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Resumen: Esta investigación tiene el propósito principal de resaltar la importancia de
las plataformas de marketing digital en lo relacionado a las ventas de las empresas del 
sector comercial en Colombia. Se analiza cómo el uso estratégico de estas herramientas 
digitales impulsa las ventas, mejorando el reconocimiento de marcas lo cual atrae nuevos 
clientes potenciales para las pequeñas y medianas empresas. Actualmente, a pesar de que 
un porcentaje significativo de pymes colombianas ya tienen presencia en redes sociales y 
sitios web, muchas aún no aprovechan todo el potencial del marketing digital de manera 
efectiva. El estudio busca identificar las estrategias y plataformas digitales más utilizadas 
por estas empresas, así como medir su impacto cuantitativo en indicadores clave como 
ventas y captación de clientes. Además, se examinaron casos de empresas pequeñas que 
han logrado implementar eficazmente el marketing digital, resaltando las mejores prácticas, 
lecciones aprendidas y factores clave que contribuyeron a su éxito. La investigación destaca 
la importancia de que las pymes adopten estrategias digitales adecuadas para competir en un 
mercado cada vez más saturado, donde no solo enfrentan la competencia local sino también 
de empresas globales con mayor experiencia en el entorno digital.
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Abstract: This research has the main purpose of highlighting the importance of digital 
marketing platforms in relation to the sales of companies in the commercial sector in 
Colombia. It analyzes how the strategic use of these digital tools boosts sales, improving 
brand recognition, which attracts new potential customers for small and medium-sized 
businesses. Currently, although a significant percentage of Colombian SMEs already have 
a presence on social networks and websites, many still do not take advantage of the full 
potential of digital marketing effectively. The study seeks to identify the digital strategies 
and platforms most used by these companies, as well as measure their quantitative impact 
on key indicators such as sales and customer acquisition. Additionally, cases of small 
businesses that have managed to effectively implement digital marketing were examined, 
highlighting best practices, lessons learned and key factors that contributed to their success. 
The research highlights the importance of SMEs adopting appropriate digital strategies to 
compete in an increasingly saturated market, where they not only face local competition but 
also from global companies with greater experience in the digital environment.
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Introducción

En la actualidad, el marketing a través de plataformas y canales online se ha vuelto fundamental para el 
progreso de las empresas, especialmente para los negocios pequeños y medianos. En Colombia, a pesar de 
que cada vez más pequeñas y medianas empresas adoptan el marketing digital, muchas aún no aprovechan 
todo su potencial de manera estratégica. Esta investigación busca determinar la importancia y los beneficios 
de implementar el marketing digital en las pequeñas y medianas empresas colombianas, mediante el 
análisis de casos de estudio y datos reales. (Ayala & Gonzales, 2015) (Giraldo,2019)

El panorama empresarial actual se caracteriza por un mercado cada vez más saturado, donde los negocios 
pequeños y medianos no solo compiten con empresas locales sino también con grandes corporaciones globales 
que tienen un mejor manejo del entorno digital. En este contexto, comprender cómo utilizar eficazmente 
las plataformas digitales puede marcar la diferencia entre el éxito y el estancamiento empresarial. Las 
pequeñas y medianas empresas, con recursos limitados en comparación con las grandes compañías, deben 
optimizar su gestión de recursos para hacer frente a la competencia y aprovechar al máximo las 
oportunidades que ofrecen los canales digitales. (Brevo,2021) (Fuente,2023)

El estudio identifica las principales estrategias y plataformas de marketing digital adoptadas por los 
negocios pequeños y medianos en diferentes sectores económicos de Colombia. Además, analiza el 
impacto cuantitativo del marketing digital en indicadores clave como ventas, captación de clientes, 
reconocimiento de marca y retorno de la inversión. Asimismo, examina casos de éxito de pequeñas y 
medianas empresas colombianas que han logrado implementar eficazmente el marketing digital, resaltando 
las mejores prácticas, lecciones aprendidas y factores clave de éxito.

Materiales y Métodos

Enfoque

La metodología para esta investigación es de tipo mixta enfocada en la recolección y análisis de datos 
numéricos y estadísticos para medir el impacto del marketing digital en las pymes. De este modo, el 
enfoque cuantitativo permite examinar relaciones casuales, medir variables y formular hipótesis que puedan 
ser probadas mediante métodos estadísticos. Y el cualitativo nos permite analiza el comportamiento de las 
pymes en cuanto al uso que le dan a las distintas herramientas digitales en diversos temas.(Reyes, 2021)
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Tipo

Trata de una investigación descriptiva que busca especificar las características y tendencias del fenómeno 
del marketing digital en las pymes a través de la recolección de datos cuantitativos. Se recolectarán datos 
de fuentes secundarias confiables para obtener información precisa y medible sobre la implementación, 
estrategias, herramientas, inversión y resultados del marketing digital en el sector empresarial. Debido a 
que permite la búsqueda y precisión de información relacionada con el marketing digital en Colombia, que 
se presenta a través de descripciones de los hallazgos, es adecuada para el presente trabajo. (Reyes, 2021)

Diseño

El diseño de la investigación esta denominado como documental ya que consiste en buscar información 
ya recolectada, analizada e interpretarla para ello se tomarán como base documentos de investigación con la 
misma temática. Por lo tanto, esta investigación va más allá de la recopilación de datos. Se basa en teorías 
existentes y presenta la información de manera específica y luego se analizaron los resultados para obtener 
generalizaciones importantes que mejoren el conocimiento. (Reyes, 2021).

Fuentes de información.

De manera adicional, se revisan estudios y estadísticas existentes sobre el tema para complementar la 
investigación y contextualizar los hallazgos, recalcando nuestro objetivo general de extraer conclusiones 
generalizables basadas en la evidencia que contribuyan al conocimiento y a la toma de decisiones estratégicas, 
en el ámbito del marketing digital para las pymes en el país de Colombia. Nos vamos en la investigación 
documental, a través de la revisión, de documentos e artículos de carácter científico, publicaciones 
académicas, tendencias de mercado, medios digitales, de diversas indoles, se constata las ideas comúnmente 
adoptadas por los especialistas, para en un análisis descriptivo y desarrollar el tema de Marketing digital 
herramientas y tendencias. (Bonillo, 2022)

Resultados y Análisis

Estrategias y plataformas de marketing digital adoptadas por las pymes colombianas.

Se ha dicho que el marketing digital es la columna principal en el e-commerce, puesto que asegura el 
posicionamiento en el mundo web, lectores, clientes y una fuente de ingresos constante. De acuerdo con 
Pragma, (2023) el e-commerce tiene la definición de todas aquellas transacciones que son financieras o 
información que se realizan a través de un medio electrónico donde una organización puede interactuar 
o realizar negocios con un tercero, además se incluyen lo que es la administración de las transacciones
mediante las ventas en línea o como se suele utilizar las operaciones que no son de carácter financiero
generando que ambas sirvan como un medio para agilizar los procesos u operaciones que se desempeñan
en línea.

Por otro lado, la gran encuesta pyme hecha por ANIF para el segundo trimestre del 2020, se reflejó 
que un porcentaje de las pymes que forman parte esencial de los sectores del comercio. la industria y el 
servicio desempeñan en sus labores el uso de herramientas, ya sea de marketing o de recopilación de datos 
e información. Como se podrá observar a continuación, las pymes que han hecho uso de las herramientas 
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digitales han orientado su uso en plataformas para comprar insumos o vender productos, así como también 
el despacho de la mercancía a distancia. (Gran Encuesta Pyme Nacional, 2020)

Gráfico 1: Uso de servicios digitales en el pasado

Fuente: (Gran Encuesta Pyme Nacional, 2020)

De lo anterior podemos alegar que hallamos un porcentaje de empresas que han usado anteriormente 
algún tipo de servicio digital, como lo describe la (gráfica 1). Que en los sectores inscritos los usos más 
frecuentes son las plataformas para vender o comprar insumos, así como también la distribución de los 
productos de manera digital. 

Destacando a aquellas empresas que hacen parte del sector de servicios quienes han mostrado un uso 
más constante de los servicios digitales mostrados en el gráfico. De esta manera podemos inferir lo siguiente: 
la proporción en cuanto a la compra de insumos es mayor a la de los demás sectores (79%), también en 
la repartición de los productos de manera digital (76%), las compras por medio del comercio electrónico 
(57%) y el más comparativo de todos el de ventas a través de medios digitales con un (66%).

A esto también podemos sumar la investigación realizada por (Striedinger, 2018) en donde concluye 
que las pymes se optan por estrategias como las siguientes: email marketing, sitios web, marketing, pago 
para realizar comercio digital, posicionamiento en los diferentes buscadores, blogs, publicidad, marketing 
en RRSS, entre las principales.

Por cual la forma en la que deben atender cada una de sus secciones debe ser asombrosa e inusual 
generando que se incrementen los procesos en las actividades relacionadas a la parte comercial a diferencia 
de la competencia lo cual ayuda a resaltar o sobresalir ante los clientes, donde las decisiones y estrategias que 
emplean algunas compañías son relacionadas con el propósito de mejorar y establecer una mejor posición 
ante la búsqueda de sus posibles clientes, además incrementar sus actividades comerciales superiores a 
la competencia y sobresalir en las relaciones con los clientes, las compañías llevan a cabo algunas de las 
siguientes estrategias, cuyos objetivos se enfocan en mejorar su posicionamiento en buscadores, además de 
ser influyentes o tener mayor participación en las redes sociales además de implementar medidas referente 
a el  marketing e-mail. Ellas son:

●	 Sitio web: Debido a que se suele adaptar a cualquier tipo de equipo electrónico como los celulares 
lo cual genera que sea un espacio más influyente y atractivo para los usuarios ya que les permite revisar , 
observar y navegar las veces que sea necesario además de que se puede visualizar desde cualquier lugar y 
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realizar transacciones lo cual facilita los procesos tanto para el cliente como para la empresa. Se presentan 
dos categorías de sitios web: el corporativo y el comercial, los cuales, además de brindar la totalidad de la 
asistencia técnica de la organización, incitan a los clientes a adquirir.

● Posicionamiento en buscadores: Entre las múltiples maneras de aumentar el número de espectadores
en una página web, es el posicionamiento natural en los resultados de búsqueda de internet, dicho de otro 
modo, los que se muestran sin haber realizado pagos publicitarios o patrocinios. (López, 2009).

El posicionamiento SEO se consigue mediante diversas técnicas y buenas prácticas como la optimización 
de contenidos, la conformación del sitio web, las palabras más relevantes, enlaces entrantes, UX, UI, entre 
otros factores secundarios. (Lozano, Torro & Calderón, 2021).

● Redes sociales: Las redes sociales nos permiten hablar más con amigos, familiares, con tus contactos
profesionales (clientes, proveedores, compañeros de trabajo) en cualquier lugar donde estemos presentes.  
Las plataformas que han entendido realmente las necesidades del usuario en cada momento son las que 
están teniendo más éxito. Mismas que se han convertido como herramientas de comunicación, ya que, 
todos los días se usan para el intercambio de mensajes, ya sean escritos, en audio o video; de manera 
honesta podemos concluir que han revolucionado la comunicación social. (González, 2011)

Impacto cuantitativo del marketing digital en indicadores clave

El uso de tecnologías digitales abrirá nuevas oportunidades para las empresas en todo el mundo. Esto 
se debe a que estas tecnologías ayudan a modernizar los negocios y a crear nuevas formas de valor para los 
clientes, además de generar más ingresos.

En el ámbito profesional, se ha visto que, debido a la presión del mercado y la competencia, el marketing 
obliga a las empresas a mejorar continuamente para satisfacer las necesidades de los clientes y mejorar sus 
ofertas. (Rodríguez, Camargo, González, & Gorrin, 2015).

El marketing digital se ha convertido en una herramienta indispensable para las empresas debido a 
la transformación tecnológica y digital que ha generado cambios en el comportamiento del consumidor. 
Su importancia radica en que permite una comunicación bidireccional, personalizada y medible con los 
clientes potenciales (Bonilla, 2022). A través de la práctica profesional, se ha podido observar los gustos de 
los posibles clientes y se ha mejorado la manera de hacer publicidad. Esto ha sido tan impactante que hoy 
en día existen estudios dedicados exclusivamente al marketing online, mostrando claramente un antes y un 
después con la llegada del internet. (Selma,2017)

Es importante señalar que el desarrollo del marketing digital ha cambiado la forma de hacer negocios 
con el tiempo, especialmente para quienes se dedican al comercio internacional. Estos profesionales 
necesitan especializarse en mercados específicos, vender y ofrecer productos y servicios, y entender los 
procesos logísticos y las cadenas de valor que afectan a los mercados. (Rodríguez, 2020) (Mintic. 2016) 
(Mintic,2022)
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Para el desarrollo profesional, el marketing digital proporciona habilidades para investigar nuevos 
mercados, tanto nacionales como internacionales, de bienes y servicios. También ayuda a planificar y 
desarrollar estrategias para procesos de comercialización internacional muy competitivos.

En Colombia, el marketing digital ha tenido un crecimiento notable en la última década, convirtiéndose 
en una estrategia clave para el posicionamiento y crecimiento de las empresas. Se destaca que el país 
se encuentra en el quinto lugar como país innovador en Latinoamérica en términos de desarrollo digital 
(Bonilla, 2022).

Figura 1. Estadísticas de Redes Sociales en Colombia 2023

Fuente: (Way2net, 2023)

Figura 2. Indicadores de crecimiento digital

Fuente: (Way2net, 2023)

      Casos de éxito de pymes colombianas que han logrado implementar eficazmente el marketing digital

El coeficiente alfa fue explicado en 1951 por Lee J. Cronbach. Y consiste en un índice para ser usado 
en las mediciones de confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la 
magnitud en que las partes de una actividad o instrumento están correlacionadas. (Celina & Campo, 2005). 
Imagina que tienes un examen de 10 preguntas. Cada pregunta mide tu conocimiento sobre un tema en 
particular. Si respondes correctamente todas las preguntas sobre un tema, eso indicara que dominas ese 
tema, pero si respondes bien algunas y otras mal sobre el mismo tema, eso sugeriría que tu conocimiento no 
es consistente. (Naciones Unidas 2023)
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El coeficiente de alfa de Cronbach es una medida que nos ayuda a determinar que tan consistente y 
confiable es un conjunto de preguntas o ítems (como un examen o encuesta) al medir un concepto o situación 
en particular. Lo primero que se debe hacer es calcular la correlación entre las respuestas de la encuesta con 
la formula {a= n.p / 1+p (n– 1)}, donde n es el número de ítems y p es el promedio de todas las correlaciones 
según Hernández, Fernández, & Baptista (2006). 

De modo que funcionaria así: 

1. Calcula la correlación (o relación) entre las respuestas a todas las preguntas del conjunto.

2. Mientras más correlacionadas estén las respuestas, más consistentes son las preguntas al medir el
mismo concepto.

3. El resultado es un valor entre 0 y 1. Mientras más cercano a 1, más confiable es e l conjunto de 
preguntas.

Por ejemplo, si el alfa de Cronbach es 0.9, significa que las preguntas tienen una alta consistencia interna 
y miden de manera confiable el concepto de interés. Pero si es 0.5, la consistencia es baja y posiblemente 
algunas preguntas no miden bien ese concepto.

Ahora bien, con base en esto se muestra el resultado de una encuesta hecha a diferentes empresarios con 
una muestra de 330 personas. De acuerdo con la plantilla de personal 44% son micropymes, 36% pequeñas 
y por ultimo el 19% son de medianas empresas. Los cuales dieron respuesta a una encuesta que preguntaba 
sobre información relacionada con los cambios de desempeño empresarial y los usos del marketing digital 
durante el aislamiento sanitario ocasionado por el Covid-19. (Cristancho, Cancino & Ninco, 2024)

De este modo la encuesta estaba construida en 6 bases que miden el impacto del confinamiento por el 
Covid-19 las acciones del marketing antes y durante la pandemia como también su efectividad (Tabla I). 
Los índices de fiabilidad de Alfa de Cronbach para cada sección son satisfactorios ya que los datos fueron 
mayores a 0,8 como lo dice.

Tabla I. Estadísticas de fiabilidad y consistencia

Fuente: (Cristancho, Cancino & Ninco, 2024)

Se observó una relación entre el tiempo de funcionamiento en el mercado y una menor adopción de 
herramientas de marketing digital antes de la pandemia. Esto se asoció con una mayor afectación ocasionada 
por la pandemia, ya que las empresas más longevas presentaron menos preparación y experimentaron más 
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problemas al implementar herramientas tecnológicas durante el confinamiento (Cristancho, Cancino & 
Ninco, 2024). No todas las pequeñas y medianas empresas estaban listas para la situación imprevista, por 
eso reaccionaron de diferentes maneras durante el encierro, tomando acciones en el entorno digital para 
disminuir los efectos negativos en ese tiempo. 

Constantemente los consumidores tienen gustos diferentes al presentarse cambios en las tecnologías ya 
que se ajustan a las necesidades que tienen por adquirir un producto o servicio. Por lo cual dichos factores 
lograron tener mayor determinación en los rendimientos de las pymes las cuales no tenían la preparación o 
la capacitación para desempeñar dichas actividades en línea generando menor efectividad en comparación 
con aquellas que ya tenían conocimiento en acciones de carácter digital, antes de lo ocurrido en pandemia. 
La captación para ser efectiva puede tener una vinculación en lo que concierne a una curva de aprendizaje en 
donde ciertas empresas lograron acumular más experiencia en lo que respecta a herramientas que ayudan a 
los mercados en la era digital y proporciona mayor empreño en lo que respecta al marketing web enfrentando 
a lo ocurrido con la crisis. (Celina & Campo, 2005)

Se identifico que el mercado con el tiempo esta vinculado directamente con la forma en que se adapta 
o acopla a las herramientas que se utilizan en el mercado exclusivamente de la digital lo cual se demostró
en la pandemia donde aquellas que llevaban más tiempo en industria fueron las más afectadas ya que no
tenían ningún conocimiento e implementación de las medidas digitales. En contraste con las empresas que
más recientes o nuevas que se adaptaron e implementaron el uso de tecnologías y medidas digitales que
permitieron tener un mayor rendimiento y beneficio aun en épocas de pandemia logrando surgir ante dicho
obstáculo.

Conclusiones

Las pequeñas y medianas empresas (pymes) colombianas han adoptado cada vez más herramientas y 
estrategias de marketing digital para promocionar sus productos y servicios. Las principales plataformas 
utilizadas son las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok, así como la creación de sitios web 
corporativos y comerciales. Además, implementan técnicas como el posicionamiento en buscadores (SEO), 
el email marketing y la publicidad en línea. El uso efectivo del marketing digital ha tenido un impacto 
positivo en indicadores clave como el aumento de ventas, la captación de nuevos clientes y el reconocimiento 
de marca para las pymes. 

Algunas empresas han logrado resultados exitosos al aplicar estas estrategias digitales de manera 
adecuada, adaptándolas a sus necesidades y objetivos específicos. No obstante, aún existe un gran potencial 
por aprovechar, ya que muchas pymes no están utilizando herramientas de análisis web para medir el 
rendimiento de sus campañas digitales. Además, un porcentaje significativo de empresas no cuenta con 
presencia en redes sociales, desaprovechando oportunidades de llegar a más clientes potenciales. 

Podemos llegar a la idea de que el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial 
para las pymes colombianas, permitiéndoles aumentar su visibilidad, ventas y captación de clientes a un 
costo relativamente bajo. Sin embargo, es fundamental que estas empresas implementen estrategias 
digitales integrales y midan su efectividad para maximizar los beneficios y mantenerse competitivas en el 
mercado actual.
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