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METODOLOGIA
INTRODUCCION

Se realizd un estudio cuantitativo, correlacional y de corte transversal. La poblacién estuve

WhatsApp se ha consolidado como una herramienta estratéglca para la comunicacion comercial, permitiendoalas || conformada por consumidores residentes en Ciudad de Panamé que realizaron consultas
liori man.tmer Mnaintarsccidmdirects, ropki v ger ol S ut:hzacnlsn i comerciales mediante WhatsApp durante los dltimos seis meses. Se selecciond una muestra
canal de atencidn y promocidn ha transformado los procesos de venta y la experiencia del cliente, A nivel de 2 rtici i di + babillsti il inho o8

internacional, Nyazabe et al. (2025) evidenciaron que |a exposicion a ido comercial mediante WhatsApp e DU pa c_pan £8 medlante muestreo no pro _a llistico por convemer.lc a, La Informacion se
favarece la intencién de compra, mientras que Estrada Mojica y Campines Barria (2025) demaostraron la influencia | "eCOpilé mediante una encuesta estructurada aplicada en Google Forms®, con preguntas sobre
de WhatsApp Business en la decisidn de compra del eonsumidor panamefio. Sin embarge, estos estudios no tiempo de respuesta percibido, intencion de compra, satisfaccion y abandono de la compra. La
profundizan en el efecto especifico del tiempo de respuesta come factor asoclado a la conversidn comercial, En confiabilidad del instrumento se evalué mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. El
este contexto, surge la necesidad de analizar si 12 rapidez de respuesta mediante WhatsApp se relaciona con la procesamiento y analisis de datos se realizé con Microsoft Excel para la elaboracion de tablas

decision de compra del consumidor en Cludad de Panama. El objetivo de esta investigacion fue determinar la
relacién entre el tiempo de respuesta por Whatsapp y la decisién de compra del consumidor. Se planted como
hipdtesis que una menor demora en |a resg se asocia positi con una mayor probabilidad de compra.

dindmicas y grdficos estadisticos, y con IBM SPS5 Statistics versidn 31 para andlisis
descriptivos, correlaciones y pruebas de asociacion entre variables.

TABLA 1

Tiempo de respuesta esperado por el consumidor
Fuente: Elaboracion propia a partis de los datos de la encuesta (2026)

RESULTADOS

Tiempo de respuesta PORCENTAIE
) | El andlisis de correlacion de Spearman mostré una asociacidn negativa
fisnoe deuninigs | A% significativa entre el tiempo de respuesta y la intencién de compra, El 48% de los
SR renites 27% participantes manifestd esperar una respuesta en menos de cinco minutos
1 (expectativa de atencidn). Por otra parte, entre quienes efectivamente
15-30 minutos 15% recibieron respuesta dentro de ese intervalo, se observo una probabilidad de
Mis de 30 minutos 10% compra del 82%, lo que evidencia una asociacion favorable entre la rapidez de

respuesta y la conversion comercial.

La intencion de compra disminuyd progresivamente conforme aumentd el tiempo de respuesta. Los consumidores que
recibieron atencién en menos de cinco minutas presentaron una probabilidad de compra del 82%, mientras que aguellos
que esperaron mas de treinta minutos registraron una probabilidad de solo 22%.

GRAFICA 1

Probabilidad de compra seglin tiempo de respuesta recibida
Fuente: Elaboracidn propia a partir de fos datos de |a encuesta {2026)

CONCLUSIONES

Probabilidad de compra

100% El estudio demuestra que la rapidez de respuesta mediante WhatsApp se relaciona
2% positivamente con l|a decision de compra del consumidor en Panamd. Los resultados
80% 1% evidencian que mencres tiempos de espera favorecen la conversion comercial y reducen el

abandono de clientes potenciales. En consecuencia, el tiempo de respuesta debe
60% 4% considerarse un indicador estratégico dentro de la gestion comercial digital. Estos hallazgos
408 aportan evidencia para el desarrollo de estrategias de atencion inmediata orientadas a
22% fortalecer la experiencia del cliente y mejorar el desempefio de las empresas que utilizan

20% - ‘WhatsApp como canal de ventas,

MENOS DE 5 MINUTOS 5-15 MINUTOS 15-30 MINUTOS MAS DE 30 MINUTOS

El 553 de |los encuestados afirmd haber abandonadoe una compra debido a respuestas tardias, superando ampliamente

factores como el precio (20%), la falta de informacion {15%) y una mala atencion (10%). D | SCUS‘ON
Los resultados confirman gue el tiempo de r constituye un factor rel te en la
decision de compra del consumidor panamefio. La correlacidn negativa observada indica que
GRAFICA 2 mayores tiempos de espera reducen significativamente la intencion de compra. Estos
Principales causas de abandono de compra hal son consi con Nyazabe et al. (3025), quisnes destacaron el papel de la
Fuente: Elabaracion propia a partir de los datos de fa encuesta (2026) interaccion  mediante WhatsMp en el comp i del c id
complementan los resultados de Estrada Mojica v Campines Barria (2025), al evidenciar que la

rapidez de resp rep 8 un p ivo especifico dentro del uso de
WhatsApp Business, En conjunto, los resultados suglen!n gue la velocidad de atencion puede
funcionar como un indicador estratégico de desempefio comercial y de conversion de
clientes, Estos Itad bién son cok es con Chen (2023), quien sefiald que la
calidad y oportunidad de |a atencidn digital influyen en la intencion de compra,

Principales causas de abandono de compra Porcentaje
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