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RESUMEN
La consolidación del marketing digital como un medio efectivo de comunicación ha promovido la 
integración de tecnologías en la recopilación de datos masivos de los clientes valiosos para las 
organizaciones en la toma de decisiones. Este trabajo tiene como objetivo explorar los factores que 
influyen en la aceptación del marketing digital en las pymes de Medellín, Colombia. La metodología 
plantea un ejercicio de tipo no experimental, transversal, con un alcance descriptivo y un enfoque 
cuantitativo mediante la aplicación de un cuestionario a ciento viente pymes pertenecientes al sec-
tor industrial y de servicio. Los hallazgos indican que los factores que influyen en la aceptación del 
marketing digital en pymes son las ventajas percibidas frente al uso de marketing digital, aceptación 
de este como medio de comunicación con el cliente y la experiencia de uso percibida. También se 
identificó que este segmento empresarial utiliza mayoritariamente las redes sociales y el marketing por 
correo electrónico como herramientas de marketing digital para tener un acercamiento con sus clientes.
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Determining Factors for the Adoption of Digital Marketing in 
SMEs: an Exploratory Study

ABSTRACT
The consolidation of digital marketing as an effective means of communication has promoted the inte-
gration of technologies in the collection of massive data from valuable customers for organizations in  
decision making. This paper aims to explore the factors that influence the acceptance of digital 
marketing by SME in Medellin, Colombia. The methodology proposes a non-experimental, cross-
sectional process with a descriptive scope and quantitative approach, applying a questionnaire to 
120 SMEs belonging to the industrial and service sectors. The findings indicate that the factors that 
influence the acceptance of digital marketing in SME are perceived advantages over the use of digital 
marketing, acceptance of digital marketing as a means of communication with the client, and percei-
ved user experience. Also, it was identified that this business segment mostly uses social networks  
and email marketing as digital marketing tools to get closer to their customers.
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Fatores determinantes para a adoção do marketing digital 
em pymes: um estudo exploratório

RESUMO
A consolidação do marketing digital como um meio efetivo de comunicação tem promovido a inte-
gração de tecnologias na coleta de dados massivos dos valiosos clientes para as organizações na 
tomada de decisões. Esse trabalho tem como objetivo explorar os fatores que influem na aceitação 
do marketing digital nas pymes de Medellín, Colômbia. A metodologia esboça um exercício de  
tipo não experimental, transversal, com um alcance descritivo e um enfoque quantitativo através 
da aplicação de um questionário a cento e vinte pymes que pertence ao setor industrial e de ser-
viços. Os resultados indicam que os fatores que influem na aceitação do marketing digital pymes são  
as vantagens percebidas face ao uso do marketing digital, aceitação deste como meio de comunicação com  
o cliente e a experiência do uso que é percebida. Também se identificou que este segmento empresa-
rial utiliza em sua maioria as redes sociais e o marketing por e-mail como uma ferramenta de marketing 
para ter uma aproximação com os seus clientes. 
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INTRODUCCIÓN

Los medios digitales se han convertido en una herramienta para que las em-
presas establezcan comunicación con sus clientes, lo que los ha posicionado  
un elemento clave para las actividades de mercadeo (Londoño, Mora y Valencia, 
2018). Para llevar a cabo dichas actividades se requiere que las empresas no solo 
estén constantemente innovando en lo referente a sus productos o servicios,  
sino en las estrategias de marketing para llegar a sus clientes, tener más visualiza-
ciones, quedarse en la memoria del cliente y generar una relación duradera que 
garantice nuevas compras de cada cliente (González, 2019). De esta manera, las 
empresas utilizan estrategias basadas en medios digitales y el internet como un 
medio para lograr los objetivos del negocio y aumentar la rentabilidad. 

En este orden de ideas, la consolidación del marketing en entornos digitales, como 
un medio efectivo de comunicación, ha promovido la integración de tecnologías y la  
recopilación de datos masivos de los clientes valiosos para las organizaciones en  
la toma de decisiones (Uribe y Sabogal, 2021). Además, permite medir los resultados 
de las estrategias implementadas en las funciones de mercadeo. Asimismo, Uribe y 
Sabogal (2021) indican que el marketing digital se conoce como la herramienta más 
práctica hoy en día para dar a conocer productos o servicios, a través del sitio web 
de la empresa, las redes sociales y los canales digitales que el equipo de trabajo 
adopte para enviar la publicidad a los clientes.

A pesar de las ventajas expuestas anteriormente, Dobrescu et al. (2018) y Dumitriu 
et al. (2019) indican que las pequeñas y medianas empresas (pymes) tienen un avance 
lento en cuanto al uso de las herramientas digitales, tales como las redes sociales, 
páginas web, aplicaciones, entre otras. Esto se debe a que su implementación plantea 
una serie de desafíos, pero si se aplica efectivamente mejoraría el contacto con los 
clientes, las rentabilidades y la confianza por parte de los líderes de las compañías. 

Por tanto, el impacto que tiene la utilización de esta tecnología se puede ver 
reflejado en aspectos como las ventas, el rendimiento empresarial, la conexión con 
los clientes, la identificación de sus necesidades y hasta la creatividad de los emplea-
dos. Para las pymes representaría la facilidad de penetrar en los mercados masivos  
globales, dado que millones de clientes están utilizando medios digitales en 
todo el mundo. En comparación con la comercialización tradicional, el enfoque  
digital es altamente accesible con un alcance ilimitado y una penetración más 
profunda (Nuseir y Ain, 2018; Chatterjee y Kumar Kar, 2020).

En el contexto colombiano aún existe la creencia de que las estrategias de marketing  
están diseñadas y disponibles solo para empresas grandes y destacadas que 
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cuentan con recursos suficientes para implementarlas (Páramo, 2015), con lo que se 
desincentivan los esfuerzos empresariales en materia publicitaria para las pymes. Sin 
embargo, Sanagustín (2016) afirma que no siempre se requieren sumas exorbitantes 
para realizar una buena campaña de marketing, ya que es indispensable conocer  
a los clientes potenciales para poder acercarse adecuadamente a ellos, propiciar la 
venta y, así, establecer una relación duradera en el tiempo. Así, este trabajo tiene 
como objetivo principal explorar los factores que influyen en la aceptación del 
marketing digital por parte de las pymes de Medellín, Colombia. 

1. USO DEL MARKETING DIGITAL EN PYMES

Bharambe, Bhangale y Thakur (2021) definen el marketing digital como las actividades 
para crear, comunicar e intercambiar ofertas que generan valor a los clientes, socios y  
sociedad mediante el uso plataformas de gran tamaño y otras herramientas 
que buscan relacionarse con las emociones de los consumidores a través de la 
digitalización tanto en las herramientas como en los métodos de comunicación 
y distribución de los bienes.

Según Maduku, Mpinganjira y Duh (2016), el uso de las redes sociales no solo debe 
ser un componente esencial para la comunicación con los potenciales clientes, sino 
también una herramienta para el mejoramiento de las ventas. Los clientes que utilizan 
constantemente los medios sociales para comprometerse con una marca comercial 
son más rentables para el negocio que aquellos que rara vez visitan la marca. 

También se han identificado algunos retos en la aceptación de estas herramientas 
digitales asociados a factores tecnológicos, organizativos y ambientales. Respecto 
a los tecnológicos se hace referencia a compatibilidad entre la infraestructura y los 
ideales de las pymes para su utilización. En el campo organizacional, la alta gerencia 
en las pymes tiene el poder de influenciar la adopción tecnológica, por lo que la 
preparación de las organizaciones está directamente relacionada con su voluntad  
de adoptar una nueva tecnología. Y acerca del enfoque ambiental, existe la presión de  
la competencia cuando ya ha integrado las tecnologías dentro de sus actividades 
comerciales (Gono, Harindranath y Özcan , 2016; Jokonya y Mugisha, 2019). 

En relación con este importante segmento empresarial, Nuseir y Aljumah (2020) 
plantean que el marketing digital es la carta de presentación de las empresas pequeñas 
y medianas, dado que permite una comunicación directa con los clientes a razón 
de sus necesidades e impacta con ciertos contenidos que ofrecen de manera fácil, 
oportuna y correcta mediante el uso de la tecnología y la información en la web. Del 
mismo modo, la presencia de estas herramientas de marketing digital les facilita a las 



Factores determinantes para la adopción del marketing digital en pymes: un estudio exploratorio

221Semestre Económico, 24 (57) • julio-diciembre de 2021 • pp. 217-237 • ISSN (en línea): 2248-4345

pymes tener criterios muy bien definidos en los sitios web de publicación, contar con 
redes sociales, traer seguidores de los productos y servicios que ofrecen y evitar la  
limitación de usuarios para expandir la idea de manera gradual (Rivera-Trigueros, 
Gutiérrez-Artacho y Olvera-Lobo, 2019).

Además de factores económicos, existen otras barreras que impiden la aceptación 
del marketing digital en pymes, como la cultura empresarial. Así, se debe tener en 
cuenta que todos los colaboradores se convierten en un punto fundamental en las 
estrategias de marketing digital para su aceptación y no solo los involucrados en la 
campaña de marketing. En este sentido, cualquier trabajador es un vendedor, por lo que 
es de vital importancia el despliegue de información interna para que cada persona 
que hace parte de la empresa sea un embajador de la marca (Sanagustín, 2016). 

Por su parte, las empresas grandes no desconocen las herramientas de marketing 
digital debido a su trayectoria y la maduración de sus sistemas de gestión y comuni-
caciones. Además, suelen destinar presupuestos específicamente para actividades 
de promoción. Las pymes, por el contrario, enfocan sus esfuerzos en actividades en 
busca del crecimiento, mayor participación en el mercado, mejorar su competitividad 
y todo lo que pueda asegurar su supervivencia (González, 2019). Lo que desconocen 
es que el marketing digital puede proporcionarles todo lo anterior. 

1.1 Factores de adopción y estrategias de marketing digital 

La comercialización de bienes y servicios se ha modificado debido a factores tec-
nológicos que impulsan el cambio hacia la digitalización (Dolega, Rowe y Branagan, 
2021). Es así como el internet se ha convertido en una herramienta útil para realizar 
transacciones comerciales y para desplegar estrategias sofisticadas que  llegan al 
cliente, ahora comúnmente conocidas como marketing digital (Olson et al., 2021). 

Hoy en día se evidencian numerosos estudios alrededor del marketing digital 
implementado por las pymes, que están influenciadas por factores como los bene-
ficios tecnológicos y facilidad de uso de estas herramientas (Ritz, Wolf y McQuitty, 
2019). Para Noyola-Medina, Pinzón-Castro y Maldonado-Guzmán (2018), las pymes se 
enfocan en dos factores que determinan la adopción de estas herramientas digitales:  
contar con la innovación necesaria y la enorme ventaja competitiva que representa 
el marketing digital.

Por su parte, Eze et al. (2020) demostraron que la adopción del marketing digital se 
asociaba con: i) la capacidad funcional (comprensión colectiva, grado de asociación y  
diversidad de información); ii) la capacidad de adaptación (nivel de capacitación, 
calidad de la prestación del servicio, satisfacción del cliente e intensa competencia); y  
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iii) la capacidad de expansión (presupuesto, expansión del negocio y retorno de la 
inversión) en el contexto tecnológico. En cuanto al comportamiento del consumidor, 
factores como el “boca a boca virtual”, la vigilancia digital, uso de redes sociales y 
las aplicaciones móviles han modificado e influido en el comportamiento y decisión 
de compra (Alghizzawi, 2019).

Existen diferentes enfoques de marketing digital, por ejemplo el que se enfoca 
en campañas específicas con objetivos fijados desde el principio; y el marketing 
viral, el cual busca una expansión rápida de sus mensajes (Jiménez, 2013). Es de 
resaltar que recientemente se ha estado observando cómo el marketing, a través  
de influenciadores digitales, ha tenido un importante crecimiento. Este tipo de 
marketing trata de dar a conocer el producto o servicio por medio de personas 
reconocidas en redes sociales, algunas en temas específicos y otras solamente por 
contenido de interés general (Cámara de Comercio, 2020).

Adicionalmente, se considera importante la definición de un par de estrategias 
utilizadas en el marketing digital, como es el caso del SEO (Search Engine Optimiza-
tion), estrategia que busca optimizar las páginas a fin de ocupar mejores posiciones 
en resultados de los motores de búsqueda. La otra estrategia es el marketing móvil, 
basado en el uso de teléfonos móviles para trasmitir mensajes, servicios e ideas 
(Estrade, Jordán y Hernández, 2015). Sin hacer distinción del tipo de estrategia utili-
zada para llegar al cliente, la efectividad de esta depende de contar con un plan para  
el logro de los objetivos. Al respecto, Sanagustín (2016) propone un plan para vender 
más con marketing digital a través del análisis del entorno, la fijación de objetivos, el 
conocimiento del usuario, la elección de estrategias y tácticas, la asignación de la 
temporalidad, la fijación del presupuesto y la medición de los resultados. De lo anterior, 
Picher, Martínez y Bernal (2015) considera que, aunque no parezca, en internet se puede 
medir y analizar todo con un gran número de herramientas. En este sentido, Giraldo y 
Esparragoza (2016) indican que las mediciones permiten observar el progreso de los 
objetivos planteados, demostrando si se está consiguiendo el propósito. 

Según Ponomareva y Nozdrenko (2021), las herramientas del marketing digital 
tienen distintos propósitos, entre los más comunes están: venta de contenido, venta 
influyente, modificación de contenido, venta de comercio electrónico, venta de  
campañas y venta de redes sociales, comunicación en redes sociales, venta directa 
por correo electrónico, publicidad de espectáculos, libros electrónicos y juegos. Sin 
embargo, existe una tendencia a estar todos conectados, en especial en WhatsApp  
y Facebook; por lo tanto, el uso de las redes sociales está generando nuevas 
oportunidades de negocio para que los especialistas en marketing digital atraigan 
clientes a través de medios digitales.
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De acuerdo con Olson et al. (2021), se reconocen siete estrategias de marketing 
digital: i) marketing de contenido, se centra en crear y distribuir contenido valioso y 
relevante para atraer y retener una un público especifico; ii) optimización de motores 
de búsqueda, que consiste en diseñar atractivamente contenido para posicionar 
una marca en motores de búsqueda; iii) marketing por correo electrónico, donde se 
utiliza este medio para enviar la información a clientes potenciales; iv) anuncios 
sociales y de búsqueda, con el cual se colocan anuncios en listados de búsqueda  
o en una barra lateral, enlazados mediante palabras clave; v) personalización basada en  
datos, segmentación de públicos y decisiones de marketing según información per-
sonal sobre elecciones históricas de compra; vi) uso de la tecnología de marketing, 
herramientas de software y tecnología para optimizar los procesos de marketing de  
recopilar y analizar datos sobre decisiones de compra; vii) publicidad en redes 
sociales, publicidad pagando a un persona o empresa de redes sociales (Facebook, 
Instagram, Twitter, Pinterest, LinkedIn, Snapchat) para que exponga su contenido.

Lo anterior demuestra, por un lado, un amplio abanico de opciones sobre 
estrategias disponibles para aplicar en las empresas según sus necesidades y carac-
terísticas. Asimismo, se evidencia la importancia de las herramientas digitales para 
establecer contacto con los clientes potenciales, en especial si se quiere entablar 
una comunicación basada en información en tiempo real, requisito para tener una 
estrategia de marketing sostenible en el tiempo. Por otra parte, en el siguiente apar-
tado se exponen las técnicas de recolección de la información y el procedimiento 
llevado a cabo en el análisis de los resultados obtenidos.

2. METODOLOGÍA 

Con el fin explorar los factores que influyen en la aceptación del marketing digital 
por parte de las pymes de Medellín, se llevó a cabo una investigación con enfoque 
cuantitativo (Hernández, Fernández y Baptista, 2014), con un diseño no experimental, 
transversal (Alva y Domínguez, 2015) y de alcance descriptivo (Chenet et al., 2020). 
En este sentido, este tipo de estudios contribuyen a identificar las variables que de-
terminan el uso de herramientas digitales para ejecutar las actividades de mercadeo  
en las organizaciones y brinda información útil para la toma de decisiones. La po-
blación objeto de este estudio fueron ciento veinte pequeñas y medianas empresas 
industriales y de servicio de la ciudad de Medellín. Se aplicó un cuestionario de  
veinticuatro preguntas durante el segundo semestre del año 2021 a personas  
que ocupaban cargos operativos con funciones asociadas al mercadeo, y se obtuvo 
el 100 % de respuestas en el diligenciamiento de las encuestas. Dicha muestra fue 
seleccionada bajo una técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, la 
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cual se trata de una muestra disponible o accesible con un tamaño pequeño de 
individuos (Rocha et al., 2018).

El instrumento de recolección de la información contiene, en la primera sección, 
preguntas de contacto de la empresa como razón social, dirección y teléfono. La  
segunda sección incluye preguntas relacionadas con la caracterización de  
la población en cuanto a su actividad económica, tipo de capital, trayectoria en 
el mercado y estrato socioeconómico donde se ubica la empresa. En la tercera 
sección se abordaron preguntas acerca del conocimiento sobre el marketing digital 
y la pertinencia de su implementacion de acuerdo con la era actual de digitalizacion 
de los negocios. En la cuarta sección, se comprendia once preguntas en escala tipo 
Likert con el fin de indagar sobre las variables relacionadas con: “ventajas percibidas 
frente al uso de marketing digital”, “aceptación del marketing digital como medio  
de comunicación con el cliente”, “razones de utilización del marketing digital” y 
“experiencia de uso percibida”. En el anexo 1 se presenta el cuestionario aplicado 
para obtener la información.

En cuanto al análisis de los datos obtenidos, estos fueron procesados mediante 
un análisis  descriptivo y se elaboraron tablas dinámicas en una hoja de cálculo. Los 
resultados referentes a las caracteristicas demográficas se tiene que, dentro de la  
caracterización de la actividad económica de los individuos objetos de estudio,  
la mayor parte de las empresas (56,8 %) se encuentra en el sector industrial, mientras 
que el 43,2 % se encuentra en el sector de servicios.

3. ANÁLISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Inicialmente se aplicaron las preguntas relacionadas con la caracterización de la pobla-
ción. Al indagar acerca del tipo de capital con el cual fue conformada la empresa, se 
evidencia que un alto porcentaje (47 %) se encuentran constituidas con capital mixto, es  
decir, entre familiares y terceros. Las empresas constituidas netamente con capital 
familiar representan un porcentaje importante de estas; con un 38 % podría resaltarse 
un esfuerzo familiar por crear empresa y generar empleo. Por último, las empresas 
que se constituyeron con capital de terceros representan tan solo el 15 %; esto puede 
explicarse por temas relacionados al pago de intereses que se derivan de préstamos.

El 50,8 % de las empresas analizadas cuentan con un tiempo en el mercado 
de entre diez a quince años, lo cual puede ser relevante en cuanto a la experticia 
ganada al lograr escalar a una etapa de consolidación. Las empresas que llevan de 
trayectoria entre cinco a diez años representan el 32,2 %, mientras que, en menor 
medida, las empresas que cuentan con una trayectoria de entre uno a cinco años 
hacen parte del 17 %. Con respecto al estrato socioeconómico (relacionado con la 
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zona donde estaban ubicadas las pymes), se encuentra que el 86 % de la población 
encuestada se encuentra en los estratos 3 y 4, mientras que, en igual proporción del 
6 %, se encuentran empresas en los estratos 1 y 2. Tan solo el 2 % de este sector 
empresarial pertenece al estrato 5. También se identifica que el 59,1 % de las empresas 
objeto de este estudio cuenta con área o proceso de mercadeo, con lo que se evidencia 
que no se necesita tener una estructura formal para hacer uso del marketing digital.

Los resultados indican que el 94 % de las pymes tienen conocimiento acerca del 
marketing digital, lo cual puede atribuirse por la era de la digitalización o Industria 
4.0 (Fadillah, 2020). Sin embargo, resulta llamativo que un 6 % de estas no conozcan 
el uso de herramientas digitales para efectuar las funciones de mercadeo. De esta 
manera, se evidencia que todavía existen algunos gerentes de pequeñas y medianas 
empresas que tienen problemas para gestionar el cambio de manera eficaz, tal 
como lo explica en sus resultados la investigación de Tombiri (2019). Ello también 
permite observar que puede haber resistencia ante el cambio tecnológico y el uso 
de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC), ya que, según Mejía  
et al. (2018), si no hay un hábito o repetición sistemática de estas acciones  
será difícil adoptar las nuevas tecnologías.

En concordancia con lo anterior, el 58 % de los encuestados considera que es 
pertinente aplicar estrategias de marketing digital en las organizaciones con el fin de 
mantenerse competitivos en un mercado cambiante y por la capacidad de satisfacer 
sus necesidades, como atraer nuevos clientes y brindar recordación de la marca.  
Esto se relaciona con los resultados expuestos por Olson et al. (2021) quienes se-
ñalaron la importancia percibida en el uso de estas herramientas por las empresas 
para buscar oportunidades de ventas, adquisición de clientes,  participación activa 
del cliente y el conocimiento de la marca.

Por otro lado, se indagó acerca de las estrategias de marketing digital más utili-
zadas por las pymes, los resultados se exponen en la figura 1. Se evidencia que las 
redes sociales son las estrategias más utilizadas y que canales como YouTube están 
perdiendo fuerza cada vez más. Ello podría atribuirse a la aparición de plataformas 
musicales como Amazon y Spotify, que han desplazado su utilización; por lo que  
las empresas no lo ven como un medio directo de contacto con su público objetivo. El 
uso de redes sociales también da a entender que las pymes buscan tener comunicación  
instantánea con el cliente y mayor alcance del mercado al utilizar plataformas como 
Facebook e Instagram, las cuales cuentan con millones de usuarios, pero sobre  
todo permiten tener acceso a patrones de comportamiento de estos.
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Figura 1. Estrategias de marketing digital más utilizadas por las pymes

Fuente: elaboración propia.

Buscando analizar la aceptación del marketing digital, a continuación se presen-
tan cuatro dimensiones o variables, definidas de acuerdo con lo encontrado en la 
revisión de literatura, las cuales permiten conocer los factores que determinan que 
las empresas pymes decidan implementar dichas herramientas. 

La primera variable o factor se refiere a las ventajas percibidas sobre el uso de 
marketing digital tal como se muestra en la tabla 1. En ese orden de ideas frente a  
la afirmacion de si las técnicas del marketing digital le permiten a su empresa 
expandirse y abrir nuevas puertas en el mercado, el 89 % está de acuerdo y muy 
de acuerdo; el 8 % considera no estar de acuerdo ni en desacuerdo y un 3 % indica 
estar en desacuerdo y muy en desacuerdo. Esta percepción es muy similar a la 
que reporta la investigación de Rodríguez et al. (2015), quienes afirman que las 
herramientas de marketing digital le permiten a las organizaciones expandir su mercado 
y abrir las puertas del negocio a un nuevo segmento o población más significativa. 

Se indagó por otra de las ventajas del uso del marketing digital. Se encontró que el  
94 % afirman que están de acuerdo y muy de acuerdo en que es una herramienta 
eficiente para que las pymes puedan posicionar su marca. En relación con estos resul-
tados, se observa que el posicionamiento está referido al lugar jerárquico que ocupa  
una marca en la mente del consumidor, la cual es relevante para la decisión de 
compra (Melović et al., 2020). De ahí la importancia de implementar estrategias  
de marketing que puedan generar recordación de la marca en el consumidor por 
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medios masivos de información y de definir una estrategia de marketing clara en 
acciones para potencializar el valor de marca (Dumitriu et al., 2019).

También se preguntó acerca de si el marketing digital permite optimizar los 
tiempos de las actividades de mercadeo al ser en línea. Al respecto, el 94 % confirma 
estar de acuerdo y muy de acuerdo, un 5 % no está de acuerdo ni en desacuerdo y el 
2 % restante manifiesta estar en desacuerdo con esta afirmación. Estos resultados 
son congruentes con lo expuesto por López et al. (2019), quienes señalan que el uso 
del marketing digital optimiza los procesos de recopilación y análisis de datos para 
atraer un público objetivo y optimiza los recursos requeridos para las relaciones 
con los clientes al utilizar medios como correo electrónico y redes sociales, lo que 
agiliza la campañas digitales. 

Tabla 1. Ventajas percibidas frente al uso de marketing digital en las pymes

Ítem Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En 

desacuerdo
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

VPU1

Las técnicas del marketing digital 
le permiten a su empresa expan-
dirse y abrir nuevas puertas en el 
mercado.

1 % 2 % 8 % 61 % 28 %

VPU2
El marketing es una herramienta 
eficiente para que las pymes se 
puedan posicionar la marca.

0 % 1 % 5 % 70 % 24 %

VPU3
El marketing digital optimiza sus 
tiempos al ser  en línea.

0 % 2 % 4 % 64 % 30 %

Fuente: elaboración propia.

La segunda dimensión o factor hace alusión a la “aceptación del marketing digital 
como medio de comunicación con el cliente” y se presentan en la tabla 2. Conside-
rando que el marketing tiene como objetivo conocer las motivaciones humanas que 
promueven la intención de compra (Barrio, 2017), se hace necesario indagar acerca 
de si el marketing digital permite tener comunicación directa para interactuar con 
los clientes. Al respecto, las pymes encuestadas perciben que, a través del marketing 
digital, ha sido posible establecer una comunicación efectiva entre el cliente y la 
empresa a largo plazo. Lo anterior es respaldado por Jiménez (2013). Esto se debe 
a que, además de ser posible utilizar el marketing como medio de comunicación con 
el cliente externo, en la empresa puede significar el mejoramiento de las relaciones 
con el cliente interno, puesto que la comunicación es la clave para forjar contratos 
emocionales entre los colaboradores y la organización. 
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Por otra parte, teniendo en cuenta que el éxito de toda campaña de marketing 
está mediada por las métricas, se hace necesario medir los resultados para poder 
segmentar de mejor manera a los clientes (Membiela-Pollán y Pedreira-Fernández, 
2019). Por ello, de la afirmación de que las estrategias del marketing digital de su 
empresa se pueden enfocar en un público objetivo y así tener mayor segmentación 
del mercado, se obtuvo como respuesta que el 65,5 % considera estar de acuerdo 
y el 23,5 % informa estar muy de acuerdo. El 7 % de los encuestados no muestra 
estar de acuerdo ni en desacuerdo. En contraste, tan solo el 4 % considera estar en  
desacuerdo y muy en desacuerdo con esta afirmación. Los resultados obtenidos 
son acordes con los hallazgos de la investigación de Bovina (2020), donde se 
afirma que la mayoría de las empresas han visto la necesidad de abrirse a nuevos 
mercados, incluso los internacionales, debido a la alta competencia mediante  
las herramientas digitales, ya que la globalización está promoviendo la liberación 
de barreras comerciales. 

Tabla 2. Aceptación del marketing digital como medio de comunicación con el cliente en las pymes

Ítem Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En 

desacuerdo
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

AMC1

El marketing  digital sirve de 
herramienta de comunicación 
directa para interactuar con los 
clientes.

1 % 1 % 4 % 68 % 26 %

AMC2

Las estrategias de comunicación 
del marketing digital de su em-
presa se pueden enfocarse en un 
público objetivo y así tener mayor 
segmentación del mercado.

2 % 2 % 7 % 65 % 24 %

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 3 se expone la tercera variable analizada que corresponde a “razones de  
utilización del marketing digital”. Inicialmente, al indagar acerca de si las pymes 
utilizan el marketing digital por su bajo costo, el 65 % y el 24 % afirman estar muy de 
acuerdo y de acuerdo respectivamente. Lo anterior es congruente con los resultados 
de Todor (2016) cuando menciona que el marketing digital, en comparación con el 
tradicional, tiene un costo menor de inversión; incluso el uso de páginas web puede 
administrar contenido de forma gratuita. 

Con respecto al enunciado “si implementa el marketing digital porque es fácil de 
usar”, el 91 % afirma estar de acuerdo y muy de acuerdo. De este modo, se encuentra 
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relación entre estos resultados y lo argumentado por Polanco-Diges y Debasa (2020), 
donde para el usuario es de vital importancia acceder a plataformas y páginas web 
que sean fáciles, intuitivas y personalizadas según sus gustos e intereses.

Respecto a la afirmación de que con el marketing digital ha obtenido más clientes, el  
67 % de encuestados está de acuerdo y el 23 % considera estar muy de acuerdo. 
También se cuestionó sobre si utiliza el marketing digital porque su competencia  
lo usa, el 35 % manifestó estar de acuerdo, pero el 29 % expresó que ni está de acuerdo/ 
ni en desacuerdo. Por ello, algunas pymes podrían no estar al pendiente de las  
estrategias que implementa su competencia, lo cual es vital para mantener  
un lugar privilegiado en el mercado, ya que conocer las estrategias de las empresas 
competidoras permite rastrear cuáles son las más exitosas y, a su vez, estar prepa-
rados para defenderse de la competencia. Los hallazgos anteriores contrastan con 
lo expuesto por Selman (2017), quien señala que, entre las prácticas empresariales, 
aconseja seguir las acciones de la competencia para estar al tanto de las tendencias en  
medios digitales empleados y disponibles a emplear. 

Tabla 3. Razones de utilización del marketing digital

Ítem Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En 

desacuerdo
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

RU1
Utiliza marketing digital por su bajo 
costo

0 % 4 % 10 % 65 % 21 %

RU2
Implementa el marketing digital por-
que es fácil de usar

1 % 2 % 7 % 63 % 28 %

RU3
Usa el marketing digital porque obtie-
ne más clientes

1 % 2 % 8 % 67 % 23 %

RU4
Utiliza marketing digital porque su 
competencia lo usa

1 % 14 % 29 % 35 % 21 %

Fuente: elaboración propia

Finalmente, en la tabla 4 se presentan los resultados sobre la variable asociada 
a la experiencia de uso del marketing digital. Los resultados indican que el 67 % y el 
19 % se encuentran de acuerdo y muy de acuerdo respectivamente con la afirmación  
de si su empresa ha logrado sostenerse en el mercado a partir de la implementación del  
marketing digital. Estos resultados son coherentes con los resultados de Melović et 
al. (2020) al demostrar que, a partir de la implementación de estrategias de marketing 
digital, la empresa ha obtenido un crecimiento y ha ganado sostenibilidad de la 
marca en el mercado.
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Por otro lado, el 91 % de la población encuestada considera que se han obtenido 
resultados positivos frente a la rentabilidad gracias a la implementación de estrategias 
de marketing digital. En este caso, solo la opción muy de acuerdo obtuvo un 73 %, de  
lo que se puede inferir que la inversión en estrategias digitales para el marketing 
ha sido baja en comparación con el retorno obtenido por parte de las pymes. En 
consecuencia, Lizama, Matos y Beltrán (2020) señalan que es común identificar que 
en las áreas contables y financieras interpreten el marketing digital como un gasto y 
las demás áreas como una inversión que es capaz de incrementar sus ingresos de 
una forma efectiva. 

Por último, se preguntó a las empresas pymes encuestadas si la utilización del 
marketing digital les permite estar a la altura de grandes empresas, para lo cual se 
obtuvo que el 89 % se encuentra muy de acuerdo y de acuerdo. Al comparar con otras  
investigaciones se observa que, según López et al. (2018), el marketing digital a 
través de las redes sociales es una de las herramientas más utilizadas para lograr 
una participación significativa  en el mercado, en especial con el uso de Facebook: 
con la creación de páginas de información, promociones, noticias, vídeos, fotos de 
productos y campañas pagadas que permiten promover el contenido que se publica 
en la red social. 

Tabla 4. Experiencia de uso

Ítem Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En 

desacuerdo
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

EU1
Su empresa ha logrado sostenerse en 
el mercado a partir de la implemen-
tación del marketing digital.

1 % 3 % 10 % 67 % 19 %

EU2
En su experiencia considera rentable 
la implementación del marketing 
digital

4 % 5 % 0 % 18 % 73 %

EU3
El marketing digital le ha permitido 
a las Pymes estar a la altura (ser 
competitiva) de grandes empresas.

0 % 1 % 10 % 61 % 28 %

Fuente: elaboración propia.

CONCLUSIONES

Este estudio permitió identificar que los factores propuestos como “ventajas percibidas 
frente al uso de marketing digital”, “aceptación del marketing digital como medio de 
comunicación con el cliente”, “razones de utilización del marketing digital” y “experiencia 
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de uso percibida son determinantes e influyen en la aceptación del marketing digital 
en pymes”. De esta forma, se cumplió con el objetivo propuesto. Adicionalmente, se 
identificó que este segmento empresarial utiliza mayormente las redes sociales y el 
marketing por correo electrónico como herramientas de marketing digital para tener un 
acercamiento con sus clientes. Ello puede explicarse porque son las herramientas más 
fáciles de utilizar, de mayor alcance por ser masivas y porque no requieren ningún 
costo en su implementación. Además, como se encontró en la literatura, las redes 
sociales y el envío de correos masivos constituyen las herramientas más efectivas para 
llegar al cliente por ser las más conocidas por los consumidores y por las empresas. 
Sin embargo, ellos evidencian que las pymes no parecen utilizar todo el potencial de 
las nuevas herramientas digitales, sino solo las descritas. 

Además, la revisión de literatura permitió reconocer que para todas las 
empresas es relevante estar al tanto del grado de conocimiento que tienen 
sus colaboradores acerca del uso del marketing digital, dado que estos son los 
principales clientes que proyectan las estrategias a implementar. Este trabajo 
evidencia que existe un reconocimiento del marketing digital y su importancia 
para las empresas objeto de estudio, independientemente del sector económico 
en el que se desenvuelven. Referente a la población encuestada la mayoría de las  
personas ocupaban cargos operativos, por lo cual no cuentan con poder de decisión 
en cuanto a la destinación de recursos para implementar estrategias de marketing  
digital. Así las cosas, se considera importante replicar este tipo de estudios a per-
sonal en cargos estratégicos o que tengan incidencia en la toma de decisiones para  
la implementación de estas herramientas tecnológicas. 

Se identifica que un alto porcentaje de las empresas para las que trabajan las 
personas encuestadas no cuenta con área o proceso de mercadeo. Aunque escapa 
del objetivo del presente trabajo académico conocer porqué sucede esta situación, el 
personal de estas empresas reconoce la importancia de estas áreas o procesos. Por 
ello, es pertinente que, en estudios relacionados, se indague acerca de los motivos 
por los cuales no se han implementado estas áreas que, como se ha visto, son de vital 
importancia para llegar al cliente y obtener su fidelización. En términos generales, se 
puede observar que la mayor parte de la población encuestada cuenta con un alto 
grado de conocimiento en cuanto al mercadeo que se realiza en las empresas donde 
laboran, igualmente, perciben ventajas en cuanto al uso de estrategias de marketing 
digital y el potencial de este para obtener posicionamiento y fidelización de los clientes.
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ANEXO 1. CUESTIONARIO DEL ESTUDIO CUANTITATIVO

Encuesta

Esta encuesta tiene como objetivo explorar los factores que influyen en la aceptación del marketing digital 
por parte de las Pymes de Medellín Además caracterizar las Pymes que están implementando el marketing 
digital en la ciudad durante la pandemia por el Covid-19

 

 
1. Con una X ¿Cuál es la actividad económica 

de la empresa? 
Productos Servicios Industrial Comercial

Otro, ¿Cuál?

__________

2.
Señale con una X ¿Número de trabajadores que tiene su empresa? 51 a 200 empleados

Más de 201 
empleados

3. ¿Su empresa es una sociedad constituida con capital de carácter?

Familiar      Familiar - Terceros     Terceros          

4.
Con una X ¿cuánto tiempo de trayectoria 
en el mercado lleva su empresa? 

 De 1 a 5 años
De 5 a 10 

años
De 10 a 15 

años

D. más de 15 años

¡
¿Cuantos? 

______________

5. Estrato Socioeconómico 1 2 3 4

6. ¿Sabe usted que es el marketing digital?

7. Teniendo en cuenta que el marketing digital es una de las herramientas más utilizadas para llevar los productos 
y servicios a los diferentes mercados. ¿Considera pertinente aplicarlo en su empresa?

Si No

8. ¿Cuenta su empresa con un área de mercadeo?

Si No

9.
¿Cuál es la estrategia que más utiliza para brindar información sobre su empresa?

A. Contenido en Instagram

B. Videos publicitarios en YouTube

C. Información en Fan Page

D. Hashtag en Twitter

E. Otros _____________________________________________________________________________________
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Encuesta
10.

¿Cuál considera que es el canal del marketing digital más utilizado en su empresa para él envío de información?
 
 A. Correo electrónico  

                               

 B. Videos publicitarios en YouTube  

                               

 C. Mensaje de texto  

                               

 D. Página web  

E. WhatsApp

F. Todas las anteriores

11. De esta forma de marketing digital ¿en cuál estaría interesado en implementar independientemente de su costo?

A.
Blogs y las páginas 
web

B.
Email 
Marketing 

C.
Redes 
sociales 

D.
Afil iación (Acuerdo con 
empresas)

12  ¿De su rentabilidad que porcentaje estaría dispuesto a invertir en marketing digital para su empresa?

0% 15%     20% 25%

13
 ¿Cómo consideran han sido los resultados financieros con la implementación del Marketing Digital Marketing 
digital? utilización?

Muy Rentable
Renta-

ble
Poco 

Rentable
Nada 

Rentable

14. Seleccione con X una alternativa ante las siguientes afirmaciones dependiendo del nivel de acuerdo o 
desacuerdo que tenga con cada una de ellas.

Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En des-
acuerdo

Ni de 
acuerdo/
ni en des-
acuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

14.1
S u  e m p r e s a  h a  o b t e n i d o  u n  m e j o r 
posicionamiento de la marca en el mercado a 
partir de la implementación del marketing digital.

14.2
El marketing digital, le permite a las Pymes estar 
a la altura de grandes empresas.
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Encuesta

14.3

Las estrategias del marketing digital de su 
empresa se pueden enfocar en un público 
objetivo y así tener mayor segmentación del 
mercado.

14.4
Las técnicas del marketing digital le permiten a 
su empresa expandirse y abrir nuevas puertas 
en el mercado.

14.5
El marketing es una herramienta eficiente 
para que las Pymes se puedan posicionar en 
el mercado.

14.6
El Marketing Digital optimiza sus tiempos al 
ser Online.

15 Afirmación
Muy en 

desacuerdo
En des-
acuerdo

Ni de 
acuerdo/
ni en des-
acuerdo

De acuerdo
Muy de 
acuerdo

15.1
El marketing digital sirve de herramienta de 
comunicación directa para interactuar con los 
clientes.

15.2 Utiliza marketing digital por su bajo costo

15.3
Implementa el marketing digital porque es 
fácil de usar

15.4
Por medio del marketing digital ha obtenido 
más clientes

15.5
Utiliza marketing digital porque su competencia 
lo usa

Fuente: elaboración propia
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