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Resumen.

El presente estudio analiza el impacto de[ contenido digital en las estrategias de fidelización

del  cliente  en  emoresas  de   comercio  electrónico  del   Cantón   Chone.   Ecuador.   Una   de   las

cuestiones  relevantes  vinculadas  con  la  ausencia  de  estrategias  digitales  bien  definidas  que

fortalezcan  la  lealtad  del  consumidor  en  un  entomo  de  negocios  competitivos  y  en  constantes

cambios. Los objetivos establecidos fueron: ]dentificar las mejores estrategias de contenido digital

para atraer y retener clientes, evaluar la efectividad de las estrategias de fidelización del cliente en

empresas  de  comercio  electrónico  del  Cantón  Chone  y  proporcionar  recomendaciones  para

mejorar  la  fidelización   del   cliente  y  aumentar  la   rentabilidad   de   las   empresas  de   comercio

electrónico del Cantón Chone.
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El  estudio  se  llevó a cabo con  un  enfoque  cuantitativo.  Se  utilizó  la técnica  de encuesta

estructurada,  implementada  en  una  muestra  de  60  comerciantes  del  Pasaje  San  Cayetano,

elegidos   mediante   un   muestreo   no   probabilístico   por   conveniencia.   El   instrumento   incluyó

preguntas  cerradas  que  permitieron  obtener  información  sobre  las  percepciones  y  prácticas

vinculadas al uso de contenido digital.

Lns  hallazgos  indican  el  total  de  los  enr,ue`staí]os:  es  decir;  el  100°/n  considera  íiue  el

contenido digital es "Muy lmportante" para mantener el interés del consumidor.

Las redes sociales se identificaron como el principal canal de comunicación, y se valoraron

caraGteri'sticas como  la  interacción.  el  acceso multit)lataforma.  la  oersonalización  v el  contenido

multimedia.

Entre las conclusiones, se establece que el contenido digital tiene un impacto significativo

en   la  fidelización   del   cliente.   oero   su   imolementación   actual   es   mavormente   emDi'rica.   sin

planificación   estratégica   ni   evaluación   de   resultados.   Se   evidencia   una   brecha   entre   el

conocimiento teóricD y la aplicación práctica. Por e]lo, se recomienda capacitar a [os comerciantes,

establecer  planes  estratégicos  de  contenido  digital  y  aplicar  métricas  que  permitan  mej.orar  la

lealtad y sostenibilidad empresarial.

Palabras    claves:    Contenido   digital,   fidelización    del    cliente,    comercio   electrónico,

marketina diaital. estrateaias de comunicación v transformación diaital.
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Abstract.

The present study analyzes the impact of digital content on customer loyalty strategies

in e-commerce companies jn the Chone Canton,  Ecuador.  One of the relevant issues linked

to  the   absence   of  well-defined   digital   strategies   that  strengthen   consumer   loyalty   in   a

competitive and constantly changing business environment. The established objectives were:

ldentify  the   best  digital   content  strategies  to  attract  and   retain   customers,   evaluate  the

effectiveness of customer loyalty strategies in e-commerce companies in the Chone Canton,

and provide recommendations to improve customer loyalty and increase the profitability of e-

commerce companies in the Chone Canton.

The study was carried out with a quantitative approach. A structured survey technique

was  used,  implemented  on  a  sample  of 60  merchants from  Pasaje  San  Cayetano,  chosen

through  non-probabilistic  convenience  sampling.  The  instrument  included  closed  questions

that  allowed  obtaining  information  on  perceptions  and  practices  linked  to  the  use  of  digital

content.

The  f,ndings  inc!icate  that  the  {cta!it`,'  of  respcndents,  {hat  is,100°,'o  ccr,sic!er  c!igita!

content "Very lmportant" for maintaining consumer interest.

Social    networks    were    identified    as    the    main    communication    channel,    and

characteristics  such  as  interaction,  mu!ti-p!atform  access,   perscna!izaticn,  and  mu!timec!ia

content were valued.

Among the conclusions, it is established that digital content has a significant impact on

custcmer ic`,'a!t`,',  but its c'urrent imp!erTier,taticr,  is  mcst!`,' empirica!, `yAy'i{hcut strategic p!a,nring

or  evaluation   of  results.   A  gap   is  evident  between  theoretical   knowledge  and   practical

application. Therefore, it is recommended to train merchants] establish strategic digital content

plans, and apply metrics that al[ow improving loyalty and business sustainability.

Keywords:    Digital    content,    customer    loyalty,    e-commerce,    digital    marketing,

communication strategies, and digital transformation.
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1.    Introducción.

El comercio electrónico constituye un modelo de negociación que adquiere cada vez más

seguidores y genera grandes beneficios econóhicos para quienes lo utili2an, El marketing digital

se define como el empleo de internet como fuente de publicidad y difusión con el fin de aumentar

las ventas de los productos ofertados (Perdigón Llanes, 2018).

En ¡a actual era digital, los contenidos digitales se han convertido en un pilar fundamental

para   las   estrategias   de  fidelización   de   clientes,   especialmente   en   el   ámbito   del   comercio

electrónico.  Este  fenómeno  adquiere  una  particular  relevancia  en  el  Cantón  Chone  donde  las

empre§as confrontan  el  desafi'o  de  abarcarse a  un  entorno que cambia  de  manera  continua.  EI

propósito de esta investigación tiene como objetivo analizar el impacto del contenido digital en las

estrategias de fidelización del cliente en las empresas de comercio electrónico del Cantón Chone,

proporcionando un marco contextual para entender las problemáticas actuales.

La  significancia  de  este  análisis  radica  en  las  necesidades  de  que  las  empresas  en

comercio  electrónico  apliquen  tácticas  efectivas  que  no  solo  capten  nuevos  clientes,  sino  que

también   sostengan   la  fide¡idad   de   los   que  ya  tienen.   En   un   mercado   saturado,   donde   la

competencia   es   intensa,   Ias   empresas   deben   aprovechar   las   herramientas   digitales   para

desarrollar experiencias personalizadas y relevantes que establezcan una conexión emocional con

sus clientes.

Este  estudio  pretende  aportar  a  la  comprensión  de  cómo  el  contenido  digital  puede

revolucionar las estrategias de fidelización en el comercio electrónico del Cantón Chone, brindando

valiosos conocimientos para empresarios y académicos por igual.

Este problema se hace especialmente más relevante al conocer la necesidad de investigar

¿La  falta  de  estrategias  efectivas  de  contenido  digital  para  fidelizar  a  los  clientes  en

empresas  de  comercio electrónico del  Cantón  Chone?,  lo  que genera  un  desafi'o  para  las

empresas mantener una base de clientes leales y satisfechos en un entorno digital en constante

evolución.
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El  objetivo  principa]  de  este  estudio  es  analizar  el  impacto  del  contenido  digital  en  las

estrategias de fidelización del cliente en las empresas de comerdo electrónico del Cantón Chone,

para  1o  cual  se  identificara  las  mejoras  estrategias  de  contenido  digital  para  atraer  y  retener

clientes,  de  esta foma  se  evalúa  la  efectividad  de  las  estrategias  de fidelización  del  cliente  en

empresas de comercio electrónico del Cantón Chone y finalmente proporcionar recomendaciones

para  mejorar la fidelización  del  cliente y aumentar la  rentabilidad  de  las  empresas  de comercio

electrónico del Cantón Chone.

En lo que concierna a la metodologi'a utilizada para realizar este análisis, se ha establecido

un grupo de estudici conformado por 120 comerciantes que operan en el Pasaje San  Cayetano,

un  punto  comercial  fundamental  en  el  Cantón  Chone.  De  esta  población,  se  llevó  a  cabo  la

selección de una muestra compuesta por 60 comerciantes, Io que equivale al 50% del total. Esta

muestra  proporcionara  información  relevante  acerca  de  cómo  se  está  empleando  el  contenido

digital y su impacto en las estrategias de fidelización de la clientela en el contexto local.

A través  de este  estudio,  se  proyecta ofrecer conocimientos  valiosos  que  beneficien  no

solo a los emprendedores de Chone, sino que también puedan ser usados como un referente para

otras empresas  en  el  pai's que  busquen  optimizar sus  prácticas en  comercio electrónico.  Por lo

tanto, este análisis se presenta como una contribución importante para comprender la interacción

entre el contenido digital y la fidelización del cliente, en un entorno donde la digitalización se vuelve

cada vez más esencial.

2.    Revisión literaria.

2.1.       Contenido Digltal.

El  comercio  electrónico,  también  conocido  como  e-commerce,  se  refiere  a  la  compra  y

venta de bienes y servicios a través de intemet u otras redes infomáticas. Esto puede incluir la

compra de productos en li'nea, la descarga de contenido digital, la reserva de servicios, el pago de

facturas en línea y otras transacciones comerciales realizadas por medios electrónicos (Andrade,

2023).
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Por lo tanto,  el contenido digital se ha establecido como un  elemento esencial ya que no

únicamente  ha  modificado  la  manera  en  que  los  consumidores  acceden  a  sus  productos  y

servicios, sino que también ha generado nuevas oportunidades y retos en el sector del comercio

electrónico,

La  globalización  y  los  avances  tecnológicos  actuales  imponen  grandes  desafi'os  a  las

empresas, porque las obligan a estar a la vanguardia de las novedosas herramientas, estrategias

y  recursos  que  se  generan  en  el  mercado  cada  vez  más  complejo  y  competitivo.  Una  de  las

herramientas   son   fundamentales   para   la   gestión   de   las   organizaciones   son:   El   comercio

electrónico y el marketing digital   (Paredes Méndez, 2023).

Es relevante manifestar, que la globalización y los avances tecnológicos han transformado

radicalmente   el   entorno   empresarial,   presentando   tanto   oportunidades   como   desafíos,   el

contenido  digital  se  ha  convertido  en  una  herramienta  esencial  para  las  empresas  que  buscan

mantenerse competitivas en un marco más complejo.

La   sociedad   del   conocimiento,   donde   las   tecnologi'as   de   la   información   y   de   la

comunicación juegan un papel fundamental: a cambiado los procesos de generación de valor y la

forma  de  hacer negocios.  En  este  sentido,  Ia  industria  de  los  contenidos  digitales  se  configura

como  uno  de  los  principales  motores  de  la  economía  digital  a  nivel  mundial;  difundiendo  dicho

contenido   a  través  de   internet  e   involucrando  a  las  redes  sociales  en  su  conjunto   (Pérez

Femández, 2020).

Por ende, la sociedad del conocimiento, impulsada por las tecnologías de la información y

!a  comunicación  (TIC);  a transformado  radicalmente  la  manera  en  que se  generan y distribuyen

los contenidos digitales. Ese cambio a permitido que las empresas se adapten a un entorno donde

la infomación es accesible de manera instantánea y global, lo que ha modificado los procesos de

creación de valor en múltiples sectores.

El  comercio  electrónico  o  e-commerce,  además  de  ser  todo  lo  mencionado  ofrece  un

panorama sustancial de beneficiarse en el mercado mediante la era informática dado que, cada

comunidad virtual proporciona las relaciones entre clientes y consumidores, donde la interconexión
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comienza  a  perienecer a  la  comunicación  digital  y se  observan  conceptos  como  la  multimedia,

transmedia,   redes   sociales,   plataforma   de   interacción   virtual,   entre   otras,   potencialmente

vinculadas a integrarse en el manejo de cualquier emprendimiento, ya sea fi'sico que requiera las

TIC como aliadas o que se mantenga en la era virtual y el contenido digital sea altamente necesario

(Criollo, 2025).

Es  necesario  mencionar,  que  el  comercio  electrónico  o  eúommerce  a transformado  la

manera   en   que   las   empresas   interactúan   con   sus   clientes,   creando   un   entorno   donde   la

comunicación  digital  es fundamental.  Este  modelo de  negocjo  no solo  se  centra  en  la venta  de

productos y servicios a través de internet, sino que también se apoya en diversas herramientas y

platafomas que facilitan interacción entre consumidores y empresas.

El uso de redes (internet) para realizar la totalidad de actividades involucradas en la gestión

de  negocios  ofrecen  y  demandan  productos  y  servicios,  buscan  socios  y  tecnologi'as,  hacen

negociaciones con su contraparte,  seleccionan el transporte y los seguros que más convengan,

realizan  los trámites bancarios,  pagar,  cobrar,  comunicarse con  los vendedores de su  empresa,

recoger los pedidos, es decir todas aquellas operaciones que requiere el comercio (Pérez, 2019).

Es  de  vital  imporiancia  el  contenido  digital  ya  que  se  ha  convertido  en  un  componente

fundamental  ya  que  no  solo  ha  transfomado  la  forma  en  la  que  consumen  sus  productos  y

servicios, sino que también han abierto nuevas oportunidades y desafi'os en el ámbito del comercio

electrónico.

El comercio electrónico hoy en día es una cuestión  innegable.  Existen  nuevas formas de

consumir  y  es  por  ello  que  las  empresas  están   aumentando   los  esfueizos  en  desarrollar

platafomas potentes y eficaces en la que estén disponibles sus productos y servicios, y que sean

capaces  de  responder  a  la  demanda  de  los  usuarios.  Aquí  entra  en  juego  una  herramienta

fundamental   para   garantizar   el   éxito   de   este  tipo   de   comercio:   El   marketing   digital.   Esta

herramienta es especialmente importante en el sector de la cosmética, ya que es un sector muy

competitivo y las marcas deben buscar nuevas formas de diferenciarse y llegar al consumidor final

(Mato Picardo, 2019).
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En relación con lo anterior, el contenido digital abarca recursos tales como plataformas de

redes  sociales,  bitácoras  y  paginas  web,  los  cuales  son  fundamentales  para  las  tácticas  de

mercadotecnia de cualquier empresa.

Estas  herramientas  no  solo  ayudan  a  atraer  clientes,  sino  que  también  permite  a  las

empresas recopilar datos sobre sus preferencias y comportamientos,  lo que a su vez mejora la

toma de decisiones y la personalización de ofertas.

Las  tendencias  digitales  están   dando  nuevas  oportunidades  al  ser  humano,   a  nivel

empresarial,  el  comercio  electrónico  está  cubriendo  esas  expectativas,  desde  una  perspectiva

digital.  El  comportamiento  digital  demanda  competencias  en  las  empresas  esta  debe  de  estar

innovando   conocimientos   para   estar   al   tanto   del    campo   empresarial.    La   información   y

alfabetización  de  datos  permite  navegar,  buscar,  filtrar  información  y  contenido  digital,  además

conlleva a una evaluación de contenidos que se pueda afianzar en el desarrollo empresarial (Avila,

2020).

Es necesario recalcar, que las tendencias digitales están creando un nuevo paradigma en

el  mundo  empresarial.  La  combinación  de  comercio  electrónico,  competencias  digitales  y  la

evaluación  critica  de  contenidos  digitales  son  elementos  claves  que  las  empresas  deben  de

considerar  para  mantenerse  relevantes  y  exitosas  en  el  mercado  actual.  La  innovación  y  la

adaptación continua son esenciales para aprovechar al máximo estas oportunidades en el entomo

digital.

La comunicación y el marketing digital han ido transformándose en una comunicación cada

vez  más  digital,   debido  a  los   cambios  del   comportamiento  del   consumidor,   la  aparición   e

implementación  de las redes sociales como nuevas formas de comunicarse,  el desarrollo de las

TIC y la consolidación de internet. La digitalización deja de ser una opción para convertirse en una

obligación, ya que se presenta como una propuesta eficaz gracias a todas las oportunidades que

nos    ofrecen.    En    una    sociedad    completamente    sumergida    en    los    dispositivos    digitales

interconectados, el contenido digital y la presencia web se abren caminos para llegar a los usuarios

a través de diferentes estrategias y planteamientos (Dorado & Pérez Asperilla, 2022).
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Es  necesario  mencionar,  que la digitalización  no es  una opción,  sino una obligación  que

debe  adaptarse a  las  nuevas tecnologi'as y plataformas digitales para  mantenerse  relevantes y

competitivas.  La elaboración de contenido digital  cautivador,  la aplicación táctica de plataformas

sociales  y  la  promoción  a  través  de  influencers  constituyen  componentes  fundamentales  para

triunfar en el ámbito del marketing digital. Al implementar las herramientas y tácticas apropiadas,

las marcas tienen la capacidad de capitalizar las ventajas que brinda la digitalización para conectar

con sus consumidores de forma efectiva y adaptada a sus necesidades.

2.1.1.    lmportancia del contenido digital.

El comei.cio electrónico representa im enfoque comercial que atrae a un número creciente

de  partidarios  y  produce  significativas  ganancias  financieras  para  aquellos  que  lo  emplean.  El

marketing digital se define como el empleo de internet como fuente de publicidad y difusión con el

fin de aumentar las ventas de los productos ofertados (Perdigón Llanes, 2018).

En relación con lo anterior, los contenidos digitales son una herramienta fundamental para

cualquier estrategia de marketing y comunicadón en la era digital. A través de ellos, las empresas

transmiten su identidad generando confianza y credibilidad en el mercado.

Es importante destacar, que estos contenidos además de abrir puertas con nuevos lectores

que  llegue  a  nuestra web,  nos  mejora  la  reputación  como  empresa.  Está  demostrando  que  las

empresas que producen contenidos interesantes son más valoradas que aquellas que no lo hacen.

El  marketing  de  contenidos  es  una  gran  herramienta  para  fidelizar clientes,  esto  se  logra  en  la

medida  en  que se  genere con frecuencia contenido relevante y valioso para el público  (Bustillo,

2022).

La generación de contenido valioso y constante es esencial para para captar y conservar

a los consumidores, puesto que esto fomenta la confianza y la fidelidad hacia la marca. Asimismo,

los contenidos pertinentes incrementan la exposición en los motores de búsqueda, constituyendo

una táctica crucial para toda la organización que aspire a forian un vi'nculo duradero con su público

y foftalecer su imagen en el sector. Al producjr contenidos atractivos y significativos, las empresas
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evidencian  su  dedicación  hacia  la  calidad  y  la  innovación,  Io  que,  en  consecuencia,  eleva  su

valoración y credibilidad.

2.1.2.   Características del contenido digital.

Según  (lturrieta] 2010).  el contenido digital posee una multitud de características como:

lnteracción: Las plataformas deben estar preparadas para facilitar la interacción entre el

medio y el usuario y entre los mismos usuarios.

Actualización: Es fundamental que la infomación no se actualice di'a a di'a, sino segundo

a segundo.

Multimedia:  Debemos crear contenidos atractivos y complementarios con  los  diferentes

medios que existen para entregarlo. Las nuevas tecnologi'as permiten la integración de televisión

+ radio + prensa, en un mismo lugar.

No lineal: La información es para el usuario, pero el usuario también puede crearia.

Personal:  Los  contenidos  deben  estar compuestos  por  unos  pocos,  cada  uno  tiene  la

posibilidad de crear, colaborar y compartir.

Acceso:   Si   antes   era   un   diario,   un   televisor   o   una   radio,   ahora   el   acceso   es

multiplataforma, desde un celular,  una computadora,  un  ipod,  una consola de videojuegos  hasta

el viejo televisor ahora en versión digital.

Contenido relacionado:  Es muy común y necesario realizar hipervínculos a contenidos

relacionados que explique un tema con mayor profundidad. Esto hace que sea más fácil compartir

información y cubrir temas intensos.

Distribución   de   contenidos:   La   posibilidad   de   distribuir   contenidos  fácilmente   sin

necesidad de gastar recursos físicos y económicos,  además de la sincronización que permite la

web, facilita la distribución de la información de una forma más rápida y eficiente.
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El usuario elige los contenidos: La gran oferta de contenidos de la misma temática o de

diferentes temáticas,  permite al usuario leer, ver,  escuchar,  sentir,  los contenidos que desee.  La

demanda toma el control y los medios deben saber responder.

El usuario genera contenidos:  Es el mayor conocedor de las nuevas tecnologías de la

información;    Ia   capacidad   y   posibilidad   de   comentar,   editar,   aportar,    rescatar,   compartir

masivamente es algo que se da exclusivamente en los medios digitales.

Conocimlento de  la audiencla:  Así como en  la televisión  existe  un  "People  Metter",  en

internet  tenemos  la  posibilidad  de  rastrear  y  tener  un  conocimiento  profundo  de  la  audiencia,

pudiendo  segmentarla  por  lugar,  tiempo,  gustos,  hasta  el  sistema  operativo  donde  entra.  La

diferencia  con  la  tecnología  de  la televisión  es  que  las  plataformas  de  estudio  para  la  web son

100%  reales.

Es  importante  destacar,  que  el  contenido  digital  se  caracteriza  por  su  interactividad,

accesibilidad, actualización continua, multimedia, personalización, creación de contenido por parte

del usuario y un profundo conodmiento de la audiencia. Estas características no solo transforman

la foma en que consumimos información, sino que redefinen el papel de los usuarios en el entorno

digital.

2.1.3.   Fases esenciales en la creación de contenidos digitales.

Como plantea (Lannitelli, 2024), la creación de contenidos, sea para emails, redes sociales

u otras plataformas web, siempre hay que tener en cuenta que existen fases de la elaboración. De

hecho, en la creación de contenidos web, es fundamental tener en cuenta que no hay que limitarse

a  escribir,  dibujar  y  publicar,  sino  que  detrás  hay  unas  fases  esenciales  de  elaboración  que

contribuyen al éxito tanto del contenido especifico como de la marca. A continuación se describe

cada una de estas 5 fases de acuerdo con lo establecido por (Lannitelli, 2024)

ldealizar:   Esta  fase   incluye   en   identificar  una   necesidad   del   mercado,   estudiar   la

competencia, diseñar una solución, desarrollar una hoja de ruta del producto y crear.

Planificar: Esta fase decide que formatos de contenido son adecuados para su audiencia,

como también establece quien hace qué y cuándo presentar el producto terminado.
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Elaborar:  Esta fase  es fundamental  ya  que  es  aqui'  donde  se  crea  y se  gestionan  los

contenidos.

Difundir: En esta fase una vez ya finalizados los contenidos llega el momento de ponerios

a  disposición  del  público;  esta fase se  puede  llamar difusión  o  promoción.  La  mejor solución  es

distribuirlos, según su naturaleza, en distintas secciones de la web de la empresa.

Medir y analizar: En esta fase es importante poder comparar los resultados reales con los

objeticos marcados durante la planificación. Todo este procedimiento es fundamental para ajustar,

mejorar y optimizar las estrategias.

Es imporiante resaltar, que las fases son esenciales en la creación de contenidos digitale§,

ya que proporcionan un marco estratégico que es vital para el éxito del contenido.

Cada fase juega un papel crucial en la producción de contenido que no solo sea atractivo,

sino también efectivo en su propósito de comunicar y conectar con la audiencia.

Este  enfoque  estructurado  no  solo  mejora  la  calidad  del  contenido,  sino  que  también

optimiza los recursos y maximiza el impacto de la marca en el entorno digital,

2.2.       Estrategias de fidelización del cliente.

Las  empresas  de  todas  las  épocas  están  llamadas  a  competir  por  la  captación  y  la

retención  de sus clientes,  pero en  el  siglo Xxl esta tarea se ha convertido en eje central  de los

procesos organizacionales. Si bien los criterios de calidad en los mecanismos de producción están

cada  vez  más  estandarizados  y  controlados  por  el  Estado,  las  corporaciones  deben  idearse

nuevas formas de alcanzar recordación y fidelización (SR Restrepo, 2020).

Es fundamental señalar que en la actualidad, la lucha por captar y mantener a los clientes

constituye  un  reto  permanente  para  las  empresas,  dado  que  es  esencial  para  el  desarrollo

sostenible y  la  permanencia  en  un  entorno de mercado  cada vez más  competitivo y global.  La

adquisición  y  lealtad  de  consumidores  demanda  innovación,  originalidad,  y  un  entendimiento

profundo de los deseos y gustos del consumidor.

19



Los clientes satisfechos e incluso complacidos tienden a convertirse en apóstoles fieles de

una empresa.  El nivel de calidad  del  servicio ofertado con  relación al  entregado y la  percepción

que el cliente tenga determinará el nivel de éxito que tenga en que el cliente vuelva a requerir del

servicio de la empresa. Se hace más difícil a los competidores atraer un cliente leal que convertir

a  uno  cuyo nivel  de lealtad  ha sido deteriorado  por la falta de confianza en  la  empresa o  por la

hostilidad de sus empleados (Mendoza, 2020).

Es necesario recalcar, que los clientes que están satisfechos con una empresa suelen ser

los  mejores  representantes  de  la  marca.  La  calidad  del  servicio  y  la  percepción  del  cliente  son

fundamentales para determinar el nivel de lealtad y fidelidad.  Es importante que las empresas se

esfuercen  por  ofrecer  una  experiencia  positiva  y  constructiva  para  mantener  la  confianza  y  la

lealtad de sus clientes.

Una de las maneras para evitar los factores negativos de la fidelización es que exista buena

comunicación  entre la  empresa y  los clientes,  identificar a los  clientes  para  prestarles la  debida

atención  de calidad de servicio,  evitar quejas de  los clientes dándoles una atención  de ca]idad y

ganándose la confianza de las personas (Vásquez-Campos, 2020).

Por consiguiente,  una estrategia efectiva de fidelización demanda una interacción clara y

reciproca entre las organizaciones y sus consumidores. Al captar las demandas y expectativas del

cliente,  las  organizaciones  son  capaces  de  proporcionar servicios  personalizados  de  excelente

calidad, evitar quejas y establecer vínculos de confianza que promuevan la lealtad sostenible.

La fidelización de clientes genera menos gastos en marketing. Un consumidor que ya nos

ha  comprado,  ya  conoce  nuestra  marca  y  es  más  probable  que  vuelva  a  comprarnos  que  un

consumidor nuevo, y a su vez, un c¡iente habitual requiere de menos operaciones en los procesos

de  venta.  La  fidelización  se  entiende  cómo  una  acción  dirigida  a  conseguir  que  los  clientes

mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. El fin es crear

con  el  cliente  un  sentimiento  positivo  hacia  el  negocio,  que  sea  lo  que  motive  ese  impulso  de

adhesión continuada (Hernández, 2020).
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Por  lo  tanto,  la  estrategia  de  expansión  sostenible  se  enfoca  en  establecer  relaciones

sólidas  con  la  clientela,  lo  que  facilita  una  comprensión  más  profunda  de  sus  requerimientos  y

gustos. Esto permite ofrecer servicios y productos personalizados que satisfagan sus expectativas

y fomenten la lealtad.

La estrategia de fidelización no sólo se trata de puntos, regalos, descuentos, recompensas,

sino de la foma en que los procesos, tecnologías, ideas, e interacciones que la empresa establece

para llevar a cabo una vinculación del consumidor con la marca. Cuanto más profunda y estable

sea  la vinculación,  más  posibilidades  existirán  de  alcanzar la fidelización  del  cliente  y mayores

serán  las  posibilidades de  negocio.  En  la  actualidad,  el  instante  en  que  la  empresa  atrae  a  un

cliente se transforma en el momento más crucial del día. (Delgado, 2019).

Es importante enfatizar que la fidelización no es únicamente un objetivo, sino un proceso

que se desarrolla de manera constante desde el primer contacto entre el cliente y la empresa. Es

crucial diseñar una  experiencia extraordinaria que establezca  un  vinculo  perdurable y promueva

la  lealtad,  transformando  cada  toque  en  una  posibilidad  comercial.  Para  conseguir esto,  resulta

indispensable  utilizar la tecnologi'a  y la  innovación  para  proporcionar servicios  que  cumplan  con

las expectativas de los clientes.

2.2.1.   Importancia de la fidelización de los clientes.

La  fidelización  de  clientes  es  fundamental  para  el  crecimiento  y  éxito  a  largo  pla2o  de

cualquier empresa,  especialmente  para las pymes. Mantener los clientes satisfechos y leales no

solo implica retenerlos, sino también fomentar su compromiso y aumentar su participación en los

productos o servicios de la empresa (Garci'a-Sema, 2013).

Por  1o  tanto,   el   establecimiento  de  un  compromiso  duradero  con  los  clientes  resulta

esencia[ para el desarrollo y éxito de cualquier organización. Esto conl]eva no solo el cumplimiento

de  sus  expectativas,  sino  también  la  creación  de  un  vinculo  de  confianza  y  fidelidad  que  los

transforme en embajadores de la marca y en promotores de los productos y servicios.

La  fidelización  de  clientes  ayuda  a  desarrollar  un  compromiso  emocional  a  través  del

comportamiento repetido. Sin embargo, un enfoque creativo de las ofenas realizadas puede hacer

21



más. Curar una gran cantidad de promociones de terceros (acceso a restaurantes, cines, spas y

minoristas) tiene la posibilidad  de crear una comunidad y una percepción de "estilo de vida" que

contribuye a conectar emocionalmente a los clientes con la marca.  Lograr asociar esto junto con

la personalización, el impacto es aún mayor (Herrera, 2022).

Es de suma importancia manifestar,  que  la  lealtad del cliente se construye sobre la base

de experiencias consistentes que creen un lazo emocional. Pero, al agregar un toque creativo a

las  ofertas,  se  puede transfomar esta  relación  en  una  conexión  más  profunda.  Al  ofrecer una

platafoma de beneficios exclusivos que abarca diversas áreas de interés, crea una sensación de

comunidad   y  estilo   de  vida   que   resuene   con   los   clientes.   La   personalización   actúa   como

catalizador, amplificando el impacto y consolidando una relación duradera y satisfactoria.

2.2.2.   Características de la fidelización de los clientes.

Según (Zendesk, 2023)] Ias características de fidelización de clientes más destacadas son:

Anticipar necesidades:  lmplica entender las necesidades y deseos de los clientes antes

de  que  ellos  mismo  las  expresen.  Esto  pemite  a  la  empresa  tomar  medidas  proactivas  para

satisfacer esas necesidades y sorprender a los clientes.

Satisfacer expectativas: Se refiere a cumplir con las expectativas que los clientes tienen

sobre la  empresa  y sus  productos  o servicios.  Esto  incluye  la  calidad,  el  precio,  Ia  entrega y el

servicio al cliente.

Crear relaciones duraderas: lmplica establecer una conexión emocional con los clientes

y crear una relación a largo plazo. Esto se logra a través de la comunicación efectiva, la confianza

y la satisfacción del cliente.

Ofrecer experiencias  positivas:  Se refiere  a crear experiencia memorables y positivas

para los clientes. Esto puede incluir la atencjón a] c]iente, la calidad de los productos o servicios,

y la atmósfera de la tienda o sitio web.
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Promover valores:  lmplica  compartir y  promover los valores y la  misión  de  la  empresa

con los clientes. Esto ayuda a crear una conexión emocional y generar lealtad y compromiso con

la marca.

Es relevante indicar,  que estas caracteri'sticas no solo fortalecen  la fidelización,  sino que

también  impulsan  el  crecimiento  sostenible  de  las  empresas  en  un  mercado  cada  vez  más

competitivo. La atención a estos aspectos puede marcar la diferencia entre un cliente ocasional y

un cliente leal,  lo que resulta en beneficios significativos para la organización a largo plazo.

3.   Metodología.

3.1.       Enfoque.

Este método tiene un enfoque cuantitativo que es aquella en la que se recogen y analizan

datos cuantitativos sobre variables y estudia las propiedades y fenómenos cuantitativos (Leighton,

2023).  En  este sentido,  se aplicará  una  encuesta a  los  comercíantes  del  Pasaje San  Cayetano

para recopilar infomación especi'ficx2 que contribuirá a la investigación.

3.2.       Población.

La    población    es   un    conjunto    completo    de    individuos    u    objetos   que   compar[en

caracteri'sticas similares, también puede comprender una nación o un grupo de personas u objetos

con   una  caracteri'stica  común.   lncluye  a  todo  el  grupo  bien  definido  sobre  el  que  cualquier

investigación  quiere  extraer conclusiones  (Narváez.  2023).  La  población  objeto  de  estudio  está

compuesta por 120 comerciantes que desarrollan sus negocios en el Pasaje San Cayetano, según

datos relevantes del GADM Chone.

3.3.       Muestra.

La investigación se basará en un muestreo no probabili'stico por conveniencia,  en la cual

crea muestras de acuerdo a  la facilidad  de acceso,  la  disponibilidad  de  las personas de formar

parte de la muestra, en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra especificación practica de un

elemento particular (Ortega,  2018).  Debido a que no existen  muchos comerciantes en  el  Pasaje
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San Cayetano, se tomó el mayor porcentaje de la población. Por lo que se seleccionó una muestra

de 60 comerciantes, que representan el 50% de la población total.

3.4.       Método.

3.4.1.   Método deductivo.

En  la  presente  investigación  se  utilizará  el  método  deductivo  es  un  proceso  para  la

obtención de conocimiento que consiste en desarrollar aplicaciones o consecuencias concretas a

partir de principios generales.  El método deductivo se apoya en la  idea  de que si  una  relación o

vinculo causal parece estar impli'cito en una teori'a particular o en un ejemplo de caso,  podri'a ser

cierto en muchos casos. El método deductivo busca comprobar si esta relación o vinculo se da en

circunstancias  más  genera¡es  (Narvaez,  2022).  Al  aplicar este  método  no  solo  permitirá  validar

teori'as  existentes,  sino también  contribuir con  nuevos  hallazgos  que puedan  ser útiles  para  los

comerciantes de la región en la optimización de sus estrategias de fidelización.

3.4.2.   Método Analítico.

El  método  anali'tico  es  un  procedimiento  que  descompone  un  todo  en  sus  elementos

básicos y,  que va  de 1o general a 1o especifico. También es  posible  concebirlo como  un  camino

que parte de los fenómenos para llegar a las leyes, es decir, de los efectos a las causas (Ortega

C.  ,  2021).  A través  de  esta  metodología,  se  busca  obtener una  comprensión  más  profunda  y

detallada   de   los   elementos  que   conforman   el  objeto  de   la   investigación,  facilitando   así  la

identificación de relaciones y patrones significativos.

3.4.3.   Método bibliográfico.

El  método  bibliográfico  que  consiste  en   recopiiar  y  buscar  todo  tipo  de  infomiación

relacionado  con  el  tema  de  la  investigación.  Es  la  etapa  en  la  que  el  investigador  busca  la

producción existente sobre el área que trabaja (Lozada, 2023). Este método permite al investigador

acceder  a  un   conjunto  de  conocimientos  acumulados,  facilitando  así  la   contextualización  y

fundamentación de su propio estudio.
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3.4.4.   Método de campo.

El método de campo nos permite obtener datos de la realidad y estudiarlos tal y como se

presentan. sin manipular las variables. Por esta razón, su característica esencial es que se lleva a

cabo fuera del laboratorio, en el lugar de ocurrencia del fenómeno (Rhoton, 2020). Al aplicar este

método permitirá estudiar la realidad tal como se presenta, proporcionando una visión autentica y

directa de los eventos y situaciones en su contexto original.

3.5.       Técnicas.

La encuesta es un método de investigación que recopila información, datos y comentarios

por medio de una serie de preguntas específicas. La mayoría de las encuestas se realizan con la

intención de hacer suposiciones sobre una población, grupo referencial o muestra representativa

(Hammond,  2023).  Enfocándose directamente con el  comerciante del  Pasaje San  Cayetano del

Cantón Chone, ]o que permitirá conocer cuál es el impacto del contenido digita] y su impacto en la

fidelización  del cliente.  Misma que  está estructurado  con  un total  de  10  preguntas con  opciones

múltiples.

4.   Resultados.

1.   ¿Qué tan importante creé usted que es el contenido digital para mantener a

los clientes interesados en su negocio?

oría.                                                Frecuencia.
Muy importante.
Algo importante.
Poco importante.
No es im ortante en lo absoluto.

60
0
0
0

1000/o
0%
0%
0%

TOTAL:                                                                   60                        100%
Gráfica : #1.
Fuente: Comerciantes del Pasaje San Cayetano del Cantón Chone.
Elaborado por: Estudiantes de la ULEAM Extensión Chone Yaritza Cedeño y Daniela Quiroz.

En  la tabla 1, se observa que el 100% de los comerciantes encuestados consideran que

el contenido digital es "muy importante" para mantener interesados a los clientes en sus negocios.

Este resultado demuestra una fuerte conciencia sobre la relevancia del entomo digital en la gestión

comercial actual. La unanimidad de las respuestas pone en evidencia que, el contexto de Chone,
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los comerciantes comprenden  el valor del  contenido digital  como una  herramienta indispensable

para atraer y fide[izar clientes.

2.   ¿Cuál   de   las   siguientes   caracten'sticas   considera   usted   que   es   más

impor(ante para el contenido digital?

oría.                                                             Frecuencia,
lnteracción.
Actualización en tiempo real.
Contenido multimedia.
Generación de contenido por el usuario.
Acceso multiplataforma.
Todas las anteriores.

13
0
2
0
0

45

22O/o
0%
3%
0%
0%

75%
TOTAL:                                                                                   60                              100%

Gr6fica.. #2.
Fuente: Comerciantes del Pasaje San Cayetano del Cantón Chone.
Elaborado por: Estudiantes de la ULEAM Extensión Chone Yaritza Cedeño y Daniela Qu.iroz.

En  !a  tabla  2]  se  evidencia  que  el  75%  de  los  encuestados  consideran  que  "todas  las

características  mencionadas"  (interacción,  actualización  en  tiempo  real,  contenido  multimedia,

generación   de  contenido  por  el   usuario  y  acceso  multiplataforma)  son   importantes  para  el

contenido  digital.  Un  22%  destaca  particularmente  la  interacción,  mientras  que  el  3%  resalta  el

contenido multimedia. Esta distribución indica que los comerciantes valoran el enfoque integral del

contenido digital, reconociendo que su efectividad radica en la combinación de múltiples atributos

que mejoran la experiencia del usuario.

3.   ¿Qué  tipo  de  comunicación   utiliza  para  mantener  el   contacto   con  sus

clientes?

oría.                                                Frecuencia.
Redes sociales.
Correo electrónico.
Mensajes de texto.
No manten o contacto.

60
0
0
0

100%
0%
0%
00/o

TOTAL:                                                                   60                        100%
Gráfica : #3.
Fuente: Comerciantes del Pasaje San Cayetano del Cantón Chone.
Elaborado por: Estud.iantes de la ULEAM Extensión Chone Yaritza Cedeño y Daniela Qui.roz.

En la tabla 3, se radica que el 100% de los participantes afirmo que utiliza "redes sociales"

como medio principal de comunicación con sus clientes. Este estudio refleja el aHo grado de nivel
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de uso y preferencia por estas platafomas en la interacción comercial, lo cual indica que las redes

sociales   son   consideradas   un   canal   clave   para   e§tablecer  y   mantener  relaciones  con   los

consumidores.

4.   ¿Cuál de las siguientes características considera usted que es más importante para

la fidelización del cliente?

oría.                                             F recuencia,
Anticipar necesidades.
Satisfacer expectativas.
Crear relaciones duraderas.
Ofrecer experiencias positivas.
Promover valores.
Todas las anteriores.

2
ÍE(

0
0
10
37

3%
18%
0%
0%
17%
62%

TOTAL:                                                                   60                        100%
Gráfica.-#.
Fuente: Comerciantes del Pasaje San Cayetano del Cantón Chone.
Elaborado por: Estud'iantes de la ULEAM Extensión Chone Yaritza Cedeño y Daniela Quiroz.

En  la  tabla  4,  se  establece  que  el  62%  de  los  comerciantes  identificó  que  `'todas  las

caracteri'sticas   propuestas"   (anticipar   necesidades,   satisfacer  expectativas,   crear   relaciones

duraderas, ofrecer experiencias positivas y promover valores) son esenciales para  la fidelización

del cliente, el 18% indicó que satisfacer expectativas es fundamental, mientras que el 17% valoró

la  imporiancia  de  promover valores.  Estos  datos  muestran  que  la  mayoría  de  los  encuestados

adoptan un enfoque integral sobre la fidelización,  considerando múltiples factores emocionales y

funcionales como clave para mantener clientes leales a largo plazo.

5.   Discusión.

En los resLiltados obtenidos del estudio se  pudo constatar que,  si  bien los comerciantes

del Cantón Chone reconocen la importancia del contenido digital para fidelizar a los clientes, existe

una evidente "falta de estrategias efectivas y estructuradas" para su aplicación. Esto confirma que

el problema identificado en la pregunta de la investigación es real y vigente.

Aunque  los  encuestados  valoran  positivamente  el  uso  del  contenido  digital y  reconocen

sus beneficios, su aplicacjón en  la práctica se da de manera empi'rica, sin p[anificación clara,  sin

segmentación al público y sin seguimiento de resultados. Esta situación coincide con lo expresado
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por  (Lannitelli, 2024), quien afirma que muchas empresas utilizan contenido digital sin un propósito

definido,  lo cual limita significativamente su impacto en la fidelización.

Asimismo, el uso de redes sociales como principal canal de comunicación demuestra una

apertura hacia lo digital, pero no necesariamente una estrategia sólida. La ausencia de contenido

personalizado, adaptado a las necesidades y comportamientos del cliente, impide generar vi'nculo§

profundos  y  sostenibles,  como  señala  (Zendesk]  2023),  donde  se  destaca  que  la  fidelización

depende de ofrecer experiencias relevantes y consistentes.

Los  comerciantes  manifestaron  conocer  las  caracteri'sticas  ideales  del  contenido  digital

como  la  interacción,  el  dinamismo  y  el  acceso  multiplataforma,  pero  no  todos  aplican  estos

elementos en sus  negocios de forma constante ni  con  objetivos  claros.  Esto refleja una  brecha

entre  el  conocimiento  y  la  implementación  efectiva,  lo  que  limita  el  aprovechamiento  del

contenido como herramienta estratégica.

En consecuencia, aunque existe una disposición positiva hacia el uso del contenido digital,

la  falta  de  estrategias  estructuradas  y  medibles  representa  un  obstáculo  para  alcanzar  la

fidelización real del cliente. Las empresas requieren capacitación, planificación y seguimiento para

transformar su presencia digital en una verdadera ventaja competitiva.

La  investigación  confirma  que  sÍ  existe  una  carencia  de  estrategias  efectivas  de

contenido djgital en las empresas de comercio e[ectrónico del Cantón Chone, lo que impide

consolidar  relaciones  de  fidelidad  con  sus  clientes.  Esta  situación   requiere  ser  atendida  con

urgencia si se busca fodalecer la competitividad y sostenibilidad del comercio electrónico local.
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6.   Conclusiones.

El  contenido  digital  ejerce  un  impacto  directo  y  re]evante  en  las  tácticas  de  lealtad  del

consumidor en  el  ámbito del  cx)mercio electrónico en  Chone.  La  investigación  demuestra que la

utilización  efectiva  de  recursos  digitales,  tales  como  plataformas  de  redes  sociales,  contenidos

visuales y la participación en línea,  refuerza la conexión entre la empresa y el cliente, incrementa

la  confianza  y  promueve  la  recompra,  siempre  que  se  aborde  con  un  enfoque  metódico  y

estratégico.

Existe  una  fuerte  percepción  positiva  hacia  el  contenido  digital  entre  los  comerciantes

locales,  pero su aplicación  práctica carece de estructLiras y objetivos claros. Aunque el  100% de

los encuestados valoran el contenido digital como "muy importante", su uso se basa principalmente

de  la  intuición  y no en  estrategias  definidas de marketing  o fldelización,  Esto limita e] verdadero

impacto que estas herramientas pueden tener sobre la lealtad del cliente.

Las características del contenido digital] como la interacción, la actualización constante, el

acceso   multiplataforma   y   la    personalización,   son    reconocidas   como   relevantes   por   los

comerciantes, Sin embrago, el articulo evidencia que estas características no se aplican de foma

sistemática  ni  con  seguimiento,  lo  que demuestra  la  necesidad  de  profesionalizar la  gestión  del

contenido en las empresas de comercio electrónico del Cantón Chone.

El estudio identificó una desconexión entre el conocimiento teórico sobre la fidelización y

su  implementación  en  las  empresas.  Aunque  se  comprende  que  la  fidelización  implica  ofrecer

experiencias positivas, anticipar necesidades crear relaciones duraderas, en la práctica no existen

procesos, herramientas ni indicadores que respalden esta intención de forma efectiva.
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7.   Recomendaciones.

Fomentar  estrategias  de  contenido  digital  diseñadas  específicamente  para  fomentar  la

lealtad  de  los  clientes.  Las  empresas  deben  crear  material  con  un   propósito  definido,  una

frecuencia  adecuada y una  segmentación  precisa,  que  incluya  publicaciones que aporten  valor,

cuenten  narrativas de la marca, destaquen opiniones de clientes y utilicen formatos visuales que

capten la atención, priorizando la interacción continua,

lnstruir  a   [os   comerciantes  en   la   creación,   gestión  y  valoración  del  contenido  digital

centrando en  la lealtad del cliente. Se sugiere llevar a cabo talleres o cursos que aborden temas

tales como marketing de contenidos, gestión de plataformas sociales, el recorrido del cliente digital

y  anali'tica   básica,   permitiendo   así  que   los   emprendedores   utilicen   el   contenido   como   una

herramienta estratégica.

Establecer   métricas   de   lealtad   digital   para   analizar   el   efecto   de   las   estrategias

implementadas. Es fundamental que las empresas comiencen a evaluar los resultados mediante

indicadores como la tasa de recompra, el nivel de interacción en redes sociales, la satisfacción del

cliente y la tasa de retención, lo que facilitará la toma de decisiones acertadas y la adecuación del

contenido según se requiera.

Ampliar el  uso de  p[ataformas digitales más  allá  de  las  redes  sociales,  incluyendo sitios

web, boletjnes informativos y canales automatizados de servicio al cliente. Esta acción contribuirá

a  diversificar  los  puntos  contacto  con  los  clientes,  mejorar su  experiencia y  ofrecer información

personalizada de manera más efectiva, fortaleciendo así el vinculo emocional y la lealtad hacia la

marca.
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9,          Anexos.

Anexo ,1 -

Matriz de Consistencia.

Problema Gieneral.

La      falta      de      estrategias
efectivas  de  contenido  digjl:al
para fidelizar a los clientes en
empresas        de        comercio
electrónico del Cantón Chone.

OBJETIVO GENERAL.
Analizar   el   impacto   del   t
digital      en      las      estrate
fidelización     del     cliente
empresas  de  comercio  el
del Cantón  Chone.
OBJETIVOS ESPECIFIcl

•      lderitificar        las
estrategias     de     (
digital  para  atraer
clierltes.

•      Evaluar la  efectivid.
estriategias    de    fi(
del  cliente  en  emF
comercio      electrór
Cantón Chone.

•     Pro[)orcionar
recomendaciones
mej()rar   la    fideliz€
clierite       y       aum€
rent,abilidad de las t
de  (x)mercio  electr
Cantón Chone.

Variable

3ontenido

VARIAB

g,as     de
en     las

ectrónico

JS.
mejores

3ontenido
y  retener lNDEPE

Contenid
ad  de  las VARIAB
]elización DEPEN[
iresas  de Estrategi
'ico      delPara Fidelizac

'ción    del
mtar      la
9mpresas
ónico  del

NDIENTE:
Digital.

DIENTE:
as
ión del cliei

Metodolic

de1te.

ENFOQU
Cuantitati\
DISENO:
Deductiv()
Analítico.

Población
Muestra.

POBLACIÓN
120 comercia

y Técni¢,

ntes del

TÉCNl

)ayetano
lone.

DE

no Se utiliz

e`S.

Por

Pasaje  San
del Cantón
TIPO
MUESTREO
Muestreo
probabilístico
•mnveniencia.
MUESTRA
60 comerciant

as e lnstrumentos.

ará una encuesta.
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Anexo 2.

Uleam
ELOYALFARODEMANABl

UNIVERSIDAD LAICA "ELOY ALFARO" DE MANABÍ.

ENCUESTAS DIRIGIDAS A LOS COMERCIANTES DEL PASAJE
SAN CAYETANO DEL CANTÓN CHONE.

OBJETIVO:  Analizar el impacto del contenido digital en las estrategias de fidelización del cliente
en las empresas de comercio electrónico del Cantón Chone.

Encuesta.

1.   ¿Qué tan importante creé usl:ed que es el contenido digital para mantener a los

clientes interesados en su negocio?

a)    Muy importante.

b)   Algo importante.

c)    Poco importante.

d)    No es importante en absoluto.

2.   ¿Qué tipo de contenido digital  creé que podría ser más efectivo para atraer y

retener clientes?

a)    Publicando en redes sociales.

b)    Blogs informativos.

c)   Videos cortos.

d)   No estoy seguro/a.

3.   ¿Cómo  le  gustaría  que  el  contenido  digital  de  una  marca  le  ayudara  a tomar

decisiones de compra?

a)    Proporcionando información clara sobre productos.

b)   Ofreciendo promociones y descuentos.

c)    Compartiendo testimonios de otros clientes.

d)    No creo que el contenido digital influya en mis decisiones.

35



4.   Si  una  empresa  no  utiliza contenido digital,  ¿Creé  usted  que eso afectaría su

lealtad hacia ella?

a)    Si', me haría dudar de su profesionalismo.

b)   Tal vez,  pero no es un factor decisivo.

c)    No, nomeimporta.

d)   No estoy seguro/a.

5.   ¿Cuál de las siguientes características considera usted que es más importante

para el contenido digital?

a)    lnteracción.

b)   Actualización en tiempo real.

c)    Contenido multimedia.

d)    Generación de contenido por el usuario.

e)    Acceso multiplataforma.

f)    Todas las anteriores.

6.   ¿Qué estrategias utiliza actualmente usted para fidelizar a sus clientes?

a)   Programas de recompensas.

b)   Descuentos exclusivos.

c)   Atención personalizada.

d)    Ninguna de las anteriores.

7,   ¿Con  qué  frecuencia  realiza  promociones  o  descuentos  para  sus  clientes

habituales?

a)    Siempre.

b)   Amenudo.

c)    Raravez.

d)    Nunca.
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8.   ¿Qué tipo de comunicación utiliza para mantener el contacto con sus clientes?

a)    Redes sociales.

b)   Correo electrónico.

c)   Mensajes de texto.

d)   No mantengo contacto.

9.   ¿Qué tan satisfechos suelen estar sus clientes con el servicio que reciben?

a)    Muy satisfechos.

b)   Satisfechos.

c)    lnsatisfechos.

d)    Muy insatisfechos.

10. ¿Cuá[ de las siguientes características considera usted que es más impor(ante

para la fidelización del cliente?

a)    Anticipar necesidades.

b)   Satisfacer expectativas.

c)    Crear relaciones duraderas.

d)   Ofrecer experiencias positivas.

e)    Promover valores.

f)    Todas las anteriores.
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