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RESUMEN

El estudio analiza la influencia del marketing digital en la fidelizacién de clientes que
frecuentan los comercios de la Gran Estacién de San Miguelito, planteando la hipoétesis de
que su uso influye positivamente en la retencidn de los clientes. Se estudian estrategias
digitales como las redes sociales y las promociones en linea y coémo afectan la lealtad del
consumidor. Mediante un enfoque cuantitativo, se evalu6 la percepcién de los clientes en el
afno 2024, aplicando la correlacion de Pearson para medir la relacion entre marketing digital
y fidelizacion. Los resultados mostraron una correlacion positiva significativa, aunque la
atencion al cliente y la calidad del producto siguen estando entre las mas importantes en
cuestiones de retencion. Se identificaron cinco dimensiones: confianza en la marca, influencia
en la decision de compra, experiencia digital y atencion al cliente, coherencia entre la marca
y la realidad, y estrategias promocionales. Aunque la presencia digital mejora la fidelizacion,
todavia existen barreras en la digitalizacion y segmentacion de las audiencias. El marketing
digital es necesario para fidelizar, pero su efectividad depende de la confianza que genera,
la coherencia con la experiencia del cliente y el uso estratégico de promociones y
personalizacion. Se recomienda mejorar la segmentacion y automatizacion para aumentar la
lealtad del consumidor.

Palabras clave: estrategias promocionales, fidelizaciéon de clientes, marketing digital, redes
sociales, segmentacién de audiencias.
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ABSTRACT

The study analyses the influence of digital marketing on the loyalty of customers who
frequent the shops in Gran Estaciéon de San Miguelito, proposing the hypothesis that its use
positively influences customer retention. Digital strategies such as social media and online
promotions are studied and how they affect consumer loyalty. Using a quantitative approach,
customer perception was assessed in 2024, applying Pearson's correlation to measure the
relationship between digital marketing and loyalty. The results showed a significant positive
correlation, although customer service and product quality remain among the most
important in terms of retention. Five dimensions were identified: brand trust, influence on
the purchase decision, digital experience and customer service, consistency between the
brand and reality, and promotional strategies. Although digital presence improves loyalty,
there are still barriers in the digitalization and segmentation of audiences. Digital marketing
is necessary to build loyalty, but its effectiveness depends on the trust it generates,
consistency with the customer experience, and the strategic use of promotions and
personalization. Improving segmentation and automation is recommended to increase
consumer loyalty.

Keywords: Promotional strategies, customer loyalty, digital marketing, social networks,
audience segmentation.

Introduccién

Segun Selman (2017), el marketing digital abarca todas las estrategias de mercadeo
implementadas en los entornos digitales, para inducir a los usuarios a realizar acciones planificadas
como la compra de un producto o la suscripciéon a un boletin. Seflala que “consiste en todas las
estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su
visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de antemano” (secc. 1, parr. 2).

Asi es como trasciende las formas tradicionales de comercializar, integrando los medios de
comunicacién, publicidad, relaciones publicas y tecnologia digital. Su expansion se realiza a través
de la web y la tecnologia digital. Dos de sus caracteristicas principales son la personalizacién y la
masividad, porque permite segmentar el publico segun sus intereses y comportamientos, pero al
mismo tiempo posibilita alcanzar grandes audiencias con costos reducidos (Selman, 2017).

En la dltima década (2014-2024), el marketing digital se ha convertido en un mecanismo que
favorece el crecimiento y la sostenibilidad de los comercios, donde hay desventajas para quienes no
se colocan a la par del competidor. En San Miguelito, una de las areas mas densamente pobladas de
Panam4, los negocios locales que se encuentran en el area de la Gran Estacion se encuentran en un
proceso constante para captar y fidelizar a los clientes, debido a la digitalizaciéon del consumo y a la
proliferacién de nuevas opciones comerciales -o mas céntricas-. Es precisamente la capacidad de
retener a los consumidores la que fortalece la economia local y genera relaciones comerciales mas
duraderas.

El problema que motiva esta investigacion es la falta de claridad sobre la efectividad del
marketing digital en la fidelizacién de los clientes en los comercios de San Miguelito que se encuentra
en la Gran Estacion. A pesar del uso creciente de los medios digitales, no se ha determinado hasta
qué punto las estrategias en redes sociales, publicidad en linea y programas de lealtad tienen que
ver con la retencién y el comportamiento de compra recurrente en este sector geogréafico de Panama.
En este sentido, la pregunta de investigacion que orienta el estudio es conocer jcdmo influye el
marketing digital en la fidelizacion de los clientes en los comercios de la Gran Estacion? Se plantea
la hipotesis de que el uso del marketing digital influye positivamente en la fidelizacién de clientes
en los comercios de la Gran Estacién de San Miguelito.
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Con respecto a la importancia del estudio, sus resultados ayudan a entender qué estrategias
digitales funcionan mejor, porque esto va a servir como base para que los comerciantes locales
mejores sus practicas de marketing y fortalezcan la relaciéon con los consumidores. Los resultados
seran relevantes porque mostraran informaciéon que puede resultar de importancia para el desarrollo
de politicas comerciales y capacitaciones dirigidas a mejorar la competitividad de esta poblacion,
cuando la mayoria de los comercios utilizan los medios digitales para darse a conocer. El objetivo
es analizar la influencia del marketing digital en la fidelizacién de los clientes que frecuentan los
comercios de la Gran Estacion en San Miguelito, identificando las practicas que promueven su
retencion.

Revision de la literatura

El marketing digital ha cambiado la interaccién entre empresas y consumidores, para que las
estrategias sean mas precisas y personalizadas. Kotler & Armstrong (2018) lo definen como el
conjunto de acciones de mercadeo que utilizan tecnologias digitales para llegar a los clientes y
fidelizarlos. Chaffey & Ellis-Chadwick (2014) explican su evolucién desde su aparicién en internet,
hasta que se integraron los medios mas avanzados para automatizar el marketing. Ryan (2019) lo
considera una version superior al marketing tradicional en alcance y efectividad, ya que permite
segmentar al publico y medir en tiempo real el impacto de las estrategias.

En la sostenibilidad de los negocios, y especialmente donde existe mucha competitividad,
Zeithaml et a/. (2002) afirman que retener a los clientes es mas rentable que adquirir otros, ya que
los consumidores recurrentes son los que generan mayores ingresos y recomiendan el negocio.
Oliver (1999) introdujo el concepto de lealtad del cliente, y advirtié que la satisfacciéon por si sola
no es garantia de retencion, sino que es necesario aplicar estrategias especificas, sefialando que
“aunque los consumidores leales suelen estar satisfechos, la satisfaccion no se traduce
universalmente en lealtad” (p. 33).

Parasuraman et al (2005) identificaron los factores mas relevantes, porque “para ofrecer una
calidad de servicio superior, los gerentes de empresas con presencia en la Web deben comprender
primero como los consumidores perciben y evaltan el servicio al cliente en linea” (p. 214). En este
estudio se centraron en la facilidad de navegacion, la confianza en la marca y la personalizaciéon de
la experiencia del usuario.

Entre las estrategias digitales mas utilizadas para fidelizar estdn el email marketing, los
programas de lealtad y la interaccion en las redes sociales. NTT Data (2024) reporta que en
Latinoamérica ha habido un 67% de inversion en marketing digital, y que el 93% de las empresas
utilizan las redes sociales como un medio para aumentar las ventas.

El marketing digital se utiliza en el comercio para crecer, especialmente en zonas urbanas con
alta competencia. Strauss & Frost (2012) destacan que los pequefios y medianos comercios que
adoptan estrategias digitales tienen mas reconocimiento de la marca y aumentan sus ventas. En
América Latina, se toma la referencia de Kotler et al (2022), porque senalan que el uso de las redes
sociales y plataformas de venta en linea han permitido que los negocios locales puedan competir
con las grandes cadenas comerciales, sobre todo si se dedican (entre otros) a utilizar el geofencing
para hacer que el trafico se dirija a ellos.

En Panama, el marketing digital tiene un gran alcance a través de diferentes plataformas. Kemp
(2024) informa que en enero de ese afio, Facebook alcanzé de manera potencial a 1,95 millones de
usuarios en el pais mediante anuncios publicitarios. En el caso de YouTube, los anuncios llegaron al
69,2% de la base total de usuarios de internet, aunque su alcance publicitario potencial experimenté
una disminucioén de 30 mil usuarios (-1,2%) entre inicios de 2023 y principios de 2024.

TikTok se ha consolidado como una de las plataformas con mayor penetracion en el mercado
panameio. Los datos que presenta Kemp indican que para esa misma fecha, la plataforma contaba
con 2,57 millones de usuarios mayores de 18 afios en el pais, alcanzando el 82,2% de este
segmento de la poblaciéon. Cabe destacar que, aunque los anuncios de TikTok pueden dirigirse a
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usuarios desde los 13 afios, los medios publicitarios de la plataforma solamente reportan datos de
audiencia de mayores de 18.

La red social X muestra tendencias fluctuantes en su alcance publicitario, porque mientras que
la cantidad de usuarios potencialmente alcanzados por anuncios aument6 en 2.758 (+0,4%) entre
principios de 2023 e inicios de 2024, también se registré una reduccion significativa de 403 mil
usuarios (-38,4%) entre octubre de 2023 y enero de 2024. Hay que considerar que las cifras
publicadas en las herramientas de planificacion publicitaria de X pueden estar sujetas a variaciones
significativas en cortos periodos de tiempo, lo que podria afectar la confiabilidad y representatividad
de esos datos (Kemp, 2024).

Estos datos reflejan cémo se manifiesta la publicidad digital en el pais y la importancia de
seleccionar las plataformas adecuadas para aumentar los resultados de las estrategias en el comercio
local. Sin embargo, también hay que tomar en cuenta los obstaculos que pueden tener los comercios
de la Gran Estacion, ante la falta de capacitaciéon en el uso de las herramientas digitales y la
resistencia al cambio por parte de algunos comerciantes.

San Miguelito es una de las zonas mas concurridas de Panama en términos comerciales, con un
alto flujo de consumidores por su conectividad y la presencia de centros comerciales estratégicos
como es el caso de la Gran Estacién. Este sector esta ubicado en las cercanias de la estacion del
metro, y se ha convertido en un punto de referencia para el comercio minorista, con una gran
cantidad de personas que transitan diariamente por esta zona, representando una oportunidad Unica
para los negocios locales.

La Gran Estacion de San Miguelito es un punto estratégico de gran afluencia en Ciudad de
Panama, por su conectividad con dos estaciones de metro y su ubicacién en la interseccién de tres
avenidas importantes: la Ricardo J. Alfaro (Tumba Muerto), la Simén Bolivar (Transistmica) y la
Domingo Diaz. Esta infraestructura facilita el transito constante de peatones, quienes utilizan la zona
como un nodo de movilidad hacia distintos destinos comerciales y de transporte, incluyendo a la
estacion de la linea 1 del metro, la estacion de buses, la parada de la Gran Estacién de San Miguelito,
la parada del Machetazo, el supermercado El Fuerte y la plaza comercial de la Gran Estacion (Higuero
et al, 2020).

Este flujo de personas, sumado a la alta conectividad del area, sugiere que la actividad comercial
puede fortalecerse todavia mas con la implementacion de estrategias de marketing digital. No
obstante, su uso en los comercios de la Gran Estacién todavia necesita de estudios que ayuden a
medir su impacto de manera precisa. Actualmente, no existen estadisticas sobre la adopcién de
marketing digital en estos negocios ni sobre su efectividad en la fidelizacién. Esta falta de datos
dificulta la toma de decisiones y limita el potencial de crecimiento de los establecimientos
comerciales en esa zona. Sin estrategias se reduce la competitividad frente a las cadenas comerciales
mas grandes, lo que demuestra la necesidad de realizar investigaciones enfocadas en comprender
el papel del marketing digital y proponer soluciones para mejorar su implementacién, en favor de
los pequeios comercios.

Metodologia

Con un estudio cuantitativo, se analiz6 la relaciéon entre el uso del marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en una serie de comercios de la Gran Estacion de San Miguelito, a partir
de una encuesta realizada en el mes de julio del afio 2024. El objetivo fue medir como las estrategias
digitales pueden estar asociadas con la retencién de los consumidores en la zona de estudio, sin
establecer su causalidad directa.

El estudio esta clasificado como una investigacion descriptiva y correlacional (Argibay, 2009). Es
descriptiva porque busca caracterizar el uso del marketing digital en los comercios en estudio,
identificando las herramientas y estrategias utilizadas. También es correlacional porque examina la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes en estos comercios.

Por su disefio, se trata de una investigacién no experimental y de corte transversal. Es no
experimental porque no se manipulan variables, sino que se observan los fenbmenos en su contexto
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natural, y es transversal porque los datos se recolectaron en un solo momento en el tiempo. La
unidad de andlisis la constituyeron los usuarios de los comercios ubicados en la Gran Estaciéon de
San Miguelito y, para definir la muestra, se empled un muestreo probabilistico aleatorio simple, para
que cada cliente tuviera la misma probabilidad de ser seleccionado. Se realiz6 una seleccién al azar
de los participantes, abordandolos en diferentes horarios y dias de la semana para tener una mayor
representatividad. La muestra estuvo conformada por 94 individuos, determinada con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%,; se utiliz6 la formula para poblaciones infinitas: n=
Z2*p*q/e%conZ=196,p=0.549g=05ye=0.05.

Para la recoleccion de los datos se utilizé un cuestionario cerrado aplicado de manera presencial
durante una semana en el mes de agosto de 2024, disefiado en una escala de Likert de 5 puntos,
que midi6é las variables frecuencia de compra, percepciéon sobre el marketing digital y nivel de
fidelizacién con los comercios. El cuestionario fue sometido a una validacion de contenido mediante
el juicio de tres expertos (dos docentes de marketing digital y uno de metodologia de la
investigacion), quienes evaluaron los items en pertinencia, claridad y adecuacién al objetivo del
estudio, empleando una escala de 1 (poco relevante) a 4 (muy relevante).

Posteriormente, se realiz6 una prueba piloto con una muestra reducida de 8 personas para
evaluar la confiabilidad del instrumento, utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo
un resultado positivo, que indica que hay una consistencia interna alta. La prueba piloto obtuvo un
a = 0.84, lo que, segun los criterios de interpretacion de George & Mallery (2019) indica una
confiabilidad de aceptable a buena, porque los valores superiores a 0.80 reflejan una consistencia
interna sélida.

Los datos se recopilaron y procesaron utilizando el software estadistico SPSS, por su capacidad
para realizar andlisis avanzados de confiabilidad y correlacion, mientras que se escogié Excel para
presentar las graficas. Para analizar la relacion entre el uso del marketing digital y la fidelizacion de
los clientes, se aplicé una correlacidén de Pearson, para medir la intensidad y direccién entre las dos
variables (Hernandez Lalinde et al, 2018). Este disefio se realiz6 para sistematizar la recoleccion y
analisis de los datos; asi se obtuvieron los resultados y las conclusiones de este estudio.

Resultados
En esta seccién se presentan los resultados del analisis de los datos recolectados por medio de
la encuesta que se le aplicé a los usuarios de los comercios de la Gran Estacion.

Primera dimensién. Identificacion de los encuestados

Para contextualizar el estudio y entender el perfil del encuestado, en cuanto a la distribucioén, el
56% fueron mujeres y el 44% hombres, mostrando que existe una ligera superioridad en el consumo
de los comercios de la zona por parte de las mujeres, aunque esta diferencia no implica una relacién
en particular, se ha demostrado que, en su generalidad, “los hombres son utilitarios y las mujeres
tienden a ser hedobnicas, y estos estilos tienen repercusiones al comprar en las tiendas reales y
virtuales” (Gonzélez, 2011, p. 5).

Con respecto a la edad, el subgrupo entre 18-25 afos fue de 22.3%; el de 26-35 fue del 37.2%;
el de 36-45 fue del 21.3% y el de 46 afios 0 mas del 19.2%. Se observé que el grupo etario mas
representativo fue el de 26 a 35 afios, concentrando el 37.2% de los clientes y es un indicativo de
que los comercios pueden priorizar sus estrategias de marketing digital en ese grupo, ya que son
los mas activos en la zona y, probablemente, sean los que estén mas conectados con el entorno
digital.

Para evaluar la fidelizacién de los clientes con los comercios del area, se les pregunté con qué
frecuencia visitaban la Gran Estacion y los resultados fueron los siguientes: diariamente, el 15.9%;
varias veces por semana, el 32%; una vez por semana, el 31.9%; dos veces al mes, el 12.7% y
menos de una vez al mes, el 7.5%, segln se observa en la Figura 1:
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Figura 1
Frecuencia de compra en comercios de la Gran Estacion
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Se observa que el 80% de los encuestados visitan la Gran Estaciéon al menos una vez por semana,
lo que confirma que se trata de una zona de alta afluencia. El 16% acude diariamente, lo que sugiere
una oportunidad para pensar en estrategias de fidelizacién basadas en promociones constantes o
programas de recompensas para clientes frecuentes.

Se identificaron las razones principales por las cuales visitan ese centro comercial y las compras
en los comercios minoristas fue del 48.9%; por el uso del transporte publico (metro y buses) se
identific6 un 38.3%; por restaurantes y comida rapida, el 33%; por servicios bancarios o
administrativos, el 19.1% y por otros eventos (paseos por entretenimiento, ocio, visitas ocasionales)
fue el 10.7%. El hecho de que casi la mitad de los encuestados (48.9%) visite la zona con intencién
de compra refuerza la importancia de desarrollar estrategias de marketing que sean efectivas para
captar y retener a los clientes.

Se analizé el acceso y uso de medios digitales de los clientes para evaluar su disposiciéon a
interactuar con las estrategias de marketing digital, y se encontraron los siguientes datos: el 92.6%
tiene un teléfono inteligente; el 87.2% usa redes sociales a diario; el 69.8% sigue al menos a una
marca o negocio en redes sociales; el 44.7% ha realizado compras en linea en los ultimos seis meses.
Estos son datos que reflejan que hay una alta penetracién digital en la poblacién encuestada, lo que
demuestra que el marketing digital tiene un gran potencial. Sin embargo, el hecho de que solo el
44.7% haya realizado compras en linea recientemente, explica que todavia existen barreras para la
adopciéon masiva del comercio digital en la zona.

Segunda dimensién. Uso del marketing digital por parte de los comercios

Esta dimensién analizé la presencia digital de los comercios, incluyendo el uso de las redes
sociales, los sitios web y las herramientas de interaccion con los clientes; se evalu6 el grado de
implementacion de las estrategias de marketing digital en la zona y si su aplicacion es coherente
con el comportamiento de los encuestados identificado en la primera dimension.

Se les pregunt6 si los comercios que frecuentan en la Gran Estacién tienen algun canal digital
para interactuar con ellos. Los resultados indican que el 61.7% de los encuestados afirmé que los
comercios que visitan tienen presencia en redes sociales; el 26.6% dijo que los comercios cuentan
con una pagina web propia; el 18.1% mencioné que han recibido correos electrénicos promocionales
o notificaciones por WhatsApp. Estos datos muestran que las redes sociales son la principal
herramienta de marketing digital utilizada por los comercios de la zona, mientras que los sitios web
y otras estrategias de contacto directo son menos comunes.
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Los encuestados identificaron cuéles son las plataformas digitales donde han visto activamente
a los comercios, y Facebook fue la plataforma mas utilizada, con 78.7%; Instagram en segundo lugar
con el 65.9% y TikTok en el tercer lugar con el 33%. El resto de las posiciones las ocuparon
WhatsApp Business 29.8%; Google Maps / resefias 21.3% y sitios web propios 15.9% (Figura 2).

Figura 2
Plataformas digitales mas usadas por los comercios

Plataformas digitales mas usadas por los
comercios

Sitios web propios
15.9%

Google Maps / Resefias
21.3%

Facebook
78.7%
WhatsApp Business
29.8%
TikTok Instagram
33% 65.9%

El dominio de Facebook e Instagram muestra que los comercios confian principalmente en redes
sociales visuales para llegar a sus clientes, sin embargo, el bajo uso de los sitios web y Google Maps
expuso una oportunidad de mejora, especialmente considerando que muchas personas buscan
referencias en linea antes de visitar un comercio fisico. Un dato importante es que TikTok ya tiene
presencia en el 33% de los comercios, lo que indica que algunos han comenzado a adoptar
estrategias de contenido en videos cortos, una tendencia creciente en el marketing digital.

Ademas de analizar la presencia digital de los negocios, se evalué como interactuan los clientes
con ellos en las redes sociales y el 47.9% ha seguido la pagina de algiin comercio de la Gran Estacién
en las redes sociales, el 31.9% ha comentado o reaccionado a publicaciones, el 23.4% ha enviado
mensajes directos o consultas por WhatsApp y el 19.1% ha realizado una compra impulsada por un
anuncio digital. Estos datos exponen que, aunque hay una interaccibn moderada entre clientes y
comercios en redes sociales, la tasa de conversién a compra sigue siendo baja. Solo 1 de cada 5
encuestados ha realizado compras directamente influenciadas por estrategias digitales.

Se les pregunté si habian visto anuncios digitales de los comercios, y el 55.3% habia visto
publicidad en Facebook o Instagram; el 39.4% habia visto promociones en estados de WhatsApp;
el 28.7% habia visto anuncios en TikTok; el 21.3% habia recibido correos electrénicos con
promociones y el 14.9% habia visto publicidad en Google a través de banners o resultados
patrocinados.

Tercera dimension. Marketing digital y fidelizacion

En esta dimension se analizé la relacion entre el uso del marketing digital por parte de los
comercios y la lealtad de los clientes, para identificar qué estrategias digitales influyen en la retencién
y cuéles tienen un impacto menor.

Primero se les pregunté a los encuestados cuéles eran los factores principales que los hacen
seguir comprando en un comercio del Centro Comercial y la atencion al cliente obtuvo el 68.1%; la
calidad del producto o servicio el 62.8%; las ofertas y descuentos frecuentes el 54.3%; la ubicacion
conveniente, con un 47.9%, la experiencia de compra (ambiente, rapidez y comodidad) el 43.6%;
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los programas de fidelizacion (puntos, membresias, premios, etc.) con un 27.7% vy la interaccion
digital con el comercio (redes sociales, WhatsApp, etc.) con un 19.1%.

Estos datos sefalan que la fidelizacion de los clientes en la zona sigue dependiendo en gran
medida de la atencion al cliente y la calidad del producto o servicio, pero las estrategias digitales
todavia tienen un impacto bajo, porque solamente el 19.1% de los encuestados considera que la
interaccion en las redes sociales y otros medios digitales son importantes en su lealtad al comercio.

Se evalué también qué tipo de contenido digital de los comercios genera mayor interaccion y
fidelizacién: los descuentos y las promociones exclusivas fueron la estrategia digital mas efectiva
para la fidelizacion, con el 63.8%,; el contenido sobre productos nuevos o tendencias, fue de 45.7%;
la atencion rapida por chat (WhatsApp, basicamente) fue de 41.5%; las publicaciones sobre los
eventos o actividades en la tienda fue de 32%; las historias con encuestas o preguntas fue de 21.3%,
y las publicaciones sobre los valores de la marca fue del 16%. Con estos resultados se demuestra
que los clientes valoran mas las promociones y la atencién rapida que el contenido de branding o la
interaccion.

Los canales digitales que generaron mas lealtad se determinaron cuando se les pregunté a través
de qué canal digital habian recibido la informacién o las promociones de los comercios que
frecuentaban, WhatsApp Business fue el canal mas efectivo, con el 52.1%, seguido de Facebook
(50%), Instagram (44.7%), correo electronico (29.8%) y TikTok (22.3%). Este resultado demuestra
que la comunicacion directa y personalizada tenia un mayor impacto en la lealtad.

Finalmente, en esta dimension se les pregunté si consideraban que el marketing digital de verdad
influia en su decision de seguir comprando en un comercio. La respuesta ‘Si, influye positivamente
en mi lealtad’ obtuvo el 36.1% de las respuestas, mientras que ‘A veces influye, pero no es el motivo
principal’ estuvo de primero con 42.6%, mientras que solo el 21.3% dijo que el marketing digital
no influye en su fidelidad a un comercio.

Figura 3
Efectividad del marketing digital en la fidelizacion
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Como se observa, hay un 36.1% de clientes que consideran que el marketing digital influye en
su fidelizacion, pero la mayoria (42.6%) lo ve como algo secundario, reforzando la idea de que el
marketing digital necesita integrarse con otras estrategias para tener un impacto mas grande.

Cuarta dimension. Percepcion de los clientes sobre la publicidad digital en la Gran Estacién

Para entender si los anuncios digitales generan confianza, interés y se quedan en la mente de
los consumidores, en esta dimension se analiza cémo se perciben los anuncios y estrategias de
publicidad digital implementadas en estos comercios.
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Para determinar la exposicion a la publicidad digital, se pregunté si se habian visto anuncios de
los comercios de la Gran Estacion en las redes o en plataformas, y el 26.6% contest6 que lo hacia
‘frecuentemente’, el 43.6% ‘a veces’, el 19.1% ‘rara vez y el 10.6% ‘nunca’. Es decir que segun los
datos, un 70.2% de los clientes habia estado expuesto a los anuncios digitales al menos
ocasionalmente, lo que se interpreta como que las campafias tienen un alcance moderado, pero
todavia tienen que seguir trabajando para tener mas visibilidad.

La confianza que generan los anuncios digitales de este sector dieron estos resultados (Figura
4):

Figura 4
Confianza en la publicidad digital de comercios locales
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Es cierto que el 63.8% de los clientes confia en algun grado en los anuncios digitales, pero hay
un 36.2% que tiene poca o ninguna confianza, demostrando la necesidad de mejorar la credibilidad
de la publicidad digital en este centro comercial.

Al estudiar los factores que aumentarian la confianza en los anuncios, se les pidi6 que
identificaran los aspectos que harian que confiaran mas en los anuncios digitales de la Gran Estacion
y los mas mencionados fueron ‘Mostrar resefias o testimonios de otros clientes’ (61.7%), ‘Mayor
interaccion con clientes en redes sociales’ (44.7%), ‘Publicidad con imagenes y videos reales de
productos o servicios’ (42.6%), ‘Incluir ubicacion y datos de contacto claros’ (39.4%), y ‘Promociones
verificables o con cédigos de descuento exclusivos’ (31.9%). Con estos datos se entiende que los
clientes necesitan mas pruebas de transparencia en los anuncios para confiar en ellos.

Con respecto al impacto de la publicidad digital en la decisién de compra, la pregunta fue si
habian comprado en un comercio de la Gran Estacién porque habian visto un anuncio digital y el
22.3% lo habia hecho varias veces, el 35.1% pocas veces, mientras que el 27.7% no lo habia hecho
pero los anuncios que habia visto les habian generado interés y el 14.9% no lo habia hecho porque
los anuncios no influian en sus decisiones. Al sumar estos resultados, el 57.4% al menos habia
realizado una compra motivados por un anuncio digital, y eso quiere decir que las estrategias
digitales, si se mejoran y se llevan como debe ser, llegan a ser efectivas.

Quinta dimension. Estrategias digitales y su influencia en la fidelizacion

Esta dimension analiza la interaccion en las redes sociales, el uso de las promociones digitales y
la personalizacion en la comunicacién con los clientes. Para ello se estructuraron 4 items: uso de
redes sociales y fidelizacion de clientes, influencia de las promociones y descuentos digitales,
personalizacion de la comunicacion y fidelizacion y principales motivos para regresar a un comercio
de la Gran Estacion.
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Cuando se pregunto si seguian a los comercios dela Gran Estacion en las redes y si eso habia
influido en su lealtad hacia el negocio, los resultados fueron ‘Si, sigo a varios comercios y eso me
hace preferirlos’ (32.9%), ‘Si, pero no afecta mis decisiones de compra’ (41.5%), ‘No sigo a los
comercios de la Gran Estacion’ (25.5%). Eso quiere decir que mas de un tercio de los clientes
desarrolla una relacién de fidelidad con los comercios que sigue en redes sociales, y es un dato que
necesitan conocer los comercios de la zona para reforzarles la importancia de tener mas presencia
digital.

Sobre si las promociones y descuentos publicados en las redes influye en su decisién de volver
a comprar alli, el 28.7% dijo que si, que siempre aprovechaba las promociones; el 46.8% que si,
pero solo cuando la oferta era buena, y el 24.5% que no, porque las promociones no influenciaban
su decision. El 75.5% considera que las promociones digitales ayudan con la decision de volver a
comprar, como indicativo de fortalecer las estrategias de descuentos y ofertas digitales.

Se analiz6 si la personalizacién en la comunicacién a través de mensajes personalizados,
respuestas rapidas o recomendaciones basadas en intereses, influye en la lealtad del cliente. Quienes
respondieron que los hacia sentir mas valorados y preferian el comercio fueron el 38.3%, quienes
mencionaron que era un buen detalle pero no cambiaba sus decisiones fueron el 45.7% y los que
dijeron que no les importaba si la comunicacion era personalizada o no fueron apenas el 16%. El
84% valoraba de algin modo la personalizacion en la comunicacion y indica que se puede pensar
en una estrategia de marketing digital basada en las interacciones mas cercanas y personalizadas
para fortalecer la fidelizacién.

Entre las razones principales por las que siguen comprando en uno de los comercios, las buenas
promociones y descuentos digitales obtuvieron un 61.7%, la atencioén rapida y eficiente en las redes
sociales generaron un 52.1% de respuestas, las publicaciones frecuentes con novedades y ofertas
ocuparon el 49.9% de preferencia, las resefias y comentarios positivos obtuvieron el 43.6% y los
programas de fidelizacion o los puntos de recompensa lo escogieron como opciéon el 38.3% de los
encuestados. Si el marketing digital se concentra en atraer clientes, también debe mantenerlos a
través de las promociones, interaccion en redes y comunicacién personalizada (Figura 5):

Figura 5
Influencia en la fidelizacion de clientes en la Gran Estacion
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Correlacion de Pearson
El analisis de correlacion de Pearson demostré una relacion positiva fuerte y significativa entre
el uso del marketing digital y la fidelizacién de los clientes (r=0.732, p < 0.01), porque a medida
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que los comercios aumentan las estrategias de marketing digital, se observa un aumento en la
fidelizacién.
La Tabla 1 muestra los coeficientes de correlacion entre las dos variables:

Tabla 1

Tabla de correlacion de Pearson
Variable Marketing digital Fidelizacion de clientes
Marketing digital 1 732*
Fidelizacion de clientes .732** 1

Nota. p < 0.01 (bilateral)

Este resultado confirma la hipotesis del estudio, respaldando la idea de que el marketing digital
ha pasado a ser necesario para retener a los clientes (relacién positiva moderadamente fuerte).
Aunque algunos comercios no hayan implementados las mejores estrategias, es evidente la
necesidad de mejorar su presencial digital y personalizar la comunicacion.

Analisis de los resultados por dimensiones

Primera dimensién. Los comercios de la Gran Estacién de San Miguelito tienen una base de
clientes recurrentes y conectados digitalmente, reforzando la necesidad de mejorar las estrategias
de marketing digital. A pesar del acceso a las redes sociales y teléfonos (Kemp, 2024), menos de la
mitad de los encuestados ha realizado compras en linea recientemente; para mejorar su presencial
digital los comercios deben ofrecer incentivos para las compras en linea y mejorar la interaccién con
los clientes a través de las redes y promociones digitales.

Segunda dimension. El marketing digital esta presente en los comercios de la Gran Estacion,
pero con una aplicacion parcial. La mayoria tiene presencia en Facebook e Instagram, pero el uso de
los sitios web, Google Maps y otras estrategias sigue siendo bajo. Aunque el 48% de los encuestados
sigue a los comercios en las redes sociales, solo el 19% habia realizado compras impulsadas por
publicidad digital, lo que es un indicativo de que muchas estrategias actuales no estan convirtiendo
la interaccién en ventas. Se identificaron tres oportunidad: mejorar el llamado a la acciéon en sus
anuncios y publicaciones para aumentar el porcentaje de quienes terminan comprando; invertir en
Google Maps, paginas web y plataformas de busqueda para captar mas clientes; usar WhatsApp y
TikTok, que han crecido en interaccién.

Tercera dimensiéon. Aunque el marketing digital es importante, no es lo principal para buscar la
fidelizacion, que todavia depende mas de la atencion al cliente y la calidad del producto. Los
hallazgos mas importantes fueron que los clientes valoraban mas los descuentos y la atencién rapida
por WhatsApp que la interaccién en las redes sociales; que el WhatsApp Business es el canal digital
mas efectivo para fidelizar clientes, y que el 42.6% considera que el marketing digital influye en su
lealtad, pero no es determinante.

Cuarta dimensioén. La publicidad digital tiene un alcance parcial: el 70.2% ha visto anuncios de
comercios, pero solamente el 14.9% confia totalmente en ellos, ademas de que la credibilidad puede
mejorar con las resefias que hacen después de ver y tener mayor interaccién en redes y probar
visualmente. También, mas de la mitad de los encuestados (57.4%) ha comprado al menos una vez,
gracias a un anuncio digital.

Quinta dimension. Las estrategias digitales si influyen en la fidelizacion de los clientes que son
habituales en la Gran Estacién, pero todavia falta mejorar la personalizacién y comunicacion. Lo méas
importante que se destaco en este grupo de preguntas fue que el 32.9% de los que siguen a los
comercios en las redes desarrollan una preferencia por ellos, y eso confirma el valor de la presencia
digital. El 75.5% considera que las promociones digitales los ayudan a regresar a un comercio; que
el 84% valora la personalizacion en la comunicacion, y que las tres estrategias mas valoradas para
regresar a un comercio (fidelizar) son las promociones digitales (61.7%), la atencién rapida en las
redes (52.1%) y las publicaciones permanentes que presentan novedades (49.9%).
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Discusién

Los resultados obtenidos en este estudio confirman la importancia del marketing digital para
fidelizar a los clientes en los comercios de la Gran Estacién del distrito de San Miguelito. A través
del analisis de las cinco dimensiones se evidencié que las herramientas digitales retienen a los
clientes por la confianza que generan, la influencia de las redes sociales, la efectividad de la
comunicacion y el impacto de las estrategias promocionales.

Se encontré que la confianza en los comercios esta vinculada a su presencia digital, ya que el
cliente asocia la visibilidad en las redes con una mayor credibilidad. Esto coincide con Selman (2017)
y Kotler & Keller (2012) que hablan sobre la importancia de la confianza en la lealtad del consumidor,
pero el nivel de confianza no es homogéneo, porque algunos comercios todavia tienen que mejorar
su reputacion digital.

Al analizar la influencia del marketing digital en las decisiones de compra, se corrobor6 que las
elecciones se basan en informacion vistas en redes sociales y esto concuerda con lo que sefiala Kemp
(2024), de que TikTok y YouTube tienen gran alcance en el pais, pero también se observé que la
exposicion excesiva a la publicidad digital no siempre es positiva. Esto demuestra que los comercios
deben equilibrar la frecuencia de las publicaciones para no saturar con demasiada publicidad.

La experiencia digital y su impacto en la fidelizaciéon evidencié que la rapidez de respuesta en
las plataformas digitales y la facilidad de compra en linea se alinea con lo planteado con Chaffey &
Ellis-Chadwick (2014), quienes explican la importancia de la accesibilidad y eficiencia en la
experiencia. Aun asi, existen barreras en la digitalizacién completa de la atencién al cliente en los
comercios estudiados, que representa un area de oportunidad para mejorar la fidelizacion.

Por otro lado, se confirma que la percepcion de la calidad de los productos y servicios
promovidos digitalmente retiene a los clientes, porque los resultados mostraron que la interaccion
digital refuerza la percepcién positiva de un comercio, pero cuando la calidad del producto no es lo
que se promociona en las redes, la fidelizacién se ve afectada, tal como lo indica Solomon (2008)
cuando sefiala la necesidad de ser coherente con lo que la marca promete y lo que entrega.

Las promociones en las redes y la personalizacién en la comunicacién determinan que un cliente
vuelva a comprar, como lo mostré el cuestionario, y este estudio demostro en la practica lo propuesto
por Kotler & Armstrong (2001) sobre el marketing relacional en la retencién de los clientes, aunque
se identific6 que muchos comercios no aprovechan al maximo la segmentaciéon de las audiencias ni
la automatizacién de las respuestas, que mejoran la fidelizacion.

Conclusiones

El andlisis de correlacion de Pearson demostré una relacién positiva fuerte y significativa entre
el uso del marketing digital y la fidelizacién de los clientes (r=0.732, p < 0.01). Esto confirma la
hipétesis del estudio: a medida que los comercios incrementan sus estrategias digitales, la retenciéon
de clientes mejora. Aunque algunos comercios no han implementado las mejores estrategias, se hace
evidente la necesidad de mejorar su presencia digital y personalizar la comunicacion.

Este estudio confirma la importancia del marketing digital para fidelizar a los clientes a través de
cuatro factores: la confianza que genera, la influencia de las redes sociales, la efectividad de la
comunicacién y el impacto de las estrategias promocionales.

La visibilidad en las redes esta relacionada directamente la confianza del cliente en los comercios,
aunque algunos todavia necesitan mejorar su reputacion digital para mejorar esta percepcion.

Los consumidores basan sus compras en la informacién vista en las redes sociales, pero una
exposicion excesiva de publicidad puede generar rechazo, y por eso es necesario equilibrar la
frecuencia de las publicaciones para evitar la saturacion.

La rapidez de respuesta en las plataformas digitales y la facilidad de compra en linea son
importantes en la fidelizacién; aunque todavia existen barreras en la digitalizacion completa de la
atencioén al cliente, lo que representa un area de oportunidad.
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La percepcion de la calidad de los productos y servicios anunciados digitalmente retiene a los
clientes por lo que, para hacer sostenible esa retencién, es necesario ser coherente entre lo que la
marca promete y lo que entrega.

Las promociones en las redes y la comunicacién personalizada determinan que un cliente vuelva
a comprar y muchos comercios no aprovechan la segmentacién de las audiencias ni la automatizacion
de las respuestas, desaprovechando un medio que podria mejorar la fidelizacion.

Estas son las razones por la que el marketing digital es determinante en la retenciéon de los
clientes, pero su efectividad depende de la confianza que genera, la coherencia de la marca y el uso
estratégico de la comunicacion y las promociones.
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