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RESUMEN EJECUTIVO

El entorno digital ha experimentado una transformacién acelerada debido al crecimiento del
comercio electrdnico, la expansion de las redes sociales y la adopcién de nuevas tecnologias,
lo que ha cambiado la forma en que las personas interactlan con las marcas. Esta
transformacion exige estrategias de comunicacién mas personalizadas, eficientes y basadas

en datos.

La presente tesis analiza como la publicidad personalizada con IA puede mejorar el
rendimiento de las campanfas digitales de Virtual Bike Chile, un estudio de ciclismo indoor
inmersivo que opera principalmente a través de redes sociales como Instagram y TikTok. La
investigacién aborda cdmo herramientas basadas en IA pueden resolver problemas actuales

de la empresa.

Para abordar esta propuesta, se analizardn conceptos como publicidad personalizada,
métricas de evaluacién de campanas, inteligencia artificial aplicada al marketing digital y cdmo
estos conceptos pueden lograr una transformacién digital que permita expandir el alcance y
reconocimiento en las Pymes. A partir de esta investigacidn, se proponen soluciones basadas
en |IA para optimizar la operacién digital de la empresa, incluyendo la automatizacion de la
atencién al cliente, la planificacién de contenido inteligente y la segmentacién avanzada de
campanas. Estas acciones tienen como objetivo mejorar la eficiencia operativa, incrementar
la conversidn en redes sociales, fortalecer la retencidn de clientes y aumentar la presencia

digital.

Los resultados del analisis permiten concluir que la incorporacién de herramientas de
inteligencia artificial puede fortalecer significativamente la estrategia digital de Virtual Bike,
optimizando el rendimiento de sus campafias, mejorando la experiencia de sus clientes y

aumentando la efectividad de su presencia en redes sociales.
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ABSTRACT

The digital environment has undergone rapid transformation due to the growth of e-
commerce, the expansion of social media, and the adoption of new technologies, which has
changed the way people interact with brands. This transformation requires more

personalized, efficient, and data-driven communication strategies.

This thesis analyzes how Al-powered personalized advertising can improve the performance
of digital campaigns for Virtual Bike Chile, an immersive indoor cycling studio that operates
primarily through social media platforms such as Instagram and TikTok. The research

addresses how Al-based tools can solve current problems for the company.

To address this proposal, concepts such as personalized advertising, campaign evaluation
metrics, artificial intelligence applied to digital marketing, and how these concepts can
achieve a digital transformation that allows for expanded reach and recognition in SMEs will
be analyzed. Based on this research, Al-based solutions are proposed to optimize the
company's digital operations, including customer service automation, intelligent content
planning, and advanced campaign segmentation. These actions aim to improve operational
efficienc y increase conversion on social media, strengthen customer retention, and increase

digital presence.

The results of the analysis allow us to conclude that the incorporation of artificial intelligence
tools can significantly strengthen Virtual Bike's digital strategy. optimizing the performance of
its campaigns, improving the customer experience, and increasing the effectiveness of its

presence on social media.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afos, las redes sociales se han convertido en uno de los principales
canales de comunicacién y publicidad utilizados por empresas de todos los tamafios. El
crecimiento del comercio electrénico y la mayor interaccion de los usuarios con marcas a
través de plataformas digitales ha impulsado la necesidad de desarrollar estrategias mads

personalizadas.

En este contexto, la inteligencia artificial (IA) ha adquirido un rol fundamental al permitir
automatizar procesos, analizar grandes volumenes de datos y comprender mejor el
comportamiento de los usuarios. No obstante, a pesar de su creciente accesibilidad, para
muchas pequeiias y medianas empresas la adopcidn de estas herramientas continda siendo

un desafio.

Con relacién a lo anterior, Virtual Bike Chile, un estudio de ciclismo indoor inmersivo con una
propuesta de valor Unica en el pais, representa un caso donde esta problematica se observa
de forma evidente. A pesar de su innovacion presencial, basada en entrenamientos apoyados
en una pantalla inmersiva y una experiencia diferenciada, la empresa presenta dificultades en
la gestién de sus redes sociales, obteniendo resultados por debajo de las expectativas en

términos de visibilidad, interaccién y posicionamiento digital.

En este escenario emerge la necesidad de explorar soluciones que permitan fortalecer su
presencia en entornos digitales. Por ello, esta tesis se propone analizar el impacto que la
publicidad personalizada basada en IA puede generar en el rendimiento de las campaiias
digitales de Virtual Bike Chile, evaluando su potencial como herramienta para mejorar la
segmentacion, optimizar recursos y aumentar la efectividad comunicacional. Con ello, se
busca no solo aportar a la competitividad de la empresa, sino también generar evidencia
aplicable a otras Pymes del sector fitness que enfrentan desafios similares en la adopcién de

tecnologias avanzadas de marketing.
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Il. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Evolucidn de las redes sociales en el marketing digital

Actualmente las redes sociales se han convertido en el canal mas relevante y utilizado para
las marcas que quieren captar la atencion del publico. Segun un informe de DataReportal
(2025) (plataforma internacional de investigacion digital), el 74,7% de la poblacién chilena
estd conectada a redes sociales, lo que representa 14,8 millones de personas activas, un
publico grande y accesible para las campafas publicitarias. Ademas, la penetracion del
internet y el uso de dispositivos méviles siguen en aumento, lo que refuerza la importancia

de las estrategias digitales para llegar a los consumidores.

llustracion 1: Plataformas de redes sociales mds utilizadas.

X 2 YouTube ‘
Ooe

Fuente: Elaboracién propia

1.2 Relevancia de las Redes Sociales en la Publicidad Digital en Chile y a Nivel Mundial

A nivel mundial, se estima que 5,78 mil millones de personas son usuarias de teléfonos

moviles (70,5% de la poblacion mundial) y 5,56 mil millones utilizan internet, lo que
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representa una penetracion global de 67,9%. De estas, una parte significativa interactua

activamente con plataformas sociales (DataReportal, 2025).

llustracion 2: Tendencias globales de conectividad digital 2025

U INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATION PHO RS THE INTERNET USER IDENTITIES

8.20 5.78 5.56 5.24
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

58.1% 70.5% 67.9% 63.9%

we

COMPARABILITY: el <O>Meltwater

Fuente: “Essential Digital Headlines” (DataReportal, 2025).

En Chile, 14,8 millones de personas estan conectadas a redes sociales, lo que equivale al
74,7% de la poblacidn total. Esto significa que, en Chile, las redes sociales se han vuelto una
fuente esencial para que las marcas puedan publicitarse y hacerse reconocidas ya que cuentan

con acceso a una gran audiencia de internautas (DataReportal, 2025).

Segun DataReportal (2025) Instagram tiene una audiencia publicitaria de 1,74 mil millones de
usuarios en 2025, representando 21,3% de la poblacion global. En Chile, Instagram alcanzé a
12,9 millones de usuarios, equivalente al 64,8% de la poblacién. Este dato refleja el gran

potencial de estas plataformas para las campafias publicitarias.
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llustracién 3: Andlisis del alcance publicitario de Instagram a nivel mundial (2025)

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN INSTAGRA,

21.3% 39 +3.2% +5.5%

BILLION +54 MILLION +91 MILLION

ALE I

47.3% 52.7% 28.8%

X KEPIOS

COMPARABILITY:

Fuente: Instagram, Advertising Audience Overview (DataReportal, 2025)

Ademads, Facebook, con 2,28 mil millones de usuarios en 2025, tiene un alcance publicitario
del 27,9% de la poblacion global. En Chile, Facebook ha aumentado su alcance publicitario en
250.000 usuarios entre octubre de 2024 y enero de 2025, lo que demuestra la relevancia de

esta plataforma (DataReportal, 2025).

llustracidn 4: Andlisis del alcance publicitario de Facebook a nivel mundial (2025)

FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

INTLAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WIT!

2.28 27.9% 41.1% +2.8% +4.3%

EILLION +62 MILLION +93 MILLION

)

43.3% 56.7% 39.4% 33.8% 44.7%

K KEPIOS

Fuente: Facebook. Advertising Audience Overview (DataReportal, 2025)

16



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Asimismo, TikTok también ha visto un crecimiento significativo, alcanzando a 1,59 mil millones
de usuarios, lo que representa 19,4% de la poblacion mundial. En Chile, los anuncios de TikTok
llegaron al 92,2% de los adultos de 18 afios 0 mas a principios de 2025, lo que resalta su

penetracion e importancia en este mercado publicitario (DataReportal, 2025).

llustracion 5: Andlisis del alcance publicitario de TikTok a nivel mundial (2025)

TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAI z T MARKETERS CAl ON TIKTOK

HOTE: o

\R CHANGE IN
RTED TIKTOK AD REACH

1.59 +2.0%

BILLION -96 MILLION +31 MILLION

K KEPIOS

Fuente: TikTok. Advertising Audience Overview (DataReportal, 2025)

En este contexto, el e-commerce en Chile también ha crecido considerablemente, con una
proyeccion del 10% de aumento en las ventas en linea para 2025, seglin la Camara de
Comercio de Santiago (CCS). Ademas, Lever mencioné que, tras la explosion de la pandemia,
el porcentaje de consumidores que realizan compras en linea se ha estabilizado alrededor del
64%, lo que representa aproximadamente dos tercios de los compradores habituales. Este
crecimiento en el comercio digital demuestra que cada vez mas consumidores estan tomando
decisiones de compra a través de plataformas digitales, principalmente de redes sociales

(como se citd en Camara de Comercio de Santiago, 2024).
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1.3 Campaias publicitarias digitales y movimientos sociales impulsados por las redes

sociales

La llegada y expansién de las redes sociales ha transformado completamente la manera en la
gue nos comunicamos, interactuamos y nos relacionamos en la sociedad actual. Las
plataformas digitales se han convertido en una parte integral de la vida de las personas,
influyendo en multiples aspectos sociales y econdmicos. Las empresas han aprovechado estas
plataformas como canales de marketing, permitiendo llegar a audiencias mas amplias y
promoviendo productos y servicios de manera mas efectiva. Ademds, emprendedores vy
profesionales independientes utilizan las redes sociales para promover sus habilidades y

establecer redes de contactos profesionales (Marketeros Latam, 2023).

Este mercado es altamente competitivo y esta en constante evolucién, lo que lleva a las
empresas lideres a innovar y adaptarse a las demandas cambiantes de los usuarios. A pesar
de la competencia, la monetizacidn a través de la publicidad sigue siendo una fuente clave de
ingresos y conceptos como la privacidad y la regulacién se han convertido en temas de

creciente importancia en este mercado.

La publicidad digital no solo afecta la toma de decisiones relacionadas con sitios web, sino
gue también influye en la forma de pensar de las personas. Existen diversos ejemplos de
movimientos sociales que han sido impulsados por campafias publicitarias, los cuales han
logrado convertirse en fendmenos globales. Esto demuestra cdmo las plataformas digitales se
han transformado en herramientas clave para la organizaciéon, movilizacién y difusién de

causas sociales.

Un ejemplo es el movimiento #BlackLivesMatter y #MeToo, que ilustran el poder de las redes

sociales para amplificar luchas contra la violencia racial y de género (Marketeros Latam, 2023).
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El movimiento #BlackLivesMatter, por ejemplo, uso las redes sociales para difundir videos e
imagenes de actos de violencia policial y discriminacion hacia las personas afroamericanas, lo
que generd una conciencia y movilizacion global sobre la injusticia racial (Marketeros Latam,
2023).

llustracion 6: Manifestacion del movimiento Black Lives Matter

Fuente: CNN. (2020, junio 23). Black Lives Matter support and impact.

De manera similar, el movimiento #MeToo, que surgié en 2017, utilizé las plataformas sociales
como espacio para que las victimas de acoso sexual y violencia de género compartieran sus
experiencias, creando un fuerte sentimiento de solidaridad y exigiendo un cambio social y

politico (Marketeros Latam, 2023).
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llustracion 7: Manifestacion del movimiento Metoo

Fuente: Yale Journal of International Affairs. (n.d.). The impact of the Me-Too movement's journalism.

En ambos casos, las redes sociales jugaron un papel esencial en la creacion de redes de apoyo
y la movilizacién de personas, demostrando su capacidad para generar conciencia y abogar

por el cambio social a nivel mundial (Marketeros Latam, 2023).

Por otro lado, existen campafas publicitarias protagonizadas por influencers y celebridades
gue tienen un impacto directo en las decisiones de los consumidores, ya que la presencia de
estas figuras en los anuncios puede influir significativamente en la percepcion y eleccion de

los espectadores, simplemente debido a la identidad de la persona que aparece.
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llustracion 8: Cuenta de Tiktok de vaimonroe promocionando la marca FANTA

. Efecto - Probar efecto

vai 9-9
b
Moocﬁf‘gdesde que volvid el

SELLO “ALTO EN'

Fuente: Captura de pantalla de video de TikTok de vaimonroe (octubre, 2025)

Los influencers se han convertido en figuras de confianza para sus seguidores, ejerciendo una
gran influencia debido a su capacidad para compartir experiencias auténticas y ofrecer
opiniones sinceras sobre productos y servicios. Esta influencia no solo se limita a la promocion
de productos, sino que también les permite contar historias que conectan emocionalmente
con su audiencia, fortaleciendo la relacidn entre la marca y los consumidores. Ademas, tienen
la capacidad de crear una atmodsfera positiva o negativa a través de sus mensajes, lo cual

impacta directamente en las decisiones de compra de los consumidores (Reques, 2024).
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llustracion 9: Cuenta de Tiktok de Ignaciaa_antonia

Ignacia Antoniajil/ @

Mi rojo perfecto @ W
INSOC24669-23CO #Publicidad ... mas

Q Busqueda - aka labios rojos concierto

Anadir comentario... 6

Fuente: Captura de pantalla de video de TikTok (octubre, 2025).

Su relevancia en el marketing digital ha aumentado considerablemente ya que logran reunir
a grandes audiencias en diversas plataformas digitales y son capaces de comunicar mensajes
persuasivos que afectan las decisiones de compra. La relacién entre los influencers y las
marcas es ahora clave en las estrategias de marketing ya que las empresas reconocen que
estos actores digitales no solo dan a conocer productos, sino que también ayudan a construir
una imagen de confianza y credibilidad, lo que puede generar un aumento en las ventas y en

la penetracién de mercado (Reques, 2024).
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llustracion 10: Colaboracion influencer Katteyes con la marca Starbucks

[8

‘mqm&w '

S A.\:“ &
~Parte 72 [Katteyes en un Starbucks
@ .. .. /.. .#amferv #Vifal #f§... mas

J1 Contiene: PONTE LOKITA...

Lista de reproduccion - Reposted-Ferf»”

Anadir comentario...

Fuente: Captura de pantalla de video de TikTok (octubre, 2025).

En este contexto, un ejemplo a considerar es la polémica generada por Sydney Sweeney a raiz
de su participacidon en una campafia publicitaria de jeans, este ejemplo ilustra el impacto que
los influencers pueden tener en la percepcidn publica y la toma de decisiones de los

consumidores.

Un anuncio de American Eagle presentd un juego de palabras sobre los "genes" y los "jeans",
utilizando un mensaje que asociaba la calidad del producto con la idea de “buenos genes”. Si
bien la intencidn publicitaria apuntaba a destacar la autenticidad y estilo de la marca, este
recurso linglistico generd controversia al ser interpretado por parte del publico como una
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alusion indirecta a discursos previos vinculados a estereotipos raciales. Algunos consideraron
gue el juego de palabras hacia una referencia sutil a los comentarios previos de Donald Trump,
quien habia utilizado la expresion “malos genes” en relacion con inmigrantes, lo cual, para

muchos, resulté problematico (CNN Espafiol, 2025).

Ademads, hubo opiniones divididas sobre si esta campanfia era una forma de atraer a un publico
conservador, utilizando una estrategia deliberada para provocar y generar discusién. Sin
embargo, otros la criticaron por aprovechar un tema tan sensible como lo son los estereotipos
raciales, lo que podria haber minimizado el impacto positivo que la marca queria lograr. Este
incidente pone en evidencia cdmo los influencers no solo venden productos, sino que también
tienen un impacto directo en los valores que las marcas deciden comunicar y en cdmo se

perciben en la sociedad (CNN Espafiol, 2025).

llustracion 11: Campaiia publicitaria American Eagle

AMERICAN EAGLE

~ - SYONEY SWEENEY

HEAWNS

Fuente: Washington Post. (31 de julio, 2025) Jeans de Sydney Sweeney’s y la controversia de American Eagle.

1.4 Saturacidn publicitaria

La publicidad digital ha crecido considerablemente en el ultimo tiempo, desplazando a los
medios tradicionales y convirtiéndose en un canal importante para el reconocimiento de las
marcas. Sin embargo, uno de los grandes desafios que enfrenta este tipo de publicidad es la

saturacién publicitaria, un fenédmeno donde el exceso de anuncios genera indiferencia en los
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consumidores, reduciendo significativamente la efectividad de las campafias. Este exceso de
mensajes afecta tanto a los medios digitales como a los tradicionales, disminuyendo la
efectividad de los anuncios. Ademas, diversas investigaciones han demostrado que, a mayor
saturacién publicitaria, disminuye la recordacién de anuncios especificos; sin embargo, la
recordacion de marca tiende a mantenerse a nivel general, aunque con menor profundidad y

menor impacto en la decision de compra.

llustracion 12: Presencia publicitaria de Shein en redes sociales.

« sheinofficial @

Publicidad SHEIN @
T 1dia- @
Set verde 26865046 ~

#= racargando... La envidia del conjunto may
4 il se esta robando el show? e« ... Verm
alifica esta traduccion

J;@om
141
if

LOADING

Efecto - Probar efecto

Publicidad de Shein en Publicidad de Shein en  Publicidad de Shein en
Instagram TikTok Facebook

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram, TikTok y Facebook (octubre, 2025).

Un estudio indica que un 59% de los que navegan en la web consideran que la "demasiada
publicidad" es uno de los problemas principales del internet, lo que resalta la importancia de
no sobrecargar al publico con demasiados mensajes publicitarios. Adema3s, investigaciones
han demostrado que, a mayor saturacién publicitaria, disminuye la recordaciéon de los
anuncios, ya que la recordacion de la marca tiende a ser superficial, con menor impacto en la

decisiéon de compra. Por lo tanto, para contrarrestar la saturacién y mejorar la efectividad de
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las campafias, se recomienda innovar en los anuncios, creando contenido atractivo y menos
intrusivo. Esto permitird que las marcas logren captar la atencién de los consumidores de

manera mas efectiva (Reyes et al., 2021).

Una encuesta sobre los problemas que afectan a los internautas en la red, realizada por la
Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC), revel6 que un 59% de
los encuestados elige “demasiada publicidad” como el principal problema del internet

moderno (Reyes et al., 2021).

Como solucidn a la saturacidn publicitaria, algunos autores proponen romper la barrera de la
indiferencia mediante un énfasis en el contenido de los anuncios. En base a esto, la obra de
Thomas Davenport y John Beck, titulada “The Attention Economy”, propone seis niveles de
atencién que podrian ayudar a enfrentar la saturacion publicitaria, donde algunos de estos
son los siguientes (como se cité en Reyes et al., 2021).

1. Atencidn negativa: Provocada por factores de shock o elementos desagradables que
generan una reaccién de alerta en el publico, como actores de apariencia
desagradable o alusiones a situaciones de peligro, muerte, enfermedad, derrota o
agonia.

2. Atencidn positiva: Contraria a la atencidn negativa, esta publicidad evoca aspiraciones
positivas, como la imagen de personas atractivas, superacién personal, victoria,
felicidad, entre otras.

3. Atencidn cautiva: Se produce en situaciones donde el publico se ve obligado a
consumir publicidad debido a circunstancias externas, como la publicidad antes de una
pelicula en los cines, durante el intermedio de un evento deportivo o en situaciones
de mal tiempo.

4. Atencion voluntaria: Generada en actividades que el publico elige de manera
voluntaria, tales como pasatiempos o publicidad grafica que llama la atencién de

forma natural.
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5. Atencion inconsciente: Se refiere a la publicidad que es enviada de manera furtiva o
subliminal, donde el usuario no es consciente de su exposicidn. Aunque este tipo de
publicidad se considera ilegal en muchos paises, por sus métodos poco éticos que
manipulan el subconsciente del publico, sigue siendo un tema de controversia.

6. Atencidn consciente: Similar a la atencidn voluntaria, pero en este caso el consumidor
busca activamente la publicidad para informarse antes de tomar una decision de

compra o comparar distintos bienes o servicios.

llustracion 13: Estrategias de atencion publicitaria

Estrategias de atencion publicitaria

Se basa en el interés natural del
publico en actividades.

Atencion Cautiva =

ISSS—— -
Asegura la exposicion a través de T Atencion Inconsciente
circunstancias obligatorias.
Utiliza métodos subliminales, a
menudo considerados poco éticos.
Atencion Positiva
Evoca emociones positivas y

aspiraciones para atraer al publico.

Atencion Consciente

Involucra al publico en la busqueda
activa de informacion.

Atencion Negativa

3
3

g
)

Utiliza elementos impactantes para
captar la atencién, pero puede ser
arriesgado.

Fuente: Elaboracion propia

Segun Llobod (2023), los consumidores pueden percibir los anuncios personalizados excesivos
como invasivos, lo que podria resultar en una disminucidn de la efectividad de las campafias
publicitarias. Esto resalta la importancia de encontrar un equilibrio entre la frecuencia y el
tipo de personalizacion que se utiliza, de manera que se mantenga la relevancia de los

anuncios, sin caer en la percepcion de invasion.
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1.5 Economia de la atencion

La saturacidn publicitaria estd disminuyendo el rendimiento de los anuncios en redes sociales
y el mercado digital esta siendo dominado por la economia de la atencidn. La economia de la
atencién es un concepto que sefala que es imposible prestar atencién a toda la informacién
disponible en internet. Segun Davenport y Beck (2002), la atencién implica que una persona
concentre su mente en informacion especifica que llega a su percepcidn consciente y decida
si realizar alguna accién respecto a ella (como se cité en Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira,

2020).

llustracion 14: Exceso de publicidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de imdgenes de Pinterest (octubre, 2025)
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Actualmente, los usuarios reciben una gran cantidad de estimulos que compiten por sus
recursos cognitivos, generando lo que se conoce como economia de la atencidn. Esta
competencia se ve intensificada por el papel de las élites tecnolégicas, que pueden concentrar

o incluso monopolizar la atencidn de los usuarios (Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020).

Giffard (2013) destaca que, en este contexto, el tiempo se convierte en un recurso critico, lo
gue provoca una lucha por captar el tiempo libre de las personas. Las redes sociales, por su
naturaleza y popularidad, se han convertido en el escenario principal donde se desarrolla esta
competencia por la atencion, permitiendo concentrar facilmente el foco de los usuarios (como

se cité en Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020)

En el contexto econémico chileno, las redes sociales permiten ampliar la red de contactos con
un costo relativamente bajo, ya que posibilitan llegar a multiples canales de comunicacidn sin
un desgaste significativo de recursos. Esto ha hecho que tanto instituciones gubernamentales
como no gubernamentales implementen estrategias comunicativas para posicionarse en las
nuevas formas de interaccién social, enfocdndose especialmente en el publico juvenil, atraido
por la rapidez y la inmediatez de la informacién que brindan las redes sociales (Astudillo,

2024).

El contenido en redes sociales se presenta de manera incidental, ofreciendo informacion de
forma espontdnea y rapida, lo que dificulta que los usuarios puedan procesarla
completamente debido al exceso de datos recibidos en poco tiempo. Entre 2019 y 2022, Chile
registré un notable aumento en el consumo de redes sociales y en 2023 se posiciond como el
sexto pais a nivel mundial en tiempo de uso, con un promedio de 8 horas y 36 minutos diarios,
equivalente al 51,6% del dia dedicado a estas plataformas (Navarro, 2023, como se cité en

Astudillo, 2024).
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1.6 Percepcion del consumidor sobre el uso de informacion personal en redes sociales

En cuanto a la percepcidn de los usuarios sobre los anuncios, algunos no estan conformes con
la cantidad de publicidad que reciben, viéndola como un exceso, mientras que otros
encuentran ventajas en los anuncios debido al ahorro de tiempo, las ofertas y la conveniencia.
Sin embargo, los usuarios no siempre son conscientes de como operan las plataformas y redes
sociales ni de la cantidad de informacion que se registra sobre ellos. Existe una sensacion
generalizada de inseguridad en relacién con la protecciéon de la informacién personal. A pesar
de conocer los posibles riesgos, la mayoria acepta las politicas de privacidad y uso de manera

automatica durante el registro, sin leerlas completamente (Rodriguez et al., 2021).

Al centrarse en la publicidad en redes sociales, es esencial analizar el concepto de publicidad
comportamental, que se basa en observar el comportamiento y la actividad de los usuarios a
lo largo del tiempo para, a través de la creacidn de perfiles, ofrecer publicidad personalizada

gue coincida con sus intereses (Rodriguez et al., 2021).

Para que esta publicidad sea eficaz, se requiere recopilar una gran cantidad de datos sobre el

usuario, lo que se logra mediante diversas tecnologias de rastreo. Algunos ejemplos son:

1. Cookies: Pequeiios archivos de texto que los sitios web almacenan en el dispositivo
del usuario con el fin de recordar informacién sobre su actividad, como preferencias,
tiempo en el sitio web o interacciones previas.

2. Flash Cookies: Son archivos similares a las cookies tradicionales. No se gestionan
facilmente desde el navegador, lo que las hace mas dificiles de detectar y eliminar y se
usan para almacenar configuraciones especificas de contenido multimedia.

3. Balizas web: Son pequeiias imagenes de 1x1 pixel insertadas en paginas web o correos
electronicos que permiten el seguimiento de la actividad del usuario, como la apertura

de correos o la interaccidén con elementos de una pégina.
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4. Huellas digitales de dispositivos (fingerprinting): Es una técnica de rastreo que
identifica de manera Unica a los usuarios en la web a partir de caracteristicas del
dispositivo y navegador, como la resolucién de pantalla, sistema operativo y fuentes

instaladas.

Ademas, los datos también se recopilan directamente de las redes sociales, lo que permite
seguir al usuario en diferentes dispositivos y recopilar informacién sobre sus compras,
interacciones en redes sociales, ubicacion y habitos de navegacidn. Cabe sefialar que, al visitar
un solo sitio web, nuestros datos de navegacién suelen ser transmitidos a mas de 100 terceros

(Prettner, 2020, como se cité en Rodriguez et al., 2021).

Los medios digitales y la tecnologia tienen efectos en el volumen de conversién debido al nivel
de personalizacién que se puede lograr en los anuncios. Incluso con presupuestos reducidos,
las empresas pueden elegir el perfil de consumidores al que se le presentara la publicidad, lo

gue aumenta su alcance (Rodriguez et al., 2021).

Se espera que las empresas responsables de las redes sociales en linea hagan un uso adecuado
de la informacidn personal proporcionada por los usuarios. Sin embargo, un problema critico
surge cuando los consumidores aceptan las condiciones de uso y la politica de privacidad sin
comprender realmente los detalles del proceso, lo que puede derivar en una violacién de su

privacidad (Rodriguez et al., 2021).
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llustracion 15: Politica de privacidad y cookies en pdginas web

ACERCA DELAS COOKIES DEESTE SITIO

Cookies are important to the proper functioning of the site. To improve your experience, we u:

cookies to remember log-in details and provide secure log-
in, remember what's in your basket or how far through an order you are, collect statistics and analyse site usage to optimize site functionality, and deliver

content tailored to your interests. We also use cookies for advertising to promote our progducts to site visitors, both on and off our site.

Click "Accept all" to accept all cookies and go directly to the site or click on Manage
certain cookies. You may also choose to reject all cookies. By clicking "Reject All
required to enable core site functionality.

By using this website, you agree to {ur Politica de Privacidad and Terms of SD
GESTIONAR CONFIGURACION DE COOKIES ACEPTARTODO RECHAZAR TODAS Q

Fuente: Captura de pantalla de sitio web Zwift (octubre, 2025).

okie Settings for more information and to choose whether to accept
©okies", you reject to the storing of cookies on your device that are not

Ademads, no solo la informacién personal se comparte al registrarse en las redes sociales, sino
que se genera informacién adicional a medida que los usuarios navegan, interactian vy
comparten contenido. Asi, el usuario de las redes sociales es simultdneamente consumidor y
productor de informacidn, lo que retroalimenta su identidad digital y sus interacciones en
linea. La informacidn en las redes sociales se organiza de manera que los usuarios no suelen

ser conscientes de la difusién que puede tener (Rodriguez et al., 2021).

Un ejemplo mas representativo del uso indebido de datos personales en redes sociales es el
caso de Cambridge Analytica, en donde la informacién de aproximadamente 87 millones de
usuarios de Facebook fue recopilada sin su consentimiento directo y utilizada con fines de
propaganda electoral personalizada. La recoleccién de datos fue posible mediante la
aplicacion “This is Your Digital Life”, la cual solicitaba a los usuarios autorizacién para acceder
a ciertos datos de su perfil (como nombre, informacién demografica, actualizaciones de
estado y preferencias expresadas a través del botdn “Me gusta”) a cambio de una pequefia
compensacién econdmica, bajo el supuesto de ser un estudio académico (citado en Prettner,

2020).
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(e

llustracion 16: Caso Facebook - Cambridge Analytica

Fuente: CNN en espafiol (22 de marzo, 2018).

Si bien solo alrededor de 300.000 personas descargaron y utilizaron la aplicacién, esta
también tuvo acceso a la informacién de los amigos de los participantes, quienes nunca
otorgaron su consentimiento, lo que amplid exponencialmente la base de datos afectada.
Posteriormente, los resultados de las pruebas de personalidad fueron filtrados a la empresa
Cambridge Analytica, que los combind con otras bases de datos externas (como direcciones,
correos electrénicos y numeros telefénicos) para construir perfiles psicométricos de los
votantes. Estos perfiles fueron utilizados en campafias politicas altamente segmentadas, entre
ellas las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2016, con el propdsito de influir en
las emociones y decisiones electorales de los usuarios, lo que evidencia un caso de

manipulacion a gran escala mediante el uso de datos personales (Prettner, 2020).

1.7 Regulacion de la privacidad y proteccion de datos en entornos digitales

La proteccion de datos personales y la privacidad del consumidor se han convertido en
aspectos clave dentro del marketing digital. En Chile, las nuevas leyes de proteccién de datos

y las regulaciones relacionadas con la publicidad digital estan estableciendo un marco legal
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mas estricto para las empresas que gestionan informacion personal. Para proteger la
privacidad de los usuarios en internet, en Chile se promulgd la Ley N° 21.719 sobre la
proteccidn y tratamiento de datos personales, en diciembre de 2024 y se pondra en vigencia
el 1 de diciembre de 2026, que modifica la anterior Ley N° 19.628 sobre Proteccién de la Vida
Privada. Esta ley establece un conjunto de normas para garantizar que los datos personales
de los usuarios estén protegidos en el entorno digital. Su objetivo principal es cuidar los
derechos de las personas sobre sus datos, como el derecho a acceder a ellos, corregirlos,
eliminarlos, oponerse a su uso, trasladarlos a otra plataforma y bloquearlos y asegura que
estos derechos se puedan ejercer de forma gratuita y facil (Biblioteca del Congreso Nacional

de Chile, 2024).

La ley también regula como se pueden usar los datos personales con fines especificos, como
estudios histdricos, estadisticas, investigaciones cientificas o académicas y exige que se
proteja la identidad de las personas mediante la anonimizacién de los datos. Ademas,
establece reglas sobre el uso de datos de geolocalizacién, obligando a las empresas vy
plataformas a informar claramente a los usuarios sobre qué datos se recopilan, con qué
propdsito y si serdn compartidos con terceros (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile,

2024).

Para asegurar que estas reglas se cumplan, la ley crea la Agencia de Proteccién de Datos
Personales, que puede recibir reclamaciones de los usuarios, supervisar el uso correcto de los
datos, sancionar a quienes no cumplan la normativa y promover buenas practicas en el
manejo de informacidn. Asimismo, las empresas y organismos publicos que manejan datos
personales deben implementar medidas preventivas, como nombrar un responsable de
proteccién de datos, crear protocolos claros y capacitar continuamente a su personal. Estas
medidas serdn supervisadas por la Agencia de Proteccién de Datos Personales una vez que la

ley sea promulgada y entre en vigor (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2024).
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En el contexto de las redes sociales, esta ley es especialmente importante, porque estas
plataformas recopilan gran cantidad de datos personales de sus usuarios. Gracias a esta
normativa, los usuarios pueden tener mas control sobre la informacién que comparten,
entender cémo se utiliza y proteger su privacidad frente a posibles usos indebidos (Biblioteca

del Congreso Nacional de Chile, 2024).

1.8 Cookies y datos personales

En el entorno digital, los consumidores estdn cada vez mas expuestos a entregar informacién
de manera consciente o inconsciente, sin saber con precision cdmo se recopilan, almacenan
o utilizan sus datos personales. Una de las principales técnicas para recolectar esta
informacion son las cookies, que son pequenos fragmentos de texto que los sitios web utilizan
para almacenar identificadores y otros datos en dispositivos como computadores o teléfonos
maviles. Estas cookies pueden ser gestionadas por el propio sitio web o por terceros, tener
diferentes periodos de vigencia y fines variados, como publicidad o perfilamiento de usuarios

(SERNAC, 2022).

Para que las cookies puedan ser utilizadas en un sitio web, los usuarios deben otorgar su
consentimiento, permitiendo que se descarguen pequeios archivos de texto en sus
dispositivos, los cuales guardan informacién sobre sus preferencias para futuras visitas.
Ademas, los usuarios deben ser informados sobre el uso que se le da a esta informacién ya
gue los datos recopilados pueden almacenarse en un Unico dispositivo o ser compartidos con

terceros (Carazo Romero, 2020).

Existen distintos tipos de cookies que cumplen diferentes funciones. Inicialmente, se
empleaban principalmente para medir la frecuencia con que un usuario veia determinada
publicidad (cookies publicitarias), donde la plataforma de publicidad (Adserver o servidor de
anuncios) reconocia la cookie y cambiaba el anuncio tras varias visualizaciones (Carazo

Romero, 2020).
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Posteriormente, surgid la técnica de retargeting, que permite mostrar anuncios relacionados
a productos o servicios de un sitio web que el usuario ya habia visitado mientras navega por

otras pdaginas que contengan publicidad (Carazo Romero, 2020).

llustracion 17: Ejemplo de anuncio de retargeting en el sitio web LaTercera

Inicio  Politica Nacional Negocios Mundo ElDeportivo  Videos Lo Ultimo LT Beneficios Papel Digital Auto.cl

LATERCERA

75 afios. Piensa sin limites

Pardow previo aacudiralLa DESDE LA REDACCIGN #Qué pasé con Krishn CONSULTORIO FINANCIERO
G At . Tras los dichos sobre Aguileraz PDI detuvg’a A e e
Moneda- Mi permanencia en el Jaime Guzman: Galilea principal blanco paso para tomar buenas decisiones

cargo depende del Presidente de  (RN) aseguraque interés y fiscal dfirma y construir un futuro més seguro
P te s republicanos esta que joven fi —
la RCPUbllca buscando “perforar” el desaparegida

El ministro de Energia, en una actividad sobre transformacion electorado de la UDI

snaroétira adamic ea rafirid a lacinctnicrinnac nua Lo dig.al

13 @0[0A Del 17 al 19 | Parque
paula. de Octubre | Padre Hurtado

Fuente: Captura de pantalla sitio web LaTercera (octubre, 2025)

Dependiendo del sitio web, las cookies pueden usarse para personalizar el disefio, idioma y
contenidos mostrados segun las preferencias del usuario, asi como para obtener informacién
sobre habitos de navegacidn, aunque algunas agencias publicitarias podrian usar esta
informaciéon de manera intrusiva (spyware), generando riesgos para la privacidad (Carazo

Romero, 2020).

En el contexto del e-commerce, las cookies permiten recordar las preferencias del usuario,
como los productos anadidos a la cesta de compras y ofrecer recomendaciones
personalizadas en futuras visitas, mejorando la efectividad de las campafias publicitarias y

optimizando la experiencia de compra (Carazo Romero, 2020).
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En Chile, una encuesta realizada por el SERNAC en 2019 a 187 proveedores de comercio
electronico revelod que el 80% de ellos utilizan cookies para analizar el comportamiento de los
consumidores y elaborar sus perfiles y que el 62% almacena la informacién recopilada,
incluyendo caracteristicas personales (90,7%), perfil de comportamiento (70,1%), trafico de
navegacion (62,9%) e informacion sobre publicidad visitada (44,3%). Dependiendo del tipo y
combinacidon de cookies utilizadas, los consumidores pueden estar expuestos a distintos
niveles de riesgo en cuanto a la privacidad, incluyendo la posibilidad de crear perfiles online
detallados, especialmente cuando se utilizan cookies de terceros que combinan informacién

de multiples sitios web (SERNAC, 2022).

llustracion 18: Cookies de terceros en pdginas web

Este sitio web utiliza cookies propias y de terceros para el correcto funcionamiento y visualizacion del sitio
web por parte del usuario, asi como la recogida de estadisticas tal y como se recoge en la politica de
cookies en la columna "finalidad". Si continda navegando, consideramos que acepta su uso. Puede cambiar
la configuracion u obtener mas informacion.

POLITICA DE COOKIES ACEPTAR COOKIES

MODIFICAR SU CONFIGURACION

Fuente: Lépez Herrera, C. I. (13 de junio, 2025).

Este panorama evidencia un desafio, aunque muchos usuarios expresan preocupacion por su
privacidad, sus habitos de navegacion y aceptacion de cookies suelen contradecir esa
preocupaciéon, debido a sesgos cognitivos y la complejidad de evaluar los riesgos futuros

frente a los beneficios inmediatos de aceptar cookies (SERNAC, 2022).

1.9 Paradoja de la privacidad

La transferencia masiva de datos personales a través de Internet representa un riesgo
significativo para la privacidad de los usuarios, considerado uno de los principales desafios de
la regulacién del ciberespacio. La Web 2.0 se caracteriza por un intercambio constante entre

usuarios y proveedores de servicios, en el que los usuarios entregan datos a cambio de
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servicios gratuitos, mientras que los proveedores utilizan esta informacién para perfilar a los

consumidores potenciales (SERNAC, 2022).

No obstante, debido a sesgos cognitivos y racionalidad limitada, no queda claro hasta qué
punto los usuarios consienten realmente las condiciones y las posibles consecuencias de este
intercambio de datos. Por ejemplo, la configuracion predeterminada de las cookies puede
hacer que los usuarios transfieran informacidn a terceros sobre su direccién IP, ubicacidn,
historial de busquedas, habitos de navegacién y preferencias de consumo, lo que permite

generar perfiles identificables (SERNAC, 2022).

Este fendmeno ha dado lugar a lo que se conoce como la paradoja de la privacidad, que se
refiere a la discrepancia entre la preocupacion expresada por los usuarios y su
comportamiento real en linea. Por ejemplo, un estudio mostré que el 87,5% de los individuos
gue se consideran altamente preocupados por la divulgacién de sus datos personales,
simultdneamente comparten esta informacidn al suscribirse a programas de fidelizacidn, aun
cuando los beneficios percibidos no son claros. Ademds, muchos usuarios de Internet toman
decisiones sobre su privacidad en condiciones de incertidumbre y dificultad para evaluar los
riesgos. Incluso aquellos que se definen como preocupados por su privacidad tienden a
subestimar la probabilidad de ser identificados con datos como fecha de nacimiento, género
y codigo. Finalmente, se estima que aproximadamente el 75% de los usuarios no logra
determinar si la politica de privacidad de un sitio web esta alineada con sus preferencias

personales sobre privacidad (Acquisti & Grossklags, 2005, como se cité en SERNAC, 2022)

De acuerdo con el Servicio Nacional del Consumidor, se realizd una encuesta en linea para
evaluar el conocimiento de las personas sobre las cookies, asi como su comportamiento y
preferencias en relacidn con los datos personales. Los participantes tenian entre 17 y 77 afios,
predominando el grupo entre 25y 65 afios y el 47,29% poseia educacidn superior universitaria

completa (SERNAC, 2022).
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llustracion 19: Paradoja de la privacidad en los participantes de la encuesta realizada por SERNAC
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Fuente: SERNAC (2022, p. 28).

Los resultados del estudio muestran que un 34,11% de los participantes declaré no
comprender qué son ni qué hacen las cookies, mientras que un 2,34% indic6 no haber
escuchado nunca sobre ellas. Se concluye que existe una correlacién positiva entre el nivel de
conocimiento sobre las cookies y variables como la educacidn y la edad, observandose que a
mayor nivel educativo y/o edad, mayor es el conocimiento declarado respecto a su

funcionamiento (SERNAC, 2022).

1.10 Marketing de personalizacion

El marketing de personalizacidn representa una oportunidad para que las empresas mejoren
la experiencia del cliente y sus resultados comerciales. Este tipo de marketing permite reducir
los costos de adquisicidn de clientes hasta en un 50%, aumentar los ingresos entre un 5% y un
15% y mejorar el ROl de marketing entre un 10% y un 30%. Ademads, la personalizacion

incrementa la lealtad de los clientes y el rendimiento general de la empresa (McKinsey, 2023).
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Para implementar estrategias efectivas de personalizacion, las empresas deben invertir en
bases de datos y andlisis de clientes, capacitar talento tecnolégico y analitico, desarrollar
capacidades agiles en equipos interdisciplinarios y garantizar la privacidad de los datos de los
clientes ya que la mayoria valora conocer las politicas de privacidad antes de realizar una

compra (McKinsey, 2023).

La personalizaciéon de los anuncios es fundamental. Los consumidores actuales esperan
mensajes mas relevantes, adaptados a sus preferencias y comportamientos. Segun McKinsey
(2024), el 71% de los consumidores afirma que la personalizacién aumenta significativamente

su satisfaccidn y probabilidad de interactuar (McKinsey, 2023).

Este enfoque tiene sus raices en el marketing one to one, que surgié en la década de 1990
como una estrategia que permitié a las empresas dejar el marketing masivo para centrarse en
las necesidades individuales de cada persona. Cada consumidor se considera un segmento
Unicoy las acciones de marketing se disefian especificamente para él, utilizando grandes bases
de datos y herramientas tecnoldgicas para personalizar ofertas y productos segun sus

preferencias (Carazo Romero, 2020).

En el ambito digital, esta estrategia se aplica mediante el Behavioral Targeting, que consiste
en analizar el comportamiento de navegacién de los usuarios para mostrarles anuncios
relevantes y alineados con sus intereses. Este enfoque es la base de la publicidad
personalizada ya que permite generar mensajes adaptados a cada individuo, mejorar la
experiencia del usuario y fomentar la fidelizacién, asegurando que los anuncios sean
percibidos como utiles en lugar de intrusivos. De esta manera, la personalizacion digital se
alinea con la filosofia del marketing one to one, buscando no solo promocionar productos o
servicios, sino crear interacciones significativas y experiencias positivas para cada consumidor

(Carazo Romero, 2020).
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llustracion 20: Recomendaciones personalizadas en plataforma YoutubeMusic
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Fuente: Captura de pantalla desde aplicacidon YoutuveMusic, (octubre, 2025).

Gracias a la personalizacidn, los usuarios de cada plataforma se sienten comprendidos y vinculados
con la marca. Adaptar el contenido a las preferencias individuales comunica una atencidn constante y
orientada a la experiencia, lo que eleva la satisfaccidn, favorece el compromiso y fortalece el
posicionamiento. Cuando este proceso se implementa correctamente, la marca captura mayor valory

consolida relaciones de largo plazo.

I.11 Impacto de la automatizacion de la publicidad en pequefias y medianas empresas

(Pymes)

La digitalizacion se ha consolidado como un elemento determinante en la transformacion de
la dindmica empresarial, influyendo de manera directa en la competitividad de las pequenas
y medianas empresas (Pymes). En un contexto global cada vez mas interconectado, la

incorporacién de tecnologias digitales representa un componente esencial para el desarrollo
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y sostenibilidad de este tipo de organizaciones, especialmente considerando las limitaciones

estructurales y de recursos que enfrentan (Pazmifio-Bone et al., 2024).

Esta problematica adquiere mayor relevancia en economias donde las Pymes constituyen una
parte sustancial del tejido productivo y del empleo, como ocurre en América Latina y otros
mercados emergentes. La escasa digitalizacién restringe su capacidad de acceder a nuevos
canales de comercializacién y debilita su eficiencia operativa, capacidad innovadora y gestién
de las relaciones con clientes y proveedores. Asimismo, aspectos como la falta de
competencias digitales en el personal, la limitada inversion en infraestructura tecnolégica y
las barreras organizacionales y culturales dificultan la implementacién de herramientas

digitales (Pazmifio-Bone et al., 2024).

Estos desafios no solo reducen la competitividad individual de las empresas, sino que también
pueden afectar el desarrollo econédmico y la creacién de empleo en sus respectivos entornos

(Pazmifio-Bone et al., 2024).

PARTE Il: MARCO TEORICO

11.1 Publicidad Personalizada

La publicidad ha existido durante mucho tiempo, pero tanto su ejecucién como la forma en
que los consumidores perciben y responden a ella han evolucionado de manera significativa.
De acuerdo con Sanguineti et al. (2024), la publicidad digital y el marketing en linea se han
convertido en los principales medios utilizados por las grandes organizaciones para conectar

con sus audiencias.

En este sentido, Sanguineti et al. (2024), define la publicidad como una forma de
comunicacion pagada y mediada por una fuente identificable cuyo propdsito es persuadir al

receptor para que realice una accién en el presente o en el futuro. En base a esto, la publicidad
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busca atraer clientes hacia una marca utilizando informacidon basada en sus necesidades,
preferencias y comportamientos, lo que permite elaborar mensajes mas relevantes y

efectivos.

Las marcas buscan establecer vinculos mas fuertes con sus audiencias, lo que ha impulsado el
desarrollo de la publicidad personalizada. Este enfoque consiste en adaptar los mensajes
transmitidos en la publicidad a las caracteristicas, intereses y comportamientos especificos de

cada usuario.

Una de las principales ventajas de la publicidad personalizada en redes sociales es su
capacidad para llegar a nuevos grupos de consumidores realmente interesados en los
productos o servicios que se ofrecen. Este tipo de publicidad cuenta con dos objetivos, el
primero es generar una colaboracion con el publico objetivo creando una relacién comercial
entre el usuarioy la marca. Y el segundo es proporcionar informacidn relevante sobre la marca
al usuario. Ambos objetivos estan estrechamente conectados y son esenciales para que la

publicidad sea eficaz (Checa Cruz, 2019).

La publicidad online es bidireccional, lo que significa que va mas alld de conocer solo el
nombre y apellido del usuario. Esta recoge informaciéon sobre su comportamiento,
interacciones y actividades en las redes sociales, lo que permite a las plataformas recomendar
productos o servicios en base a estos datos. Este tipo de publicidad, basada en el
comportamiento del usuario, se apoya en el uso de cookies para realizar un seguimiento y

analisis de las actividades online (De Salas, 2009, como se cité en Checa Cruz, 2019).

11.1.1 Medicién del impacto en la publicidad personalizada
Para medir el impacto de la publicidad en los clientes, las empresas recurren a un conjunto de
métricas complementarias que les permiten monitorear y optimizar sus iniciativas. Entre las

mas usadas se encuentran el valor de vida del cliente (CLV), la tasa de retencidn, el Net
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Promoter Score (NPS) y la tasa de recompra, cuya combinacion ofrece una visidon mas

completa del comportamiento y la lealtad del cliente (Garcia Dominguez, 2024).

En base a esto, conviene combinar indicadores (por ejemplo: retencién, compras repetidas y
participacién en redes sociales) para saber no solo cuantos clientes siguen con la marca, sino
qué tanto valor aportan con el tiempo y qué tan activos estan. Ver todo esto a la vez ayuda a
decidir mejor donde invertir y cdmo mejorar los programas de fidelizacién (Garcia Dominguez,

2024).

Algunas métricas para evaluar la fidelizacidon de los clientes en el entorno digital son las
siguientes:

1. Tasa de Retencion de clientes (CRR): Cantidad de clientes que siguen utilizando un
producto o servicio después de un tiempo determinado. Si la tasa esta alta, indica que
existe una buena fidelizacion (Garcia Dominguez, 2024).

2. Valor de Vida del cliente (CLV): Es el valor actual de todos los ingresos futuros que un
cliente aportara a la empresa durante toda su relacién. Si el CLV esta alto, significa que
los clientes son rentables y leales (Garcia Dominguez, 2024).

3. indice de recomendacion Neta (NPS): Es la probabilidad de que un cliente recomiende
un producto o servicio. Si este indicador esta alto, significa mayor fidelizacion y fuerte
promocién de “boca a boca” (Garcia Dominguez, 2024).

4. Tasa de repeticion de compra: Cantidad de clientes que hacen compras repetitivas en
un determinado tiempo. Una tasa alta indica que existe fidelizacion y preferencia por
la marca (Garcia Dominguez, 2024).

5. Compromiso en redes sociales: Evalla como interactian y se comprometen los
clientes con la marca en redes sociales. Un compromiso alto indica que existe una
conexién emocional con la marca, por lo tanto, los clientes son leales a ella (Garcia

Dominguez, 2024).
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Estos indicadores aportan informacidn relevante sobre conductas y actitudes de los clientes,
lo que permite valorar la eficacia de las iniciativas de fidelizacidon y respaldar decisiones bien

informadas.

11.1.2 Estrategias de retencion y fidelizacion de clientes en entornos digitales

Existen muchas estrategias que han mostrado ser exitosas para lograr la retenciéon de los
clientes en los entornos digitales. Una de las mas relevantes es la personalizacién, que adapta
la experiencia segun preferencias y conductas individuales. Algunos ejemplos mas
reconocidos son las recomendaciones basadas en historiales de compra o visualizacién, como

en Amazon y Netflix (Garcia Dominguez, 2024).

llustracion 21: Estrategia de personalizacion en plataforma Amazon

prime video
N

EDEN

Las series que pensamos que te gustaran

Fuente: Captura de pantalla de plataformas Amazon (octubre,2025)
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Otra via es la gamificacidn, que introduce elementos de juego (como puntos, niveles y
recompensas) para aumentar el compromiso y la lealtad de los clientes. Marcas como
Starbucks y Nike la han aplicado con buenos resultados en sus aplicaciones, impulsando la
fidelizacion (Garcia Dominguez, 2024).

llustracion 22: Ejemplo de gamificacion en aplicacion Starbucks

Pagar en tienda

Santiago Ethan Mael #9217

2
-~

Detalle de beneficios $0
a partir de 11:45AM

: Actualizar saldo
& Puedes recargar tu Starbucks Card aqui c

BENEFICIOS Y PROMOCIONES

Early Access Halloween ©

ila coleccion de Halloween en exclusiva par

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de captura de pantalla en aplicacion Starbucks

La excelencia en el servicio también es un factor fundamental, invertir en canales agiles (p.
ej.: chat en vivo, redes sociales y comunidades) permiten dar un soporte rapido y de forma

personalizada, fortaleciendo la permanencia de los clientes al dar soluciones rapidas (Garcia

Dominguez, 2024).
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llustracion 23: Chat en vivo pdgina web de farmacia Cruz Verde

Mldentiﬁcate >

é¢Necesitas asesoria?

Dermoconsejera Online
Quimico Farmacéutico Online
Skin Analyzer

\\, Venta Telefénica

-
« Ordenar —= Filtrar

Fuente: Captura de pantalla de pagina Cruz Verde (octubre, 2025)
Asimismo, los programas de fidelizacién y recompensas (descuentos, obsequios, experiencias

exclusivas) han probado ser efectivos en empresas como TodoModa e Isadora, al premiar la

recurrencia (Garcia Dominguez, 2024).
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llustracion 24: Programa de fidelizacion empresa Isadora y TodoModa

Isadora 21jul Anular la suscripcion

parami v

)  Traducir al Espanol

ENVIOS GRATIS EN COMPRAS SUPERIORES A $29.990

TE EXTRANAMOS

5%

PARA UTILIZAR
EN TU PROXIMA COMPRA

pcnder > Reenviar ’

Correo con descuento de Beneficios en pagina web
Isadora TodoModa

Fuente: Elaboracién propia a partir de captura de pantalla de correo promocional y pagina web

El uso de tecnologias avanzadas (Big Data, IA, andlisis predictivo y machine learning) ayuda a
anticipar necesidades y personalizar interacciones, reduciendo el abandono. Un ejemplo
referencial es Netflix, que ajusta recomendaciones en funcidon del comportamiento de

visualizacion (Garcia Dominguez, 2024).
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llustracion 25: Ejemplo de personalizacion de contenido en plataforma Netflix

Creemos que estos te encantaran

JENNIRIVERA

oo

I & 5.2 %Y
LA REINK - - LAC

1

Fuente: Captura de pantalla en plataforma Netflix (octubre, 2025)

Por ultimo, crear comunidad en linea alrededor de la marca refuerza la pertenencia y puede
elevar la lealtad (p. ej.: foros de usuarios que comparten experiencias y resuelven dudas)

(Garcia Dominguez, 2024).
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llustracion 26: Ejemplo de comunidad en linea de la marca Apple

= filtro

Apple Support Community

o)
=

ind answers. Ask questions. Connect wit
Apple customers around the world.

¢Se desbloqueara el teléfono?

@
=4

La identificacion facial de mi iPhone 16 no
funciona correctamente

® F(
=

El GPS rara vez funciona en el iPhone 13 Pro
después de la actualizacion de iOS 26

Select your prOdU.Ct to find related Compartir ubicacién no funciona en el nuevo
topics \hone con el marido

Fuente: Elaboracién propia a partir de captura de pantalla de la pagina de comunidad de soporte de Apple

11.1.3 Ventajas, desafios y consideraciones éticas de la publicidad personalizada

Existen varios riesgos y desafios asociados con la publicidad personalizada. Uno de los mas
importantes es la privacidad de los consumidores. La recopilacién de grandes cantidades de
datos personales plantea preguntas sobre la seguridad de esa informacion y su uso ético. Las
leyes y regulaciones, como la Ley N.2 21.719 en Chile, son fundamentales para garantizar que
las empresas manejen los datos de los consumidores de manera responsable y respeten su

privacidad.

Otro desafio relacionado con la publicidad personalizada es el sesgo algoritmico. Los
algoritmos utilizados para personalizar los anuncios pueden ser parciales, lo que puede

resultar en la exclusidn de ciertos grupos de consumidores o en la promocién desigual de
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productos. Por ejemplo, si un sistema de IA solo tiene acceso a ciertos tipos de datos, puede
replicar estereotipos o crear anuncios que no son representativos de toda la audiencia

(Sanguineti et al., 2024).

El uso ético de los datos también es una preocupacién creciente. Aunque la publicidad
personalizada puede aumentar la efectividad de las campafias, también puede volverse
manipuladora cuando influye en las decisiones del consumidor sin que este sea plenamente
consciente. En este punto cobra relevancia el concepto de transparencia algoritmica, que se
refiere a la entrega de informacion clara sobre como funcionan los algoritmos para permitir
su revisidn y supervisidn. Las redes sociales utilizan estos sistemas para moderar contenido,
ordenar publicaciones, dirigir anuncios y modelar la experiencia del usuario, pero estos
procesos no son neutrales, de hecho, estdn disefiados con objetivos especificos y pueden
incorporar errores en los datos con los que operan. Esto provoca que las recomendaciones se
basen en patrones de personas “similares” mas que en la individualidad de cada usuario,

generando inferencias que a veces resultan equivocadas (Chulvi, 2023).

I1.2. Marketing Digital

El marketing digital surge con el objetivo de modificar el comportamiento de los consumidores
mediante la creacién de experiencias personalizadas dirigidas a publicos especificos. A
diferencia del marketing tradicional, el marketing digital es medible, lo que permite evaluar el
impacto y conocer a quién se esta alcanzando, como también qué tan efectivas son sus
campanas. Ademas, es mas econdmico ya que la publicidad en medios tradicionales como
television, radio o prensa es mas costosa en comparacion con el internet, que ofrece costos
mas bajos y medibles. También, permite una mayor segmentacién ya que los anunciantes
pueden definir el tipo de cliente al que se dirigen a través de mensajes especificos (Rodriguez

et al., 2020).
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El marketing ha experimentado una evolucién constante, adaptandose a los cambios
tecnoldgicos, econédmicos y sociales que caracterizan la era digital. Esta transformacion ha
obligado a las empresas a innovar de manera continua, ajustando sus estrategias para

mantenerse competitivas en entornos cada vez mas dinamicos (Torres et al., 2021).

Es una herramienta esencial debido a sus multiples ventajas, permite la medicién precisa de
resultados, facilita la personalizacién del mensaje, mejora la visibilidad de la marca, ayuda en
la captacion y fidelizacién de clientes, incrementa las ventas, fomenta la creacién de
comunidades digitales, ofrece gran alcance gracias a las redes sociales y posibilita la
experimentacién constante con nuevas tacticas a bajo costo. Estas caracteristicas lo
convierten en un canal accesible y eficaz para empresas de todos los tamanios (Torres et al.,

2021).

De esta forma, el marketing digital se consolida como una herramienta clave para las
organizaciones que buscan llegar a un mayor numero de clientes, fortalecer su
posicionamiento y optimizar sus estrategias comerciales a través de las plataformas digitales

(Torres et al., 2021).

11.2.1 Herramientas de Marketing digital
Las principales herramientas del marketing digital incluyen diversas aplicaciones orientadas a
fortalecer la comunicacién y la comercializacién en linea. Entre ellas se destacan:

e E-Marketing de producto o marketing viral: Se basa en la difusién rapida de mensajes
comerciales mediante las redes sociales y plataformas digitales. Segun Torres et al.
(2021), esta técnica aprovecha las redes sociales y la tecnologia moévil para lograr un
mayor reconocimiento de marca.

e E-Research: Permite recopilar informacion detallada sobre los clientes para adaptar
productos y servicios a sus necesidades reales (p.ej., hdbitos de compra, preferencias,

lugares, etc.) (Torres et al., 2021).
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E-Encuestas: Facilita la realizacidon de estudios de mercado que evaltan la satisfaccion
del cliente y ayudan a las empresas a mejorar su competitividad (Torres et al., 2021).
E-Promaocion: Se utiliza para dar a conocer productos o servicios de una empresa
mediante medios digitales (Torres et al., 2021).

E-Commerce: Permite la compra y venta de productos o servicios a través de internet,
optimizando el proceso comercial (Torres et al., 2021).

E-Comunicacién: Herramienta que amplia el alcance de los mensajes usando
plataformas digitales y permite establecer comunicacién directa con un publico mas

amplio (Torres et al., 2021).

herramientas han transformado la relacion entre consumidores y empresas,

permitiendo una comunicacién bidireccional, dinamica y personalizada.

11.2.2 Estrategias de marketing digital

Segln Cepeda y Gémez (2021), las empresas deben seleccionar cuidadosamente las

estrategias y el tipo de contenido a emplear, considerando factores como los objetivos de la

campana, el canal de difusion, el formato de contenido, el publico objetivo y el momento

Optimo de publicacién (como se citd en Torres et al., 2021). Entre las estrategias mas

destacadas se encuentran:

SEO (Search Engine Optimization): Optimizacion de motores de busqueda para
mejorar el posicionamiento de una pagina web en plataformas como Google.

SEM (Search Engine Marketing): Esta estrategia busca aumentar el trafico a una
pagina web utilizando medios de pago, como PPC (pago por clic), donde la empresa
solo paga por cada clic que los usuarios hacen en sus anuncios; CPC (costo por clic),
qgue implica pagar por cada visitante que entra al sitio web tras hacer clic en un
anuncio; y CPM (costo por mil impresiones), que mide el costo generado por cada mil

veces que un anuncio es mostrado a los usuarios en internet (Torres et al., 2021).
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¢ Inbound Marketing: Permite que los usuarios encuentren la marca por cuenta propia,
ofreciendo contenido util que resuelva sus necesidades. Su propdsito es atraer,
informar y fidelizar clientes potenciales a través de blogs, videos, podcasts o
infografias (Torres et al., 2021).

e Marketing de contenidos: Se centra en crear y difundir informaciéon de valor en
diferentes formatos (blogs, videos, webinars, e-books) para atraer y retener clientes.

e Social Media Marketing: Consiste en utilizar redes sociales como Facebook, Instagram
youTube, TikTok o LinkedIn para abrir canales de comunicacidon directa con los usuarios
(Torres et al., 2021).

e Social Media Ads: Corresponde a la publicidad pagada en redes sociales, que permite
incrementar la visibilidad de la marca mediante segmentacion (Torres et al., 2021).

¢ Influencer Marketing: Estrategia en la que personas con alta presencia digital
promocionan productos o servicios, aprovechando la confianza de sus seguidores para
influir en sus decisiones de compra (Torres et al., 2021).

e Mobile Marketing: Orientada al uso de dispositivos mdviles como smartphones y
tabletas (Torres et al., 2021).

e Display Ads: Publicidad grafica que combina imagenes y texto en banners o videos
ubicados en distintos sitios web (Torres et al., 2021).

e Growth Marketing: Técnica que busca atraer, retener y fidelizar usuarios,
identificando los canales mas efectivos y empleando mensajes personalizados.
Ejemplos de esta estrategia incluyen los programas de fidelizacién, onboarding y

referidos (Torres et al., 2021).

11.2.3 Métricas e Indicadores de desempeiio en campaiias de redes sociales
La evaluacion del desempefio en marketing digital es indispensable para comprender el
impacto real de las campanfas publicitarias y orientar la toma de decisiones basada en datos.

A medida que las organizaciones invierten mas recursos en plataformas digitales, nace la
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necesidad de contar con métricas claras y precisas que permitan medir resultados de manera

objetiva. Algunas de estas métricas son:

Meétricas e indicadores clave de rendimiento (KPls, por sus siglas en inglés): Son
instrumentos fundamentales para evaluar la eficacia de las estrategias de marketing.
Segun Herndndez Maturana (2024), los KPIs permiten medir el éxito de acciones
especificas y proporcionan una vision clara sobre el grado en que se estan cumpliendo

los objetivos organizacionales.

Métricas de alcance: Son esenciales para determinar la visibilidad que obtiene un
contenido o anuncio. Entre estas se encuentran las impresiones y el alcance, las cuales
permiten conocer cuantas personas han estado expuestas a la comunicacién digital.
Tal como se menciona en Hernandez Maturana (2024), comprender estas métricas es

clave para evaluar el nivel de exposicidn que logran las campaiias en redes sociales.

Métricas de conversion: Miden la capacidad de una campafa para transformar
visitantes en clientes. Entre las mas utilizadas se encuentran la tasa de conversion, el
costo por conversion y el valor del ciclo de vida del cliente (CLV). Hernandez Maturana
(2024) destaca que la tasa de conversién constituye un indicador central para valorar
la efectividad real de las campaiias digitales, dado que refleja el cumplimiento de

objetivos comerciales concretos.

Retorno sobre la inversion (ROI): Permite comparar los ingresos generados con la
inversion realizada. Este indicador es especialmente Util para determinar la eficiencia
del gasto publicitario y orientar decisiones de optimizacion. Como sefiala Hernandez
Maturana (2024), el ROI resulta indispensable para evaluar el impacto econémico de

las campanias vy justificar la asignacién de recursos.
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e Click-Through Rate (CTR): Este indicador muestra el porcentaje de usuarios que
hicieron clic en un anuncio respecto del total de quienes lo visualizaron. De acuerdo
con Hernandez Maturana (2024), esta métrica es crucial para comprender la capacidad

de los anuncios digitales para atraer la atencidn del publico y generar interaccion.

e Numero de transacciones mensuales: Este indicador ayuda a conocer el
comportamiento de compra en plataformas digitales. Este dato incluye tanto clientes
nuevos como recurrentes y permite evaluar el crecimiento y estabilidad de las ventas.
Hernandez Maturana (2024) menciona que este indicador es fundamental para
monitorear el desempefio comercial y detectar tendencias en la actividad de los

clientes.

11.2.4 Inteligencia de negocios (BI) en la evaluacion del rendimiento en marketing digital

En el contexto actual, caracterizado por la digitalizacion y el acceso masivo a datos, el
marketing ha experimentado una transformacion profunda impulsada por tecnologias
avanzadas. Las organizaciones pueden recopilar grandes volimenes de informacion sobre sus
clientes y su comportamiento, lo que ha favorecido el uso extendido de la inteligencia de

negocios (BI) como herramienta clave para optimizar las campanfas publicitarias.

La inteligencia de negocios es el conjunto de tecnologias, métodos y aplicaciones orientadas
a recolectar, integrar, analizar y mostrar informacién relevante para apoyar la toma de

decisiones estratégicas (Reyes et al., 2024).

En el ambito del marketing digital, la Bl permite monitorear campafias en tiempo real y

realizar ajustes para maximizar el retorno de inversion (ROI) (Reyes et al., 2024).

Debido a que este tipo de marketing opera a través de multiples canales, como motores de

busqueda, redes sociales, correo electrénico y sitios web, se genera un flujo constante de
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datos utiles. Analizar esta informacion en tiempo real es esencial para evaluar la efectividad
de las campanfas y tomar decisiones basadas en evidencia. En este sentido, las herramientas
de BI facilitan la segmentacion precisa de audiencias, la personalizacion de mensajes y la
optimizacion del presupuesto publicitario. Asimismo, permite identificar patrones vy
tendencias que no serian facilmente visibles mediante métodos tradicionales, otorgando a las
empresas la capacidad de anticiparse a la competencia y responder de forma mas efectiva a

las necesidades del cliente (Reyes et al., 2024).

No obstante, su implementacion plantea desafios importantes, como la integracion de
multiples fuentes de datos, la garantia de su calidad y la necesidad de contar con habilidades
analiticas especializadas. A pesar de ello, los beneficios superan estas dificultades ya que una
estrategia de marketing fundamentada en Bl puede conducir a campafias mas eficientes, un
entendimiento mas profundo del consumidor y una ventaja competitiva sostenible (Linton,

2020, como se citd en Reyes et al., 2024).

Finalmente, la personalizacidon de campafias constituye uno de los aportes mas valiosos de la
Bl. Gracias a la segmentacién avanzada y la personalizacion, las empresas pueden disefar
mensajes altamente relevantes para sus publicos objetivos, lo que incrementa la tasa de

conversion y fortalece la lealtad del cliente (Reyes et al., 2024).

11.3 Inteligencia artificial (1A)

La Inteligencia Artificial (IA) es una disciplina de la informatica que se enfoca en desarrollar
sistemas capaces de realizar tareas que abarcan, el reconocimiento de patrones, el
aprendizaje automatico, el procesamiento del lenguaje natural, la toma de decisiones y la
resolucidon de problemas complejos. La IA tiene como objetivo replicar e incluso superar las
capacidades cognitivas humanas, mediante la creacién de algoritmos y modelos que permiten

a las maquinas aprender y actuar de manera auténoma (Cornelio et al., 2024).
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Una caracteristica clave de la IA es su habilidad para adaptarse y aprender de forma
independiente. A diferencia de los sistemas tradicionales de software, que siguen
instrucciones predefinidas, los sistemas de IA tienen la capacidad de modificar su
comportamiento segun la nueva informacién que reciben, lo que les permite mejorar su
rendimiento con el tiempo y enfrentar desafios no contemplados en su programacion inicial

(Cornelio et al., 2024).

Ademas, la IA destaca por su capacidad para interactuar con los humanos de manera natural
y accesible. A través del procesamiento del lenguaje natural, los sistemas de IA pueden
entender y responder preguntas y comandos en lenguaje humano, facilitando interacciones

mas fluidas y eficaces (Cornelio et al., 2024).

11.3.1 Aprendizaje automatico (Machine Learning)

El aprendizaje automatico es una rama clave de la inteligencia artificial, donde las maquinas
tienen la capacidad de aprender sin necesidad de ser explicitamente programadas para ello.
Este enfoque utiliza algoritmos que permiten a las maquinas aprender de los patrones en los
datos. Un ejemplo comun es el uso de filtros de spam en el correo electrénico, que emplean
aprendizaje automatico para identificar y separar los mensajes no deseados de los legitimos

(Rouhiainen, 2018).

Los algoritmos aprenden patrones y aplican ese conocimiento para tomar decisiones. Dentro
del aprendizaje automatico, existen 3 tipos de aprendizajes, el supervisado, el no supervisado
y el por refuerzo. El aprendizaje supervisado, es donde los algoritmos utilizan datos
previamente etiquetados para aprender cdmo categorizar nueva informacion, lo que requiere
la intervencidn humana para proporcionar retroalimentacion. Por ejemplo, se entrenaria al
algoritmo con fotos de gatos para que luego pueda identificar imagenes similares (Rouhiainen,

2018).
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En el aprendizaje no supervisado, los algoritmos no requieren datos etiquetados, sino que
tienen que encontrar por si mismos la forma de clasificar la informaciéon. Este método no
depende de la intervencion humana. En el caso de los gatos, los algoritmos tendrian que

identificar y clasificar las imagenes por si mismos (Rouhiainen, 2018).

Finalmente, el aprendizaje por refuerzo implica que los algoritmos aprenden a través de la
experiencia, recibiendo "refuerzos positivos" cuando aciertan, similar a cdmo un perro

aprende con recompensas al sentarse (Rouhiainen, 2018).

11.3.2 Aprendizaje profundo (Deep Learning)

El aprendizaje profundo es una de las aplicaciones mas avanzadas y de mayor expansiéon
dentro de la inteligencia artificial. Se trata de un subcampo del aprendizaje automatico
utilizado para resolver problemas complejos que generalmente involucran grandes
voliumenes de datos. Este tipo de aprendizaje se lleva a cabo mediante redes neuronales
organizadas en capas, las cuales son capaces de identificar relaciones y patrones complejos
en los datos. Su implementacidon requiere grandes cantidades de informaciéon y una
considerable capacidad de procesamiento. Actualmente, el aprendizaje profundo se aplica en
areas como el reconocimiento de voz, el procesamiento del lenguaje natural, la visidn artificial

y la identificacion de vehiculos en los sistemas de asistencia al conductor (Rouhiainen, 2018).

11.3.3 Inteligencia artificial implementada al marketing digital

La inteligencia artificial se ha convertido en una de las herramientas mas relevantes en el
mundo de los negocios, especialmente en el ambito del marketing, debido a su capacidad
para mejorar diversas aplicaciones dentro de este campo. Un ejemplo de esto es el impacto
de fendmenos como el aprendizaje automdatico (machine learning), que ha facilitado el
desarrollo de asistentes virtuales. Estos servicios, que inicialmente se integraron en los
teléfonos mdviles, han evolucionado y se han extendido a los hogares, lo que implica nuevas

oportunidades en el marketing digital, especialmente en areas como el posicionamiento en
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motores de busqueda. Este fendmeno refleja como la sociedad esta cada vez mas conectada

a lared, lo que ha transformado las practicas empresariales (Zufiiga Vasquez et al., 2023).

El uso de 1A en el marketing se enfoca principalmente en tres funcionalidades clave: El analisis
predictivo, las relaciones con clientes (CRM) y la publicidad digital. El andlisis predictivo, por
ejemplo, permite a las organizaciones tomar decisiones estratégicas basadas en datos, lo que
se logra mediante la recopilacidn y el andlisis de informacién antes, durante y después de las
campanas de marketing. Este tipo de analisis ayuda a demostrar la relacion causa-efecto entre
las ventas y las acciones de marketing. Para garantizar la precisién y autenticidad de los datos,
estos deben ser recolectados en periodos clave y mediante metodologias validas, a partir de

interacciones reales de clientes (Turletti, 2018, como se cité en Zuiiga Vasquez et al., 2023).

En este proceso de analisis predictivo, la IA se convierte en una herramienta esencial para
realizar predicciones basadas en los datos obtenidos de los sistemas de CRM, lo que permite
a las empresas identificar oportunidades o areas de mejora en su publicidad. A través de la
combinacidn de datos estadisticos y algoritmos de mineria de datos, la IA facilita la prediccién
de comportamientos futuros de los consumidores. Estos patrones se analizan utilizando
sistemas que permiten predecir comportamientos y hdbitos de los clientes, proporcionando

informacidn clave para tomar decisiones (Zufiga Vasquez et al., 2023).

Ademads, técnicas como el scoring predictivo ayudan a las organizaciones a calcular la
probabilidad de que los clientes interactiden con los correos electrdnicos enviados, cancelen
un servicio o realicen una compra online. Este tipo de andlisis anticipa la calidad de las
relaciones y facilita la segmentacion predictiva de clientes con comportamientos similares

(Zuiiga Vasquez et al., 2023).

Por otra parte, la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) consiste en administrar de

forma integrada todos los canales de comunicacién entre una organizacién y sus
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consumidores. Este sistema relne herramientas que permiten acceder, analizar y aprovechar
la informacidn con el propdsito de generar conocimiento Util sobre los clientes (Zufiga

Véasquez et al., 2023).

Hoy en dia, un cliente puede establecer contacto con una empresa por distintos medios (ya
sea presencialmente, por teléfono, correo electrénico o incluso aplicaciones como WhatsApp)
y recibir atencion desde varios departamentos y canales. Si bien el CRM tradicional busca
coordinar estas interacciones de forma eficiente, la incorporacidn de la inteligencia artificial
ha permitido su evolucion hacia plataformas mas avanzadas conocidas como plataformas de
gestion de la experiencia del cliente. Estas integran diversas herramientas de marketing y
comercializacidn, permitiendo comprender e interpretar mejor las necesidades del
consumidor, asi como disefiar estrategias enfocadas en mejorar su lealtad, satisfaccion y

experiencia (Zufiga Vasquez et al., 2023).

Los sistemas CRM impulsados por IA pueden automatizar multiples procesos en tiempo real,
como la recopilacidon de datos desde distintas plataformas, la gestidn del servicio al cliente,
las ventas y el marketing, el seguimiento del recorrido del cliente y la identificacién de
oportunidades para aumentar ingresos mediante ventas cruzadas o upselling (ofrecer
versiones mejoradas de un producto). Este tipo de tecnologias ha transformado la interaccion
con los consumidores, permitiendo desarrollar estrategias competitivas y predecir
comportamientos, lo que a su vez genera experiencias personalizadas (Zuniga Vasquez et al.,

2023).

Y en cuanto a la publicidad digital, esta ha revolucionado la forma en que las organizaciones
comunican y promueven sus productos o servicios. A diferencia de los medios tradicionales,
el marketing online permite medir en tiempo real la efectividad de las campafias publicitarias,
gracias a indicadores generados de forma instantdnea. Ademads, su implementacién suele ser

mas econdmica ya que utiliza herramientas tecnoldgicas ampliamente presentes en la vida
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cotidiana de los consumidores, como las redes sociales, los sitios web o el correo electrénico

(Zdniga Vasquez et al., 2023).

La incorporacion de la inteligencia artificial (1A) en la publicidad digital, junto con el uso del
big data, ha posibilitado la creacion de mensajes publicitarios altamente personalizados y
relevantes para cada publico objetivo. Estos sistemas permiten adaptar el contenido en
funcién del momento, la ubicacidn y el perfil del usuario, optimizando asi la inversién
publicitaria. De este modo, las plataformas basadas en IA gestionan automaticamente
procesos de planificacion, activacion y optimizacion de campanias digitales, conectando bases
de datos con sistemas de anuncios en linea para realizar segmentaciones precisas segun los

distintos tipos de clientes (Zuiiga Vasquez et al., 2023).

Asimismo, la IA permite conocer los intereses y necesidades de los consumidores para
adaptar los mensajes de manera mas efectiva y personalizada. Esto convierte a las redes
sociales en canales esenciales para difundir contenido de marca de forma precisa,
permitiendo incluso automatizar la programacion y publicacién de este segun los hdabitos y
preferencias del publico. Esta transformacién responde al hecho de que muchos usuarios
actuales son nativos digitales y ya no reaccionan ante la publicidad tradicional, sino que
buscan experiencias interactivas. En este escenario, surgen herramientas basadas en IA como
los chatbots, que funcionan como asistentes virtuales capaces de mantener conversaciones
con los usuarios para ofrecer informacidon o ejecutar acciones, mejorando asi el contacto

directo con el consumidor (Giradldez, 2021, como se cité en Zuiiiga Vasquez et al., 2023).

Los chatbots, impulsados por la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico, han
reemplazado con éxito a los sistemas de atencidon telefénica tradicionales. Gracias al
reconocimiento del lenguaje natural, estos programas pueden comprender las solicitudes de
los usuarios, aprender de sus interacciones y predecir futuras necesidades. Una de sus

mayores ventajas es que no requieren instalacién ni actualizacion por parte del usuario y a
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medida que se utilizan, almacenan informacion en tiempo real, optimizando la experiencia

del cliente y fortaleciendo su relacién con la marca (Zuiiga Vasquez et al., 2023).

Ademads de la |A, el Big Data juega un papel crucial en la publicidad personalizada. Al analizar
grandes cantidades de datos, se puede segmentar a los usuarios segun su comportamiento
en linea, interacciones en redes sociales, compras anteriores, entre otros. Con esta
informacidn, se crean anuncios que son mds pertinentes y que se alinean con los intereses

especificos de cada usuario.

11.3.4 Big Data

El concepto de Big Data ha emergido como la herramienta principal para almacenar, organizar,
procesar y analizar la enorme cantidad de informacién generada, lo que facilita la toma de
decisiones. Big Data se refiere al gran volumen de informacion que no puede ser procesada
ni organizada con los métodos tradicionales. Su complejidad y tamafio requieren nuevas
herramientas de andlisis, lo que lo convierte en una de las areas mas importantes en el ambito

empresarial y de la publicidad digital (Barranco, 2012, como se citd en Checa Cruz, 2019).

Dentro de las utilidades del Big Data, se destaca su capacidad para realizar predicciones sobre
los patrones de consumo de los usuarios, estudiar el impacto de nuevos productos en el
mercado, mejorar la personalizacidn de las ofertas comerciales y proporcionar informacién
en tiempo real para que las empresas puedan tomar decisiones de manera mas eficiente y
rdpida. Este permite adaptar contenidos a cada persona y disefiar experiencias mas

pertinentes (Checa Cruz, 2019).

Sus funciones abarcan la consulta y generacién de datos, su extraccidn, la visualizacién, la
modelacién predictiva y la optimizacion para mejorar la captura de informacién. (Zuiiga et

al., 2023).
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Los algoritmos convierten operaciones en linea en procesos automatizados: cada interaccion
en internet desde computadores, mdviles o tabletas deja registros de navegacién que el Big
Data integra para construir perfiles individuales (preferencias, intereses, deseos) y a partir de

ellos, publicos objetivo (Zufiiga et al., 2023).

Aunque la adopcién del Big Data puede ser un gran beneficio para atraer clientes, uno de los
mayores desafios radica en la inversion inicial necesaria para implementarlo, ya que muchas
empresas aun no cuentan con una infraestructura adecuada para aprovechar estas

herramientas (Checa Cruz, 2019).

11.3.5 Desafios y oportunidades de la IA en el marketing personalizado

La implementacion de la inteligencia artificial (IA) en el marketing personalizado implica
trabajar con grandes volumenes de datos de clientes, lo cual genera importantes inquietudes
en materia de privacidad y seguridad. De acuerdo con Rivera-Montafio (2023), la IA basada
en aprendizaje automatico requiere acceder a extensos conjuntos de datos destinados al
entrenamiento de los modelos, lo que puede generar riesgos asociados al tratamiento de
informacidn personal. Shotksy (2023), advierte que incluso cuando no existe acceso directo a
datos individuales, la capacidad de la IA para identificar patrones puede comprometer la

privacidad de las personas (como se citd en Rivera-Montafio, 2023).

No obstante, el uso de estas tecnologias permite mejorar significativamente la segmentacién
y la orientacion de anuncios ya que los algoritmos avanzados procesan variables
demograficas, comportamentales y contextuales para identificar audiencias con mayor

precision (Rivera-Montafio, 2023).

A pesar de sus ventajas, la incorporacion de IA en marketing personalizado presenta desafios
relevantes. Uno de los principales es la disponibilidad y calidad de los datos, asi como la

gestion responsable de la informacion personal. Hoyos y Sastoque (2020) sostienen que, para
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qgue los sistemas de IA funcionen adecuadamente, se requiere recopilar datos de
comportamiento y caracteristicas individuales, lo que trae consigo preocupaciones
relacionadas con la privacidad. Por eso, las organizaciones deben ser transparentes en cuanto
a los mecanismos de recopilacién, uso y proteccion de datos (como se citd en Rivera-

Montafo, 2023)

Otro desafio consiste en la interpretacion de los resultados generados por los algoritmos.
Aunque la |A es capaz de analizar grandes volimenes de datos y detectar patrones relevantes,
su utilizacién no elimina la necesidad del juicio humano. Rivera-Montafio (2023) afirma que
la intervencion de profesionales capacitados sigue siendo necesaria para comprender
adecuadamente los hallazgos, contextualizarlos y transformarlos en decisiones estratégicas

efectivas.

En cuanto a los beneficios, la IA permite elevar el nivel de personalizacion al ofrecer un
enfoque centrado en el cliente basado en datos. Esta tecnologia posibilita analizar
informacion demografica, habitos de compra y preferencias individuales con el fin de
construir perfiles mas completos y precisos (Rivera-Montafio, 2023). Ademads, mejora
significativamente la experiencia del cliente ya que facilita la entrega de contenido,

recomendaciones y ofertas altamente relevantes.

11.4 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un aspecto crucial para el éxito de cualquier organizacion ya que
se considera el reflejo directo de la percepcidon de los consumidores sobre la calidad del
servicio o producto recibido. Segun Castellucci (2009), la satisfaccion del cliente se relaciona
estrechamente con la calidad del servicio, que se entiende como un proceso en constante
transformacion que busca responder a las expectativas cambiantes de los usuarios. Esta

calidad, al estar compuesta por elementos intangibles y dificiles de medir, se convierte en un
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factor determinante para generar experiencias satisfactorias (como se citd en Juarez et al.,

2021).

Asimismo, Arenal (2016), plantea que el grado de satisfaccién del usuario condiciona su nivel
de fidelidad hacia una empresa o marca. Un cliente insatisfecho tiende a abandonar el
producto o servicio, mientras que uno satisfecho mantiene la relacién comercial hasta

encontrar una alternativa que supere sus expectativas (como se cité en Judrez et al., 2021).

En el ambito de los servicios, Crispin et al. (2020), sefialan que la satisfaccion del cliente se
construye a partir de todos los encuentros que este mantiene con la organizacion, cada
interaccidn influye en su percepcion global. Dicha satisfaccidon puede manifestarse en distintos
niveles: con el personal de contacto, con el servicio principal o con la organizacién en su

conjunto.

Ademas, Thompson (2016), indica que las empresas que logran satisfacer a sus clientes
obtienen beneficios importantes, como su lealtad (reflejada en futuras compras), la
recomendacién espontanea (que atrae nuevos consumidores) y una mayor participacion en
el mercado. En este sentido, un servicio de calidad genera satisfaccion y fidelizacidn,
especialmente en lo que se conoce como marketing en tiempo real, donde las promesas de
la empresa se ponen a prueba. Asi, cada encuentro con el cliente, en particular el primero,
contribuye a formar la percepcion que este tendra de la organizacion (como se citd en Crispin

et al., 2020).

11.4.1 Importancia de la satisfaccion del cliente para el éxito de las empresas
Segln Garcia et al. (2024), existe una estrecha relacidn entre la satisfaccion del cliente y el
desempefio financiero sostenible de las organizaciones. Este vinculo se fundamenta en que

los consumidores satisfechos no solo tienden a realizar compras repetidas, sino que ademas
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se convierten en promotores de la marca, fortaleciendo la expansién y consolidacién de la

base de clientes.

En base a esto, Gastélum (2023), destaca que la satisfaccion del cliente es un factor clave en
la construccién de la lealtad, considerada un activo estratégico para cualquier empresa. Los
clientes satisfechos no solo regresan, sino que son mas tolerantes ante eventuales
inconvenientes y recomiendan la marca a su entorno, generando publicidad positiva
altamente influyente en las decisiones de compra. Asimismo, mantener clientes actuales
resulta mas rentable que captar nuevos, por lo que la satisfaccion actia como un elemento
protector frente a la pérdida de consumidores y contribuye a la estabilidad de los ingresos

(como se citd en Garcia et al., 2024).

En contextos digitales, donde las opiniones se difunden rapidamente, las experiencias
satisfactorias potencian la reputacion organizacional, mientras que las negativas pueden
deteriorar la confianza y la preferencia del publico. De esta forma, la satisfaccion del cliente
se posiciona como un componente esencial para el éxito empresarial, con incidencia directa

en la fidelidad, retencidn, rentabilidad y prestigio de la marca (Garcia et al., 2024).

llustracion 27: Beneficios de una buena atencion al cliente

Mejora la imagen y el reconocimiento de la marca

Mayor lealtad conduce a mayores ventas

(O  Mayor probabilidad de retorno y recomendacion

Clientes valorados y satisfechos

Fuente: Elaboracién propia
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11.4.2 El impacto de la inteligencia artificial en la experiencia del cliente

La incorporacién de la inteligencia artificial (IA) en la atencién al cliente genera beneficios
significativos tanto para las organizaciones como para los usuarios. De acuerdo con Ahumada
et al. (2023), esta tecnologia permite optimizar los servicios mediante la automatizacion de
procesos y operaciones, lo que se traduce en una mayor eficiencia y en una experiencia de
usuario mas fluida. Ademads, la IA tiene la capacidad de abordar problematicas que los
sistemas tradicionales de atencion al cliente no logran resolver de manera efectiva, aportando
soluciones mas 4agiles y personalizadas. Al procesar datos sobre compras y preferencias
previas, las empresas pueden adaptar sus recomendaciones y servicios a las necesidades

especificas de cada cliente, mejorando notablemente su satisfaccién y fidelizacién.

Asimismo, Ahumada et al. (2023) sefialan que la continua investigacion sobre la aplicacién de
la inteligencia artificial en el servicio al cliente podria marcar una transformacién profunda en
la industria, promoviendo un soporte mas activo, confiable y adaptado a las expectativas del
consumidor. Sin embargo, destacan que es necesario considerar las limitaciones inherentes a
esta tecnologia, especialmente en lo que respecta a la comprensién completa del lenguaje

natural y a la resolucion de situaciones complejas que requieren empatia o juicio humano.

En este contexto, los asistentes virtuales representan una de las aplicaciones mas extendidas
de la inteligencia artificial en el ambito del servicio al cliente. Ahumada et al. (2023) los
describen como programas capaces de procesar lenguaje natural y ejecutar tareas en
respuesta a comandos de voz o texto. Su objetivo principal es interactuar con los usuarios
para resolver dudas, gestionar reservas, ofrecer informacién o realizar recomendaciones.
Estos sistemas pueden clasificarse como asistentes de voz, asistentes de texto, asistentes
especializados (orientados a tareas concretas como la programacién de citas o la gestion de
proyectos) y asistentes inteligentes, que emplean aprendizaje automatico para ofrecer una

experiencia mas personalizada y eficiente.
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llustracion 28: Asistente virtual de Whatsapp en centro médico CLINI

16:52 - ol 56 @0

< 85 @ Servicio al cliente

wy a cumplir todos .
miss” -~
h°|a 16:44 ¥/

iHola! Soy Issi, tu asnsteme wrtual )
de CLINI SALUD. ¢(Cual es tu

nombre? @ )
Por favor enviame solo texto, no ?
archivos (aun no puedo
interpretarlos). 16:44

Te recuerdo que estoy aqui para
ayudarte. Si tienes alguna consulta
o necesitas informacion, por favor
hazmelo saber. Si no respondes en
unos minutos, la conversacion
finalizara.

giwlelrjtjiylu
alsjidiflaglhl]i
xfclvibin|m} Es

espacio intro
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con Ahumada et al. (2023), la implementacion de la inteligencia artificial en el
servicio al cliente tiene el potencial de mejorar significativamente la satisfacciéon de los
usuarios. Sin embargo, el éxito de su aplicacién depende de factores como el tipo de servicio,

el nivel de interaccidon humana involucrada y el valor percibido por el cliente.

La calidad del servicio habilitado por la IA, (ya sea mediante asistentes virtuales o sistemas

automatizados) impacta directamente en la percepcion de satisfaccion y lealtad del usuario.
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No obstante, también se advierte que cuando la tecnologia no logra ofrecer una solucion
efectiva a un problema complejo, puede generar frustracién o desilusién. En consecuencia, la
satisfaccion del cliente en servicios que incorporan inteligencia artificial se construye a partir
de diversos elementos, como la calidad del servicio entregado, la experiencia general del

usuario, la complejidad de la solicitud y las expectativas previas frente al servicio ofrecido.

1.5 Pequefias y medianas empresas (Pymes)

Las Pequeiias y Medianas Empresas son una parte fundamental de la estructura econdémica
mundial y en particular, en América Latina. Estas representan un componente fundamental
de la actividad productiva ya que generan riqueza y empleo. Sin embargo, también son las

mas vulnerables frente a las fluctuaciones econdmicas (Del Do et al., 2023).

Las Pymes se distinguen por factores como su nivel de ventas, el capital que poseen, la
cantidad de empleados y el volumen de producciéon o activos. Su propdsito principal es
generar bienes y servicios que respondan a las necesidades de los consumidores (Rodriguez

et al., 2020).

A pesar de su importancia, las Pymes enfrentan muchos desafios que limitan su
competitividad y capacidad para crecer. Algunos de los problemas mds comunes son la falta
de acceso a financiamiento, la baja capacidad para adoptar nuevas tecnologias y la resistencia

al cambio organizacional.

11.5.1 Transformacidn digital en Pymes

Las tecnologias digitales ya no son exclusivas de grandes empresas con amplios recursos, sino
gue también estan al alcance de las Pymes. Sin embargo, estas tienen particularidades que
las distinguen de las grandes empresas ya que suelen operar con menos recursos y disponen

de menores niveles de especializacion debido a su tamafio. Aun asi, presentan ventajas
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relevantes, como estructuras jerarquicas mas simples que facilitan una toma de decisiones

mas agil (North & Varvakis, 2016, como se cité en Del Do et al., 2023).

Si bien las Pymes también impulsan iniciativas de transformacion digital, sus limitaciones en
recursos y capacidades las llevan a actuar con mds cuidado ya que generalmente prefieren
observar los resultados obtenidos por grandes empresas antes de adoptar nuevas tecnologias

gue apoyen sus propios procesos de transformacién digital (Del Do et al., 2023).

En este escenario, la transformacion digital se entiende como la incorporacién de
herramientas tecnoldgicas destinadas a mejorar el desempefio organizacional ya sea
mediante la optimizacién de procesos internos, la mejora en la interaccion con clientes y
proveedores, o el desarrollo de nuevos modelos de negocio. La pandemia de COVID-19
acelerd este proceso, obligando a muchas Pymes a adaptarse rapidamente para garantizar su
supervivencia, lo que ha generado un cambio cultural profundo y una creciente conciencia

sobre la necesidad de digitalizarse para reactivar sus actividades (Del Do et al., 2023).

A medida que los datos cobran mayor relevancia, las Pymes comienzan a implementar
tecnologias como business intelligence, aprendizaje automatico e inteligencia artificial para

fundamentar sus decisiones (Del Do et al., 2023).

11.5.2 Implementacién de estrategias de marketing en Pymes

Las redes sociales se han convertido en el eje central de las estrategias de marketing ya que
ofrecen una amplia variedad de herramientas y funcionalidades accesibles incluso para las
Pymes. A nivel interno, permiten utilizar administradores de anuncios, estadisticas e informes
para gestionar el rendimiento de las campafias y a nivel externo, posibilitan viralizar
contenidos, crear comunidades y mantener una interaccidon directa y econdmica con los

consumidores (Pérez & Barral, 2021).
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Asimismo, han surgido nuevas tendencias apoyadas en el entorno digital que los clientes
aceptan con facilidad, como el marketing de influencers, el storytelling, los chatbots, los
remixes en Instagram, Reels o TikTok y el gaming, entre otras. Todas estas estrategias
bidireccionales fortalecen la conexidn entre la empresa y sus clientes, mejoran la experiencia
de consumo, fomentan la fidelizacion y ademas requieren un presupuesto menor que las

estrategias tradicionales de marketing (Pérez & Barral, 2021).

En un contexto marcado por la globalizacion y la constante transformacion del mercado, las
Pymes se ven obligadas a adaptarse a la digitalizaciéon de sus negocios. Para ello, necesitan
creatividad y un uso estratégico de diversas plataformas digitales, que ademas resultan mas
accesibles que los medios convencionales. Gracias a estas herramientas, es posible viralizar
contenido, ampliar o segmentar el mercado segun los objetivos planteados, disefiar
estrategias digitales sin depender totalmente de enfoques tradicionales —pero apoyandose
en una adecuada segmentacidon e investigacion previa— y desarrollar acciones de

posicionamiento efectivas (Pérez & Barral, 2021).

11.5.3 Impacto de la IA en marketing digital de las Pymes

La incorporacién de la inteligencia artificial (IA) en el marketing digital ha transformado la
manera en que las pequefias y medianas empresas participan en el entorno competitivo
actual. En un contexto cada vez mas digital, la IA se ha convertido en un elemento clave para
automatizar procesos, ofrecer experiencias mas personalizadas y tomar decisiones
sustentadas en datos. Esto ha permitido que muchas Pymes mejoren su competitividad sin

depender de grandes presupuestos publicitarios (Solérzano, 2024).

Diversos estudios en Latinoamérica entre 2020 y 2023 muestran mejoras significativas en la

eficiencia de las campafias y en la interaccion con los clientes tras la adopcidon de herramientas

basadas en IA. Esta tecnologia ha generado oportunidades para optimizar tareas, ajustar
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estrategias en tiempo real y fortalecer la comunicacién con audiencias especificas (Solérzano,

2024).

En base a esto, Loor et al. (2023, como se cité en Soldérzano, 2024) destacan que el marketing
digital no solo incrementa la visibilidad de las empresas, sino que también facilita un contacto
mas directo y eficaz con los potenciales compradores. Asimismo, las estrategias digitales han
permitido a multiples Pymes ampliar su alcance, mejorar su posicionamiento y aumentar sus

ventas.

El anadlisis realizado por Solérzano (2024) evidencia que las empresas que incorporan IA
perciben beneficios significativos, donde el ahorro de tiempo se menciona como el mas
relevante, seguido por el aumento de ingresos y en ultimo lugar, la reduccidon de costos. En
conjunto, estos factores demuestran que la IA contribuye a mejorar la eficiencia operativa en

el marketing digital.

No obstante, la adopcidn de estas tecnologias también presenta desafios importantes para
las Pymes. Entre las barreras mas frecuentes se encuentran la falta de conocimientos técnicos,
los costos iniciales y las preocupaciones relacionadas con la seguridad digital. Estas
limitaciones dificultan el acceso a herramientas avanzadas, especialmente en organizaciones

con recursos restringidos (Soldrzano, 2024).

Aun asi, las empresas que logran implementar IA reportan una optimizacidn del presupuesto
destinado al marketing digital, obteniendo mejores resultados con una menor inversion. Esto
sugiere que la IA representa una alternativa estratégica y sostenible para maximizar el retorno

de inversidn y aumentar la competitividad en mercados con alta saturacion (Solérzano, 2024).
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PARTE Ill: OBJETIVOS

I11.1: Objetivo General
El objetivo general de este trabajo consiste en identificar y evaluar el impacto de la publicidad
personalizada con IA en |la mejora del rendimiento de las campafas de publicidad digital en

redes sociales aplicado al caso de la empresa Virtual Bike.

[11.2: Objetivos Especificos

1. Analizar los antecedentes, trayectoria y estrategias actuales de marketing digital de la
empresa Virtual Bike, con el propdsito de comprender su contexto comercial.

2. Identificar las estrategias actuales de marketing digital utilizadas por la empresa
Virtual Bike en redes sociales (Instagram, Tiktok), identificando los tipos de contenido,
frecuencia de publicacion, publico objetivo y nivel de interaccién obtenido.

3. Evaluar las estrategias existentes en la empresa, para determinar el grado de
efectividad de sus campanas digitales y el potencial de mejora mediante la
incorporacién de herramientas de inteligencia artificial.

4. Diseflar una propuesta de mejora del impacto de las estrategias de marketing digital

para la empresa Virtual Bike con el fin de obtener mas presencia en el mercado.
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PARTE IV: DESARROLLO DEL CASO

Antecedentes de la empresa

Virtual Bike nacié a partir del deseo de la fundadora de generar crecimiento personal y al
mismo tiempo de innovar dentro del modelo tradicional de las clases de ciclismo indoor. La
motivacién principal de ella fue crear un espacio que transformara la experiencia
convencional de spinning, incorporando elementos de comodidad, inmersién y estimulo

visual que transformara la forma en la que se realiza spinning tradicionalmente.

llustracion 29: Sala de spinning en la actualidad

N STUAL B
=

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

La fundadora al observar que a las salas de ciclismo que ella asistia eran espacios bdsicos, con
infraestructura limitada y un enfoque en la comparacién entre participantes comenzd a
imaginar un entorno distinto: un espacio cémodo, sin espejos, con iluminacién ambiental
personalizada, donde el enfoque estuviera centrado en el disfrute personal por sobre la

competencia entre usuarios.

El punto de inflexidn ocurrié cuando, durante una clase cotidiana a la que asistia, escucho la

frase: “imagina que vas subiendo la colina”. Esa expresion despertd una inquietud donde la
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llevd a cuestionarse: “épor qué imaginarla, si podria verla?” (Natalia Ponce, comunicacion
personal, 2025). A partir de esa reflexidn, surgio la idea central de Virtual Bike, que fue crear
una experiencia de ciclismo indoor inmersiva y visualmente estimulante, en la cual los
participantes podran recorrer paisajes reales y sentir que realmente se encuentran

pedaleando dentro de ellos.

IV.1 Etapa de investigacidn y planificacion de Virtual Bike

Durante la fase de investigacién inicial, la fundadora detecté que en Chile no existian
proveedores locales de pantallas gigantes de alta resolucion, por lo que la Unica opcidn era
importarlas, con costos considerablemente elevados. A pesar de eso, la fundadora decidié
avanzar de forma gradual, ahorrando y cotizando cada uno de los implementos necesarios

para materializar el proyecto.

Para la fundadora definir los aspectos bdsicos como la cantidad de bicicletas, la necesidad de
una pantalla ultra HD de gran formato y la contratacién de instructores certificados en ciclismo
indoor fue la parte relativamente sencilla. Sin embargo, el desafio mas complejo de este

proyecto era determinar cual era el contenido que se proyectaria en dicha pantalla.

Para resolverlo, comenzé a grabar rutas del sur de Chile, buscando capturar paisajes reales
gue posteriormente pudieran utilizarse en las clases. Ademas, contactd a profesionales del
area de informatica con la intencién de desarrollar simulaciones o recorridos virtuales
similares a los de los videojuegos, aunque en ese momento no se logrd concretar una solucién

tecnoldgica definitiva.
Después de 8 meses de investigacion sobre equipos profesionales, pantallas full HD,

computadores gamers, sistema de iluminacion LED, arriendos comerciales, entre otros

aspectos, se llegd a la conviccidn de que el proyecto seria viable.
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IV.2 Implementacién del proyecto

Durante la etapa de implementacién, se establecié contacto con un proveedor de China para
la adquisicion de una pantalla de 16m?, donde se decidié realizar el primer pago del 50% de
esta adquisicién, asumiendo los riesgos logisticos y financieros que implicaban el pago

anticipado, e incluyendo con esto las gestiones aduaneras y otros gastos asociados.

llustracion 30:Llegada de las pantallas desde China a Chile

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

Paralelamente se logré concretar la compra de 15 bicicletas profesionales, mediante un
proveedor de bicicletas en Chile. La empresa contaba Unicamente con 15 bicicletas en stock,
la cantidad exacta que se habia considerado necesaria para comenzar, adquiriéndolas

mediante un sistema de cuotas.

llustracion 31:Sala de ciclismo con la pantalla en funcionamiento sus primeras bicicletas
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Elaboracidn propia (noviembre, 2025)

En octubre de 2018, se iniciaron formalmente las actividades comerciales y se anuncio el
retiro de la fundadora de su empleo anterior con el objetivo de dedicarse completamente al
nuevo emprendimiento. Para diciembre del mismo afo se esperaba contar con toda la
implementacion instalada quedando pendiente sélo la busqueda del local comercial

adecuado.

IV.3 Asociacion estratégica y apertura

Durante la fase de apertura, una amiga cercana evaluo la rentabilidad del negocio y brindd su
apoyo profesional. Tras analizar la rentabilidad y viabilidad del negocio, decidid integrarse
como socia de la empresa. Con la infraestructura practicamente adquirida, ambas

formalizaron la sociedad y comenzaron la busqueda de un local apropiado.

Finalmente, tras varios meses de planificacion, se encontré el espacio ideal para el proyecto.
Se llevaron a cabo las obras de construccidon y adecuacion, ademas de la tramitacion de
permisos municipales. El gimnasio fue inaugurado oficialmente en febrero de 2019 marcando

el inicio de las operaciones de Virtual Bike Chile.
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llustracion 32: Fundadora y su socia en apertura e inicio de operaciones de Virtual Bike

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

IV.4 Impacto de la pandemia y proceso de adaptacion

Apenas 18 dias después de la apertura, se decreté la emergencia sanitaria por COVID-19, lo
que obligé al cierre temporal del recinto. La empresa enfrenté un periodo de incertidumbre y

dificultades econdmicas, debido a los compromisos financieros adquiridos.

Para sobrellevar la situacion, se implementaron estrategias de adaptaciéon y continuidad

operativa, entre ellas estan:

e Arriendo de bicicletas a los clientes con despachos a domicilio: Esto que permitid
mantener la practica del ciclismo indoor desde casa. Inicialmente el valor de arriendo
fue fijado en $40.000 pesos mensuales, donde las primeras bicicletas se arrendaron
de inmediato. Dada la alta demanda, el precio aumenté a $60.000 pesos vy
posteriormente a $80.000 pesos mensuales, manteniendo una lista de espera por

clientes interesados.
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llustracion 33:Bicicletas para el arriendo de los clientes durante pandemia

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

La empresa ofrecia videos que se vendian directamente a los clientes. Algunos de
estos videos venian incluidos cuando se arrendaban las bicicletas y también existia la
opcién de adquirir entrenamientos personalizados para quienes buscaban un enfoque
distinto de ejercicio. Ademas, se transmitian clases de spinning en vivo a través de
Instagram, permitiendo que los alumnos pudieran entrenar desde sus hogares en
cualquier momento. Estas transmisiones también ayudaron a fortalecer la comunidad

y mantener un vinculo constante con los usuarios.
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llustracion 34: Ejemplo de videos personalizados durante pandemia

v
#Quédate: "Casa

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

e La empresa arrendaba un espacio del gimnasio a una iglesia con el fin de cubrir los
gastos de arriendo. El contrato de arrendamiento comenzé una vez finalizado el

proceso de arriendo de las Ultimas bicicletas.

llustracién 35:Espacio de arrendamiento del local comercial a una iglesia evangélica (vigente hasta la
actualidad)

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)
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e \Venta de frutas a domicilio, mallas de limones y naranjas como fuente alternativa de

ingresos para sostener los gastos operativos y financieros del proyecto.

llustracion 36: Duefias de Virtual Bike vendiendo frutas para sostener gastos operativos

Fuente: Elaboracién propia

Estas medidas permitieron sostener la empresa en uno de los periodos mas criticos del sector

fitness durante la pandemia.

Tras 8 meses de restricciones y operaciones limitadas, en noviembre de 2020 Virtual Bike
abrid sus puertas al publico, operando finalmente a plena capacidad. Esto marcé el inicio
oficial de las actividades presenciales y la consolidacion del proyecto como el primer espacio
de ciclismo indoor inmersivo en Chile, combinando tecnologia, bienestar y una propuesta

diferenciada de experiencia deportiva.
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llustracion 37: Equipo deportivo de Virtual Bike en el inicio de sus operaciones

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

IV.5 Expansion y consolidacion del modelo de negocios

Tras 3 afios de operacion continta en el primer local comercial, Virtual Bike experimentd un
crecimiento sostenido que permiti6 comprender de manera mas profunda la gestion y
operacién de un gimnasio especializado. Este periodo se caracterizd por un aprendizaje
constante enfocado en la optimizacidn de procesos, andlisis y la capacidad de adaptacién

frente a las necesidades de mercado.

Con el aumento progresivo de la demanda, la capacidad instalada alcanzo su limite: las 15
bicicletas disponibles resultaron insuficientes para cubrir la cantidad de alumnos interesados
en participar en las clases. Ante este escenario, la empresa tomd la decisidn de realizar una
segunda inversidon, ampliando su flota con 15 bicicletas profesionales adicionales, lo que

permitié aumentar la capacidad y mejorar la experiencia de los usuarios.
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llustracion 38: Sala de ciclismo equipada con 30 bicicletas

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

En febrero de 2023 y en paralelo a esta expansion operativa, surgié una oportunidad
estratégica para la empresa. El propietario del local comercial donde arrendaban ofrecio la
posibilidad de trasladarse a un espacio de 600 m? lo que representa una alternativa para llevar

adelante un proyecto de mayor escala.

La idea de trasladarse a un espacio mas amplio nacid precisamente a partir de esta propuesta
del propietario del primer local, que también es duefio del actual. El no sélo ofrecid la
posibilidad de compra, sino que ademas manifestd ver un gran potencial en el crecimiento del
proyecto. Esta decision implicaba enfrentar desafios significativos, como una nueva inversion
de capital, el traslado completo de equipos e implemento, la ejecucién de obras de

construccion y de forma inevitable, el cierre temporal de las operaciones.
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llustracion 39: Vista desde la entrada del nuevo local de Virtual Bike

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

Pese al alto nivel de riesgo y el esfuerzo que esta decisién suponia, Virtual Bike optd por
aceptar el desafio, reconociendo el potencial de crecimiento que representaba. Durante el
proceso de planificacion del nuevo espacio, surgio la idea de evolucionar hacia un concepto
mas integral, que era desarrollar un centro deportivo tipo “strip center”, que integrara a
arrendatarios complementarios, una cafeteria y espacios de coworking. Este modelo buscaba
generar una propuesta de valor diferenciada, al permitir que los usuarios combinaran su
rutina de entrenamiento con su jornada laboral remota, promoviendo una experiencia mas

completa y coherente con las nuevas tendencias de bienestar y estilo de vida.
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llustracion 40: Vista desde la cafeteria hasta la recepcion de virtual Bike, demostrando el concepto de “Strip
Center”

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

Posteriormente y con el objetivo de mantener la estabilidad econdmica de la empresa durante
los siguientes afios, especialmente en los periodos de transicion y expansion se
implementaron nuevas estrategias de aprovechamiento del espacio disponible. Una de las
medidas mas relevantes fue el subarriendo de un espacio de 45 m? a la empresa Thomas, lo
gue permitié contar con ingresos constantes desde el inicio de la pandemia hasta la
actualidad. Asimismo, se habilité el arriendo por horas del salén principal de cycling,
destinado a la realizacion de actividades especiales tales como master clases, certificaciones

deportivas, celebraciones, clases corporativas, conferencias y eventos privados.
Durante el proceso de cambio de sucursal, también se incorporé el arriendo por horas de la

sala de maquinas a un staff de profesionales del deporte de la salud, fortaleciendo el uso

eficiente de la infraestructura y generando nuevas oportunidades de ingresos.
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Aunque este nuevo modelo de negocio representd un desafio inicial (principalmente debido
a los retrasos en el proceso de construccion), con el tiempo se transformd en una
oportunidad. La expansion permitié consolidar una marca mas sdlida y reconocida en el
mercado aumentando significativamente el posicionamiento de Virtual Bike. Actualmente
existe un alto interés por parte de distintas personas en asociarse con la empresa ya sea a
través de franquicias u otras formas de colaboracion. No obstante, la organizacién reconoce
gue es necesario fortalecer ciertos aspectos internos antes de estar completamente

preparados para dar este siguiente paso hacia la expansion de su modelo de negocios.

IV.6 Programas deportivos que ofrece Virtual Bike en la actualidad

Actualmente, Virtual Bike ofrece una amplia variedad de disciplinas que combina el ejercicio
fisico con la innovacidn tecnolégica y la experiencia inmersiva promoviendo entrenamientos
dindmicos como entretenidos y eficaces. Algunas de las clases y programas impartidos

actualmente por la empresa son:

1. Virtual Bike: Es una clase de 45 a 50 minutos en la que los participantes pueden
pedalear a través de diferentes mundos virtuales, enfrentando cambios de resistencia,
carreras sobre fuego y sprints de pie o sentados. La experiencia de los paisajes
virtuales se complementa con musica e iluminacién sincronizadas, generando una
sensacion de inmersion total. Los instructores guian y motivan durante todo el
proceso, logrando un entrenamiento de alta intensidad con menor sensacién de

esfuerzo.
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llustracion 41: Ejemplo de clase Virtual Bike, con ruta virtual inmersiva

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

Power Bike: Esta es una clase de 50 minutos donde los alumnos pedalean observando
diversos estimulos visuales en la pantalla, siguiendo la guia y coordinacién de los
instructores. Incluye ejercicios que combinan el trabajo del tren superior e inferior, con
movimientos coordinados de izquierda a derecha y cambio de posicién sobre la

bicicleta. El resultado es un entrenamiento dinamico, localizado y de ritmo constante.

llustracion 42: Ejemplo de clase Power Bike, con instructores guia
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Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

3. Bike Cycling: Esta es una clase llena de energia y ritmo, en la que se integran
coreografias sobre la bicicleta, dirigidas por instructores que motivan y acompafian al
grupo. El trabajo fisico es integral, involucrando toda la musculatura corporal y

promoviendo la coordinacién y la expresion a través del movimiento.

llustracion 43: Ejemplo de clase Bike Cycling

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram de Virtual Bike (noviembre, 2025)

4. Fit Cycling: Esta clase combina el Cycling con el entrenamiento funcional. Durante los
primeros 30 minutos, se realiza una sesion intensa de virtual bike sin pausas, seguida
de 30 minutos de ejercicios localizados enfocados en el tren superior. Esta modalidad
busca potenciar la resistencia cardiovascular y la tonificacion muscular en una misma

sesion.
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llustracion 44: Ejemplo de Fit Cycling, solo de la sesion de ciclismo

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

Ademas de estas disciplinas de ciclismo indoor, Virtual Bike ha incorporado otras actividades

complementarias que fortalecen su oferta deportiva, dentro de ellas estén:

1. Combat Training: Esta es una clase de fithess grupal inspirada en las artes marciales.
Integra movimientos de boxeo, karate, taekwondo y muay thai, en una coreografia
coordinada al ritmo de la musica. Favorece la tonificacion, el control corporal y la

descarga de energia en un ambiente motivador.

90



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

(e

llustracion 45:Ejemplo de clase de combat training

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram de Virtual Bike (noviembre, 2025)

2. Silver Jumps: Esta es una disciplina fitness que combina ejercicio aerdbico y
fortalecimiento utilizando botas de rebote, las cuales reducen hasta en un 80% el
impacto articular. Cada clase dura aproximadamente 50 minutos y mezcla
movimientos coreograficos con distintas fases de intensidad, promoviendo el trabajo

cardiovascular, la coordinacion y el fortalecimiento del core, gluteos y piernas.
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(e

llustracion 46: Ejemplo de clase Silver Jumps

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram Virtual Bike (noviembre, 2025)

3. Yoga: Es una practica fisica, mental y espiritual que busca el equilibrio entre el cuerpo
y la mente. En una clase de 45 a 50 minutos combinan posturas, respiraciéon y
meditacidon para mejorar la flexibilidad, la concentracion y el bienestar general. En
Virtual Bike se imparten 2 tipos de yoga, diferenciadas por la técnica que utilizan en
sus rutinas. El Vinyasa Yoga se caracteriza por un flujo continuo de movimiento, en el
gue las posturas se enlazan de manera dindmica y sincronizada con la respiraciéon. No
existen pausas prolongadas entre posturas, lo que la convierte en una secuencia fluida
y energizante, similar a una danza en movimiento. Por otro lado, el Hatha Yoga
presenta un ritmo mas pausado y consciente. En esta practica, cada postura se
mantiene durante varias respiraciones antes de avanzar a la siguiente postura,
permitiendo ajustar la alineacién, aumentar la conciencia corporal y profundizar en

cada asana con calma vy precision.
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(e

llustracién 47: Ejemplo de clase de yoga

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

4. Zumba: Esta es una clase de aproximadamente 45 a 50 minutos que combina
ejercicios aerdbicos con distintos ritmos y musica bailable. El objetivo es mejorar la

condicidn fisica, quemar calorias y divertirse mientras se entrena.
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llustracion 48: Ejemplo de clase de Zumba

Fuente: Elaboracion propia (noviembre, 2025)

5. Funcional Training: Es una disciplina que trabaja fuerza, resistencia y movilidad. En
clases de 45 minutos, los participantes siguen diferentes circuitos de entrenamiento
gue combinan ejercicios de fuerza, estabilidad y activacion muscular. Durante toda la
sesidn, una persona encargada guia el entrenamiento, corrige posturas y se mantiene
atenta a cada participante para asegurar una ejecucion segura y efectiva. Ademas de
los horarios establecidos para las clases dirigidas, la sala de Functional Training
permanece abierta todo el dia para quienes deseen ejercitarse por su cuenta con sus

propias rutinas.
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(e

llustracion 48: Ejemplo de clase Funcional training en la sala de maquinas

virtualbike.cl & 1d
tlv Argy, Omnya - Aria >

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram de Virtual Bike (noviembre, 2025)

6. Bachata: La bachata es una disciplina de baile de origen caribefio que combina
movimiento, ritmo y sensualidad. En una clase de 45 minutos, los participantes
aprenden pasos bdasicos, coordinacién y secuencias coreograficas al ritmo
caracteristico de la musica latina. Es una actividad que mejora la postura, la movilidad

y la conexidn corporal, mientras se trabaja la confianza y la expresién personal.
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llustracion 49: Ejemplo de clase de Bachata
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Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram de Virtual Bike (noviembre, 2025)

IV.7 Andlisis de la competencia de Virtual Bike

Dentro del mercado del ciclismo indoor en Chile, Becycle se posiciona como el competidor
directo mas relevante para Virtual Bike. Este estudio ofrece clases de 45 minutos que
combinan cardio, tonificacidn y coreografias al ritmo de la musica, guiadas por un instructor
gue se mantiene al frente de la sala. Su propuesta se centra en crear una experiencia
energética y emocional, acompafiada de playlists personalizadas y un formato flexible sin

membresias ni contratos. Es un entrenamiento dindmico que busca mezclar ejercicio, musica

y motivacion grupal.
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llustracion 50: Perfil de Instagram de Becycle

Fuente: Captura de pantalla Instagram de Becycle (noviembre, 2025)

Sin embargo, Virtual Bike incorpora un diferenciador clave que ninguna otra empresa del
rubro ofrece en Chile, que es la experiencia inmersiva con estimulos visuales. Sus clases de 45
a 50 minutos se realizan frente a una pantalla gigante que proyecta rutas virtuales, paisajes y
escenarios dinamicos disefiados para aumentar la concentracion, inducir fluidez en el
movimiento y elevar la motivacidn. Algunos usuarios indican que este componente sensorial
permite lograr entrenamientos de alta intensidad con menor percepcion de esfuerzo, lo que

resulta en sesiones mas efectivas y agradables.
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A diferencia de los gimnasios y estudios donde el instructor permanece sobre la bicicleta
durante toda la sesidn entregando instrucciones generales, Virtual Bike ofrece un
acompanamiento verdaderamente personalizado. Antes de comenzar cada clase, los
instructores identifican a las personas nuevas y les explican la dindmica, las posturas basicas
y cdmo ajustar la bicicleta seglin su cuerpo, lo que ayuda a evitar molestias o lesiones. Durante
la sesion, guian al grupo por micréfono, pero también se bajan periédicamente de la bicicleta
para observar la técnica, corregir postura y asistir de forma individual sin exponer a nadie.
Ademas, cualquier alumno puede pedir ayuda en los recesos para ajustar su bicicleta o recibir
indicaciones especificas. Este enfoque genera una experiencia cercana, segura y humana,

fortaleciendo la confianza y la permanencia de los usuarios.

Virtual Bike también enfrenta competencia indirecta de gimnasios de gran escala como Smart
Fit, Pacific Fitness o Energ y que incluyen bicicletas y clases de spinning. No obstante, estas
opciones suelen ofrecer entrenamientos estandarizados, con menor personalizacién y sin
elementos diferenciales como pantallas inmersivas, rutas virtuales o correccién técnica
individualizada. En estos espacios, los usuarios siguen rutinas generales, mientras que Virtual
Bike se enfoca en acompaiiar el progreso personal de cada alumno, mejorar su rendimiento y

entregar una experiencia emocionalmente positiva.

llustracion 51: Competencia indirecta de Virtual Bike

smart
lob?”

Fuente: Elaboracién propia
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Otro competidor indirecto que opera en el mercado internacional es Zwift. Esta es una
aplicacion de ciclismo indoor que transforma el entrenamiento en una experiencia virtual
interactiva. Permite recorrer rutas en mundos 3D, participar en carreras, entrenar con planes
personalizados y conectarse con una gran comunidad global. La plataforma se sincroniza con
bicicletas y rodillos inteligentes para simular resistencia y terrenos de forma realista. Es una

de las soluciones mas completas y avanzadas a nivel mundial en entrenamiento indoor.

llustracion 52: Aplicacion mavil de Zwift

Zwift: ciclismo indoor
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Fuente: Captura de pantalla desde Apple store (noviembre, 2025)
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Otras plataformas que integran la realidad virtual en el ciclismo indoor son principalmente
aplicaciones o videos en los que los usuarios pagan por clases personalizadas. Un ejemplo
destacado es Rouv y una aplicacion que permite elegir rutas virtuales reales, participar en
competencias en linea, ingresar a clases en cualquier momento del dia. Varias empresas
internacionales implementan esta estrategia, basada en aplicaciones que requieren una
suscripcion, ofreciendo experiencias personalizadas. Sin embargo, ninguna de estas opciones
es tan especifica ni tiene el mismo enfoque que VirtualBike, que se distingue por su propuesta

Unica en el mercado, orientada a un gimnasio boutique con pantallas inmersivas gigantes.

llustracion 53: Pdgina Web de Rouvy

ELIGE TU DESTINO

ROUVY ofrece miles de rutas reales grabadas en seis
continentes. Recorre paisajes espectaculares como
el Lago di Garda en Italia o el Arches National Park

KINGS CANYON| SEQUOIA
MTIONAL PARK ] en Utah. Descubre ciudades como Londres, Paris o

L CALIFORNIA USA -
| » ~ e e x Roma. O pon a prueba tus piernas en ascensos
miticos como el Alpe d'Huez, el Cap de Formentor o
el Passo Stelvio. jY cada semana seguimos sumando
nuevas rutas!

PRUEBA ROUVY GRATIS

Fuente: Captura de pantalla pagina web (noviembre, 2025)

A pesar de que la competencia internacional implementa clases virtuales y personalizadas de
ciclismo indoor, ninguna ofrece la misma propuesta que VirtualBike, orientada a un gimnasio
boutique que integra pantallas inmersivas gigantes. Sin embargo, las estrategias utilizadas por
la competencia son una excelente referencia para que VirtualBike las considere e implemente
en el futuro, con el objetivo de potenciar su propuesta de valor y mejorar el engagement con

Sus usuarios.
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IV.7.1 Propuesta de valor de Virtual Bike

La propuesta de valor de Virtual Bike se basa en ofrecer una experiencia realmente Unica
gracias a su sistema de entrenamiento inmersivo basado en una pantalla gigante de alta
resolucidon. A diferencia de los estudios tradicionales, donde la atencidén se centra en un
instructor al frente de la salay en la ejecucidon de coreografias guiadas, Virtual Bike transforma
completamente la percepcidon del entrenamiento mediante rutas virtuales, escenarios en
movimiento y estimulos visuales sincronizados con la musica y el ritmo del pedaleo. Gracias a
la combinacidon de musica, estimulos visuales y guia profesional, cada persona puede entrenar
manteniendo toda su atencidn en su propio desempefio, sin espejos que generen
comparacién ni presion estética. Esto reduce la autoexigencia visual y favorece una conexién

mas genuina entre cuerpo, ritmo y movimiento.

IV.8 Estrategias de marketing digital actuales

La estrategia digital de Virtual Bike se encuentra en una etapa de transicion. Actualmente, la
empresa opera bajo un modelo reactivo, donde la publicacion de contenido ocurre

principalmente en fechas especiales o cuando surge alguna actividad relevante.

Si bien la agencia externa de marketing cuenta con herramientas profesionales para la
planificacién (como grillas de contenido, programacion automatica y andlisis de métricas),
estas practicas aun no han sido incorporadas de manera formal ni constante dentro de la

operacioén interna de Virtual Bike.

Existe la intencidn de implementar una grilla fija de contenido con una frecuencia estimada
de 2 a 3 publicaciones semanales, pero no hay una fecha definida para su puesta en marcha
y la planificacién sigue dependiendo de decisiones inmediatas mas que de un calendario
estructurado. Ademads, cuando existen eventos externos relevantes como CyberDa y
actividades corporativas o participaciones en eventos deportivos, las publicaciones

programadas suelen interrumpirse para priorizar contenido contingente.
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La creacién de contenido se divide entre la fundadora, el equipo interno y la agencia externa.
La agencia utiliza herramientas avanzadas como Adobe Creative Cloud para piezas
audiovisuales de mayor calidad, mientras que el equipo interno emplea CapCut y Canva para

contenidos radpidos o cotidianos.

La programaciéon del contenido se realiza principalmente mediante una aplicacion
automatizada, aunque esta planificacién no se ejecuta de forma sistematica. A nivel de
plataformas, se utilizan Meta Business Suite, TikTok Ads Manager y Google Analytics para

monitorear indicadores de alcance, interaccién y trafico digital.

En cuanto al propésito por cada red social se encuentran:
e Instagram: principal canal para visibilidad y captacidon, mostrando la experiencia
inmersiva y el ambiente del estudio.
e Facebook: se utiliza de forma secundaria, replicando las publicaciones de Instagram.
e TikTok: destinado a viralizacion y posicionamiento, pero aun con actividad limitada y
sin estrategia consolidada.
e LinkedIn: orientado a comunicaciones corporativas, alianzas comerciales y

posicionamiento tecnoldgico.
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llustracion 54: Redes sociales que utiliza Virtual Bike actualmente

Fuente: Elaboracién propia

IV.8.1 Publico objetivo y nivel de interaccion

Las métricas internas de Virtual Bike muestran un comportamiento digital muy consistente. El
80,4% de su audiencia estd compuesta por mujeres, principalmente entre los 25 y 45 afios,
mayoritariamente residentes del sector oriente de Santiago (82,9%). Estos datos coinciden
plenamente con la segmentacién utilizada en las campafias pagadas, que se enfocan en
mujeres de nivel socioecondmico medio-alto, interesadas en fitness, salud, bienestar

emocional y experiencias deportivas premium.
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llustracion 55: Audiencia de Virtual Bike distribuidas por género

Distribucion por Género

HOMBRES _
196%

MUJERES
80.4%

Fuente: Elaboracién propia

En relacion con el tipo de contenido, el analisis muestra que el 61,8% de todas las
interacciones provienen de historias, 25,4% de los reels y solo 12,8% de las publicaciones

estaticas.
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llustracién 56: Interacciones por tipo de contenido segun la audiencia de Virtual Bike

Interacciones por Tipo de Contenido

70
60
50

40

Porcentaje

30

HISTORIAS REELS PUBLICACIONES
Fuente: Elaboracion propia
Los videos donde se muestra la experiencia real dentro del estudio (alumnos pedaleando,
instructores guiando la clase, vistas de la pantalla, recorridos por el gimnasio y presencia de

influencers) son los que generan mayor engagement, crecimiento orgdnico y captacion de

nuevos seguidores.
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llustracidon 57: Interacciones por tipo de contenido en red social de Instagram
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Contenido educativo Reels virales Publicaciéon infromativa
130 likes 197 likes 35 likes
7 comentarios 21 comentarios 17 comentarios

Fuente: Elaboracién propia (noviembre, 2025)

IV.8.2 Campaiias digitales y evaluacidn de resultados
Virtual Bike trabaja con diferentes KPI segun el objetivo de cada campafia. Aunque el objetivo
global del area de marketing es aumentar la cantidad de alumnos inscritos, los KPI especificos

varian dependiendo del tipo de publicacién y su propésito.

Los principales indicadores utilizados son:
e Clics a WhatsApp (el mas determinante actualmente)
e Clics al sitio web, especialmente a la seccion de planes
e Solicitudes de clase de prueba
e Alcance por campaia
e Cantidad de mensajes recibidos

e Incremento de seguidores
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e Interacciones totales por tipo de contenido

La segmentacidn utilizada en campafias pagadas se enfoca casi exclusivamente en mujeres
entre 25 y 65 afios del sector oriente, con intereses en deporte, bienestar, salud yoga,

entrenamiento indoor y experiencias fitness.

llustracion 58: Distribucion por edad de la audiencia de Virtual Bike

Distribucion por Edad

50

Porcentaje

25-34 35-44 45-54
Edad

Fuente: Elaboracién propia

Las campafas se monitorean diariamente para ajustar ejecucidn, presupuesto y

segmentacion segun desempefio.

Resultados de la Ultima campana pagada (1 al 12 de octubre)
e 99 conversiones a mensajes
e 146 visitas al sitio web (plan)

e 345,759 cuentas alcanzadas
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e Inversidn total: $419.202

e Duracioén: 12 dias

llustracion 59: Campafia pagada periodo de cyber ofertas

08:35

Reels Amigos ¥,

O Jr(ualblkc.cl o

Entr@ha, Disfruta, Vive. {TU Puedes

oD .

Agrega un comentario..

Fuente: Captura de pantalla cuenta de Instagram de Virtual Bike (noviembre, 2025)

En los ultimos 30 dias, Virtual Bike recibié 138 mensajes con un tiempo promedio de respuesta

de 4 horas, e indice de respuesta de 68,7%.

Virtual Bike evalla el retorno de inversion de sus campanias digitales mediante estimaciones
de alcance, clics y conversiones esperadas segun el nivel de inversion. La empresa trabaja con
dos escenarios principales que permiten proyectar la efectividad y rentabilidad de las

campanas antes de ejecutarlas.
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Escenario 1: Inversidon media
e Presupuesto total: $300.000
e Inversidn diaria: $37.500
e Alcance estimado: entre 70.000 y 90.000 personas

e Conversidn esperada en planes: entre 25 y 50 usuarios

Escenario 2: Inversion alta

e Presupuesto total: $500.000

Inversidn diaria: $62.500

Alcance estimado: entre 120.000 y 150.000 personas

Clics a WhatsApp estimados: entre 1.000 y 1.400

e Conversién esperada en planes: entre 50 y 100 usuarios

IV.8.3 Recursos, presupuesto y desempeiio reciente
Virtual Bike, destina un presupuesto mensual aproximado de $300.000 para campafas
digitales y $390.000 para servicios de la agencia de publicidad, lo que suma una inversién total

de $690.000 mensuales en marketing digital.

El costo promedio por cliente adquirido (CPA) es de aproximadamente $4.500, un valor

competitivo para un gimnasio boutique.

En términos de crecimiento digital, el alcance de los ultimos 90 dias fue
e 213.609 cuentas alcanzadas
e 696.566 visualizaciones
e 55,1% del engagement provienen de historias

e Crecimiento mensual de seguidores: +205
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Estos datos fueron extraidos entre los meses septiembre a noviembre a través de instagram,
evidenciando que el contenido inmersivo y experiencial es el principal impulsor del

crecimiento y engagement.

IV.8.4 Andlisis estratégico de Virtual Bike Chile (FODA)
Con el objetivo de vincular el diagndstico organizacional con la propuesta de mejora, se
desarrolléd un andlisis FODA para Virtual Bike, considerando antecedentes internos de la

empresa y variables del entorno digital y competitivo descritas en el desarrollo del caso.

Fortalezas

Virtual Bike presenta una propuesta de valor altamente diferenciada en el mercado fitness
nacional, basada en una experiencia de ciclismo indoor inmersiva que combina tecnologia
visual, musica y guia profesional. Este enfoque innovador permite a la empresa diferenciarse
del modelo tradicional de spinning, ofreciendo una experiencia centrada en el bienestar, la

motivacién y el disfrute del usuario, lo que fortalece su posicionamiento competitivo.

La empresa ha demostrado una alta capacidad de adaptacidn frente a escenarios adversos,
especialmente durante la pandemia, periodo en el cual logré mantener su operacidn
mediante la implementacién de clases virtuales, arriendo de bicicletas y ajustes en su modelo
de negocio. Esta experiencia evidencia una gestion flexible y resiliente, asi como una rapida

capacidad de respuesta ante cambios del entorno.

En el ambito digital, Virtual Bike ha consolidado una presencia activa en diversas plataformas,
siendo Instagram su principal canal de visibilidad y captacién de clientes. Las métricas
evidencian un crecimiento sostenido en alcance, visualizaciones y seguidores, destacando que
el contenido inmersivo y experiencial actia como principal impulsor del engagement y del

posicionamiento de la marca.
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Oportunidades

El entorno digital actual presenta oportunidades importantes para Virtual Bike, asociadas al
crecimiento sostenido del uso de redes sociales y a la alta penetracion de plataformas como
Instagram y TikTok en su publico objetivo. En este contexto, la implementacién de estrategias
de comunicaciéon mas personalizadas, segmentadas y orientadas a la experiencia del usuario,
permiten fortalecer el vinculo con los clientes y potenciar la captacién y fidelizacién a través
de contenidos digitales. En este sentido, el desarrollo del marketing digital y el uso estratégico
de redes sociales permiten a las pequefas y medianas empresas promover sus productos y
servicios de manera permanente, fortalecer su marca, captar nuevos clientes y personalizar
la comunicacion sin necesidad de interaccion presencial, contribuyendo al posicionamiento

competitivo en el mercado (Mera-Plaza et al., 2022).

Asimismo, el avance y la creciente accesibilidad de herramientas de inteligencia artificial
aplicadas al marketing digital representan una oportunidad estratégica para pequenas vy
medianas empresas como Virtual Bike. Estas tecnologias permiten automatizar procesos de
atencidn al cliente, optimizar la segmentacion de audiencias, mejorar el andlisis de métricas
y aumentar la eficiencia en el uso de los recursos publicitarios. Diversos estudios sefalan que
la adopcion de sistemas basados en inteligencia artificial contribuye a mejorar la efectividad
de las ventas, reducir costos operativos y fortalecer la toma de decisiones basada en datos,
favoreciendo el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles en entornos digitales cada vez

mas dinamicos (Carrasco Camones et al., 2025).

Debilidades

Aunque la empresa trabaja con una agencia externa de marketing que dispone de
herramientas profesionales, la gestion del marketing digital en Virtual Bike presenta un
enfoque mayoritariamente reactivo. No existe una planificacidn sistematica ni una grilla de
contenidos formalmente implementada, por lo que las publicaciones responden

principalmente a eventos puntuales o necesidades inmediatas.
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Otra debilidad relevante corresponde a la falta de automatizacién en la atencion al cliente. El
principal canal de contacto es WhatsApp, el cual se gestiona de manera manual, generando
tiempos de respuesta prolongados, sobrecarga del equipo interno y pérdida de oportunidades
de conversidn, especialmente en las etapas iniciales del proceso de captaciéon de nuevas

clientas.

Ademas, aunque Virtual Bike tiene un publico objetivo claramente definido (mujeres entre 25
y 65 anos), el contenido digital no se segmenta segun los diferentes perfiles dentro de este
grupo. La comunicacion es homogénea, limitando la personalizacion de los mensajes y

reduciendo la efectividad de las campaiias digitales.

Finalmente, el uso de métricas y herramientas analiticas se encuentra en un nivel basico, lo
gue limita la capacidad de la empresa para evaluar el desempeiio de sus campanfias digitales,
identificar patrones de comportamiento de los usuarios y optimizar sus estrategias de

marketing en el largo plazo.

Amenazas

El mercado fitness es altamente competitivo, tanto en servicios presenciales como digitales.
Existen numerosos gimnasios boutique, centros deportivos tradicionales y aplicaciones que
ofrecen entrenamientos personalizados, lo que genera una mayor competencia para Virtual
Bike. Este contexto dificulta que la empresa se diferencie de manera sostenida y atraiga

nuevos clientes.

La saturacion publicitaria en redes sociales, junto con la denominada economia de la atenciodn,
dificulta la captacidn y retencion del interés de los consumidores. Este contexto obliga a las
empresas a desarrollar estrategias cada vez mas relevantes para destacar, aumentando los

costos y la complejidad de las acciones de marketing digital.
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Los cambios regulatorios asociados a la privacidad, el uso de datos personales y la gestién de
cookies representan una amenaza para las estrategias de marketing digital, al limitar ciertas
practicas tradicionales de segmentacién y exigir un uso mds responsable, transparente y

regulado de la informacién de los usuarios.

Conclusiones del analisis

Del andlisis FODA realizado se concluye que Virtual Bike cuenta con una propuesta de valor
innovadora y un alto potencial de diferenciacion en el mercado fitness. Sin embargo, se
identifican debilidades relevantes en la gestion del marketing digital, particularmente en la
planificacién de contenidos, el uso de métricas, la segmentacién de campaias y la atencidn al
cliente en canales digitales. Al mismo tiempo, el entorno presenta oportunidades
significativas asociadas al crecimiento de las redes sociales y a la disponibilidad de
herramientas de inteligencia artificial aplicables a pequenas y medianas empresas. En este
contexto, la mejora del marketing digital se configura como una necesidad estratégica,
orientada a fortalecer la presencia digital de la empresa, optimizar el uso de recursos y
aumentar la efectividad de sus campaiias publicitarias. En funcidn de lo anterior, se justifica
el desarrollo de una propuesta de mejora basada en la implementacién de soluciones de

publicidad personalizada y automatizacién mediante inteligencia artificial.

IV.8.5 Desafios y areas de mejora
A pesar de contar con agencia y herramientas profesionales, Virtual Bike enfrenta tres desafios
principales:

1. Falta de planificacidn anticipada y orden estratégico: Actualmente, la empresa no
cuenta con una grilla de contenidos implementada ni con un proceso formal de
planificacién mensual. La mayoria de las publicaciones se realizan de manera reactiva,
principalmente cuando surge alglin evento o necesidad puntual. Esta falta de

anticipacién impacta en la coherencia del contenido, la frecuencia de publicacién y el
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rendimiento de las publicaciones. La ausencia de un sistema planificado limita la
posibilidad de analizar ciclos, comparar resultados y optimizar las estrategias a largo

plazo.

llustracion 60: Fechas irregulares de publicaciones de Virtual Bike
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Fuente: Captura de pantalla Instagram Virtual Bike (noviembre, 2025)

2. Falta de automatizacion en la atencion al cliente: WhatsApp es el principal canal de
contacto para nuevas alumnas, pero todas las respuestas y seguimientos se gestionan
de forma manual. Este proceso genera tiempos de respuesta prolongados (promedio
de 4 horas), saturacién del equipo, pérdida de oportunidades de conversidon y falta de
filtros que clasifiquen a las usuarias segln su necesidad. La automatizacion a través de
herramientas de inteligencia artificial permitiria mejorar la velocidad de respuesta, el

acompainamiento inicial y la conversién hacia clases de prueba o compra de planes.
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llustracion 61: Ejemplo de retraso en los tiempos de respuesta en redes sociales
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Whatsapp (10 min) Instagram (S min)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Captura de pantalla de pagina web Virtual Bike (diciembre, 2025)

En la imagen se puede evidenciar que no cuentan con respuestas automatizadas. El equipo

de servicio al cliente se debe encargar de responder preguntas repetitivas de los usuarios, lo

que demora el proceso de respuesta.

3. Segmentacidn limitada y necesidad de contenido adaptado a distintos perfiles del
publico: Si bien Virtual Bike posee un publico digital definido que son
mayoritariamente mujeres entre 25 y 45 afos, el contenido actual no esta diferenciado
segun los distintos subgrupos dentro de este mismo nicho. Las publicaciones se
comunican como si toda la audiencia fuera homogénea, lo que reduce la pertinencia
de los mensajes para cada perfil. La falta de segmentacion del contenido limita su
impacto emocional, la capacidad de atraer distintos tipos de usuarias y la

personalizacidn de futuras campafias digitales.
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llustracion 62: Perfil de Instagram de Virtual Bike

11:29

< virtualbike.cl @

Fuente: Captura de pantalla Instagram Virtual Bike (noviembre, 2025)

4. Baja exploracion de ideas creativas e innovadoras en los contenidos: Aunque Virtual
Bike tiene bastante contenido, todavia no explora estrategias creativas que conecten
de manera mas profunda con su comunidad o que permitan diversificar su alcance.
Existen oportunidades no aprovechadas para desarrollar en sus redes sociales, como
contenido educativo sobre beneficios del entrenamiento inmersivo, comparaciones
entre spinning tradicional y spinning con pantalla, historias reales y testimonios de
alumnas, colaboraciones segmentadas con influencers, contenido protagonizado por
los instructores como referentes técnicos, dinamicas participativas, retos o desafios

comunitarios, registros profesionales de alta calidad de la experiencia inmersiva.
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llustracion 63: Ideas de contenido viral para potenciar las redes sociales de Virtual Bike
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Fuente: Captura de pantalla busqueda de Instagram (noviembre, 2025)

5. Falta de estrategias de fidelizacion y seguimiento de clientes: A pesar de que Virtual
Bike ha logrado atraer a mas clientes gracias a sus clases de prueba, no cuenta con un
sistema estructurado para fidelizar clientes, lo que resulta en una desercion después
de las primeras experiencias. La falta de seguimiento y de incentivos para que los
usuarios continiden como miembros activos esta limitando el potencial de crecimiento

sostenido de la empresa
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IV.9 Propuesta de mejora

Gracias a la informacion recopilada, se identificaron varias brechas en la estrategia digital de
Virtual Bike, especialmente en las areas de planificacién de contenido, automatizacion del
area de atencidn al cliente, segmentacion del publico y fidelizacién. Estas deficiencias que
tiene en la empresa reducen el rendimiento de sus campafias y limitan su capacidad para

atraer y retener mas clientes.

Segln estudios sobre marketing digital e inteligencia artificial, la incorporaciéon de
herramientas de inteligencia artificial (IA) permite automatizar procesos, mejorar la
personalizacién de mensajes y optimizar el uso del presupuesto publicitario. Solérzano (2024)
destaca que la IA ayuda a las Pymes a mejorar su competitividad sin depender de grandes

presupuestos.

Ahumada et al. (2023) resaltan que la IA también optimiza la experiencia del cliente,

permitiendo una mayor eficiencia a través de la automatizacién de procesos.

Ademas, la IA permite personalizar la experiencia del usuario mediante el analisis de datos, lo
gue Rivera-Montaiio (2023) considera crucial para construir perfiles mas completos y ofrecer
experiencias mas relevantes. Este autor afirma que esta personalizacion no solo aumenta la

satisfaccion del cliente, sino también fortalece la conexion emocional con la marca.

Para complementar la revision tedrica realizada sobre publicidad personalizada, inteligencia
artificial y su aplicacién al marketing digital, se incorpord evidencia proporcionada por la
agencia Vibrant que se especializa en marketing digital con IA y utiliza inteligencia artificial
diariamente en sus operaciones. Esta informacidon permite obtener datos reales sobre el
impacto de la automatizacién, la segmentacién inteligente y los flujos personalizados en el
rendimiento de campafas digitales (Agencia de marketing Vibrand, comunicacién personal,
30 de noviembre de 2025).
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La inteligencia artificial se ha convertido en una herramienta central dentro de sus actividades
diarias, permitiendo automatizar tareas repetitivas, segmentar audiencias con mayor
precision y analizar datos en tiempo real (Agencia de marketing Vibrand, comunicacién

personal, 30 de noviembre de 2025).

En base a esta informacidn, se propone desarrollar estrategias que integren la inteligencia
artificial para optim izar la operacién digital de la empresa y mejorar el desempefio de las

campanas.

IV.9.1 Estrategia de automatizacion de la atencion al cliente mediante Chatbots

Uno de los principales desafios que enfrenta Virtual Bike en su atencidn al cliente es el tiempo
promedio de respuesta, que actualmente es de 4 horas. Este tiempo de espera genera una
demora significativa en la atencidn inicial de los clientes, lo que puede llevar a la pérdida de

interés por parte de los usuarios, afectando negativamente la conversién y la fidelizacién.

Propuesta de solucion:

Para reducir los tiempos de respuesta y evitar el abandono de las conversaciones por parte
de los clientes, se propone la implementacién de un chatbot conversacional basado en
inteligencia artificial (IA). Este chatbot estaria integrado a las principales redes sociales de la

empresa, como WhatsApp Business, Instagram y la pagina web de Virtual Bike.

La propuesta de implementar un chatbot se respalda en datos proporcionados por la agencia
Vibrand, la cual indica que estas herramientas reducen los tiempos de respuesta entre un 70%
y un 90%. Ademas, sefalan que la rapidez en la atencién aumenta la conversidn entre un 20%
y un 40% lo que evidencia un impacto directo en ventas y experiencia del cliente (Agencia de

marketing Vibrand, comunicacién personal, 30 de noviembre de 2025).
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Algunas de las funciones principales que cumpliria este chatbot serian:

Respuestas instantaneas a preguntas comunes, disponibles en cualquier momento del
dia.

Envio automatico de informacidén sobre precios, planes y horarios de las clases.
Agendamiento automatico de clases de prueba, proporcionando el link de inscripcidn
directamente al cliente o derivando a un ejecutivo si se requiere asistencia adicional.
Clasificacion de usuarios segun su intencidn, tales como cotizar, probar una clase, o
conocer los planes disponibles.

Derivacion a un ejecutivo cuando la consulta requiera atencién personalizada.

Impacto esperado de esta implementacion:

Reduccion del tiempo de respuesta a menos de un minuto.
Aumento de conversiones desde Whatsapp, con un objetivo estimado del 30% en la
tasa de respuesta y conversion

Menor carga operativa para el equipo de atencidn al cliente.

Algunas aplicaciones que se podrian cotizar para implementar esta propuesta:

Zenvia Customer Cloud
LiveConnect

Vambe

Agente ia entel

Cliengo
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llustracion 64: Ejemplo de algunas herramientas Chatbot para implementar

ANUNCIAMOS $14M USD SERIES A Lee mas &

% Z-E-N-V-I-A e éQuesonk)s
e N ?
Agentes IA? Cvambe a (=
Zenvia Customer Cloud X I
A - En Cliengo, creemos que la inteligencia
IA para atencion al cliente artificial no solo complementa a tu equipo
que hace que tu empresa humano, sino que lo potencia. Nuestros
venda mas y atienda mejor, Agentes IA son expertos en diversas areas,

Multiplicatu

listos para transformar tus procesos. capacidad de Ventas

Contrata un Agente IA

Impulsa el viaje de tu cliente desde la atraccién
hasta la posventa con nuestra |A para atencién
al cliente, una solucién completa que te ayuda a
atraer mas leads, convertir mas ventas y
ofrecer una atencién eficiente.

conlA

IIEMPO DE RESPUESTA

-93%

Reduccion en tiempo de primera
respuesta

Agenda una demostracion

© Comenzar Ahora

B} Agendar Demo

Contrata tu nuevo Asistente 1A

Zenvia Customer Cloud Cliengo Vambe

Fuente: Elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de sitios web (noviembre, 2025)

1V.9.2 Planificacion automatica de contenido y segmentacion inteligente

La agencia de marketing contratada por Virtual Bike cuenta con herramientas para la
planificacién automadtica de contenido, pero actualmente no las aplica de manera consistente.
Esto genera la falta de una planificacién estable, lo que dificulta llegar a un publico mas amplio
de forma efectiva. Ademas, la segmentacion publicitaria sigue siendo muy amplia y poco

diferenciada, lo que limita la capacidad de aumentar la efectividad de las campafias.

Propuesta de solucion:
Integrar herramientas de IA para
e Generar una grilla mensual de contenido
e Creacion de piezas visuales y videos automaticamente
e Sugerencia de horarios 6ptimos de publicacion segun el desempefio histérico

e Segmentar campafias seglin comportamiento y preferencia del publico
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La agencia Vibrand (comunicacién personal, 30 de noviembre de 2025), sefiala que la
inteligencia artificial permite mejorar el rendimiento general de las campafias entre un 25% y

un 40%, optimizando indicadores como CTR, costo por leads y conversiones.

La idea principal de esta propuesta es que Virtual Bike tenga la capacidad de planificar y
publicar contenido de manera independiente, utilizando herramientas automaticas, incluso
cuando la agencia contratada no sea constante. Esto garantizaria una planificacién continua,

sin perder la constancia ni el interés de los clientes.

Impacto esperado:
e Mayor coherencia y constancia en las publicaciones, lo que mejora la presencia de la
marca.
e Reduccién del tiempo de creacidon de contenido entre 40% y 60%, gracias a la
automatizacion de las tareas.
e Aumento del engagement en redes sociales de al menos un 20%, al lograr una mayor

personalizacidn y segmentacion de las campaiias.

Herramientas recomendadas:
e AdCreative.ai (creador de videos y anuncios)
e Metricool (planificacion de contenido)
e Canva pro (creador de fotos y videos)
e Meta ads (permite segmentar automaticamente campanfas de Instagram/Facebook)
e Google ads (permite promocionar productos, generar trafico web, llegar a audiencias

especificas, gestionar campafias y medir el rendimiento)
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Try For Free Now =

Tl paee (A e Da vida a tus mejores
fﬂ ﬂ g ideas con el generador
’ g devideosconlA

de Canva
‘i" Perfect For E.Commerce Convierte instrucciones de texto en
videos con un solo clic con inteligencia
B PhOto to phOtOShOOt artificial. Utiliza el generador IA y pasa
in Seconds de texto a video con Canva. Suefia
ideas y transforma tus palabras en
n videos destacados que se adapten a
Estas empresas ya son la perfeccion a cualquier proyecto
Qricooters | £
Metricool para planificaciéon AdCreative Al para Canva pro para

creaciéon de imdagenes creacién de videos

Fuente: Elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de sitios web (noviembre, 2025)

1V.9.3 Estrategias de fidelizacion mediante ofertas y seguimiento automatizado

Actualmente, Virtual Bike no cuenta con estrategias de fidelizacién formales, lo que dificulta
la retencidn de clientes y el incremento de ventas a largo plazo. Virtual Bike utiliza una
aplicacion para que los alumnos reserven sus clases y junto con eso puedan enviar

promociones a través de la aplicacion, pero todo eso de manera manual.

Propuesta de solucién: Se propone implementar un sistema automatizado de seguimiento y
retencion de clientes basado en IA, para mejorar la experiencia del cliente y fomentar la

lealtad.

Segln la agencia de marketing Vibrand (comunicacién personal, 30 de noviembre de 2025),
la automatizacién de correos electrénicos y flujos postventa han demostrado generar

aumentos de 15% a 30% en recompra o retorno de clientes. Esto nos afirma la teoria de que
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los usuarios y fomentar la retencién.

llustracion 66: Ideas de estrategias de fidelizacion mediante correo electronico

(3 I 0

21nov. Anular la suscripcion <+

HASTA 50% DCTO

EXCLUSIVO PARA TI

¢ Tus productos favoritos no

« Responder ~ Reemiar

4 B &

© No te pierdas la oportunidad
de llevarte una Gift Card del
Apple Store con tu compra.

Recibidos

‘ Apple @ 3000v  Anular la suscripcién  +++

para mi v

Todavia no es
demasiado tarde.

Fuente: Elaboracién propia

Acciones para implementar con esta IA:

e Envios automaticos de correos a quienes tomaron la clase de prueba, pero no se

inscribieron en un plan, ofreciendo descuentos especiales para incentivar su

inscripcién

e Promociones personalizadas basadas en el comportamiento de los clientes (ejemplo:

reactivacion de alumnos inactivos)

e Implementacidon de un sistema de referidos con recompensas, incentivando a las

< [ I 7 B

Te extrafiamos & ;aceptas este
regalo? Recibides

o TODO.. 28mov.  Anular la suscripcion  «»+
para mi v

TODOMODA

~—  todomodaoficial ®

clientas a recomendar a nuevos usuarios, a cambio de beneficios.

e Recordatorios automaticos para la renovacion de planes o fechas importantes.

Impacto esperado:
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(e

Aumento en la retencion de clientes gracias a la personalizacién y el seguimiento
automatizado.

Incremento de ventas por renovacién de planes, mediante estrategias de fidelizacion
y recordatorios.

Mayor lealtad de los clientes recurrentes, al sentirse valorados y recompensados por

SuU compromiso con la empresa.

Herramientas recomendadas:

Mailchimp (envio de correos automatizados segun tipo de cliente)
Klaviyo (envio de correos automatizados y segmentacién de clientes segun su historial

de compras)
Brevo (envio de correos automatizados)
Active Campaign (automatizacion de seguimiento de clientes, personalizacién de

ofertas y gestiéon de programas de referidos)

llustracion 67: Ejemplo de herramientas para correos automatizados

ampaign > @ 'lg;‘llllghhlﬂ — = [o} iniciar sesién
Klaviyo™ (R =

Sumérgete en los datos que definieron el Black x
Friday y el Cyber Monday >

Automatizacién compleja
increiblemente simple

Automatiza sin problemas todo el recorrido del cliente
mientras mantienes el control sobre cada detalle. Desde
la busqueda de prospectos hasta el impulso de las
ventas, nuestras funciones de automatizacion te ayudan
a hacer mas y trabajar menos.

Creador de automatizacion con
tecnologia de IA

Establece lo que quieres lograr y laIA lo
creara por ti

D y obj

Establece metas especificas, como comenzar

=]

o detenerte en un punto determinado

Centro de clientes

@, Chatear con
¥ 4 Ventas Dé alos compradores de BFCM una
Légica compleja y automatizaciones experiencia de compra y servicio
s
Active Campaign Mailchimp Klaviyo
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Fuente: Elaboracién propia a partir de capturas de pantalla de sitios web (noviembre, 2025)

1V.9.4 Andlisis de los beneficios de la automatizacion y mejora de procesos en Virtual Bike

En esta tabla se resumen los beneficios, el impacto esperado y la justificacién detras de cada

propuesta, basandose en los desafios actuales identificados en el analisis de la competencia y en las

areas de mejora de Virtual Bike. Cada beneficio estd relacionado con un area critica de mejora en la

operacién de la empresa, como la atencidn al cliente, la creacién de contenido, la segmentacidn de

campanias y la fidelizacién de clientes.

m DESCRIPCION IMPACTO ESPERADO JUSTIFICACION

Atenclon al cliente mas rapida y
eficiente

Creaclén de contenido
consistente y planificada

Segmentacién mas precisa de
campanas

Fldelizaclén automatizada

Mejor retenclén de clientes

Implementacién de un Chatbot
automatizado para respuestas rapidas y
reservas

Uso de IA para generar y planificar contenldo,

Incluyendo textos e imégenes

Aplicaclén de IA para segmentar audlenclas

basadas en comportamlentos y
preferencias

Creaclon de flujos automaticos de
seguimlento, mensales personalizados y
recordatorlos

Implementaclén de recordatorios, sistema de

referidos y beneficlos por recurrencia

Reducclén del tiempo de
respuesta, aumento de la
satisfaccion

Mayor coherencla y
frecuencla en
publicaclones, fortaleclendo
la identidad de la marca

Optimizaclén del
preupuesto publicitario y
campanas mas efectiva

Aumento de la recurrencla
de cllentes y menor tasa de
deserclén

Aumento del retorno de
cllentes y construcclén de
una comunidad sélida

Fuente: Elaboracién propia

1V.9.5 Plan de implementacion (Carta Gantt)

El tiempo de respuesta actual es de
4hrs. Lo que impacta negativamente en
la conversién

La publicaciéon de contenido es Irregular
debido a la dependencia de la agencla
externa

La segmentacién actual es amplia,
reduclendo la efectividad de las
campanas

Las estrateglas de fldelizacléon actuales
son esporadicas, resutando en baja
retenclén

La falta de estrateglas de retenclén
limHta la continuldad de los usuarios

La siguiente carta Gantt presenta el plan de implementacidn propuesto para integrar herramientas de

inteligencia artificial en la estrategia digital de Virtual Bike. El cronograma considera una duracidn total

de cuatro meses, periodo definido en funcidon del nivel de organizaciéon actual de la empresa, su

capacidad operativa y la coordinacion con la agencia de marketing externa. Las actividades se

organizan de manera progresiva, comenzando con la configuracién del chatbot y la automatizacién del
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contenido, para luego avanzar hacia la segmentacién inteligente de campaiias y la implementacién del

sistema de fidelizacion.

Finalmente, se propone una etapa de monitoreo y evaluacién que permitira a la empresa analizar los
resultados obtenidos y realizar los ajustes necesarios para optimizar el funcionamiento futuro de las
mejoras propuestas.

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

Instalacién y configuracion del
chatbot IA

Pruebas internas del chatbot y
ajustes

Creacién de grilla de contenido
con IA

Generacion automatica de
imdagenes y videos con IA

Optimizacién de campanas en
Meta Ads mediante
segmentacion avanzada

Ajustar el publico objetivo y
probar qué anuncio funciona
mejor

Implementacién de sistema
de fidelizacion IA (emails,
referidos, retencion)

Comparacion de resultados
antes/ después de la . . ‘ . . .

implementacion

Evaluacién posterior de
resultados y ajustes finales

Fuente: Elaboracién propia
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PARTE V: CONCLUSIONES

En la actualidad, las redes sociales y la lucha por captar la atencién de los consumidores han
crecido considerablemente. En un entorno tan dindmico y competitivo, las marcas se
enfrentan a varias dificultades. En primer lugar, la saturacién publicitaria es uno de los
problemas mas criticos que enfrenta el entorno digital. El exceso de anuncios puede generar
"indiferencia" entre los consumidores, quienes se sienten saturados por una constante
sobrecarga de mensajes comerciales. Esto disminuye la efectividad de las campafias ya que
los consumidores se vuelven cada vez mas insensibles a los anuncios, lo que dificulta su

capacidad de captar la atencién de una audiencia cada vez mas dispersa y desinteresada.

Ademas, otro problema relevante es la sobrecarga de informacién. Los consumidores se ven
continuamente expuestos a datos, recomendaciones, resefias y ofertas que muchas veces no
son relevantes para ellos. Esta avalancha informativa no solo genera frustracion, sino que
también hace mas dificil la toma de decisiones. Los internautas se vuelven incapaces de
procesar toda esta informacién de manera efectiva lo que los lleva a tener dificultades para
tomar decisiones, reduciendo la capacidad de los consumidores de interactuar con las marcas

de manera considerable.

La sensacion de inseguridad en cuanto a la protecciéon de la informacién personal es otra de
las grandes barreras que enfrentan los consumidores en el entorno digital. A medida que las
plataformas utilizan herramientas de recopilacién de datos (como las cookies, el seguimiento
de navegacion, etc.) para personalizar la experiencia publicitaria, muchos usuarios se sienten
invadidos en su privacidad. Esta vulnerabilidad genera desconfianza, lo que afecta no solo la
interaccién con los anuncios, sino también la relacién general entre consumidores y marcas.

Estos problemas no solo son inherentes al entorno digital en general, sino que también
afectan de manera mas critica a las pequefias y medianas empresas (Pymes). Las Pymes, a
menudo con menos recursos y capacidades tecnoldgicas, se encuentran con dificultades
adicionales para competir en un entorno donde la personalizacidn y la automatizacién son la
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norma. La desinformacion yla falta de recursos para implementar herramientas que
optimicen sus operaciones las coloca en desventaja frente a empresas mas grandes que
cuentan con acceso a herramientas avanzadas. Sin embargo, las Pymes tienen la oportunidad
de superar estos obsticulos si implementan de manera efectiva tecnologias como la
inteligencia artificial, que les permiten optimizar su presencia digital, mejorar su

comunicacion con los clientes y segmentar su audiencia de manera mas precisa.

Como resultado de lo expuesto, la inteligencia artificial se posiciona como una herramienta
clave para superar los desafios del marketing digital y optimizar la comunicacién con los
clientes. En este contexto, la personalizacion ha emergido como un componente esencial del
marketing digital ya que permite a las marcas ofrecer contenidos y anuncios mas relevantes,
ajustados a las necesidades y comportamientos de los usuarios. Sin embargo, esta
personalizacidn viene acompafiada de importantes preocupaciones éticas y de privacidad ya
gue la recoleccion de grandes volimenes de datos plantea riesgos de invasion de la
privacidad. A pesar de esto, la IA, cuando se utiliza de manera ética, tiene el potencial de
transformar las relaciones entre las marcas y los consumidores, ofreciendo una experiencia

mas fluida, eficiente y ajustada a las expectativas del usuario.

Las herramientas automatizadas estdan demostrando ser especialmente utiles para optimizar
las camparias de marketing digital. Estas herramientas permiten a las marcas interactuar con
los usuarios de manera mas eficiente, mejorar la experiencia del cliente y aumentar la
efectividad de las campafias publicitarias. Ademas, la IA facilita la toma de decisiones basada
en datos reales, permitiendo una segmentacion mas precisa y un enfoque mas centrado en

las necesidades individuales de los consumidores.

El desafio principal planteado es como las empresas, especialmente las Pymes, pueden
integrar estas herramientas de manera efectiva sin comprometer la privacidad de los

consumidores ni generar una sobrecarga de informacién que afecte la experiencia digital del
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usuario. La gestidn ética de los datos, la transparencia en los procesos de recopilacion y la
educaciéon del consumidor sobre el uso de su informacién personal son aspectos
fundamentales que deben ser considerados en laimplementacion de estrategias de marketing

digital basadas en IA.

A pesar de estos riesgos, la IA ofrece una solucién viable y estratégica para las Pymes,
permitiéndoles superar las dificultades asociadas a la falta de recursos y herramientas
avanzadas. Al integrar tecnologias que optimicen la segmentacién, la automatizacién y el
analisis de datos, las Pymes pueden competir en un mercado altamente dinamico y saturado,

ofreciendo experiencias mas personalizadas y mejorando el rendimiento de sus campafias.

En base a esto, laimplementacion de estrategias basadas en IA no solo permite a las empresas
superar las barreras tecnoldgicas y operativas, sino que también representa una oportunidad
concreta para mejorar la eficiencia, fortalecer la presencia digital y responder de manera mas
efectiva a las necesidades de los consumidores. Las empresas que logren integrar la
personalizacidn, la automatizacidn y el andlisis de datos en sus estrategias de marketing digital

estaran mejor posicionadas para diferenciarse en un entorno altamente competitivo.
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