrategias que busquen fortalecer el vinculo emocional y a su
vez permita que los clientes se sientan identificados con la marca.

Esta revision sistematica muestra una base conceptual solida la cual permite comprender
de mejor manera el concepto de estrategias de fidelizacion dentro del contexto de servicios y a su

vez lograr un analisis y comparacion con las estrategias implementadas por Colsubsidio en su
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servicio de recreacion. Siendo esto una perspectiva compleja para identificar aquellas acciones
que cumplen su rol de fortalecer la relacion entre cliente y empresa y a su vez entender el
panorama de marketing relacional aplicado en otras organizaciones.

Finalmente, la metodologia implementada permiti6 integrar un enfoque riguroso y
sistematico que combina fuentes institucionales y académicas, facilitando una comprension
profunda y critica de las estrategias de fidelizacion de Colsubsidio, su evolucion en el tiempo y

su alineacidn con marcos teoricos relevantes en los servicios de recreacion.
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Capitulo 1 Descripcion de las Estrategias de Fidelizacion

Desde el afio 2018 al 2023, Colsubsidio implementd una gran variedad de estrategias de
fidelizacion para su oferta de servicios de recreacion a partir de las situaciones que vivian los
colombianos en distintos contextos.

Del 2018 al 2019, reconocido como el escenario previo a la pandemia se busco fortalecer
la infraestructura de los centros recreacionales y diversificar la oferta de servicios bajo un
concepto de diversion e innovacion, sin embargo, meses después con la llegada sin precedentes
del Covid-19, se veria afectada la presencialidad y realizacion de actividades uno a uno durante
el 2020 y 2021. Ante esta dificultad Colsubsidio intervino con la propuesta de un cambio en su
portafolio de recreacion, tomando consciencia de la nueva realidad de las personas y ante la
crisis que estaba llegando. Esta estrategia trajo consigo un nuevo panorama para el servicio de
recreacion guiado por la adaptabilidad al entorno.

Para el 2022 y 2023, con la progresiva superacion de las restricciones sanitarias y el
retorno gradual a la presencialidad, Colsubsidio orientd sus esfuerzos hacia la reactivacion de sus
centros recreativos y la consolidacion de un modelo hibrido. Para cada una de estas etapas
durante 6 anos, la Caja implement6 una serie de estrategias con un objetivo claro, mantener cerca

a sus afiliados.
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Ilustracion 2 Linea de 7iempo Estrategias de Fidelizacion

2018

« Ampliacién de la
Infraestructura
Recreativa

« Alianzas Educativas p
Pasadias en Piscilago

« Lanzamiento del
Programa de Puntos
"Club Colsubsidio"

2019

« Certificacién Green

Globe

Ambiental

2020

» Plataforma Colsubsidio en
Casa

+ Portafolio GRC y Neurobi-K

+ Capacitacion en
Herramientas Digitales y
Automatizacién de Pagos

+ Programas Virtuales y Retos
Saludables

ara

2021

y Gestidn

+ Pasaportes Digitales y
Reservas en Linea
« Renovacién de marca e

2022

* Programa BLOC

« Paquetes Recreativos
Segmentados

« Eventos promocionales
(Madrugones, Dia del
AfilicxdoS)I

2023

+ Segmentacién Avanzada
con Experiencias
Diferenciadas

+ Campafia “Recreacion
Consciente”

* Inclusién de Personas
con Discapacidad

imagen “Juntos lo hacemos
posible”

+ Eventos hibridos para
afiliados y empresas

+ Omnicanalidad digital +
fisica

« Piscilago ecoldgico y
educafivo

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Colsubsidio (2018-2023).
2018

Durante el afio 2018, Colombia atravesaba una etapa de estabilidad en términos de
dinamica social y participacion en los servicios de recreacion ofrecidos por la caja de
compensacion. Las interacciones sociales y laborales atin estaban profundamente ancladas en la
presencialidad, lo que favorecia el contacto directo y la experiencia fisica como ejes centrales de
los programas recreativos. De esta forma, las empresas y los trabajadores valoraban las jornadas
de integracion, las salidas familiares y las actividades programadas los fines de semana como
espacios esenciales para el bienestar y la cohesion social.

A partir de este contexto, Colsubsidio priorizo la expansion fisica y la inclusion familiar
como pilares estratégicos. En favor del servicio de recreacion, se realizo una inversion de

$15.000 millones en infraestructura recreativa, destacando la ampliacion del BLOC Maiporé en
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Bogota con zonas infantiles techadas, buscando ofrecer espacios modernos y atractivos para
todos los afiliados. Este proyecto fue reconocido por su enfoque en experiencias familiares
(Informe de gestion y Sostenibilidad, Colsubsidio 2018).

Adicionalmente, se firmaron alianzas con 12 colegios para realizar pasadias educativos
en Piscilago, beneficiando a 25.000 estudiantes, lo que reforzé el compromiso de Colsubsidio
con la educacion y la recreacion integral (Asofondos, 2018). Esta alianza consistio en colaborar
con instituciones educativas para brindar experiencias pedagdgicas-recreativas que
complementaran la formacion de los estudiantes y acercaran a los jovenes a los servicios de
Colsubsidio a través de una experiencia Unica.

Ese mismo afio se lanzo el sistema de puntos "Club Colsubsidio", un programa de
fidelizacion que permite acumular puntos por cada visita o consumo, los cuales pueden canjearse
por recompensas desde la tarjeta de afiliado. Este programa incentivo la continuidad de la
relacion con la marca y permiti6 incrementar en un 8% la renovacion de membresias premium,
demostrando la efectividad de estrategias de lealtad basadas en beneficios acumulativos (Informe
de gestion y Sostenibilidad, Colsubsidio, 2018).

Ademés, Colsubsidio promovié espacios de integracion mediante eventos temdaticos en
sus centros recreativos, como celebraciones del Dia de la Familia, actividades ladicas segtn la
temporada y festividades que fomentaban la participacion colectiva de los afiliados y sus
familias. Estas iniciativas buscaban fortalecer los vinculos sociales y ofrecer experiencias
significativas dentro de los espacios recreativos, como parte de una propuesta de valor centrada
en el bienestar familiar (Informe de Gestion y Sostenibilidad, 2018).

Asimismo, se renovoé el 70% de los equipos deportivos en los clubes y se redujo el

tiempo de respuesta a quejas a 18 horas, lo cual optimizo la experiencia del usuario (El Tiempo,
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2019). Entre los resultados destacados se encuentran: 1,2 millones de visitantes en Piscilago
(DANE, 2019), un 92% de satisfaccion en los servicios culturales del Teatro Colsubsidio
(Encuesta Nacional de Recreacion, 2018) y un total de 3.035.481 de usos en los servicios de
recreacion.

2019

Durante 2019 se consolidaron en Colombia tendencias como el aumento del interés por el
bienestar integral, la vida saludable y el disfrute responsable del tiempo libre. Aunque las
jornadas laborales seguian desarrollandose de forma presencial, se evidenciaba un creciente
interés por parte de los trabajadores en acceder a experiencias recreativas que les permitieran
equilibrar sus responsabilidades con espacios de esparcimiento significativos, junto con una
mayor conciencia por el cuidado del medio ambiente.

En este contexto, Colsubsidio adopté la sostenibilidad como eje diferenciador,
alineandose con tendencias globales. A nivel corporativo, obtuvo la certificacion Green Globe
para el parque acuatico y de conservacion Piscilago, lo que garantizé la implementacion de
practicas y tecnologias orientadas al uso eficiente de los recursos naturales. Esta certificacion
respaldo el compromiso ambiental de la organizacion, que logré un ahorro del 20 % en el
consumo hidrico gracias a sus sistemas de gestion ambiental (Revista Dinero, 2019).

Ademas, la campaiia “Recreacion Consciente” incentivo el uso de transporte sostenible,
otorgando 5.000 descuentos del 30 % a usuarios que llegaban en bicicleta (Ministerio de
Comercio, 2019). Esta iniciativa consistio en ofrecer beneficios econdémicos para promover
medios de transporte amigables con el entorno, fomentando asi habitos sostenibles entre los

afiliados. Por otro lado, se lanz6 la membresia “VIP Naturaleza”, que atrajo a 15.000 afiliados
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mediante una oferta segmentada para publicos eco-conscientes (Superintendencia de Industria y
Comercio, 2020).

La caja también fortalecio su programa de formacion continua a través de las escuelas
deportivas y artisticas, dirigidas a nifios, jovenes y adultos. Estas escuelas ofrecian
entrenamientos estructurados y de larga duracion en disciplinas como natacion, fatbol, danza,
musica y patinaje (Informe de Gestion y Sostenibilidad, 2019).

Asimismo, se implementaron acciones especificas orientadas a garantizar la inclusion de
personas con discapacidad en los servicios recreativos. Esto incluy6 la adecuacion de espacios
fisicos como piscinas, senderos y salones de actividades para facilitar el acceso, asi como la
programacion de actividades recreativas adaptadas a distintas capacidades fisicas y cognitivas.
Estas iniciativas respondian no solo a una necesidad social, sino que también fortalecian el
vinculo emocional y la fidelidad junto a este grupo.

Desde el punto de vista operativo, la modernizacion del sistema de reservas redujo los
tiempos de espera en un 40 %, mejorando asi la eficiencia en la atencion (Forbes Colombia,
2019). Esta modernizacion consistio en digitalizar y optimizar el proceso de reserva y pago de
servicios, mediante nuevas plataformas tecnologicas que agilizaban la experiencia del usuario.
Como resultado, en 2019 se registraron 3,1 millones de visitantes en los servicios recreativos
(DANE, 2020) y se evidencié un aumento del 12 % en los visitantes recurrentes a los clubes
(Colsubsidio, 2019).

2020

El 2020 representd un afio de transformacion profunda para Colsubsidio y el mundo,

debido a la llegada de la pandemia del COVID-19. El confinamiento obligatorio, el cierre de

sectores econdmicos y la incertidumbre laboral impactaron significativamente la ocupacion y las
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dinamicas sociales. Segln el periddico El Espectador, la tasa de desempleo alcanzé niveles
historicos, y la poblacion priorizoé la salud y la estabilidad financiera por encima del consumo de
servicios recreativos. Las actividades presenciales fueron suspendidas durante varios meses, lo
que obligd a muchos sectores a adaptarse. Ante el inicio de la crisis, Colsubsidio implemento
estrategias digitales y comunitarias.

A nivel corporativo, lanzo la plataforma Colsubsidio en Casa, un portal de contenidos en
linea donde los usuarios podian acceder a actividades de bienestar y recreacion desde sus
hogares, manteniendo el vinculo con la marca durante el confinamiento. Se ofrecieron 45
programas virtuales, como yoga y talleres artisticos, con mas de 120.000 participantes. De esta
manera, la organizacion se adapto a las restricciones de movilidad (La Republica, 2020).

En este mismo contexto, se generd un portafolio llamado "GRC", que consistia en un
conjunto de iniciativas enfocadas en promover hébitos saludables y reconocer la fidelidad de los
afiliados. Con el objetivo de seguir acompanando a los afiliados en casa, se implementd Neurobi-
K, un programa estructurado que, de la mano de un centro de entrenamiento cerebral el cual
promovia el desarrollo neurocognitivo para todas las edades.

Durante este afio se presentd la mayor caida respecto a la ocupacion en los servicios de
recreacion del periodo investigado, un 73,36% menor al afo anterior con un total de 830.376
usuarios.

2021

Durante el afio 2021, los colombianos continuaron afrontando los desafios de la
pandemia. Se vivia el segundo afio bajo condiciones de incertidumbre y restricciones y la
mayoria de las actividades seguian desarrollandose desde casa. Esta situacion impacto6 el &nimo

de las personas y sensibiliz6 a la poblacion, dificultando el retorno a la presencialidad. Sin
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embargo, este contexto acelero la adopcion de soluciones digitales, que se convirtieron en
herramientas esenciales para facilitar el acceso a servicios. Colsubsidio, dentro de su informe de
gestion y sostenibilidad, present6 un enfoque basado en cuatro pilares fundamentales:
recuperacion de usuarios, confianza, transformacion digital y mejora en la experiencia. Estos
fueron los ejes que guiaron las estrategias de fidelizacion implementadas durante ese periodo
(Colsubsidio, 2021).

Una de las acciones mas destacadas fue la implementacion de pasaportes y reservas
virtuales. Esta iniciativa consisti6 en el desarrollo de un sistema digital que facilitard a los
usuarios la gestion de reservas en clubes y parques como Piscilago. Los canales mas utilizados
fueron plataformas web y moviles, donde los usuarios podian realizar pagos, hacer reservas y
adquirir pasaportes de ingreso con codigo QR, simplificando estos procesos. Adicionalmente, se
buscé una interfaz amigable y facil de usar para personas de todas las edades, lo que permitid
una mejor gestion del ingreso y los aforos, especialmente en un contexto de retorno gradual a la
normalidad. También se incorpord un sistema de facturacion confiable, mejorando la experiencia
del usuario (Colsubsidio, 2021).

Por otra parte, Colsubsidio emprendi6 una estrategia de renovacion de marca con el lema
“Juntos lo hacemos posible”, con el objetivo de contrarrestar los efectos emocionales de la
pandemia. Una de las primeras acciones fue la transformacion visual y comunicacional de la
marca, apelando a valores como la solidaridad, la cercania y el bienestar colectivo. Esta
reconexion con la comunidad buscaba mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente en los
servicios recreativos. La estrategia incluyo el redisefio de la identidad y el eslogan, asi como la
difusion de estos cambios a través de medios fisicos como vallas y letreros, medios digitales

como redes sociales y television, y la actualizacion del material en sedes y oficinas. Esto



29

foment6 ademas la afinidad de los empleados con la nueva vision institucional (Colsubsidio,
2021).

En tercer lugar, se implementaron eventos hibridos, lo cual permitié mantener una
programacion de actividades tanto presenciales (con aforo limitado) como virtuales. Esta
estrategia asegurd la continuidad de las experiencias recreativas en un contexto de
distanciamiento social. Para ello, fue necesaria la adecuacion tecnoldgica de los espacios fisicos,
asi como la creacion de contenido digital como clases de zumba, yoga, manualidades para nifios,
cocina, actividades de bienestar y escuela de padres. Todo esto fue posible gracias a la
coordinacion entre los equipos logisticos presenciales y los equipos virtuales (Colsubsidio,
2021). Durante este afio se evidencid la reactivacion progresiva y un incremento en el uso de los
servicios de recreacion respecto al afio anterior con un total de 1.704.055 usos.

2022

En 2022, ya en un periodo plenamente postpandemia, muchas actividades habian
retornado a la normalidad. Las personas mostraban mayor disposicion para salir de casa, aunque
persistia un segmento de la poblacion que preferia evitar aglomeraciones. Al mismo tiempo, las
empresas comenzaban a recuperarse de una crisis econémica y de una fuerte recesion en sus
actividades. La digitalizacion, consolidada durante los afios anteriores, se convirti en un
elemento esencial de la vida cotidiana. Los ejes estratégicos de este afio fueron: la adaptacion de
los servicios al cliente moderno, el aumento del impacto social y los avances en digitalizacion
(Colsubsidio, 2022).

Una de las principales estrategias fue el programa BLOC (Bienestar Local Colsubsidio),
que consistio en la instalacion de espacios de recreacion y bienestar en barrios y zonas

estratégicas. Su objetivo era ofrecer clases, eventos culturales, talleres y apoyo psicosocial en
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comunidades con dificil acceso a este tipo de servicios. Para su implementacion, se realizé un
diagnostico territorial que permitid identificar zonas con baja cobertura; posteriormente, se
disefi6 una programacion personalizada para cada comunidad y se vincul6 talento humano e
instructores locales. Todo esto contribuy6 a generar experiencias mas cercanas y satisfactorias
para los usuarios (Colsubsidio, 2022).

En segundo lugar, Colsubsidio implement6 paquetes recreativos segmentados con el fin
de ofrecer actividades diferenciadas para distintos tipos de usuarios: adultos mayores, jovenes,
empresas, familias con nifios, entre otros. Estos paquetes buscaban alinearse con los gustos,
necesidades y capacidades de pago de cada segmento. Para ello, se utilizd la segmentacion de la
base de usuarios, se desarrollaron experiencias especificas para cada grupo (como talleres, clases
y eventos) y se diseld una estrategia de comunicacion digital personalizada, lo cual incentivo la
participacion y el interés de los usuarios (Colsubsidio, 2022).

Finalmente, y en coherencia con la estrategia de fidelizacion, Colsubsidio desarrollo
eventos comerciales y culturales para premiar la lealtad de los afiliados. Estos eventos incluyeron
descuentos, rifas y actividades especiales. Entre los mas destacados de 2022 estuvieron el Dia del
Afiliado, los Madrugones y los Trasnochones. La ejecucion de estas iniciativas implicoé una
coordinacion logistica y comercial con areas como supermercados, droguerias y clubes, asi como
una intensa estrategia de difusion a través de canales digitales (Colsubsidio, 2022). Gracias a esto
Colsubsidio se acercaba nuevamente a los picos de ocupacion en sus servicios de recreacion
como en los afos previos a la pandemia. Se registraron 2.692.010 usos en este afio lo cual

significé un incremento del 57.98% respecto al afio anterior.
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2023

Para este ultimo afo de andlisis, el contexto era mucho mas favorable que en los afios
anteriores. Las personas estaban mas dispuestas a salir y realizar actividades al aire libre,
reflejando un interés por este tipo de experiencias tras el confinamiento y motivadas tanto por los
beneficios para la salud y el bienestar como por la necesidad de reconectar con la naturaleza
(Orisha Commerce, 2024). Las empresas estaban recuperando la ocupacién en sus espacios y
centros de servicios, y las rivalidades entre ellas se intensificaron. La economia volvia a moverse
con mayor normalidad, y los intereses sostenibles aumentaron. Se buscaban experiencias mas
innovadoras y exclusivas, adaptadas a los gustos de cada persona. Por su parte, Colsubsidio
continuo desarrollando sus servicios con una intencion clara: Generar experiencias que
fortalecieran la relacion con sus usuarios. Durante este afo, las estrategias se apoyaron en cuatro
pilares clave: sostenibilidad, integracion de canales, personalizacion y experiencias memorables.
Al igual que en afios anteriores, la entidad busco generar satisfaccion constante, renovando sus
propuestas para mantener el interés y la fidelidad del ptblico (Colsubsidio, 2023).

Una de las principales apuestas fue reconocer y premiar la regularidad en el consumo de
sus servicios. Para ello, se disefiaron experiencias recreativas diferenciadas, que ofrecian
beneficios exclusivos a los usuarios frecuentes. Estas incluian zonas VIP, reservas preferenciales,
precios corporativos y planes familiares especiales. Una de las ventajas de esta estrategia fue su
aplicabilidad en todos los sectores de la empresa, como parques, clubes y hoteles. Se realizé una
segmentacion de los usuarios habituales y, a partir de ahi, se crearon estas experiencias
personalizadas, acompafiadas de un equipo de atencidn capacitado para brindar el mejor servicio

(Colsubsidio, 2023).
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Por otro lado, el enfoque estuvo en la omnicanalidad, integrando de manera efectiva los
canales digitales y fisicos. Esto permiti6 a los usuarios gestionar sus servicios, como pagos,
reservas y atencion, desde cualquier punto, con mayor facilidad y autonomia. Para lograrlo, se
trabajo primero en la interconexion de plataformas, luego en la capacitacion del personal, y
finalmente en un proceso de seguimiento y retroalimentacion con los usuarios, basado en datos
recolectados, lo que permitid hacer ajustes y mejoras constantes (Colsubsidio, 2023).

Finalmente, en concordancia con los nuevos enfoques de sostenibilidad y responsabilidad
ambiental, Colsubsidio promovi6 el posicionamiento de su parque mas emblematico, Piscilago,
como un parque ecoldgico. Esta estrategia busco reforzar la imagen del centro recreativo con un
enfoque educativo y ambientalmente responsable. Se desarrollaron actividades ludicas con
enfoque ecologico, campanas ambientales y acciones de conservacion de especies. Para su
implementacion, se establecieron alianzas estratégicas con entidades como la CAR (Corporacion
Autonoma Regional), el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MinAmbiente) y
fundaciones locales, de esta manera se lograron generar convenios con organizaciones que tienen
un enfoque social y sostenible. Todo esto permiti6 la cifra mas alta de ocupacion en los servicios

de recreacion luego del Covid-19, se reflejaron 2.710.221 usos de los servicios en este afio.
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Capitulo 2 Analisis por estrategia bajo la definicion de Kotler

A partir de la descripcion de cada una de las estrategias de fidelizacion implementadas
por Colsubsidio, se desarrolla en este capitulo una comparacion y analisis frente a la definicion
de Kotler y Keller “El marketing relacional consiste en crear, mantener y potenciar relaciones
solidas con los clientes y otros grupos de interés” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 15*
edicion, 2016) y los seis pilares propuestos por los autores. De esta manera, se identificara si las
acciones impulsadas por Colsubsidio tienen una relacion directa con los criterios de Kotler.
Ampliacion de la Infraestructura Recreativa

Esta estrategia se alinea con la orientacion a largo plazo y el valor percibido. Al invertir
en la mejora y expansion de espacios como el BLOC Maiporé, Colsubsidio no solo mejora la
experiencia inmediata del afiliado, sino que consolida un compromiso con el bienestar familiar
sostenido en el tiempo. La creacion de espacios modernos y acogedores fortalece el vinculo
emocional entre el usuario y la organizacion, propiciando relaciones duraderas y una percepcion
positiva del valor ofrecido, elementos esenciales del marketing relacional segiin Kotler.

Alianzas Educativas para Pasadias en Piscilago

A partir de esta iniciativa se logra una relacion con la personalizacion y la satisfaccion
del cliente, ya que responde a las necesidades de un segmento especifico (nifios, estudiantes y
sus familias), ofreciendo una experiencia recreativa con valor educativo. También muestra una
orientacion a largo plazo, al acercar a nuevos publicos que pueden convertirse en usuarios
recurrentes. Esta alianza refuerza la conexion emocional y funcional entre Colsubsidio, las

instituciones educativas y los jovenes.
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Lanzamiento del Programa de Puntos '"Club Colsubsidio"

Este es una muestra de una estrategia centrada en la retencion y la orientacion a largo
plazo. Al recompensar la recurrencia de los afiliados con beneficios acumulativos, se construye
una relacion mas solida y continua con ellos. También esta presente el valor percibido, ya que los
afiliados sienten que su lealtad tiene un retorno tangible. Este tipo de programas responde
directamente a la 16gica del marketing relacional, “Transformar clientes ocasionales en usuarios

fieles mediante incentivos y reconocimiento” (Kotler y Keller, 2016).

Certificacion Green Globe y Gestion Ambiental

Al adoptar précticas sostenibles y certificarse ambientalmente, se alinea la estrategia con
el valor percibido y la orientacion a largo plazo, Colsubsidio no solo mejora su imagen publica,
sino que entrega un valor intangible pero relevante para los afiliados que se preocupan por el
medio ambiente. Esto fomenta la construccion de una relacion basada en principios compartidos

y proyectada en el tiempo.

Inclusion de Personas con Discapacidad

Esta estrategia se relaciona principalmente con los pilares de satisfaccion del cliente,
personalizacion y retencion, ya que al adecuar espacios fisicos y programar actividades
recreativas adaptadas para personas con alguna discapacidad, no solo se mejora la experiencia
directa para estas personas, sino que también, se reconocen sus necesidades individuales y de
esta manera se genera un servicio mas inclusivo y significativoAdemas, al integrar la inclusion
como parte de su oferta regular hace que Colsubsidio se proyecte con una relacion estable y

respetuosa con este segmento, lo que favorece su permanencia en este sector.



35

Plataforma Colsubsidio en Casa

Esta estrategia relaciona la satisfaccion del cliente y el valor percibido. Al crear una
plataforma digital que permitiera a los usuarios acceder a contenidos recreativos y de bienestar
desde la seguridad de sus hogares, Colsubsidio respondié de manera eficiente a las limitaciones
impuestas por la pandemia. Esta iniciativa no solo mantuvo la conexion emocional con los
afiliados, sino que ademas les ofreci6 un valor diferencial en un contexto donde el acceso a las
actividades recreativas presenciales estaba restringido. Segin Kotler, el marketing relacional
debe adaptarse a las necesidades cambiantes de los clientes, y en este caso, la plataforma digital
se convirtio en una nueva oportunidad ante la no presencialidad, lo que permitio la fidelizaciéon a

través de la virtualidad.

Portafolio GRC y Neurobi-K

La implementacion del portafolio GRC y el programa Neurobi-K se conecta con la
orientacion a largo plazo y la retencion. Al ofrecer programas pensados en la salud y el bienestar
de los afiliados durante la crisis. Colsubsidio no solo los apoy6 en un momento de incertidumbre,
sino que también reforzo la relacion a largo plazo al priorizar la fidelidad. Neurobi-K, hace
énfasis en la percepcion de valor agregado y personalizacion de los servicios. Como destaca
Kotler, las estrategias de fidelizacion deben estar centradas en las necesidades del cliente y su

evolucion, lo que implica proporcionarles valor de forma continua para asegurar su lealtad.

Capacitacion en Herramientas Digitales y Automatizacion de Pagos

Esta estrategia refleja el marketing interno y la satisfaccion del cliente. Al capacitar al 95

% del personal en herramientas digitales y automatizar el proceso de pagos. Colsubsidio no solo
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mejord la eficiencia operativa, sino que también optimizo la experiencia del cliente al reducir
tiempos de espera. Segin Kotler, una fuerza laboral bien entrenada es clave para proporcionar
una experiencia de cliente satisfactoria y personalizada, lo cual fortalece el vinculo entre la
organizacion y sus usuarios. Ademas, la automatizacion de los pagos no solo facilito la gestion
administrativa, sino que también ayudd a mejorar la experiencia de los afiliados en el uso de la

intranet de Colsubsidio.

Renovacion de marca e imagen “Juntos lo hacemos posible”

Para esta estrategia se identifican factores bastante importantes descritos por Kotler. En
primer lugar, el marketing interno debido a que la renovacion de marca busca cambiar la
perspectiva de los clientes, por ende, requiere que los colaboradores y empleados estén alineados
y capacitados para este cambio. Esto se presenta como un refuerzo cultural dentro de la empresa,
permitiendo brindar una mejor experiencia al cliente. Por otra parte, vemos como la satisfaccion
del cliente se refleja en esta estrategia, ya que esta iniciativa tiene como objetivo generar una
nueva percepcion de la empresa y generar optimismo en una situacion tan desafiante como la que
se vivia en ese afio debido al Covid-19.

Eventos hibridos para afiliados y empresas

Las actividades hibridas fueron una de las herramientas mas fuertes durante este afio,
debido a que los aforos atn eran reducidos y existia un temor por la crisis sanitaria. asi que
mantener una relacion con el cliente a través de este medio era clave. Por este motivo, se cumple
con una caracteristica fundamental: es mas rentable retener que atraer a nuevos clientes (Kotler y
Keller, 2016). Esto se logra mediante el mantenimiento de un vinculo activo con los clientes. Las
actividades realizadas lograban este objetivo, debido a que eran variadas y adaptadas a las

necesidades de los clientes, lo que también permite identificar la personalizacion dentro de la
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estrategia. Existian actividades diferentes para las necesidades o gustos de los consumidores, lo
que generaba que las personas desearan comprar o adquirir servicios dentro de la empresa.
Programa BLOC

Mantener el vinculo con el consumidor es uno de los principales objetivos de Colsubsidio
a lo largo del tiempo. Esta estrategia es un ejemplo claro de esa orientacion a largo plazo. El
programa BLOC genera cercania con las personas, especialmente en puntos estratégicos donde
puede ser mas complicado ofrecer servicios debido a su ubicacion. Para ello, el marketing
interno juega un papel fundamental, ya que se debe adaptar al personal para traslados o contratar
personas que residan cerca de estas zonas y puedan brindar los servicios a la comunidad. Todo
esto contribuye a mejorar la percepcion de Colsubsidio, aumentando el valor que perciben las

personas al hacerlo mas accesible y fomentando la participacion de mas usuarios.

Paquetes recreativos segmentados

Relacionado con la estrategia anterior, vemos como Colsubsidio no solo se ha enfocado
en tener un grupo limitado de servicios, sino que la variedad de estos ha sido un factor clave.
Ademas, el constante cambio de estas actividades permite una gran personalizacion, brindando
una oferta diversa para todo tipo de usuarios, desde jovenes hasta adultos mayores. Este enfoque
se alinea con lo que nos plantea Kotler sobre la personalizacion como un factor esencial dentro
de la fidelizacion. Al implementar esta variedad, el cliente se siente satisfecho, ya que recibe
algo acorde a sus gustos y necesidades, lo que hace que cada grupo perciba que "el servicio es

para ellos".

Eventos promocionales (Madrugones, Dia del Afiliado)



38

Esta estrategia tiene como objetivo retener a los clientes mediante incentivos, como la
adquisicion de descuentos, no solo en actividades recreativas, sino también en otras areas de la
empresa. Estos descuentos o eventos para clientes frecuentes permiten que perciban un mayor
valor de los servicios ofrecidos, ya que pueden disfrutar de experiencias adicionales sin costo o

con beneficios, reforzando asi el vinculo con la marca.

Omnicanalidad digital + fisica

Esta estrategia es una continuacion de las implementadas en afios anteriores, y su
principal objetivo es aumentar la satisfaccion del cliente. Permite brindar un servicio tanto digital
como fisico, lo que ofrece flexibilidad a los usuarios segin sus preferencias y crea una
experiencia mas fluida y sin interrupciones. Ademas, se trata de una estrategia de retencion, ya
que, gracias a la omnicanalidad, los clientes pueden seguir consumiendo los servicios de la
empresa sin importar su ubicacion, facilitando el acceso a estos.
Piscilago ecologico y educativo

La ultima estrategia de este afio se centra en darle a Piscilago, el parque mas emblematico
de Colsubsidio, un valor afiadido al enfocarse en la sostenibilidad y la educacion ambiental. Al
ofrecer actividades y zonas con enfoque ecoldgico, la empresa busca transmitir a los
consumidores que estan haciendo un consumo responsable, ademas de brindarles mas opciones
para disfrutar dentro del parque. Este es un proyecto que se llevara a cabo a lo largo de los afos,
ya que Colsubsidio busca construir una percepcion positiva en el mercado. A través de estas
iniciativas, estd logrando un desarrollo que guia el futuro, sin recurrir inicamente a estrategias
estacionales. Asi, el valor de los servicios brindados no solo es econémico, sino también valioso
desde la perspectiva que se le brinda al cliente.

Comparativo De Las Estrategias De Fidelizacion
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Dentro del siguiente tabla se estable una comparacion dentro de las estrategias las cuales

fueron utilizadas segun el contexto que se vivia, para de esta forma poder establecer que

similitudes y diferencias existen y poder brindar una vision general de lo que sucedia dentro de

Colsubsidio durante estos afios.

Tabla 2 Comparativo de Estrategias de Fidelizacion

q Antes de pandemia (2018-
Variable 2019)
Visitantes para 2018:
Frecuencia de 3.037.499
visitas Visitantes para 2019:
3.119.228

Durante pandemia (2020-
2021)

Visitantes para 2020: 830.376
Visitantes para 2021:
1.704.055

Post pandemia (2022-2023)

Visitantes para 2022:
2.694.032
Visitantes para 2023:
2.712.244

Expansion de infraestructura
(BLOC Maipor¢) y sistema
de puntos Club Colsubsidio.

Valor percibido

Portafolio GRC, gratuidad en
servicios digitales.

Experiencias diferenciadas
(VIP), Piscilago ecologico,
omnicanalidad.

Segmentacion basica por
edad, actividades familiares y
escuelas deportivas.

Personalizacion de
la oferta

Programas virtuales
adaptados (Neurobi-k, retos
saludables).

Paquetes recreativos
segmentados, personalizacion
por perfil.

Satisfaccion del
cliente

Satisfaccion por medio de la
ampliacion de infraestructura.

Recuperacion de satisfaccion
mediante digitalizacion.

Alta satisfaccion por
accesibilidad y nuevas
experiencias.

Canales de acceso y
gestion

Presencialidad total, inicio de
reservas online puntuales.

Desarrollo de plataformas
virtuales, pasaportes digitales.

Omnicanalidad completa
(fisico + digital).

Estrategias de
comunicacion

Medios fisicos, mailing
general, alianzas educativas.

Campaiias de confianza,
redes sociales, envio de SMS
y campafias.

Comunicacion personalizada
segun perfil e intereses
(CRM).

Programas de
lealtad y beneficios

Club Colsubsidio (puntos),
alianzas comerciales.

Bonos, recompensas digitales
(Portafolio GRC).

Beneficios exclusivos (VIP,
sostenibilidad) y planes de
fidelizacion estructurados.

Renovacion de
infraestructura, campaias de
transporte sostenible.

Innovacion en
servicios

Digitalizacion acelerada,
eventos hibridos.

Experiencias personalizadas,
automatizacion de procesos.
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Antes de pandemia (2018- = Durante pandemia (2020-
2019) 2021)

Variable Post pandemia (2022-2023)

Certificacion Green Globe en | Continuidad en campafias Piscilago ecoldgico,
Piscilago, Recreacion ambientales, menor énfasis integracion de sostenibilidad
Consciente. por pandemia. en la oferta recreativa.

Impacto de la
sostenibilidad

Formacion en atencion al Equipos hibridos capacitados,

. X Capacitacion digital al 95% .
chgnte, tiempos de respuesta del personal (2020-2021). enfoq}le en calidad de
mejorados. experiencia.

Atencion y gestion
del talento humano

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Informes de Gestion y Sostenibilidad

Colsubsidio (2018 —2023).

Dentro del cuadro comparativo presentado anteriormente, se identifican varias similitudes
en las estrategias desarrolladas por Colsubsidio a lo largo de los tres periodos analizados. Una de
las principales es el enfoque en la satisfaccion del cliente. Desde 2018 hasta 2023, se evidencian
iniciativas orientadas a mejorar la experiencia del usuario al momento de adquirir un servicio,
como la adaptacion a la virtualidad durante la pandemia o la personalizacion de servicios en la
etapa post pandemia, con el objetivo de responder de manera mas efectiva a las necesidades del
cliente. Ademads, encontramos otro aspecto comun en el sector de la recreacion, el uso de la
herramienta de bienestar y fortalecimiento del vinculo emocional con los usuarios. Colsubsidio
ha buscado constantemente como establecer una relacion cercana con los clientes mediante

experiencias memorables que generen una percepcion positiva de la marca.

Este cuadro también permite identificar diferencias marcadas en las estrategias aplicadas,
que responden principalmente a los cambios en el contexto y a las nuevas necesidades del
mercado. Una de las més destacadas es el transito de una oferta masiva hacia la personalizacion.

Antes de la pandemia, Colsubsidio promovia una oferta general de servicios; sin embargo, a
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partir del periodo pandémico y pospandémico, se observa un giro hacia la segmentacion por
perfiles de usuario, creando paquetes y servicios ajustados a cada necesidad.

Otra diferencia notable es la aceleracion en la transformacion digital, impulsada por la
pandemia. Entre 2020 y 2023, Colsubsidio adoptd canales virtuales que, con el tiempo, se
consolidaron como una ventaja competitiva, permitiendo una diferenciacion clara y el desarrollo
de una estrategia omnicanal en los afios posteriores.

Por ultimo, la gestion del talento humano también presenta una evolucion significativa.
En los afios previos a la pandemia, la capacitacion se centraba en competencias presenciales, sin
embargo, a partir de 2020 se inicia una formacion intensiva en habilidades digitales, que culmina
en los afios posteriores con la implementacion de equipos hibridos orientados a garantizar
accesibilidad, calidad y personalizacion en el servicio. No obstante, el vinculo con el cliente
contintia siendo el eje central de su estrategia, en linea con los principios del marketing
relacional planteados por Kotler y Keller (2016). A continuacidn, se presenta una ilustracion en
la que se evidencia la variacion de las estrategias en cada etapa de la investigacion.

Ilustracion 3 Puntuacion de Caracteristicas Abordadas en las Estrategias por

Colsubsidio
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Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Capitulo 3 Propuesta de Acciones para Colsubsidio

A partir del comparativo realizado previamente, se desarrolla una propuesta de nuestra
consideracion. La iniciativa esta disefiada para que pueda ser implementada dentro de la
organizacion en los afios 2026 a 2030, de acuerdo con la vision que guia sus estrategias y el
analisis realizado en la revision de la literatura.

Objetivo general de la estrategia

Con esta estrategia se busca fortalecer la relacion con el cliente mediante herramientas
tecnologicas que le permitan a Colsubsidio conocer en mayor profundidad a sus usuarios. De
esta manera, serd posible ofrecer servicios personalizados y actuar de manera predictiva a sus
necesidades. Asimismo, esta estrategia le facilitara a Colsubsidio el monitoreo continuo de los
resultados de las estrategias de fidelizacion implementadas y generando un seguimiento efectivo
de estas.

La implementacion de esta estrategia puede apoyarse en diversas herramientas
tecnoldgicas como Big Data, IA y Machine Learning. Estas herramientas permiten realizar una
recoleccion de datos sobre los comportamientos de consumo de los usuarios, permitiendo
segmentarlos en perfiles especificos y ofrecerles servicios personalizados de manera mas
eficiente.

Por otra parte, encontramos que se puede implementar un CRM inteligente que permita
generar propuestas diferenciadas y personalizadas pera cada perfil de cliente. Este sistema
actuaria como un asistente virtual de experiencias y de esta manera se encargaria de dar
recomendaciones de servicio, beneficios y contenidos relevantes segtn los intereses de cada

usuario.
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Adicionalmente, se propone la unificacion de un ecosistema integrado que permita
interconectar todas las interacciones del cliente con la organizacion, tales como pagos, reservas y
retroalimentacion sobre los servicios recibidos. Esta integracion debe tener en cuenta canales de
acceso disponible como lo son, pagina web, app movil y los puntos fisicos, con el fin de
centralizar la informacion en una unica base de datos.

Para realizar un monitoreo efectivo de cada estrategia, es fundamental hacer una
seleccion de indicadores que midan tanto el comportamiento como la percepcion del cliente.
Aqui se encuentra el indice de retencion, el cual permite identificar el % de afiliados que
continuan usando los servicios de en un periodo determinado. Por otra parte, se recomienda
implementar el Customer Satisfaction Score (CSAT), el cual evaltia de manera directa el nivel de
satisfaccion del usuario luego de recibir un servicio., Ambos indicadores mencionados facilitan
la toma de decisiones sobre la continuidad, mejora o ajuste de cada estrategia. En la siguiente

ilustracion, se muestra el diagrama de flujo de la propuesta:
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Ilustracion 4 Diagrama de Flujo de la Propuesta
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Balanced Scorecard

A partir de lo planteado anteriormente, se disefia un Balanced Scorecard con los objetivos
que Colsubsidio podria alcanzar hacia el afio 2030. Este modelo de gestion permite abordar de
manera integral diferentes perspectivas del negocio para que esta pueda se puedan establecer
metas claras y medibles por cumplir y a su vez mejorar cada dia en la implementacion de

propuestas de fidelizacion.

Tabla 3 Balanced Scorecard de Propuesta para Colsubsidio

Perspectiva (01 [ Indicador Meta 2030 Responsable Presupuesto
Estratégico Clave Estimado
Aumentar la % de 80% de Direccion de | $180 millones

Cliente personalizacion de | usuarios con clientes Experiencia COP
servicios perfil CRM activos Cliente
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Perspectiva Objetivo Indicador Meta 2030 Responsable Presupuesto
Estratégico Estimado
Procesos Integrar CRM 100.000 Direccion de | $250 millones
Internos inteligente con [A 'y perfiles perfiles Tecnologia - BI COP
segmentacion activos
Formar al personal % de 100% Recursos $60 millones
LGIEitivail  en atencion digital personal personal en Humana COP
personalizada capacitado recreacion
IRuEhGEEIl [ncrementar ingresos Ingresos +4% vs. Afio Gerencia $0 (costos
por cliente fidelizado | promedio por anterior Recreacion asumidos)
usuario

Fuente: Elaboracion propia (2025)

En la Tabla 3 se destacan varios elementos clave. En ella, se muestran los definidos para

cada una de las perspectivas junto con los indicadores que permite evaluar su cumplimiento.

Ademas, al ser un proceso continuo, es importante verificar periodicamente si las metas

propuestas estan siendo alcanzadas. Adicionalmente, se especifican las areas responsables de la

ejecucion de cada objetivo, asi como el presupuesto estimado para su implementacion efectiva.

Acciones especificas

A partir de la propuesta, se generan acciones concretas que Colsubsidio debe llevar a

cabo para que los objetivos y las metas establecidas se desarrollen de manera correcta. Dichas

acciones permiten estructurar un producto minimo viable, a partir del cual Colsubsidio podra

implementar nuevas iniciativas. Ademas, se incluye de una estimacion del tiempo requerido para

el desarrollo de estas actividades y tener un marco de referencia claro para la ejecucion.

Tabla 4 Descripcion de Acciones Propuestas

Linea Estratégica Accion Propuesta
Desarrollo e
implementacion del
sistema

CRM Inteligente

Detalle operativo

Integracion de Big Data,
comportamiento del cliente y
personalizacion

Tiempo
estimado




Linea Estratégica

Accion Propuesta

Campanas digitales

R LEITEIER personalizadas

Detalle operativo Tiempo
estimado
Uso de IA para email marketing, Permanente

SMS y redes segun perfil de usuario
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' Comunicaciéon
Evaluacion

continua

Mejora continua

seguimiento

Encuestas automatizadas | Formularios via WhatsApp y email, | 3 meses
adaptados por tipo de servicio
Dashboard de Visualizacion por sede, canal, tipo 4 meses

de cliente y servicio

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Proyeccion

Se realiza una proyeccion de los resultados que se espera tenga la estrategia a partir de a partir de

dos elementos clave. En primer lugar, se definen las métricas de monitoreo que permiten evaluar

la eficiencia de la implementacion de esta estrategia y verificar si estd generando el impacto

deseado en la organizacion. Por otra parte, se plantean escenarios prospectivos que ofrecen una

vision anticipada de posibles acontecimientos y la manera de enfrentar situaciones de

incertidumbre de manera estratégica.

Indicadores de monitoreo

La siguiente tabla presenta los indicadores definidos para evaluar distintos aspectos de la

estrategia, los cuales serdn fundamentales para medir su implementacion y eficiencia., ademas se

establecen las metas a alcanzar para el afio 2030.

Tabla S Indicadores de Monitoreo propuestos para medir eficiencia de la estrategia

Dimension Indicador

Fidelizacion

Férmula / Fuente

Satisfaccion

Engagement

digital

Eficiencia
operativa

Tasa de retencion de (Afiliados que usaron servicios en afioty

usuarios t+1) / (Afiliados activos en t)

Customer Satisfaction Encuesta posterior al servicio (escala 1- sa5
Score (CSAT) 5) -
Porcentaje de usuarios (Usuarios activos CRM / Total afiliados) x 30%
activos en el CRM 100

Tiempo promedio de CRM + registros de servicio al cliente <24
respuesta horas
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Meta

Dimension Indicador Férmula / Fuente 2030

Lealtad
. Net Promoter Score (NPS) % Promotores - % Detractores > 60%
emocional
VLYY EISII % de transacciones Datos internos de reservas, pagos y
. . . . > 70%
digitales digitales vs fisicas PQRS

Fuente: Elaboracion propia (2025)
Escenarios Prospectivos

Para finalizar, se plantea un escenario prospectivo de la estrategia propuesta con el fin de
explorar distintas perspectivas sobre su posible futuro y los efectos que podria generar su
implementacion en diversos contextos.

e Optimista: La adopcion de esta tecnologia CRM inteligente, A y Big Data es muy
exitosa y el 85% de los usuarios hacen uso de los servicios personalizados. La proyeccion
de las métricas e indicadores propuestos superan las metas propuestas permitiendo
nuevas alianzas y un portafolio de servicios de recreacion diferenciado de la
competencia.

e Esperado: La implementacion de las herramientas tecnologicas avanza de manera
progresiva, logrando que entre un 65% y 75% de los usuarios accedan a servicios
personalizados. Asimismo, se mantienen experiencias tanto digitales como presenciales
en donde el 70% de las transacciones realizadas sean por medios digitales. Por tltimo, se
alcanza una aproximacion cercana a las metas definidas en las métricas de monitoreo
propuestas.

e Pesimista: Factores externos a la organizacion (crisis econdmica, sanitarias o
tecnolodgicas) hacen que se limite la inversion en nuevas tecnologias, la aceptacion del
CMR vy las estrategias personalizadas es bastante baja, menos del 50% de los usuarios

hacen uso de estas actividades, que perciba poco diferenciada la oferta, ademas que la
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satisfaccion y la retencion disminuyan rompiendo el vinculo con los clientes y que
ninguna de las metas dentro de las métricas se cumplan, se tiene que realizar un redisefio
de la estrategia , fortalecer la capacitacion a los empleados y reforzar la propuesta de

valor planteada.
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Conclusiones

Dentro de esta monografia se ha realizado la identificacion, analisis y comparacion de las
estrategias de fidelizacion las cuales implemento Colsubsidio en el servicio de recreacion durante
afnos comprendidos entre 2018 y 2023, con el fin de comprender como la organizacion logro
responder estratégicamente a los desafios del entorno, como lo fue en este caso la pandemia del

Covid-19.

Antes de la pandemia, las acciones de Colsubsidio se centraron en la expansion de
infraestructura, la innovacion en programas de beneficios y la busqueda de una experiencia
recreativa integral. Durante la crisis, Colsubsidio respondié con la creacion de plataformas
virtuales y un nuevo portafolio de recreacion adaptado a las nuevas realidades de los usuarios,
manteniendo asi el vinculo emocional pese a las restricciones. En el periodo posterior al Covid-
19, se consolidaron modelos hibridos, se fortalecio la personalizacion de servicios y se

introdujeron elementos de sostenibilidad como ejes diferenciales.

A raiz de esto, se concluye que Colsubsidio en los ultimos afios ha presentado una
estrategia dinamica la cual se ha adaptado a las necesidades del cliente pues constantemente
generaba cercania a los usuarios incluso en un escenario con implicaciones externas como lo fue
la pandemia del Covid-19. La organizacion consigui6 desarrollar acciones donde por medio de la
ampliacion de su infraestructura digital y fisica, las alianzas estratégicas y los diferentes
programas de lealtad implementados daba una rapida respuesta a las necesidades de un mercado
donde la incertidumbre gobernaba. Ademas, consiguieron anticiparse a un escenario de post-
pandemia donde se buscaba la recuperacion econdmica, esto se puede evidenciar en el aumento

de la ocupacidn de los servicios de recreacion en la siguiente tabla:



Tabla 5 Ocupacion en los Espacios Recreativos de Colsubsidio

Ano Visitantes Piscilago

2018
2019 875.976 1.992.165 249.068
2020 231.230 499.689 99.457
2021 608.710 853.655 241.690
2022 802.415 1.581.774 307.821
2023 752.795 1.671.963 285.463

Usos en Clubes

Huéspedes en Hoteles
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Colsubsidio (2018-2023).

Por otra parte, al realizar un contraste con los 6 pilares presentados por Kotler y Keller en
su definicion de Marketing Relacional, se puede afirmar que estos se encuentran reflejados en las
estrategias implementadas por Colsubsidio. Varias de sus acciones reflejan una orientacion a
largo plazo, un esfuerzo por mejorar el valor percibido de la marca y un compromiso continuo
con la satisfaccion del cliente. También se destaca la personalizacion de la oferta segtn las
necesidades especificas de cada usuario y un s6lido enfoque en el marketing interno mediante la
capacitacion del personal pensando en la mejora de los procesos, lo que ha permitido una
alineacion en la forma de pensar de los trabajadores y la cultura organizacional. Lo anterior
muestra como la fidelizacion de los clientes va mas alla de solo dar descuentos e incentivos a los

consumidores.

Dentro de los principales aspectos en los que Colsubsidio se destaca son: La
implementacion de las herramientas digitales para mantener sus operaciones, siendo esto uno de
los factores claves que se consolido con el pasar del tiempo. Todo esto permitio que la
experiencia fuera mas comoda, accesible y personalizada para el cliente, que por consecuencia

mejoro el valor percibido de la marca y la satisfaccion de los clientes. Estas herramientas
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permitieron tener una comunicacion cercana con el usuario, segmentar los perfiles de los

consumidores y dar una imagen renovada de la marca que lo que hicieron fortalecer el vinculo.

De igual manera, ofrecer un valor diferenciador es una de las herramientas utilizadas por
Colsubsidio, partiendo desde la sostenibilidad, las actividades de bienestar que brinda y hasta la
misma digitalizacion, debido a que siempre pensaron en las necesidades de los clientes y a partir

de esto brindar mas valor en las experiencias que recibian.

En tercer lugar, dentro de la investigacion se plantea una propuesta de estrategia la cual
abarca aquellos campos de mejora que tiene Colsubsidio para los afios posteriores de la
investigacion. En este proceso evidenciamos dos aspectos los cuales la organizacién atn no ha
implementado, de los cuales los resultados esperados son bastante satisfactorios. Uno de estos
campos es el uso de herramientas digitales (CRM, IA y Big data), las cuales permitiran hacer una
segmentacion de los perfiles de los usuarios con el proposito de crear experiencias
personalizadas y a su vez aumentar tanto la percepcion de valor como la satisfaccion del cliente.
Por otro lado, planteamos métricas de evaluaciéon que midan la eficiencia de las estrategias

actuales y futuras que Colsubsidio plantee.

Para finalizar, se entiende que las estrategias de fidelizacion no son una accioén puntual de
una empresa, es una parte integral, flexible que tiene como enfoque al cliente. Estas estrategias
deben responder de manera dindmica a los cambios del contexto y entorno en el cual se
encuentre la organizacion. Colsubsidio entendi6 esta ldgica y es un claro ejemplo de como la

implementacion efectiva de las estrategias de fidelizacion trae consigo grandes beneficios.
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