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Resumen. Este articulo es el resultado de la investigacion de revi-
sién bibliografica, que tiene como objetivo realizar una revision de
conceptos de mercado; en este articulo tomamos como referente
el marketing digital. Este articulo se basa en realizar énfasis sobre
la transicién el marketing tradicional al digital en las pymes del
sector comercial a través de los ultimos cinco anos, resaltando los
beneficios que conlleva y la manera en que contribuye a su aumento
en rentabilidad. Teniendo conocimiento de los retos afrontados en el
mercado con los cambios surgidos a través del tiempo, descubriendo
cuales son esas nuevas necesidades que se han generado en los
consumidores y por otra parte conociendo la influencia positiva del
marketing digital en la ayuda de resoluciéon de nuevas necesidades
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que han aparecido tanto en los consumidores como una alternativa
altamente positiva para las pymes.

Palabras claves: marketing digital, necesidades, pymes, consumidores.

Abstract. This article is the result of a bibliographic review research,
the objective of which it was a review of marketing concept. In this
article the topic digital marketing is taken as a reference. This article
is based on emphasizing the transition from traditional to digital
marketing has been in SMEs during the last 5 years, noting what
benefits they can bring and how it is contributing to increasingly
profitable. Knowing what these challenges they have had to face
through time, discovering which are those new generated needs in
consumers and therefore to know the positive influence of digital
marketing in the resolution of new needs that have appeared in
consumers as a highly positive alternative to SMEs.

Keywords: digital marketing, needs, SMEs, consumers.

Introducciéon

La definicidon de marketing segtn la Coca Carasila (2006) es “La ac-
tividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para consumidores,
clientes, socios y sociedad en general”. Sus diferentes etapas a través
del tiempo demuestran que se vive en un mercado cambiante, al cual
se debe seguir el ritmo segtin las necesidades que surgen dia a dia. En
orden de comprender y tener una idea mas clara de lo mencionado
anteriormente, realizaremos un recorrido a través de cada una de
las etapas del marketing tradicional y su transicién hasta el marke-
ting digital y de esta manera desarrollar una breve descripcién de su
aporte y como ha evolucionado en el tiempo desde el marketing 1.0
hasta el marketing 4.0 (teniendo en cuenta que el marketing 1.0 es el
marketing tradicional o de medios tradicionales, y el marketing 4.0
estd enfocado en la era digital y estrategias que incluyen herramien-
tas como las redes sociales).
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El marketing 1.0 o marketing digital, dirigia su enfoque hacia el pro-
ducto y no hacia el cliente, también en satisfacer la necesidad sin
ofrecer valores agregados a los consumidores; esto era debido ala alta
demanda de productos, por lo tanto, el objetivo principal era la pro-
duccién a gran escala, las estrategias de comunicacion se realizaban
a través de medios tradicionales, como la televisién, la radio, la pren-
sa, etc. La comunicacidn era unidireccional y no se tenia interaccién
con el cliente (Martinez Martinez & Fernandez Hurtado, 2018).

El marketing 1.0 surgié en una época donde la produccién en masa
se encontraba en alza y no habia criterios para el consumo, el cliente
consumia inicamente lo que encontraba en el mercado sin importarlas
caracteristicas de servicio o producto (Suarez-Cousillas, 2018, p. 213).

La web 2.0 se caracteriza por que permite que sus usuarios intercam-
bien la informacién a través de las redes sociales (fotos, videos, ar-
chivos, resefias, etc.) Por este motivo internet evolucioné de ser un
medio para buscar informacién a ser una herramienta indispensa-
ble para el intercambio de informacién y conexién entre usuarios de
todo el mundo (Ballina Talento, 2008).

Debido alosavances delaweb 2.0 yala comunicacién bidireccional, los
clientes pueden compartir contenido, el cual adquiere un mayor poder,
graciasaque pueden compartir sus experiencias con los productosy ex-
presar su satisfaccion con estos, “La opinién de los clientes o usuarios es
vital para el cliente potencial, las empresas se esfuerzan por conseguir
resenasy buenas opiniones de estos clientes, prescriptores o personajes
influyentes en las redes” (Hernandez Cabrero, 2019, p. 22).

Elmarketing 3.0, en el cual la creacién de los productos tiene un enfo-
que hacia el cuidado medioambiental, es acorde con un consumidor
mas integral, que se preocupa por su entorno y es afectado por pro-
blemas politicos, ambientales y sociales. El marketing 3.0 ofrece a las
organizaciones gran cantidad de desafios y oportunidades para satis-
facer al consumidor exigente e informado con respecto a las ofertas
actuales del mercado y los valores que promueven las organizaciones
(Fernandez Hurtado, Manzano Moreno, et al., 2020).
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Segun Rivera (2015) la colaboracion, globalizacién y sociedad creati-
va son pilares del marketing 3.0, refiriéndose a la colaboracién como
la relacion existente entre consumidores y organizaciones para la sa-
tisfaccion de ambas partes; de esta manera los consumidores a través
de la informacién que proveen por internet acerca de los productos
y servicios contribuyen a los procesos de la mejora continua en las
organizaciones. La globalizacion y el marketing 3.0 consolidan como
eje principal al consumidor, ddndole mayor importancia a la fideli-
zacion de sus clientes y la creaciéon de relaciones a largo plazo, ya que
gracias a la globalizacion, los consumidores estdn mas expuestos a
las diferentes opciones existentes para adquirir productos o servicios
(Fernandez Hurtado et al., 2021); de esta manera es coherente con la
tendencia de la creacién de una sociedad creativa donde las organi-
zaciones, ademas de satisfacer las necesidades, se preocupen por el
entorno en el que se estan desempenando y reflejen interés por temas
ambientales, politicos y sociales en los cuales sus consumidores se
encuentran inmersos y que se ven reflejados tanto en sus valores or-
ganizacionales como en sus estrategias de marketing.

El marketing 3.0 revoluciond a los consumidores como personas mu-
cho mas colaborativas, creativas y criticas, haciendo que este sea nece-
sario ya que los consumidores desean conectar con empresas que sean
responsables con el medio ambiente y quieran hacer del mundo un
lugar mejor. De esta manera es necesario que las organizaciones y em-
presas se planteen objetivos cada vez mas sociales y menos materiales.

Posteriormente surgio el marketing 4.0 el cual es considerado como
una herramienta éptima para la fidelizacién de consumidores, debido
a su adaptabilidad y personalizacién de ofertas segtn el cliente. Por
otra parte, permite analizar en tiempo real la efectividad de las estra-
tegias teniendo en cuenta los objetivos planteados, lo cual es necesario
en un mundo globalizado en el que los consumidores estan expuestos
a gran cantidad de informacion (Suarez-Cousillas, 2018a; Fernandez
Hurtado et al., 2020). Por esta razon el marketing 4.0 es considerado
como la mezcla adecuada entre el marketing tradicional y digital; este
ofrece una experiencia completa al cliente, puesto a que el marketing
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digital por si solo no ofrece una interaccién digital con integracién
omnical, marketing de contenidos o costumer relationship management
(CRM); aunque estamos inmersos en un mundo digital, los consumi-
dores o clientes siempre buscaran un contacto personal y por esta
razon el marketing digital y tradicional a través de analisis big data
puede ofrecer a los clientes cada vez productos y servicios mas perso-
nalizados de acuerdo a sus necesidades (Ortiz Morales et al., 2015).

Desarrollo y discusion

Podemos definir marketing digital, como una implementaciéon de di-
ferentes herramientas y estrategias comerciales que se encuentran
inmersas en un entorno digital que cuenta con diferentes espacios im-
portantes donde se da importancia a que el usuario pueda interactuar
con la marca o empresa (Striedinger, 2018). De la misma manera se des-
taca que los medios digitales se han caracterizado por brindar herra-
mientas como el intercambio, el crecimiento y desarrollo de comuni-
dades, interaccion, inmediatez, colaboracion y mediacion en tiempo
real de las estrategias (Fernandez et al., 2013; Ewerth & Girotto, 2021).

El marketing como herramienta, a medida que pasa el tiempo, ha
evolucionado de manera significativa; constantemente esta en cam-
bio, evolucién y adaptaciéon. Estos cambios han derivado en el con-
cepto de marketing digital, también llamado marketing electrénico
o e-marketing, el cual recoge una buena parte, aunque se debe tener
en cuenta que no todos los usos que se pueden hacer de las tecnologias
digitales en la esfera de los negocios. Concretamente, este comprende
la utilizacion de internet, las redes sociales de telecomunicacion y las
tecnologias digitales relacionadas para lograr los objetivos de marke-
ting de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disci-
plina de marketing (Acosta Rodriguez & Rodriguez-Rojas, 2019, p. 22).
De acuerdo a la anterior definicion, se evidencia la importancia del
marketing para cualquier tipo de organizacién; se refleja que el con-
cepto de marketing digital ha evolucionado conforme a los avancesy
estudios sobre el consumidor y su inclusion en la tecnologia. Este ha
permitido ofrecer una gran variedad de estrategias que las pymes co-
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merciales pueden utilizar de manera mas facil en el momento de co-
mercializar sus productos o servicios; como resultado de las tacticas
utilizadas el margen de venta mejoré su nivel, asi como la fidelizacién
de marca y posicionamiento (Rua, 2018, p. 6).

Nuestra sociedad moderna, hace que la referencia a lo real, lo virtual,
lo analégico y lo digital, se unifiquen y generen una nueva realidad.
“Lovirtual esreal y lo real es también virtual’’ (Sabbatini, 2008), esto
nos lleva al mayor cambio de nuestro mundo digital, en el cual las co-
nexiones son amplias y se pueden realizar en cualquier lugar y mo-
mento; asi desarrollamos el marketing digital. Nos planteamos una
pregunta que da sentido a todo lo mencionado hasta ahora ;Por qué
debemos utilizar una estrategia digital para gestionar el marketing?
Actualmente las pymes y otras organizaciones cuentan con oportu-
nidades grandes dentro de medios digitales, de esta manera pueden
aprovechar los beneficios que puede brindar (Jones et al., 2013) una
estrategia digital que direcciona y brinda pasos medibles sobre el co-
rrecto uso de tacticas y medios para conseguir una vision y los res-
pectivos objetivos de una empresa. Existes diferentes razones por las
cuales se debe implementar este tipo de estrategia:

» El uso de estrategias digitales que ayudan a transformar los
datos a inteligencia de mercados; cabe resaltar que se debe
realizar un estudio a los clientes que pertenecen a la compe-
tencia, lo cual es de gran importancia, porque debemos cono-
cer la informacién necesaria para tener una competencia real
(Ahumada Tello & Perusquia Velasco, 2016).

» Lasestrategiasdigitales nos permiten mejorarla comunicacion
que hay entre el cliente y la empresa, de esta manera podemos
tener una idea mas clara de la interaccion cliente - marca

» De la misma manera, hay que reconocer la importancia de la
direcciéon que queremos dar a nuestro producto digital para
obtener lo esperado en ventas.

Es importante reconocer y resaltar la relevancia de que las pymes,
cada vez mas, se encuentran en el marketing digital; de esta manera
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aprovechan los recursos y caracteristicas que les puede ofrecer y los
cambios significativos para su crecimiento y potencial en ventas (An-
drade Yejas, 2016).

Las pymes han comprendido a través del tiempo la importancia de
las plataformas digitales que existen, a las cuales se puede acceder sin
ninguna dificultad. Su importancia se radica en que por este medio
existen grandes cantidades de consumidores que estan dispuestos a
conocer el portafolio de diferentes marcas que estan en el mercado.
El uso de plataformas ha aumentado considerablemente en la actua-
lidad por parte de los usuarios (los cuales cada vez tienen mas acce-
so al internet) lo que nos lleva como resultado a que el cliente pueda
adquirir productos y servicios con mayor velocidad y comodidad.
La Camara de Comercio Electrénico, (Guafia-Moya et al., 2017) afir-
ma que “En la actualidad el comercio electrénico corresponde a un
4.06% del PIB en el pais de Colombia, con 49 millones de transaccio-
nes no presenciales. Guana-Moya et al. (2017), realizan un pronésti-
co en el incremento el cual estd entre 30 y el 35% de los ingresos del
sector, segin el comportamiento registrado por anos anteriores y la
positiva dindmica actual.

Se evidencia un gran crecimiento en el uso de las redes sociales en la
sociedad actual, las redes son lugares donde las pymes pueden apro-
vechar los beneficios de este crecimiento desmedido de conexidn. Las
redes donde las pymes tienen mayor presencia son Facebook, Insta-
gram, Twitter y YouTube, entre otras. Las pymes han encontrado
las redes sociales como una fuente de beneficios inagotables. Uno de
los casos mas resaltables es la red social Facebook, en donde se tiene
un 70% de las personas conectadas a una pyme y 25% de las pymes
del pais estan usando esta red como vitrina o catalogo virtual, para
el mostrar todo lo que pueden ofrecer (Fernandez & Betancur, 2013;
Torres et al., 2017).

Al implementar el marketing digital como herramienta, se debe rea-
lizar una transicién de la publicidad tradicional a una mucho mas
moderna, optando por ejemplo a desarrollar campanas sociales de
media marketing (conjunto de herramientas via online que contribu-
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yen a estar en permanente contacto con las personas, puntualmente
con los consumidores mediante la red social e internet). Otros facto-
res a tener en cuenta es que la publicidad digital ademas de ser mas
econdmica llega a muchas mas personas con facilidad en compara-
cién del marketing tradicional. Contando con la ayuda de las paginas
web otras principales ventajas de este desarrollo pueden ser:

» Ahorro de costos, por medio de una tienda virtual. Se ahorra
costos como: arriendo, pago de servicios publicos, contrata-
cién de personal (vendedores o administradores)

» Fidelizacion del cliente porla comodidad de este al hacer com-
pras online desde cualquier lugar

» Alcance sin frontera, debido a que no hay un limite estableci-
do por lo cual no existen limites para visualizacién y compra.

» Facilidad de entrega

Las redes sociales son una gran herramienta al dia de hoy para
cualquier tipo de comunicacién y emprendimiento (Fernandez
Hurtado & Martinez Martinez, 2018). Para tener un buen inicio es
importante analizar qué redes sociales son mas relevantes paradara
conocer una pyme. Las redes sociales son sin duda un factor de gran
importancia para atraer nuevos consumidores, para ello, es impor-
tante identificar el perfil que se ajusta al target definido, y asi, poder
direccionar los consumidores nuevos a conocer la marca como tal.
Teniendo en cuenta esto, la participacion a través las redes nos ayu-
dara a estar cerca de los clientes, conociéndolos y de esta manera pu-
lir y mejorar la oferta (Herrera, 2017, p. 31-32).

En Colombia el 33.17% de los internautas de entre los 15 y 75 anos rea-
liza compras por internet, las mujeres representan el 47.7% de las
compras realizadas en linea, siendo estas encabezadas por los hom-
bres con un 52.3%; el celular es el principal dispositivo utilizado para
realizar las compras en linea tanto para pago en linea como contra
entrega; también se hace mayor uso del portatil o computador de es-
critorio debido a que estos generan mayor seguridad y confianza en
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los internautas al momento de ingresar su informacién personal.
Con respecto a las ciudades donde mas se realizan compras en linea
se encuentra en el primer lugar Bogota la cual representa el 22.51%,
en segundo lugar Cali con un 21.22%, Bucaramanga 20.7% y Medellin
17.27% (Guafna-Moya et al., 2017).

En el ano 2017 el aumento de transacciones comerciales por canales
digitales fue del 24% con respecto al ano anterior, las categorias mas
representativas fueron 17% pago financiero, comercio 15% y gobierno
con un 13% (Murillo, 2009). Los principales puntos de acceso a la con-
sulta de productos y servicios son el buscador y las redes sociales; el
buscador representa el 74% y las redes sociales el 74% (Murillo, 2009).

Por otra parte, el eCommerce de las pymes en Colombia entre el 2014 y
el 2017 revela que el crecimiento fue del 25% contribuyendo un 4% al
PIB; 80% de las pymes realizan sus ventas por internet y el 23% de sus
ingresos provienen del comercio electronico (Murillo, 2009).

Acorde al estudio para la transformacién digital, cuyo objetivo es
identificar el nivel de maduracién de la transformacion digital en Co-
lombia con base en tres perspectivas (eficiencia operativa, disefio y
entrega de productos y servicios e innovacién en el modelo de nego-
cio) y basado en un modelo que se mide sobre la base de 100 puntos
totales, el resultado de la encuesta arrojo un crecimiento del 9.1% pa-
sando de 57,64 en el 2016 a 62,88 puntos en el 2018; el sector comercio al
por menor tuvo un crecimiento mayor al comercio al por mayor, con
un incremente del 10,32% en comparacion con 4,7% respectivamente;
se pudo observar también un crecimiento en las competencias digi-
tales de un 11,2% evidenciandose una mejora basada en el analisis de
datos y andlisis de métricas dentro de la organizacién, mejorando asi
la gestion de proyectos y creando estrategias basadas en estos (Perdo-
mo & Gdngora, R, E., 2013).

En la actualidad las pymes del sector del comercio en el pais han
mostrado algunas dificultades al momento de lograr la total digitali-
zacion en las perspectivas anteriormente mencionadas; ahi recae la
importancia de tener en cuenta los problemas a los cuales se enfren-
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tan las pymes y los beneficios de superar estos inconvenientes con la
implementacioén del marketing digital.

De acuerdo con Striedinger (2018) el principal obstaculo a la hora de
implementar el marketing digital en una pyme del sector comercial
es el desconocimiento que tienen los propietarios, esta esla razén por
lacual el proceso de adaptacién puede llegar a ser muy lento o fracasar
totalmente. Fernandez Hurtado et al. (2020) y Hernandez Palma et al.
(2021) han afirmado que el primer obstaculo en la transicion digital
son las personas debido a que no usan las TIC por el temor de no tener
conocimiento en ellas y fracasar al momento de intentar usarlas. En
Colombia el correcto uso del marketing digital es bajo con respecto
a otros paises a pesar de que muchas empresas pequenas y grandes
tienen cuentas en redes sociales como Instagram o Facebook; sin em-
bargo, la mayoria de las veces su incorrecta implementacion debido
al desconocimiento de su alcance y efectividad lleva al fracaso de la
transicion tradicional a digital (Marin Lopez &Lépez Trujillo, 2020).

Entre otros, de los retos del marketing digital para las pymes, se en-
cuentra la distribucién y logistica adecuada al momento de hacer un
envio para que llegue en condiciones adecuadas y en los tiempos esti-
pulados; asi mismo en las formas de pago y la seguridad del consumi-
dor, ya que, aunque es una era digital muchas personas atn sienten
temor al hacer una compra en internet (Uribe & Sabogal Neira, 2021).

Le implementacién incorrecta del marketing digital dentro de las py-
mes se conecta con el escaso uso de la logistica 4,0 para administrar co-
rrectamente los inventarios basados en la big data a causa de la carencia
del desarrollo tecnolégico, que ocurre por varios factores como el des-
interés y el poco conocimiento de estas herramientas (Herrera, 2017).

Segun Ribeiro (2014) las estrategias de marketing digital van mucho
mas lejos de tener una pagina web o pertenecer a una red social; se
debe tener claro el objetivo de nuestra estrategia digital, se deben de-
finir objetivos comunicativos y como lo vamos a comunicar, hacia
quien, y cual es el alcance que deseamos y, por ultimo, los recursos
para implementarlo.
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Lainnovacion es un gran reto para las pymes ya que debido a su rapi-
do avance es casi imposible mantenerse a la vanguardia; también de-
ben tener en cuenta su adaptacion a los mercados futuros y no inno-
var inicamente en la tecnologia sino en la construccién de producto
y desarrollo de estrategias (Zayas Barreras, 2018). La innovacién es un
reto para las pymes también por que consiste en cambiar su mentali-
dad hacia las TIC, empezar a observarlas como herramientas de alta
capacidad para la comunicacién en informacién y una herramienta
para mejorar la competitividad (Fernandez Hurtado et al., 2020).

Segun Striedinger (2018) las TIC se han fortalecido para impulsar el
desarrollo econdémico y condicionan el comportamiento del consu-
midor. Por otra parte, limitan a las empresas pequenas ya que estas
normalmente cuentan con técnicas de mercadeo que son informales,
espontaneas y su particularidad es no tener planeacion.

Aplicar la estrategia de marketing digital en la actualidad es impor-
tante para toda empresa, y mayoritariamente para la visién de una
microempresa que tiene como objetivo crecer y posicionarse en el
mercado.

Esta estrategia genera un plan de marketing de manera publicitaria
y el analisis de los comportamientos del consumidor que influyen en
el mercado con el fin de hacer mejoras en la empresa (Castrilléon &
Yohanna, 2016; Munoz Villegas et al., 2021).

De acuerdo con Llanes et al. (2018) es de vital importancia que las Mi-
Pymes se integren a las nuevas estrategias digitales; hay cambios a los
cuales se deben adoptar en la actualidad para entrar en la competen-
cia. Esimportante el uso de la tecnologia en los &mbitos organizacio-
nalesya que el marketing digital o se desconoce en muchas microem-
presas o no desarrollan esta practica.

En la actualidad es imposible que una empresa permanezca alejada
del mundo online; incluyendo otras microempresas que estan en sus
comienzos, es necesario el uso de estas practicas por sus bajos costes
y que como resultado pueden expandirse ain mas (Rodriguez Aven-
dafio et al., 2021; Alegria Garcia et al., 2021).
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Es importante conocer el contexto en el cual se encuentra la organi-
zacion y el estatus politico y econdémico del pais; de esta manera co-
noceremos las estrategias financieramente factibles de una empresa
y, finalmente realizar un analisis de como se encuentra el progreso
digital en el pais.

Conclusion

Podemos concluir que, tanto empresas grandes como pequenas del
sector comercial en Colombia, se han adaptado al marketing digital.
En las pymes, sin embargo, hay una gran cantidad que no conocen el
potencial de esta herramienta o la manera adecuada de apropiarse de
ella. Hoy en dia el marketing digital es un tema de vital importancia
ya que ayuda a expandirse y a la creacion de nuevos mercados, consu-
midores y competencias.

Es importante reconocer que el marketing tradicional al dia de hoy
sigue teniendo importancia, aunque lo que esté a la vanguardia sea el
marketing digital, ya que el marketing tradicional es la herramienta
que muchas pymes en sus inicios usan. Por lo tanto, es importante
saber mezclar los dos tipos de marketing, tradicional y digital, para
asi crear un balance y estar a la vanguardia.

La compra online es una ventaja positiva, debido a que los consumi-
dores pueden llegar a ellos de manera mas sencilla y también segura,
pueden verlo desde cualquier lugar del mundo y asi mismo la marca
se puede posicionar dentro del mercado digital y también el mercado
tradicional.

Finalmente, en la actualidad las pymes colombianas van en creci-
miento constante, ya que cada dia mas empresas se suman al mer-
cado digital y los consumidores colombianos se interesan mas por el
tema a medida que se informan y conocen mas el marketing digital.
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