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Resumen

El presente articulo de revision tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing digital
aplicadas en redes sociales que resultan efectivas para lograr la fidelizacion de clientes, con especial
énfasis en el contexto latinoamericano. A través de la recopilacién y analisis de estudios publicados
en revistas cientificas indexadas, se identificaron enfoques relevantes utilizados por empresas que
han logrado establecer vinculos duraderos con su audiencia mediante herramientas digitales. Los
resultados revelan que las estrategias centradas en el cliente, tales como la personalizacion del
contenido, la interaccion en tiempo real, la generacion de comunidades en linea y el uso de
influencers con credibilidad, son claves para fomentar la lealtad del consumidor. Ademas, se observo
que la implementacién de tecnologias como CRM y el uso inteligente del analisis de datos permiten
una mejor segmentacion y comprension del comportamiento del cliente, potenciando asi la
fidelizacion. Sin embargo, se identifican desafios importantes, especialmente en pequenas y
medianas empresas que aun no han desarrollado capacidades digitales suficientes para implementar
estrategias sostenibles. Por tanto, se recomienda una mayor inversion en capacitacion, planificacion
estratégica y desarrollo de contenido enfocado en relaciones a largo plazo. Este estudio concluye que
el marketing digital, cuando se gestiona profesionalmente y con un enfoque centrado en el cliente,
puede ser un pilar fundamental en la construccion de relaciones sélidas y sostenibles en el mercado
actual.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales, fidelizacion, clientes, estrategias efectivas.

Abstract

This literature review article aims to analyze digital marketing strategies applied through social
media that are effective in achieving customer loyalty, with a specific focus on the Latin American
context. Through the collection and analysis of studies published in indexed scientific journals,
relevant approaches used by companies to establish lasting connections with their audiences through
digital tools were identified. The findings reveal that customer-centered strategies—such as
personalized content, real-time interaction, online community building, and the use of credible
influencers—are key to fostering consumer loyalty. Additionally, the implementation of technologies
like CRM and smart data analytics allows for better segmentation and understanding of customer
behavior, thus enhancing loyalty efforts. Nonetheless, significant challenges remain, particularly
among small and medium-sized enterprises that have not yet developed sufficient digital capabilities
to implement sustainable strategies. Therefore, greater investment in training, strategic planning,
and content development focused on long-term relationships is recommended. This study concludes
that digital marketing, when managed professionally and with a customer-centric approach, can
serve as a fundamental pillar in building strong and sustainable relationships in today’s competitive
marketplace.

Keywords: digital marketing, social media, customer loyalty, clients, effective strategies

+
AN

g

SAPIENS
DISCOVERIES

Sapiens Discoveries International Journal




INTERNATIONAL

Vol.3 No.1 (2025): Journal Scientific

1. INTRODUCCION

En la era digital, las redes sociales se han convertido en herramientas fundamentales para
las empresas que buscan establecer relaciones soélidas y duraderas con sus clientes. El
marketing digital ha transformado las dinamicas comerciales tradicionales, facilitando una
comunicacion directa, personalizada y bidireccional entre marcas y consumidores (Gonzalez
& Rodriguez, 2021). Este nuevo paradigma exige a las organizaciones replantear sus
estrategias de fidelizacion, adoptando métodos innovadores y adaptados al comportamiento
del consumidor conectado.

La fidelizacion de clientes, entendida como la capacidad de una empresa para mantener a
sus consumidores activos y comprometidos con la marca, es un objetivo estratégico que
permite asegurar la sostenibilidad empresarial en el tiempo. En América Latina, las
pequenas y medianas empresas (pymes) enfrentan el reto de adaptarse a estas nuevas
exigencias digitales sin contar, muchas veces, con los recursos adecuados (Martinez &
Villavicencio, 2020). No obstante, el uso eficiente de las redes sociales puede representar
una solucion accesible y de alto impacto.

Diversos estudios han demostrado que el marketing digital, al ser implementado
adecuadamente, incrementa significativamente la lealtad del cliente, mejorando la
experiencia del usuario, generando valor agregado y fortaleciendo el vinculo emocional con
la marca (Ramos & Carranza, 2019). Estrategias como la personalizacion de contenidos, el
marketing de contenidos y el uso de influencers digitales han mostrado ser altamente
efectivas para captar y retener consumidores.

Las redes sociales permiten generar interacciones constantes con los usuarios, facilitando
una comunicacion mas cercana y empatica. Plataformas como Facebook, Instagram y TikTok
no solo son medios de promocion, sino también canales para generar confianza, resolver
dudas y ofrecer atencion al cliente en tiempo real (Paredes & Bravo, 2022). Este nivel de
cercania se traduce en un incremento del compromiso del consumidor con la marca, lo cual
es esencial para su fidelizacion.

En el contexto latinoamericano, se observa un aumento significativo en el uso de redes
sociales como canal de marketing, impulsado por el crecimiento en el acceso a internet y
la penetracion de smartphones. Segln datos de la CEPAL (2022), mas del 70% de los usuarios
latinoamericanos utiliza redes sociales de manera activa, lo que representa una oportunidad
Unica para las empresas en la region.

Asimismo, la fidelizacion digital no solo implica la retencion de clientes, sino también la
conversion de estos en promotores activos de la marca, a través del denominado “boca a
boca digital” (Carvajal & Rodriguez, 2021). Este fenomeno es especialmente relevante en
entornos digitales, donde las recomendaciones de otros usuarios influyen considerablemente
en las decisiones de compra.

Las estrategias digitales exitosas se caracterizan por estar centradas en el cliente, es decir,
priorizan sus intereses, necesidades y preferencias. Segin Morales y Gutiérrez (2020),
aquellas marcas que logran construir comunidades virtuales activas en torno a sus valores y
proposito, consiguen niveles mas altos de fidelizacion que aquellas que solo se enfocan en
vender productos.

+
AN

a

SAPIENS
DISCOVERIES

Sapiens Discoveries International Journal




INTERNATIONAL

Vol.3 No.1 (2025): Journal Scientific

No obstante, los desafios también son multiples: desde la sobrecarga de informacion digital,
la pérdida de privacidad del usuario, hasta la creciente competencia entre marcas por
captar la atencion en un entorno saturado (Lopez & Fernandez, 2021). Por ello, se hace
necesario realizar un analisis critico y sistematico de las estrategias actuales que realmente
generan fidelidad y diferenciacion.

Este articulo de revision tiene como objetivo identificar y analizar las principales estrategias
de marketing digital implementadas en redes sociales para lograr la fidelizacion de clientes,
a partir de estudios recientes realizados en paises de América Latina. Se busca, ademas,
evidenciar cuales de estas estrategias han tenido mayor impacto en la construccion de
relaciones sostenibles entre marcas y consumidores.

Finalmente, el estudio contribuye al cuerpo tedrico del marketing digital en el contexto
latinoamericano, proponiendo lineas de accion que permitan a las organizaciones optimizar
sus recursos digitales en funcion de la lealtad del cliente. Asi, se busca ofrecer una base
académica y practica para profesionales del marketing que operan en entornos altamente
competitivos y digitalizados.

2. DESARROLLO

El marketing digital se fundamenta en la capacidad de las organizaciones para interactuar
directamente con los consumidores a través de plataformas digitales, generando experiencia
de marca online y fomentando la confianza y satisfaccion como preludio a la lealtad del

cliente (Ruiz Oscorima, 2021)

La experiencia de marca online integra dimensiones sensoriales, afectivas y
comportamentales, resultando en un efecto positivo sobre la confianza y la satisfaccion del
cliente, lo que —a su vez— fortalece el e-WOM y consolida la lealtad en entornos digitales
(Mamani Mamani et al., 2024)

En el contexto latinoamericano, el e-WOM (boca a boca electronico) esta estrechamente
vinculado al compromiso del usuario; las motivaciones para consumir o generar estas
comunicaciones digitales influyen directamente en su adopcion y posterior propagacion
(Haro-Sosa et al., 2022)

Diversos estudios sobre restaurantes en Ecuador confirman que los usuarios con mayor
motivacion para consultar o escribir e-WOM muestran un compromiso mas alto, lo que
impulsa la adopcion de recomendaciones digitales que afectan su comportamiento de

compra (Haro-Sosa et al., 2022)

Las dimensiones de la calidad del servicio digital —como rapidez, atencion personalizada y
resolucion efectiva de incidencias— son variables determinantes para desencadenar la
satisfaccion, la confianza y, finalmente, la fidelizacion del cliente (Vasquez-Campos et al.,
2020)

+
AN

a

SAPIENS
DISCOVERIES

Sapiens Discoveries International Journal




INTERNATIONAL
k‘ ) Vol.3 No.1 (2025): Journal Scientific

En el mercado retail tecnolodgico latinoamericano, la evaluacion positiva del servicio y los

comentarios generados por los usuarios (WOM) actlan como antecedentes claros de la
intencion de recomendacion, contribuyendo a la creacion de valor relacional y fidelizacion
(Calix Hernandez, 2024) .

Para las pymes ecuatorianas, las estrategias de fidelizacion combinan la atencion al cliente
con presencia en redes sociales, permitiendo consolidar relaciones duraderas basadas en

reconocimiento experto y atencion agil (Baduy Molina et al., 2017)

El marketing relacional en el entorno digital busca implementar mecanismos de
diferenciacion —como programas de fidelidad o experiencias personalizadas— que
promuevan el valor emocional y funcional del cliente con la marca (Arrobo Reyes et al.,
2019)

El vinculo entre confianza y ventas en plataformas de comercio electronico ha sido
documentado en América Latina; la reputacion percibida por los consumidores es un

predictor clave para la intencién de compra y continuidad (Correa et al., 2019) .

En resumen, la literatura latinoamericana evidencia que las estrategias de marketing digital
efectivas para la fidelizacion incorporan experiencias de marca online, calidad de servicio,

activacion del e-WOM y programas relacionales como componentes integrales y sinérgicos.

3. METODOLOGIA

Este estudio adopta un enfoque de revision sistematica de literatura, siguiendo el método
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), ampliamente
reconocido por su rigurosidad y transparencia en la recoleccion, seleccién y analisis de
evidencia cientifica relevante (Galdos-Fisher et al., 2024)

La busqueda bibliografica incluyd bases académicas relevantes en la region latinoamericana
como SciELO, Redalyc, EBSCO, ProQuest y repositorios universitarios de Perl, México,
Ecuador y Colombia, en los idiomas espafiol, portugués e inglés, para garantizar diversidad
y relevancia contextual (Galdos-Fisher et al., 2024)

Se definieron criterios de inclusion: articulos entre 2016 y 2024, enfocados en marketing
digital, redes sociales y fidelizacion de clientes, realizados en paises latinoamericanos o con
muestras de marcas/SMME de la region; también se incluyeron estudios cuantitativos,
cualitativos y mixtos publicados en revistas indexadas (Olortegui-Alcalde et al., 2023)

En contraste, se excluyeron investigaciones con alcance Unicamente publicitario, sin
componente de fidelizacion o redes sociales, asi como trabajos no revisados por pares o
provenientes de fuentes no indexadas, para mejorar la validez cientifica.

El proceso de seleccion siguio las siguientes fases: identificacion (extraccion de ~150
estudios), cribado (eliminaciéon de duplicados y no relevantes), elegibilidad (revision de
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texto completo) y seleccion final, dando como resultado 29 articulos empiricos examinados
a fondo (Olortegui-Alcalde et al., 2023; Galdos-Fisher et al., 2024)

Se realizo codificacion de variables clave: técnicas de marketing digital utilizadas (p. €j.,
programas de fidelizacion, contenido personalizado, atencién en redes), métodos de
fidelizacion (e-WOM, confianza, compromiso), tipo de estudio (cuantitativo, cualitativo,
mixto), y resultados asociados (satisfaccion, lealtad, recomendacidn) (Olortegui-Alcalde et
al., 2023) .

El analisis se llevd a cabo mediante una matriz comparativa de estudios, contrastando
hallazgos en términos de efectividad de estrategias, fortalezas metodologicas, debilidades
detectadas, y brechas de conocimiento identificadas en el contexto latinoamericano
(Galdos-Fisher et al., 2024; Olortegui-Alcalde et al., 2023).

Finalmente, se realizd una sintesis narrativa estructurada, permitiendo presentar
conclusiones integradas sobre cuales estrategias digitales han demostrado mayor
efectividad para la fidelizacion de clientes y qué aspectos requieren mayor investigacion
futura en la region.

Con el fin de sustentar tedricamente el analisis sobre las estrategias de marketing digital y
redes sociales aplicadas a la fidelizacion de clientes, se recopil6 una seleccion de estudios
empiricos desarrollados en América Latina durante los Ultimos afos. Estos trabajos fueron
seleccionados por su relevancia tematica, rigor metodoldgico y publicacion en revistas
cientificas indexadas. La Tabla 1 muestra un resumen de diez investigaciones que abordan
diversas perspectivas sobre el impacto del marketing digital, el comercio electronico, el
e-WOM (boca a boca electronico), la satisfaccion y el compromiso del cliente en distintos
contextos empresariales como pymes, restaurantes, plataformas de crowdfunding, y e-
commerce.

Tabla 1

Pais /

Titulo y autores Contexto

Tipo de muestra DOI / Link

“E-WOM en redes sociales

asociadas al valor de las , . )
. Peru Estudio correlacional
marcas de boutiques

online” — del-Aguila-Silva et (Tarapoto) - con 384 clientes

al. (2024)

“El impacto de los medios
sociales y del e-WOM en el Brasil Cuantitativo > https://doi.org/10.5295/cdg
éxito de crowdfunding...” — camparias crowdfunding .201300sb

Bernardino et al. (2021)
“E-Marketing y su influencia

https://doi.org/10.51252/ra
ce.v3i2.742
(revistas.unsm.edu.pe)

en la satisfaccion de los I(\'/Ia\e);g:ouimi Encuesta con clientes  https://doi.org/10.56712/la
clientes” — Valdez Rosas COSg j A?M) totales tam.v4i5.1332

etal. (2023)

“eWOM, confianza y Estudio de capital de  https://doi.org/10.37960/rv

o . Venezuela .
engagement: incidencia en el marca 0.v25i3.33368
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. Pais / . .
Titulo y autores Contexto Tipo de muestra DOI / Link
capital de marca” (Villarroel
& Berenguer, 2020)
“Motivaciones, compromiso
y adopcidon del e-WOM en Ecuador Restaurantes; entrevista https://doi.org/10.18046/j.e

restaurantes” — Haro-Sosa [/ encuesta stger.2022.162.4510
etal. (2022)

“La implementacion de
estrategias de fidelizacion...

empresas diaitales en México Entrevistas https://doi.org/10.51896/ril

’p. N g \ semiestructuradas cods.v6i61.694
México” —Rosado Gomez
etal. (2024)
“Tecnologia y enfoque a Perd (pymes Meétodo https://doi.org/10.26668/b
clientes de valor...” — hotele?gfs) fenomenologico usinessreview/2023.v8i7.2
Tito-Huamani et al. (2023) cualitativo 670
“Efectos de las consultas
boca a boca en redes sociales . . https:/doi.org/10.18046/j.
en la compra de Ecuador Estudio correlacional

" » stger.2022.164.5241

cosméticos...” —Mendoza &
Moliner (2022)
“Marketing relacional... Perd https://doi.org/10.12795/I
industria panadera” — Caja (panaderfa) Estudio de caso ROCAMM.2022.v05.i02.0
Gutiérrez (2022) P 3

“The consistency of

trust-sales relationship in Regional (8 https://arxiv.ora/abs/1911.

Latin-American paises Big data e-commerce 01280
e-commerce” — Correa etal. LATAM) R
(2019)

Fuente: Elaboracion Propia

4. RESULTADOS

Los estudios analizados demuestran una clara tendencia hacia la adopcion de estrategias
digitales como medio principal para fortalecer la relacion empresa-cliente. La
implementacion de técnicas como el e-WOM (boca a boca electrénico), la interaccion
personalizada y la presencia activa en redes sociales han generado impactos positivos en la
percepcion de marca y la lealtad de los consumidores (del-Aguila-Silva et al., 2024). En el
caso de las boutiques digitales peruanas, se evidencié que la interaccién emocional y la
rapidez en las respuestas mejoran sustancialmente el valor percibido por el cliente.

Asimismo, se confirma que las redes sociales no solo sirven como canales de promocion, sino
como espacios de co-creacion de valor y dialogo constante. Haro-Sosa et al. (2022)
demostraron en su investigacion en restaurantes ecuatorianos que los clientes valoran
significativamente las publicaciones con contenido auténtico, recomendaciones de otros
usuarios y respuestas oportunas por parte de las marcas, lo que incrementa la intencion de
recompra.
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Un hallazgo transversal fue la relacion directa entre el compromiso del cliente en redes
sociales y su intencion de fidelizacion. Rosado Gomez et al. (2024) encontraron que las
empresas mexicanas que implementaron campanas de fidelizacion digital basadas en
experiencias y beneficios personalizados lograron mantener a mas del 60 % de sus clientes
recurrentes durante los primeros seis meses de aplicacion de la estrategia.

Por otro lado, los resultados muestran que el marketing relacional, cuando se ejecuta con
apoyo de herramientas tecnoldgicas, potencia la fidelidad del cliente en contextos de baja
diferenciacion de producto. En el estudio de Caja Gutiérrez (2022), las panaderias peruanas
que apostaron por programas de fidelizacion digital y atencion al cliente mediante redes
sociales lograron superar en un 25 % a sus competidores en retencion de consumidores.

En el ambito del comercio electronico, la confianza sigue siendo un factor clave. Correa et
al. (2019) analizaron datos de multiples paises latinoamericanos y confirmaron que una
comunicacion coherente, la transparencia en las politicas y la seguridad de las plataformas
son variables criticas para garantizar la lealtad del consumidor en entornos digitales.

De forma complementaria, el estudio de Valdez Rosas et al. (2023) reveld que en el sector
agroindustrial mexicano, la satisfaccion del cliente esta altamente condicionada por la
calidad de la informacion compartida en medios digitales y la capacidad de la empresa para
brindar soporte postventa en redes sociales. Este hallazgo sugiere la necesidad de una
estrategia integrada de comunicacion y atencion al cliente.

Por otro lado, se observa que la influencia del e-WOM es mas efectiva cuando proviene de
usuarios considerados expertos o con alta credibilidad. Villarroel y Berenguer (2020)
concluyeron que el capital de marca se fortalece mas cuando los comentarios positivos son
emitidos por figuras de autoridad o microinfluencers en redes sociales.

Finalmente, los estudios concuerdan en que la fidelizacion no es un proceso automatico ni
exclusivo del marketing, sino el resultado de una gestion coherente de relaciones. Tito-
Huamani et al. (2023) senalaron que las empresas hoteleras que implementaron tecnologia
CRM junto con acciones en redes sociales lograron un compromiso emocional con sus
clientes, lo cual se tradujo en un aumento significativo de reservas recurrentes.

5. DISCUSION

Los resultados revisados permiten afirmar que el marketing digital, especialmente en redes
sociales, ha dejado de ser una herramienta complementaria para convertirse en un eje
central de las estrategias de fidelizacion. Esto se debe a su capacidad de generar
interacciones personalizadas, rapidas y emocionalmente significativas entre marcas y
consumidores, como lo muestran del-Aguila-Silva et al. (2024). En particular, las
microempresas y PYMES latinoamericanas se han beneficiado notablemente del uso de estas
plataformas al construir relaciones sostenidas con sus clientes mediante contenido auténtico
y conversaciones directas.

La literatura revisada sugiere que las estrategias basadas en el compromiso emocional del
cliente —como las recompensas personalizadas, el e-WOM y la creacion de comunidades
digitales— son mas efectivas para la fidelizacion que aquellas centradas Unicamente en
promociones o descuentos (Haro-Sosa et al., 2022). Este hallazgo coincide con los postulados
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del marketing relacional, donde la confianza y el valor percibido superan al simple
intercambio comercial.

De manera consistente, se destaca la importancia de generar confianza en entornos digitales
para lograr relaciones duraderas. Correa et al. (2019) evidencian que la percepciéon de
seguridad, transparencia en la informacién y politicas claras de privacidad son
determinantes para la lealtad del cliente en el comercio electrénico. Este aspecto cobra
especial relevancia en América Latina, donde aun existe cierto grado de desconfianza hacia
las plataformas digitales.

Por otro lado, el uso de influencers, microinfluencers y usuarios con alta credibilidad como
voceros informales de marca en redes sociales ha demostrado ser altamente eficaz en el
fortalecimiento del capital de marca y la intencion de recompra (Villarroel & Berenguer,
2020). Sin embargo, esta estrategia debe ser utilizada con cautela, priorizando la
autenticidad sobre la cantidad de seguidores.

La implementacion de tecnologias de gestion de relaciones con clientes (CRM) en conjunto
con redes sociales aparece como una solucion integral. Tito-Huamani et al. (2023)
demuestran que esta combinacion permite segmentar audiencias, personalizar contenidos y
mantener un registro detallado del comportamiento del cliente, lo que facilita una
fidelizacion mas inteligente y efectiva.

Asimismo, la discusion resalta que la fidelizacion es mas duradera cuando se basa en la co-
creacion de valor. Empresas que invitan a sus clientes a participar en el disefo de productos,
promociones o campanas muestran mayores niveles de retencion (Rosado Gémez et al.,
2024). Esta participacion activa refuerza el sentido de pertenencia y eleva el compromiso
con la marca.

No obstante, se identifican desafios comunes, como la baja profesionalizacién en la gestion
de redes sociales, especialmente en microempresas rurales o de sectores tradicionales (Caja
Gutiérrez, 2022). Estas organizaciones, aunque reconocen el valor del marketing digital,
aun no desarrollan estrategias sostenibles ni cuentan con personal capacitado, lo que limita
su impacto en la fidelizacion.

Finalmente, es necesario sefialar que, aunque los estudios coinciden en la efectividad del
marketing digital para la fidelizacion, pocos miden el impacto a largo plazo o incorporan
variables culturales especificas del consumidor latinoamericano. Por ello, futuras
investigaciones deben considerar metodologias longitudinales y enfoques multiculturales
para entender mejor las dinamicas de fidelizacion en contextos locales.

6. CONCLUSIONES

El marketing digital, especialmente a través del uso estratégico de las redes sociales, se ha
consolidado como una herramienta fundamental para la fidelizacion de clientes en el
contexto latinoamericano. Las empresas que han logrado adaptarse a las nuevas dinamicas
digitales han experimentado mejoras significativas en la retencién de clientes y en la
construccion de relaciones sélidas con su audiencia. Este fendmeno responde a la capacidad
de las redes sociales para facilitar una comunicacion bidireccional, personalizada y continua
entre las marcas y sus consumidores.
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Se ha identificado que las estrategias mas efectivas de fidelizacion no se centran
Unicamente en promociones o beneficios econdmicos, sino en la creacion de experiencias
significativas, la generacion de valor compartido y el fortalecimiento del vinculo emocional.
Elementos como la co-creacion de contenido, la interaccion constante, y la atencion al
cliente en tiempo real, son factores determinantes para lograr una fidelizacion sostenible.

A pesar de los avances, todavia existen brechas importantes en la implementacion
profesional del marketing digital, especialmente en pequenas y medianas empresas. Muchas
organizaciones carecen de una planificacion estratégica adecuada, de personal capacitado
y de herramientas tecnologicas que permitan una gestion eficiente del vinculo con sus
clientes. Esto limita el impacto potencial de las redes sociales como instrumento de
fidelizacion.

Recomendaciones

Se recomienda a las empresas latinoamericanas, especialmente a las micro, pequefas y
medianas, que inviertan en la formacion continua de su personal en areas relacionadas con
marketing digital y gestion de redes sociales. La profesionalizacion de estos procesos
permitira una ejecucion mas coherente y efectiva de las estrategias de fidelizacion,
adaptadas a las caracteristicas del consumidor digital actual.

Asimismo, es necesario que las organizaciones desarrollen planes de marketing digital
integrados, con objetivos especificos de fidelizacion. Estos planes deben incluir el uso de
indicadores de rendimiento, segmentacion adecuada del publico, personalizacion del
contenido y mecanismos de retroalimentacion constante. El enfoque debe estar centrado
en el cliente, fomentando relaciones a largo plazo basadas en la confianza, la transparencia
y el valor compartido.

Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones profundicen en los efectos a largo plazo
de las estrategias digitales sobre la fidelizacion de clientes, incorporando variables
culturales, demograficas y tecnologicas especificas de cada pais latinoamericano. Esto
permitira generar modelos mas representativos y Utiles para el desarrollo sostenible del
marketing digital en la region.
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