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Resumen

Los mercados están posicionados globalmente donde las personas intercambian bienes y servicios por dinero y 
gracias al auge de Internet se han producido cambios desde una perspectiva cultural, económica y de consumo 
(Moya, 2015; Londoño, Mora & Valencia, 2018). La presente reflexión considera identificar las características de 
la implementación de herramientas de mercadeo digital los aspectos teóricos y estado del arte del contexto mun-
dial, permitiendo dar a conocer una evolución del mercadeo digital como parte fundamental del desarrollo de las 
comunicaciones globales para las empresas. Y en el caso de Colombia la revisión de artículos de investigaciones, 
publicaciones, diarios y/o noticias, identifica dos aspectos básicos: 1) La incidencia del mercadeo digital como eje 
transformador de la industria colombiana, y 2) la instauración de un nuevo paradigma en la comunicación entre 
organización y consumidor. Esta reflexión permite concluir que Colombia actualmente enfrenta un enorme desafío 
en la implementación exitosa de una estrategia digital, pues a pesar de algunos casos de éxito, no se ha terminado de 
consolidar su implementación con relación a distintos factores.
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Abstract

Markets are positioned globally where people exchange goods and services for money and thanks to the Internet 
boom, changes have occurred from a cultural, economic and consumption perspective (Moya, 2015; Londoño, 
Mora & Valencia, 2018). The present reflection considers identifying the characteristics of the implementation of 
digital marketing tools theoretical aspects and state of the art of the global context, allowing to make known an 
evolution of digital marketing as a fundamental part of the development of global communications for companies. 
And in the case of Colombia, the review of research articles, publications, newspapers and / or news, identifies 
two basic aspects: 1) The impact of digital marketing as a transforming axis of the Colombian industry, and 2) the 
establishment of a new paradigm in communication between organization and consumer. This reflection allows 
concluding that Colombia currently faces a huge challenge in the successful implementation of a digital strategy, 
because despite some success stories, its implementation has not been consolidated in relation to different factors.

Mercadeo digital como herramienta de posicionamiento de las 
empresas colombianas. Una revisión de la literature

Digital marketing as a positioning tool for Colombian companies. A review of the 
literature

Luis G. Marrugo-Mendoza
Universidad Tecnológica de Bolívar – Colombia
ORCID iD: https://orcid.org/0000-0002-2779-0802
lugimamen@gmail.com

Fecha de recepción: 01/11/2022
Fecha de evaluación: 10/11/2022
Fecha de aceptación: 02/12/2022

Cómo citar:  Marrugo-Mendoza, L. (2022). Mercadeo digital 
como herramienta de posicionamiento de las empresas colom-
bianas. Una revisión de la literatura. Revista Científica Anfi-
bios, 5(2), 72-86. https://doi.org/10.37979/afb.2022v5n2.114

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/


73

Mercadeo digital como herramienta de posicionamiento de las empresas colombianas. Una revisión de la literature

Ediciones EFIM,  Vol. 5, No. 1, Enero-Junio 2022

Keywords
Marketing; SMEs; Colombia; digital tools

Introducción
Kotler (2016) en su libro define el marke-

ting como toda actividad que tiene como objeti-
vo capacitar y gestionar las relaciones rentables 
con los usuarios se trata de crear valor para los 
clientes. Por lo tanto, las empresas primero deben 
comprender completamente a sus consumidores 
y su contexto. 

Los mercados en el contexto actual están po-
sicionados globalmente donde las personas y co-
munidades intercambian bienes y servicios por 
dinero. Desde una óptica económica, un mercado 
hace referencia a un grupo de personas adquirien-
tes y vendedores que están vinculadas estrecha-
mente y las transacciones entre los dos afectan 
los términos de la otra parte. El marketing, por lo 
tanto, es un sistema complejo de actividades co-
merciales diseñado para planificar, cotizar, pro-
mover y distribuir a los mercados objetivo pro-
ductos que satisfacen las necesidades para lograr 
las metas de una organización (Moya, 2015).

Gracias al auge de Internet y la era digital, los 
cambios desde una perspectiva cultural se refle-
jan, entre otras cosas, en cambios de gustos, há-
bitos y formas de comunicar, por lo que se debe 
incentivar a las empresas a ser proactivas ante las 
nuevas necesidades del mercado. y adherirse a la 
implementación de diversas estrategias para crear 
valor para los consumidores, y esto se puede re-
flejar a través del marketing lateral. Precisamente 
a través de la red global de internet es que la in-
formación y publicidad logra alcanzar todas las 
partes del mundo con bajos costos relativamente, 
lo cual ha impulsado a que las organizaciones y/o 
los comerciantes acojan  este tipo de estrategias 
para promover sus ventas y obtener mayor co-
bertura de públicos promocionando sus produc-
tos y/o servicios sin la necesidad por ejemplo de 
tener un lugar físico y promoviendo beneficios 
al comercio y la economía mundial (Londoño, 
Mora & Valencia, 2018).

El consumidor de hoy tiene más información 
que nunca, de hecho, para el año 2010 los consu-
midores utilizaron una media de 5,3 fuentes de 
datos previo a la realización de una compra, y para 
el año siguiente la cifra aumentó 10,4 (Lecinski, 
2011), este aumento de los datos de búsqueda ha 

hecho que las empresas no solo deban centrarse 
exclusivamente en el momento en que el cliente 
está en la caja (o en el carrito de compras), sino 
también a asegurar el momento cero de la verdad 
en el lugar correspondiente; está compilado para 
todos aquellos que tienen como objetivo buscar 
un cliente en la web y, antes de realizar una com-
pra, información en su círculo íntimo.

Después de eso, la tecnología digital se con-
virtió en un mecanismo cada vez más utilizado 
para el desarrollo de negocios en diversas indus-
trias, especialmente en actividades de marketing. 
Para impulsar su desarrollo, Internet juega un 
papel vital ya que facilita la distribución y pro-
moción de productos y también facilita las rela-
ciones directas con los consumidores de manera 
flexible (Kannan y Li, 2017).

En la situación actual, los especialistas en 
marketing deben ser más receptivos a los co-
mentarios de los compradores o clientes porque 
la audiencia está conectada las 24 horas del día 
(se sabe que muchas personas no apagan sus te-
léfonos incluso cuando duermen). De hecho, las 
redes sociales necesitarían que exista un flujo de 
información más veloz, lo cual invita a un mo-
delo nuevo de planificación estratégica en esta 
era tecnológica que incluye las llamadas redes 
sociales, la red global de internet, smartphones 
y otras herramientas.  Contribuyendo entonces a 
partir de fenómenos como la globalización y los 
diversos acuerdos comerciales que las organiza-
ciones se encuentren en la necesidad de utilizar 
adecuadamente las herramientas tecnológicas 
para promover iniciativas empresariales que pue-
dan mantener la competitividad a mediano y lar-
go plazo, lo que se llama digitalización y Marke-
ting no cumpliendo ese objetivo (Peña, Caicedo 
y Delgado, 2018).

Levinson (1995) afirma que el marketing es 
todo lo que se hace para promover una actividad 
desde el momento de una idea hasta el momento 
en que un cliente comienza a comprar un produc-
to o servicio de manera regular, aquí la tecnología 
digital se cobra un papel sumamente importan-
te como mecanismo cada vez más utilizado para 
el desarrollo de negocios en diversas industrias, 
especialmente en actividades de marketing. Para 
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impulsar su desarrollo, Internet juega un papel 
vital ya que facilita la distribución y promoción 
de productos y también facilita las relaciones di-
rectas con los consumidores de manera flexible 
(Kannan y Li, 2017).

Por otro lado, el marketing digital implica el 
uso de dispositivos electrónicos como computa-
doras personales, teléfonos inteligentes, teléfo-
nos móviles, tabletas y consolas de juegos para 
conectarse e interactuar con las partes relevantes. 
Esto también se aplica a los conceptos y herra-
mientas de marketing, ya que se utilizan otro tipo 
de canales y tecnologías, tales como la web site 
y E-mails. En otras palabras, implica el uso de 
dispositivos y tecnologías de Internet para captu-
rar, compartir, involucrar, testear, vender, recibir 
reseñas, patrocinios de productos y servicios a 
través de teléfonos inteligentes, redes sociales y 
aplicaciones (García, 2015).

Según García (2015), el tipo de marketing 
que utilizan las plataformas digitales es similar al 
marketing tradicional, es decir, en el marketing 
dirigido al consumidor (pull), los consumido-
res buscan activamente contenido de marketing, 
generalmente buscando en Internet o por correo 
electrónico, mensaje de texto o sitio web, blog 
Y en medios de audio y video (medios de trans-
misión), también requiere la última tecnología 
de navegador , como la optimización de motores 
de búsqueda (SEO, siglas en inglés) favorece las 
ventas especiales y la información sobre nuevos 
productos. En el marketing de inserción basado 
en canales, los especialistas en marketing envían 
mensajes a los no destinatarios que no están bus-
cando activamente el contenido, como mostrar 
anuncios en sitios de noticias y blogs. Se puede 
utilizar una combinación de estrategias y técni-
cas de comunicación; por ejemplo, una campa-
ña de correo electrónico puede contener enlaces 
para descargar contenido de la misma forma que 
desde el operador de telefonía móvil se puede 
concertar la distribución de campañas a favor de 
x producto favoreciendo su posicionamiento de 
mercado.

El marketing cobra importancia dentro de 
este proceso, pues se configura como un fenó-
meno social en el que la explotación de un bien 
y/o servicio debe tener lugar iniciando en la pro-
ducción, hasta el adquiriente final como una in-
tegración de procesos y actividades, De hecho, 
el marketing ahora se convierte en el pilar de las 

organizaciones que contienden y entregan valor 
a sus usuarios establecidos o aquellos que son 
potenciales (Andrade, 2016). 

El marketing tiene un carácter social, la 
comunicación bidireccional se apoya en las 
redes sociales a partir de la promoción de una 
marca, producto o servicio, y tiende a ubicar 
en un lugar privilegiado del entorno digital a 
la marca (Londoño, Mora & Valencia, 2018) 
logrando así adquirir beneficios para el em-
prendedor. Internet es ahora un medio típico 
para el intercambio inmediato de información 
a través de herramientas de naturaleza tecno-
lógica o virtuales (Andrade, 2016).

En este sentido, la presente reflexión se 
realizará la revisión de aspectos teóricos reco-
pilados de artículos de investigaciones, publi-
caciones, diarios y/o noticias que permitan dar 
cuenta de forma contextualizada del marketing 
digital como estrategia para el posicionamien-
to organizacional enmarcada en los procesos 
de la industria colombiana, en primer lugar se 
realizará una revisión de literatura y antece-
dentes, posterior se consignará el rastreo de 
información que aporte a la construcción de 
resultados y finalmente se realizará un proceso 
de discusión teórica y presentarán conclusio-
nes. 

Revisión de la Literatura
Para algunos autores, como Gervase 

(2009), la finalidad del marketing es anticipar-
se y poder responder a las necesidades de los 
usuarios mediante un proceso que implique un 
intercambio favorable para el usuario o clien-
te, y utilizar múltiples estrategias para lograr 
la rentabilidad. y la eficacia, que a su vez pue-
de conducir a la competitividad, el propósito 
del marketing es facilitar el acceso de los da-
tos sobre lo que necesita el mercado, la ex-
periencia del usuario, la dinámica competitiva 
y las tendencias que lleva el mercado, Yamin 
(2017).

En la misma idea, es importante señalar 
que una estrategia de marketing según Caste-
llano y Urdaneta (2015), debe incluir “un se-
guimiento secuencial de la demanda, la seg-
mentación y el posicionamiento de aquel bien 
o servicio que pueda dar a la organización una 
ventaja competitiva”.



75

Mercadeo digital como herramienta de posicionamiento de las empresas colombianas. Una revisión de la literature

Ediciones EFIM,  Vol. 5, No. 1, Enero-Junio 2022

Mohasoa (2014) enfatiza lo anterior, afir-
mando que el marketing tradicional tiene 
como objetivo atraer a los usuarios señalando 
las características positivas y/o ganancias que 
conlleva el adquirir un bien o servicio por me-
dio de los canales tradicionales; García-Marín 
(2015) señala que estos medios usualmente 
son pautas de televisión, pautas radiales, la 
publicidad exterior, los folletos y las llamadas 
ofertas o descuentos en tiendas físicas.

Por otra parte,  Yogesh, Sharaha y Roopan 
(2019) han indicado que el mercadeo digital se 
entiende como aquella estrategia que hace uso 
de tecnologías digitales que se pueden encontrar 
principalmente en la red global. 

Gómez (2013) señala que el objetivo central 
del marketing digital es que las organizaciones 
logren establecer canales de comunicación con 
los usuarios existentes y/o potenciales por moti-
vos comerciales utilizando tecnologías de la in-
formación y dispositivos que puedan acceder a 
ellos. Los autores señalan que día a día un gran 
número de personas tienen mayor acceso a Inter-
net, por lo que las organizaciones deben utilizarlo 
para transformar la imagen de la organización, 
comunicarse de forma eficiente con sus usuarios, 
informar a los consumidores, ofrecer diversos 
productos y servicios, ampliar la cuota de merca-
do y así aumentar sus ventas”. 

Además, Vanegas (2012) ha señalado que el 
uso de Internet en las acciones organizacionales 
tiene varias ventajas que otorgan al marketing 
digital una ventaja sobre el marketing tradicio-
nal. Sin embargo, Gregory, Viet-Ngo y Karavdic 
(2019) han indicado que la transición de los mer-
cados tradicionales a los tecnológicos o digitales 
requieren habilidades de marketing especializa-
das para las empresas. Los autores explican que, 
en este sentido, el marketing digital cuenta con 
las características de ser interactivo, adaptable, 
cuantificable, implica menores costos y es flexi-
ble. 

El posicionamiento en la red cada día va co-
brando mayor importancia gracias a la web 2.0, 
pues ha facilitado en términos relativos la capaci-
dad de las organizaciones para volverse un miem-
bro activo de las distintas comunidades digitales, 
proporcionando información muy útil para las 
campañas de marketing (Morales, 2010), la inte-
gración de las PYMES en Internet a través de sus 

páginas web les permite tener mayor alcance, por 
lo tanto, pueden tener mayor penetración en nue-
vos mercados (Damacén, 2005), para tener po-
sicionamiento y reconocimiento de marca en los 
entornos digitales las personas deben encontrar-
los por ejemplo cuando hace búsquedas, cuando 
navega en redes sociales y cuando piensa en ellos 
(Morales, 2010).

Al respecto, Yamin (2017) explica que en 
el contexto actual hay una variedad de herra-
mientas de marketing digital como las redes 
sociales digitales que han cambiado las postu-
ras y forma de percibir el mercado objetivo de 
una compañía. Los autores señalan que estas 
herramientas inciden directamente en la rela-
ción entre marcas y consumidores. Asimismo, 
Grávalos (2013) planteó que los sitios web 
son otra herramienta de marketing digital que 
puede ser utilizada para dos fines específicos: 
el comercio electrónico y la distribución de 
campañas publicitarias. El primero tiene como 
objetivo mejorar los procesos comerciales y así 
lograr resultados más relevantes, mientras que 
el segundo está relacionado con la promoción 
de productos y/o servicios. De hecho, Vanegas 
(2012) comentó que el e-mail marketing es otro 
instrumento que tiene como objetivo realizar 
acciones coordinadas, enviar mensajes adapta-
dos a bases de información para actividades de 
marketing directo.

De igual forma, García-Marín (2015) plan-
teó que el marketing digital se puede analizar 
desde tres perspectivas. Primero se enfoca en 
los consumidores, analizando sus característi-
cas y el uso de los medios digitales. El otro pun-
to de vista está dirigido a las agencias de mar-
keting digital que saben que existen diversas 
herramientas que pueden utilizar para sacar el 
máximo provecho de su inversión. Finalmente, 
el párrafo restante destaca la empresa propieta-
ria de los bienes o servicios de los que esperan 
recibir un retorno de su inversión en ese medio. 

Sin embargo, Bala y Gomathi (2017) argu-
mentan que el marketing digital afronta algunos 
retos, primero el no perderse en la competencia, 
ya que cada día más empresas lo utilizan. Otro 
desafío, según los autores, es compartir conte-
nidos de interés para la audiencia, los cuales 
deben ser elegidos correctamente; además, las 
organizaciones deben mantenerse al día con las 
nuevas tendencias que cambian rápidamente. 
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Bien lo han señalado Gregory, VietNgo & 
Karavdic (2019), el uso de la tecnología de la 
información como parte de estos esfuerzos pue-
de transformar los canales de comunicación con 
los consumidores, así como hacer más eficien-
tes los procesos de adquisición, transmisión de 
productos y las cadenas de suministro, según los 
autores, algunas organizaciones que se dedican 
a la exportación utilizan estas herramientas para 
gestionar sus sistemas de cadena de suministro, 
fortalecer la relación con los canales de distribu-
ción y alianzas con otras compañías. Respecto a 
lo anterior, Vásquez (2009) afirma la adaptación 
de estos canales tiene como objetivo suplir las 
necesidades de los consumidores a costos muy 
bajos y haciendo uso de manera eficiente el en-
torno físico como las plantas u oficinas, el tiem-
po de trabajo, calidad, precio y presentación. 

Las estrategias de mercadeo digital enfocadas 
en el posicionamiento de la compañía son desa-
rrolladas en la web con el propósito de influir en 
los usuarios para que realicen acciones planifi-
cadas previamente. Esto constituye las formas 
tradicionales de venta y marketing que el mundo 
conoce, por lo que en todo el plan se incluye una 
estrategia concreta para el entorno digital. Ahora, 
para considerar los detalles: el marketing digital 
tiene tanta caracterización como a gran escala la 
posibilidad de confluir con los sistemas digitales 
que son capaces de crear perfiles minuciosos de 
cada comprador, enfatizando en sus caracterís-
ticas sociodemográficas, intereses y búsquedas 
previas. Convirtiendo así al internet en el mayor 
centro de información (Selma, 2018).

Las estrategias de posicionamiento definen la 
forma en que un producto y/o servisio ocupará 
los pensamientos de los usuarios o comprado-
res, respecto al resto de servicios Y/o productos 
ofrecidos por la competencia (Alcaide, et. al., 
2013), algunas estrategias que aportan de ma-
nera sustancial al posicionamiento de marca en 
Internet son la presencia de la marca o identidad 
de la compañía en plataformas o redes sociales, 
presencia en los primeros lugares de los distin-
tos motores de búsqueda, interacción y genera-
ción de comunidad en redes sociales, promover 
y compartir contenidos de valor educacional, 
promocional o de interés a través de sus canales 
digitales, tener sentimiento positivo de quienes 
hablan de la marca y monitoreo de reputación 
(Morales, 2010). 

Colombia enfrenta enormes desafíos para 
mejorar la productividad y competitividad em-
presarial en un contexto de crecimiento y desa-
rrollo económico, lo que no se puede lograr con 
estrategias ad hoc, sino que requiere una obser-
vación a mayor detalle y una escucha amplia de 
las necesidades de los distintos sectores (Castro, 
2017).

Para aprovechar las enormes posibilidades 
que ofrece el sistema, es necesario mirar fuera 
del apartamento. Entender que la digitalización 
no es solo un fenómeno pasajero que afecta al-
gunas áreas de la actividad de la empresa, por 
lo que se debe dar un gran salto conceptual para 
que sea una verdadera revolución que no solo 
perdure, sino que requerirá un gran cambio de 
estrategia en todos los niveles de negocio (Sel-
ma, 2018).

Metodología
El tipo de revisión bibliográfica que empleará 

este ejercicio es de carácter descriptivo, pues se 
busca proporcionar a los lectores una puesta al 
día sobre los conceptos útiles relacionados al área 
de mercadeo digital y su desarrollo en el contexto 
de la industria colombiana (Silamani, 2015).

Para Su desarrollo se realizó una recopilación 
de distintos documentos tipo: artículos científi-
cos, informes y documentos consignados en ba-
ses de datos electrónicas que incluyeran las varia-
bles de estudio. 

Criterios de selección 
Los criterios de selección de los documentos 

deberían cumplir con las siguientes característi-
cas: El año de publicación del artículo debe ser a 
partir del año 2018 o posteriores.

Debería incluir las siguientes palabras en la 
búsqueda: herramienta digital, empresas u orga-
nización, digital, Colombia, pymes, marketing, 
crecimiento empresarial, mercadeo digital, mer-
cadeo.

Posterior al proceso de rastreo de los docu-
mentos se realizó una organización de la infor-
mación destacando para cada uno de ellos, iden-
tificando así, a través de un cuadro, las categorías 
de análisis: Problema de análisis, objetivo, resul-
tados obtenidos y las conclusiones significativas 
halladas en cada uno.
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Análisis del contenido y aportes

Mercadeo digital una actividad global
Para algunos autores, como Gervase (2009), la 

finalidad del marketing es anticiparse y poder res-
ponder a las necesidades de los usuarios mediante 
un proceso que implique un intercambio favorable 
para el usuario o cliente, y utilizar múltiples estra-
tegias para lograr la rentabilidad. y la eficacia, que 
a su vez puede conducir a la competitividad, el pro-
pósito del marketing es facilitar el acceso de los da-
tos sobre lo que necesita el mercado, la experiencia 
del usuario, la dinámica competitiva y las tenden-
cias que lleva el mercado, Yamin (2017).

En la misma idea, es importante señalar que una 
estrategia de marketing según Castellano y Urda-
neta (2015), debe incluir “un seguimiento secuen-
cial de la demanda, la segmentación y el posiciona-
miento de aquel bien o servicio que pueda dar a la 
organización una ventaja competitiva”.

Mohasoa (2014) enfatiza lo anterior, afirmando 
que el marketing tradicional tiene como objetivo 
atraer a los usuarios señalando las características 
positivas y/o ganancias que conlleva el adquirir un 
bien o servicio por medio de los canales tradiciona-
les; García-Marín (2015) señala que estos medios 
usualmente son pautas de televisión, pautas radia-
les, la publicidad exterior, los folletos y las llama-
das ofertas o descuentos en tiendas físicas.

Por otra parte, Yogesh, Sharaha y Roopan 
(2019) han indicado que el mercadeo digital se 
entiende como aquella estrategia que hace uso de 
tecnologías digitales que se pueden encontrar prin-
cipalmente en la red global.

Gómez (2013) señala que el objetivo central del 
marketing digital es que las organizaciones logren 
establecer canales de comunicación con los usuarios 
existentes y/o potenciales por motivos comerciales 
utilizando tecnologías de la información y disposi-
tivos que puedan acceder a ellos. Los autores seña-
lan que día a día un gran número de personas tienen 
mayor acceso a Internet, por lo que las organiza-
ciones deben utilizarlo para transformar la imagen 
de la organización, comunicarse de forma eficien-
te con sus usuarios, informar a los consumidores, 
ofrecer diversos productos y servicios, ampliar la 
cuota de mercado y así aumentar sus ventas”.

Además, Vanegas (2012) ha señalado que el uso 

de Internet en las acciones organizacionales tiene 
varias ventajas que otorgan al marketing digital una 
ventaja sobre el marketing tradicional. Sin embar-
go, Gregory, Viet-Ngo y Karavdic (2019) han indi-
cado que la transición de los mercados tradicionales 
a los tecnológicos o digitales requieren habilidades 
de marketing especializadas para las empresas. Los 
autores explican que, en este sentido, el marketing 
digital cuenta con las características de ser interac-
tivo, adaptable, cuantificable, implica menores cos-
tos y es flexible.

El posicionamiento en la red cada día va cobran-
do mayor importancia gracias a la web 2.0, pues ha 
facilitado en términos relativos la capacidad de las 
organizaciones para volverse un miembro activo de 
las distintas comunidades digitales, proporcionando 
información muy útil para las campañas de marke-
ting (Morales, 2010), la integración de las PYMES 
en Internet a través de sus páginas web les permi-
te tener mayor alcance, por lo tanto, pueden tener 
mayor penetración en nuevos mercados (Damacén, 
2005), para tener posicionamiento y reconocimien-
to de marca en los entornos digitales las personas 
deben encontrarlos por ejemplo cuando hace bús-
quedas, cuando navega en redes sociales y cuando 
piensa en ellos (Morales, 2010).

Al respecto, Yamin (2017) explica que en el 
contexto actual hay una variedad de herramientas 
de marketing digital como las redes sociales di-
gitales que han cambiado las posturas y forma de 
percibir el mercado objetivo de una compañía. Los 
autores señalan que estas herramientas inciden di-
rectamente en la relación entre marcas y consumi-
dores. Asimismo, Grávalos (2013) planteó que los 
sitios web son otra herramienta de marketing digital 
que puede ser utilizada para dos fines específicos: 
el comercio electrónico y la distribución de cam-
pañas publicitarias. El primero tiene como objetivo 
mejorar los procesos comerciales y así lograr re-
sultados más relevantes, mientras que el segundo 
está relacionado con la promoción de productos y/o 
servicios. De hecho, Vanegas (2012) comentó que 
el e-mail marketing es otro instrumento que tiene 
como objetivo realizar acciones coordinadas, en-
viar mensajes adaptados a bases de información 
para actividades de marketing directo.

De igual forma, García-Marín (2015) planteó 
que el marketing digital se puede analizar desde 
tres perspectivas. Primero se enfoca en los consu-
midores, analizando sus características y el uso de 
los medios digitales. El otro punto de vista está di-
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rigido a las agencias de marketing digital que saben 
que existen diversas herramientas que pueden utili-
zar para sacar el máximo provecho de su inversión. 
Finalmente, el párrafo restante destaca la empresa 
propietaria de los bienes o servicios de los que espe-
ran recibir un retorno de su inversión en ese medio.

Sin embargo, Bala y Gomathi (2017) argumen-
tan que el marketing digital afronta algunos retos, 
primero el no perderse en la competencia, ya que 
cada día más empresas lo utilizan. Otro desafío, 
según los autores, es compartir contenidos de inte-
rés para la audiencia, los cuales deben ser elegidos 
correctamente; además, las organizaciones deben 
mantenerse al día con las nuevas tendencias que 
cambian rápidamente.

Bien lo han señalado Gregory, VietNgo & 
Karavdic (2019), el uso de la tecnología de la in-
formación como parte de estos esfuerzos puede 
transformar los canales de comunicación con los 
consumidores, así como hacer más eficientes los 
procesos de adquisición, transmisión de productos 
y las cadenas de suministro, según los autores, algu-
nas organizaciones que se dedican a la exportación 
utilizan estas herramientas para gestionar sus siste-
mas de cadena de suministro, fortalecer la relación 
con los canales de distribución y alianzas con otras 
compañías. Respecto a lo anterior, Vásquez (2009) 
afirma la adaptación de estos canales tiene como 
objetivo suplir las necesidades de los consumidores 
a costos muy bajos y haciendo uso de manera efi-
ciente el entorno físico como las plantas u oficinas, 
el tiempo de trabajo, calidad, precio y presentación.

Las estrategias de mercadeo digital enfocadas 
en el posicionamiento de la compañía son desarro-
lladas en la web con el propósito de influir en los 
usuarios para que realicen acciones planificadas 
previamente. Esto constituye las formas tradicio-
nales de venta y marketing que el mundo conoce, 
por lo que en todo el plan se incluye una estrategia 
concreta para el entorno digital. Ahora, para con-
siderar los detalles: el marketing digital tiene tanta 
caracterización como a gran escala la posibilidad de 
confluir con los sistemas digitales que son capaces 
de crear perfiles minuciosos de cada comprador, en-
fatizando en sus características sociodemográficas, 
intereses y búsquedas previas. Convirtiendo así al 
internet en el mayor centro de información (Selma, 
2018).

Las estrategias de posicionamiento definen la 
forma en que un producto y/o servisio ocupará los 

pensamientos de los usuarios o compradores, res-
pecto al resto de servicios Y/o productos ofrecidos 
por la competencia (Alcaide, et. al., 2013), algunas 
estrategias que aportan de manera sustancial al po-
sicionamiento de marca en Internet son la presencia 
de la marca o identidad de la compañía en plata-
formas o redes sociales, presencia en los primeros 
lugares de los distintos motores de búsqueda, in-
teracción y generación de comunidad en redes so-
ciales, promover y compartir contenidos de valor 
educacional, promocional o de interés a través de 
sus canales digitales, tener sentimiento positivo de 
quienes hablan de la marca y monitoreo de reputa-
ción (Morales, 2010).

Colombia enfrenta enormes desafíos para me-
jorar la productividad y competitividad empresarial 
en un contexto de crecimiento y desarrollo econó-
mico, lo que no se puede lograr con estrategias ad 
hoc, sino que requiere una observación a mayor de-
talle y una escucha amplia de las necesidades de los 
distintos sectores (Castro, 2017).

Esto cobra importancia al entender que en el pe-
riodo de un año (del 2021 al 2022), la cantidad de 
usuarios de Internet se incrementó en el territorio 
colombiano por los menos un 2.2%, lo que significa 
que 770 millones de personas, hacen parte de la red 
global, además el número de usuarios con conexión 
a redes sociales aumentó en un + 7.2%, es decir, 
se crearon en ese periodo de tiempo al menos 2.8 
millones perfiles (Branch, 2022).

Relacionado ahora bien al hecho que el medio 
informativo portafolio señaló que las redes sociales 
se ubicaran en 2021 como el canal número uno usa-
do en el marketing, con más del 80%. Además, el 
año pasado se reportó que 8 de cada 10 compañías 
estaban invirtiendo en marketing de redes sociales 
y un 39% planeaba invertir (Portafolio, 2022)

Para aprovechar las enormes posibilidades que 
ofrece el sistema, es necesario mirar fuera del apar-
tamento. Entender que la digitalización no es solo 
un fenómeno pasajero que afecta algunas áreas de 
la actividad de la empresa, por lo que se debe dar 
un gran salto conceptual para que sea una verda-
dera revolución que no solo perdure, sino que re-
querirá un gran cambio de estrategia en todos los 
niveles de negocio (Selma, 2018).

El rastreo de la información permitió diseñar 
una matriz de rastreo. Ver tabla 1. Matriz de rastreo.
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Tabla 1. Matriz de rastreo
Citas Base de datos Resultados

Quirós-Gómez, J., &
Arce-Gutiérrez, S. 
(2020).

Scielo Los resultados señalan que a pesar de la evidencia sobre la impor-
tancia que cobran hoy día las herramientas de mercadeo digital, aún 
predominan las herramientas de mercadeo tradicionales limitando 
el posicionamiento de las organizaciones en los entornos digitales.

Delgado, N. (2019). Dialnet Se señala la importancia de vincular la academia a favor del cre-
cimiento empresarial, trabajando en capacitaciones y asesorías es-
pecializadas orientadas a vigorizar la presentación y marca de sus 
productos hacia el mercado internacional.

Cisneros, J., Pérez, 
V. C., & Acosta, M. 
M. (2018).

Google Acadé-
mico

El fenómeno del mercadeo digital se encuentra en auge debido a los 
avances tecnológicos y a la comunicación, aunque aún se encuentra 
parte de rechazo hacia el comercio electrónico debido a la descon-
fianza por fenómenos delincuenciales.

Vega, C. (2019). Repositorio cá-
mara de Co-
mercio Bogotá

La conclusión de este trabajo permite afirmar que las empresas en 
Colombia reconocen las características y beneficios del Marketpla-
ce digital, sin embargo, su uso y aprovechamiento es relativamente 
bajo. 

Mejía-Delgado, Ó. A., &
Mejía-Delgado, Y. Y. 
(2022). 

Google acadé-
mico

Las variables de análisis como el conocimiento sobre la transfor-
mación digital, la experiencia de uso de herramientas digitales y la 
intención de uso en el futuro, aportan y están relacionadas de forma 
significativa con la madurez tecnológica de las nuevas generaciones.

Suárez, S. (2020). Google acadé-
mico

A pesar de que el comercio digital ha tenido un avance significativo 
en el sector empresarial, aún hay temor en torno al desconocimiento 
y falta de desarrollo, lo que ha limitado su crecimiento y desarrollo 
para el crecimiento y posicionamiento de las organizaciones en los 
ecosistemas digitales.

Castillo Rúa, N. (2018). Repositorio Uni-
versidad de la 
Salle

Este artículo expone la forma en cómo se puede utilizar el mercadeo 
digital de una forma fácil llevando al lector a la detección, el aná-
lisis y hasta el enfoque para llegar a sus clientes en el momento de 
comprar o interactuar en el mundo digital; y, con ello, demostrando 
el alto grado de impacto que puede tener el anuncio digital de un 
producto o servicio en redes sociales.

Erazo, L. (2020). Repositorio Uni-
versidad Santo 
Tomás (CA-
RIUsta)

Dentro de los limitantes identificados en los microempresarios para 
su transformación digital, se identificaron: limitaciones financieras, 
falta generalizada de conciencia sobre los beneficios potenciales, 
seguridad de data, cambio de la cultura de negocio y ausencia de 
conocimientos técnicos y habilidades digitales.

Bravo, C. & Ordoñez, 
L. (2021). 

Repositorio Uni-
versidad Jorge 
Tadeo Lozano

El futuro de las pymes está enfocado en el uso, desarrollo y apro-
vechamiento técnico de las herramientas digitales como las redes 
sociales, buscadores o página web que permite el posicionamiento 
de marca y establece canales de comunicación directo con el cliente.  

Bravo, O. (2019). Repositorio Uni-
versidad de 
América

La incorporación de una estrategia de transformación digital le per-
mitiría a la organización potencializar sus fortalezas, aprovechar las 
oportunidades que brinda la cuarta revolución industrial, a la vez 
que disminuyen las debilidades y amenazas que los puedan afectar. 

Parejo, I. B., Nuñez, L. 
D. N., & Núñez, W. N. 
(2021). 

Dialnet La transformación digital surge como una alternativa estratégica que 
permite subsanar con mayor rapidez dichas deficiencias sin la nece-
sidad de grandes inversiones de capital; no obstante, se ha logrado 
identificar que aún existen grandes debilidades en la comprensión 
de estos recursos, y la la manera como las herramientas digitales 
pueden contribuir al desarrollo de las empresas. 
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Arango-Botero, D., Va-
lencia-Arias, A., Ber-
múdez-Hernández, J., & 
Duque-Cano, L. (2021). 

Scopus Este estudio destaca la utilidad de las redes sociales, es decir que 
no depende de la percepción, de lo fácil o difícil que sea utilizarlas 
como han señalado algunos autores. Además, permite reafirmar la 
influencia positiva de la Confianza en el constructo Utilidad Percibi-
da y Facilidad de Uso Percibida.

Garcia, V., López, A. & 
Usaquen, M. (2020). 

Scopus Este estudio reconoce la implementación del método Delphi, un mo-
delo que propone una estrategia de prueba a través de la califica-
ción de las relaciones y los valores que toman las variables, según la 
perspectiva de un grupo de expertos en el área, quienes brindan su 
conocimiento y experiencia, a través de la recopilación de opiniones 
en relación con los departamentos administrativos y el mercadeo di-
gital.

Patiño. E. (2018). Scopus El estudio señala la transformación digital contemporánea que inte-
gra los medios digitales / virtuales, pasando del “media‐centred” a la 
“narrative‐centred”, en donde se estructuran una serie de experien-
cias de marca, alineadas bajo un concepto narrativo con trascenden-
cia y aplicabilidad en un conjunto de canales.

Fuente: Elaboración propia.

Entre los principales resultados de esta re-
visión teórica encontramos que los medios di-
gitales, en un primer momento logran influir y 
aportar en la generación de transformaciones con 
carácter significativos en las personas, así como 
en su transformación desde lo cultural y en cómo 
estas personas se relacionan con el mundo de 
consumo, branding de productos y servicios (Ga-
llero, 2018).  

Para lograr ser una Pyme influyente, una repu-
tación relevante en el medio online es fundamen-
tal porque es un activo intangible de la empresa y 
está relacionado con cómo la perciben el público 
y los grupos con intereses afines (Flores Torres & 
Galarza Uzcategui, 2014). Las estrategias y téc-
nicas de marketing están diseñadas no solo para 
informar a las organizaciones sino también para 
permitirles alcanzar sus objetivos, de hecho, se 
ha cobrado tal relevancia que se considera a esta 
estrategia como un impulso competitivo y un fac-
tor importante para que los gerentes tomen deci-
siones relacionadas con los recursos de la empre-
sa para satisfacer las necesidades de los clientes 
(Pedraza, Cantillo & Dueñas, 2019; Thompson & 
Strickland, 2012; Durán, García, Parra &García, 
2018).

Ahora bien, el lograr implementar una estra-
tegia que pueda considerarse efectiva de trans-
formación digital para una organización, no es 
una labor sencilla, pues tal como lo ha señalado 
Kane (2016), se vuelve imperativo poder crear un 
ecosistema que permita la alineación digital, es 

decir, se necesita que la cultura, la organización 
empresarial, los colaboradores y las labores coin-
cidan con las mismas metas y dirección. Si bien 
la estrategia debe transmitir la visión, alinearse 
con los objetivos de la empresa y retroalimentar 
constantemente para apropiarse del proceso y de 
los clientes, innovar para poder darle continuidad 
al ciclo; las acciones deben estar encaminadas a 
hacer más eficientes las relaciones entre colabo-
radores, suministro final del servicio o producto 
y el adquiriente, organizar el trabajo en relación 
con los proyectos y trabajar no como departamen-
tos separados, sino como un todo, para que las ta-
reas puedan mejorarse adecuadamente; la cultura 
debe centrarse en proyectos piloto en lugar de 
iniciativas a largo plazo, fomentar el aprendiza-
je, la innovación y las organizaciones deben cen-
trarse en transformar el desempeño de las tareas 
tradicionales, los modelos operativos, mejorar el 
equilibrio de habilidades en todos los niveles de 
la organización y cómo aceptar nuevos talentos; 
la estructura de la empresa debe construirse en 
base a un entorno colaborativo y una gobernanza 
compartida.

Marketing digital en Colombia
A raíz de los procesos investigativos desarro-

llados a nivel nacional se identificó que, en las 
pymes, los procesos son: informales; se asumen 
múltiples tareas y múltiples funciones por parte 
del emprendedor y planeador; tienen impreso un 
carácter altamente emocional y se encuentra  vin-
culado a redes familiares, por otra parte, en el as-
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pecto comercial se han detectado características 
como: altas tasas de informalidad; tendencia a la 
baja rentabilidad; una baja capacidad de asociati-
vidad; financiación limitada; y, bajo nivel de uso 
de tecnología (Striedinger, 2018). 

El mercadeo digital en el entorno colombiano 
pretende transformar la imagen de la marca y per-
mitir el desarrollo de productos y comunicación 
efectivos a través de actividades relacionadas con 
el uso de tecnologías digitales. También activa 
los procesos de las distintas empresas, en busca 
de fortalecer los lazos con los clientes, alcanzar 
más seguidores y atrae la atención constante de 
los futuros consumidores hacia sus productos 
(García, 2018).

El valor agregado de la transformación digi-
tal implementada en las empresas radicadas en 
territorio colombiano se catapulta a través de la 
implementación de la consistencia digital, donde 
todas las áreas de la empresa se adaptan no solo 
para enfocarse en resolver los nuevos desafíos 
creados por la cuarta revolución industrial, sino 
también para trabajar en la mejora de la experien-
cia de clientes y empleados.  Aunque el primero 
de ellos es uno de los aspectos más importantes y 
recibe suficiente atención, no se puede pasar por 
alto la importancia de los empleados en todo el 
proceso, ya que juegan un papel protagonista e 
innovador en la transformación digital, pues es en 
este eslabón que los proyectos y planes se hacen 
realidad (Bravo, 2019).

A partir de su estudio, Guevara et al. (2018) 
pudo demostrar que las PYMES necesitan apoyar 
las prácticas de mercadeo digital para lograr me-
joras significativas en su posicionamiento, inclu-
yendo inversiones, motivación de empleados y 
capacitación, pues de acuerdo a Sohangir, Pome-
ranets & Khoshgoftaar (2018) así se puede desar-
ticular el mito del “miedo” y se puede asegurar la 
implementación de estrategias que impliquen la 
utilización de lo digital de una forma segura, de 
alto rendimiento y tiempos de respuesta cortos, 
que permitan a las organizaciones (sin importar 
su tamaño, industria, ciudad o país) concentrar 
sus energías en mitigar las crisis sociales, econó-
micas y sanitarias.

De hecho, de acuerdo con Arango, Valencia, 
Bermúdez & Duque (2021) el factor tecnológico 
se ha convertido en uno de los retos que han teni-
do que afrontar las empresas durante los últimos 

años, ya que las TIC son una herramienta que jue-
ga un papel crucial en la economía moderna con 
numerosas implicaciones para el desarrollo eco-
nómico y social como mecanismos que facilitan 
la gestión y control de la información dentro de 
una empresa.

Suarez (2020) logró identificar como fortaleza 
en la implementación de estrategias digitales de 
mercadeo en las Pyme Colombianas la capacidad 
para facilitar la llegada a mercados no explotados 
y atraer a nuevos clientes o usuarios, y facilitar el 
acceso a una mayor cantidad de clientes poten-
ciales, es decir lograr tener mayor cobertura que 
decantan por los medios digitales para realizar 
transacciones de compras o adquisición de ser-
vicios desde los sistemas integrados de internet 
o aplicaciones, estas herramientas digitales han 
facilitado el poder obtener mayor información en 
términos de datos sobre aspectos como rutinas y 
preferencia de compra de los adquirientes a partir 
de los sistemas de información que registran los 
datos de la compra; también, se destaca la faci-
lidad con la que se ha adaptado e impulsado el 
desarrollo de las  habilidades para el manejo de 
aparatos tecnológicos de los clientes lo cual pro-
mueve los procesos operativos, se incluye tam-
bién un mayor confort en el proceso de compra 
y adquisición de los productos y/o servicios, el 
nivel de complejidad frente al proceso de compra 
por parte del adquiriente, permitiéndoles facilitar 
el contraste de los precios y el uso de diferentes 
modalidades de pago.

Por otro lado, en el análisis de debilidades, se 
logra identificar que las PYMES radicadas en te-
rritorio colombiano tienen una baja presencia en 
la red y carecen de cultura organizacional relacio-
nada con el desarrollo de tecnología e innovación 
en los medios digitales, el proceso de adaptación 
y aplicaciones de las habilidades técnicas nece-
saria a nivel empresarial para poder implemen-
tarlas, manejo de plataformas tecnológicas y en 
una exitosa adaptación al mercado, se ha carac-
terizado por la inversión lenta y restringida desde 
la capacidad tecnológica, herramientas digitales, 
desarrollo de programas, entre otros., y en conse-
cuencia la falta de educación para usar tecnología 
y herramientas digitales. También existe descon-
fianza en las plataformas de origen tecnológico, 
particularmente en el momento de las transac-
ciones económicas entre los comercios y clien-
tes (robo/fraude), falta de confianza en el destino 
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final de la información personal y datos sensibles 
como los bancarios, sobrecostos en compras en 
línea como retenciones e impuestos, transaccio-
nes financieras y micro pagos, competencia im-
placable entre marcas, precario nivel de ventas en 
los mercados internacionales, servicio postventa: 
devoluciones y PQRS, falta de capital humano de 
calidad en cuanto a experiencia, brechas digitales 
en términos de acceso y uso de internet, particu-
larmente en áreas y regiones periféricas no co-
nectadas, y finalmente, la falta de conocimiento 
regulatorio y legal sobre las actividades de co-
mercio electrónico (Suárez, 2020).

Discusión
Dentro de los resultados se ha destacado que 

el lograr la implementación exitosa de una estra-
tegia de adopción digital que sea eficiente para 
una empresa no es una tarea fácil porque, tal 
como lo ha señalado Kane (2016), es imperativo 
la creación un ecosistema que permita la alinea-
ción digital, lo que implica que la cultura orga-
nizacional, la estructura organizacional, los cola-
boradores y las tareas coincidan con las mismas 
metas y dirección, esto cobra importancia al iden-
tificar que el consumidor contemporáneo posee 
mayor cantidad de información y más rápido que 
nunca (Lecinski, 2011). De hecho, bien han seña-
lado los resultados de las investigaciones rastrea-
das que el valor agregado de la transformación 
digital se ha catapultado a través de la implemen-
tación de la consistencia digital, donde todas las 
áreas de la empresa se adaptan no solo para enfo-
carse en resolver los nuevos desafíos creados por 
la cuarta revolución industrial, sino también para 
trabajar en la mejora de la experiencia de clientes 
y empleados, esta dinámica empuja a las organi-
zaciones no solo a enfocarse en el momento en 
que el cliente está en la caja (el primer momento 
de la verdad), sino también a asegurar el momen-
to cero de la verdad en el lugar correspondiente, 
es decir, si la organización busca ser eficiente en 
su operación de mercadeo es imperativo poder 
instaurar y mantener un ritmo en el ecosistema 
digital que la haga adquirir mayor competitivi-
dad al configurarse como un proceso social que 
les permita explotar sus productos o servicios, y 
reconocer en palabras de Andrade (2016) que el 
mercadeo digital y todas sus herramientas forma 
parte del ADN de las empresas que compiten y 
entregan valor a los clientes reales y potenciales 
(Bravo, 2019), pues se puede establecer que la 
principal estrategia de posicionamiento relacio-

nada al marketing radica en su capacidad de co-
nectividad, teniendo en cuenta que ésta se mide 
según el tamaño en números de seguidores o fans 
en sus redes sociales y capacidad de aparecer en 
los primeros lugares de los motores de búsqueda, 
donde tienen mayor cobertura para identificar la 
información que se comparte y difunden en re-
lación a sus preferencias, satisfacciones e insa-
tisfacciones respecto a los servicios prestados o 
productos adquiridos.

Con relación a la implementación de estra-
tegias como el mercadeo digital, el entorno co-
lombiano pretende  transformar la imagen de la 
marca y permitir el desarrollo de productos y 
comunicación efectivos a través de actividades 
relacionadas con el uso de tecnologías digitales. 
También activa los procesos de las distintas em-
presas, en busca de fortalecer los lazos con los 
clientes, alcanzar más seguidores y atraer la aten-
ción constante de los futuros consumidores hacia 
sus productos, lo cual viene a responder a la idea 
de que el mercadeo digital tiene impreso un ca-
rácter social al fortalecer los procesos de comu-
nicación bidireccional y respaldado en las redes 
sociales a partir de la promoción de una marca, 
producto o servicio y su capacidad de posicionar 
una marca con el consumidor y a su vez atraer 
beneficios para el emprendedor (Londoño, Mora 
& Valencia, 2018; García, 2018).

Dentro de los aspectos consignados como for-
taleza en la implementación de estrategias digi-
tales de mercadeo En las Pyme colombianas, la 
capacidad para facilitar la llegada de nuevos mer-
cados, conquistar nuevos clientes y lograr el ac-
ceso a una cantidad superior de adquirientes po-
tenciales que decantan por los medios digitales 
para realizar transacciones de compras o adquisi-
ción de servicios a partir del ingreso a las plata-
formas digitales de compras, estas herramientas 
digitales han facilitado el poder obtener datos 
exactos frente a las características y preferencia 
de compra de los adquirientes, de hecho, esta idea 
sigue lo propuesto por Yamin (2017) en su inves-
tigación quien explica, que la diversidad de he-
rramientas dispuestas para trabajar el mercadeo 
digital han cambiado las actitudes y percepcio-
nes del mercado objetivo de una organización, de 
hecho, este fenómeno podría indicar que las he-
rramientas dispuestas inciden directamente en la 
relación entre las organizaciones con sus marcas, 
productos y/o servicios y consumidores, siendo 
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congruente entonces con los propuesto por Gre-
gory, Viet-Ngo y Karavdic (2019), quien ha seña-
lado que el uso de la tecnología de la información 
incide en la mejora de la comunicación con los 
consumidores, así como mejorar los procesos de 
adquisición y distribución de productos y las ca-
denas de suministro.

Finalmente, parte de las debilidades in-
cluidas en las Pymes colombianas: tienen una 
baja presencia en la red y carecen de cultura 
organizacional relacionada con el desarrollo 
de tecnología, adaptación e implementación de 
habilidades técnicas a nivel organizacional, uso 
de plataformas tecnológicas y en una exitosa 
adaptación al mercado, por la inversión lenta y 
sumisa en relación a desarrollos tecnológicos, 
herramientas digitales y desarrollo de softwa-
re, por lo tanto falta de educación para usar 
tecnología y herramientas digitales, lo cual ha 
respondido a la idea de que Colombia históri-
camente ha enfrentado enormes desafíos para 
mejorar la productividad y competitividad em-
presarial en un contexto de crecimiento y desa-
rrollo económico, pues este fenómeno respon-
de al temor de poder aprovechar las enormes 
posibilidades que ofrece la red, lo cual hace ne-
cesario mirar fuera del escritorio y asumir que 
la digitalización no es solo un fenómeno pasa-
jero que afecta algunas áreas de la actividad de 
la empresa, por lo que se debe dar un gran salto 
conceptual para que sea adoptado como una es-
trategia eficiente y de gran aporte al crecimien-

to organizacional (Selma, 2018; Suárez, 2020; 
Castro, 2017).

Conclusiones
Colombia actualmente enfrenta un enorme 

desafío en la implementación exitosa de una 
estrategia digital conjunta para las distintas in-
dustrias, si bien existen algunos casos de éxito, 
no se ha terminado de consolidar su implemen-
tación con relación a distintos factores como 
temor por parte de equipos directivos, desco-
nocimientos de alcance de estrategias digitales, 
entre otras, afectando así su competitividad no 
solo a nivel nacional si no a nivel internacional. 

Por otra parte, se logra destacar como for-
taleza dentro de los casos exitosos, el cambio 
de paradigma existente que implicó un cambio 
de “conversación” entre las organizaciones y 
sus consumidores, obligando a las industrias a 
conocer de forma detallada las características y 
necesidades particulares de sus usuarios.

La presente investigación tiene la oportu-
nidad de poder ser profundizada en la medida 
que se pueda realizar una búsqueda y rastreo 
más exhaustivo de las herramientas específi-
cas utilizadas a nivel de mercadeo digital que 
implementas las organizaciones y permiten el 
desarrollo de las organizaciones que hacen uso 
de ella.
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