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Resumen

Esta investigación aborda la evaluación y el análi-
sis de los componentes de la mezcla de mercadeo 
digital (producto, precio, plaza, promoción y plata-
forma [5 P]) plasmada en las plataformas de venta 
virtual de autoservicios en Colombia. En Colombia 
es evidente la falta de dinamismo para aprovechar 
todas las bondades que el comercio electrónico y 
el mercadeo digital pueden ofrecer a las empresas, 
que pueden aportar a su desarrollo y crecimiento. 
Esta investigación pretende identificar, clasificar, 
evaluar y analizar la mezcla de mercadeo digital de 
las plataformas de venta virtual de los autoservicios 
existentes en Colombia. La metodología de inves-
tigación desarrollada es de enfoque cuantitativo, 
el alcance es descriptivo, el diseño es de carácter 
no experimental transversal, la técnica utilizada es 
la de análisis de contenido y el instrumento para 
la recolección de información es el cuestionario. 
Esta investigación encontró que la gran mayoría 
de las plataformas de venta virtual utilizan variadas 
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herramientas del mercadeo digital que crean una 
experiencia única y agradable para el cliente, en 
consonancia con lo expresado por la teoría de esta 
rama de la disciplina, en cuanto a su estructuración 
(5 P) y los modelos para la evaluación de sitios web. 
La gran mayoría de las plataformas de venta virtual 
de autoservicios en Colombia analizadas presentan 
una estructuración muy pertinente en cuanto a la 
mezcla de marketing digital y dan cuenta de la so-
lución a las problemáticas existentes hace algunos 
años, lo que hace que esta herramienta se consti-
tuya en un impulso comercial para estas empresas.

Palabras clave: mercadeo digital, plataformas 
virtuales, calidad de sitios web.

Abstract

This research addresses the evaluation and analy-
sis of the components of the digital marketing mix 
(product, price, place, promotion, and platform 
[5P]) embodied in the virtual self-service sales 
platforms in Colombia. In Colombia it is evident 
the lack of dynamism to take advantage of all the 
benefits that e-commerce and digital marketing 
can offer to the companies, which can contribute 
to their development and growth. This research 
intends to identify, classify, evaluate, and analyze 
the digital marketing mix of the virtual sales plat-
forms of the self-services existing in Colombia. The 
research methodology developed is of a quantita-
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tive approach, the scope is descriptive, the design 
is of a non-experimental transversal nature, the 
technique used is that of content analysis and the 
instrument for the collection of information is the 
questionnaire. This research found that the vast 
majority of virtual sales platforms use different dig-
ital marketing tools that create a unique and enjoy-
able experience for the customer, in line with the 
theory of this branch of the discipline, in terms of 
its structure (5 P) and models for evaluating web-
sites. The vast majority of self-service virtual sales 
platforms in Colombia analyzed present a very 
pertinent structure in terms of the digital market-
ing mix and give an account of the solution to the 
problems that existed some years ago, making this 
tool a commercial boost for these companies.

Keywords: Digital marketing, virtual platforms, 
website quality.

Códigos JEL: M Administración de Empresas y 
Economía de la Empresa, Marketing, Contabilidad, 
Economía del personal, M3 Marketing y Publicidad, 
M31 Marketing.
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Introducción

Esta investigación presenta informa-
ción relacionada con la evaluación 
de la estructuración de la mezcla de 
mercadeo digital, conformada por 
producto, precio, plaza, promoción 
y plataforma (5 P), disponible en los 
sitios virtuales de cuatro estableci-
mientos de autoservicios ubicados 
en territorio colombiano. Sus objeti-
vos son identificar, clasificar, evaluar y 
analizar la estructuración de esta.

En Colombia, las transacciones del co-
mercio electrónico han venido promo-

viendo la comercialización y la venta 
de productos/servicios a nivel nacio-
nal e internacional, en donde el mer-
cadeo digital cobra gran importancia 
y es aliado estratégico para su impul-
so, pues se constituye en un sistema 
alternativo importante (Observatorio 
eCommerce Colombia, 2019), que re-
presentó el 8,5% del PIB nacional para 
el año 2018 (La República, 2019).

El Departamento Nacional de Planea-
ción ha identificado los principales 
problemas en el comercio electrónico 
que se relacionan con el mercadeo di-
gital, a saber: a) la falta de utilización 

https://doi.org/10.22579/23463910.212
https://doi.org/10.22579/23463910.212
https://doi.org/10.22579/23463910.212


IS
SN

 23
46

- 3
91

0 
Re

vis
ta

 G
EO

N 
(G

es
tió

n, 
Or

ga
niz

ac
ion

es
 y 

Ne
go

cio
s)

4

 Vol 7(2), 1-13 Julio - Diciembre 2020. DOI: https://doi.org/10.22579/23463910.212

Evaluación de la mezcla de mercadeo digital en las plataformas de venta virtual de autoservicios en Colombia

de estrategias de mercadeo digital; 
b) la desconfianza en relación con la 
seguridad y la privacidad en internet; 
y c) la baja oferta de contenido web 
(Consejo Nacional de Política Econó-
mica y Social, 2009).

La investigación está estructurada de 
la siguiente manera: a) establecimien-
to del marco teórico del mercadeo 
digital y su conformación, y modelos 
de evaluación de sitios web; b) des-
cripción de la metodología utilizada 
para su desarrollo; c) resultados en 
relación con la mezcla de mercadeo 
digital encontrada en las plataformas 
de venta virtual; y d) conclusiones 
más relevantes.

Contexto teórico

Kannan y Li (2016) definen el merca-
deo digital como “un proceso adap-
table y habilitado por la tecnología 
mediante el cual las empresas cola-
boran con los clientes y los asocia-
dos para crear, comunicar, entregar 
y mantener […] valor […]” (pp. 4-5). El 
Instituto de Mercadeo Digital (DMI), 
citado por Bizhanova, Mamyrbekov, 
Umarov, Orazymbetova y Khairullae-
va (2019), lo percibe como un medio 
para el establecimiento de las relacio-
nes duraderas con el cliente y Selman 
(2017), citado por Acosta y Martínez 
(2018), la concibe como estrategia 
que garantiza la visita del cliente al si-
tio web.

Borden (1964) y McCarthy (1964), 
citados por Constantinides (2002), 
propusieron la mezcla de merca-
deo tradicional compuesta por las 
4 P (Azadi & Rahimzadeh). Autores 

como Constantinides (2002), Zwass 
(1996), citado por Allen y Fjermes-
tad (2002), Kannan y Li (2016) y Cha-
ffey y Ellis-Chadwick (2014) definen 
un marco para la estructuración del 
mercadeo digital compuesta por: a) 
producto (tangible o intangible, per-
sonalizado, relacionado con la mar-
ca); b) precio (costo de fácil acceso y 
transacción, modelo para fijación); c) 
plaza (sitio web, punto de venta y de 
interacción, canales de distribución); 
y d) promoción (contenido para infor-
mar bondades del producto, persua-
dir al cliente y posicionar la marca). 
Chaffey (2000), citado por Constan-
tinides (2002), toma el enfoque tra-
dicional de la mezcla de mercadeo 
como punto de partida de la comer-
cialización virtual e incluye una quinta 
P, con la que se relaciona el cliente en 
su interacción durante el proceso de 
compra, representada por la platafor-
ma (lugar en la virtualidad donde ocu-
rre la experiencia del cliente).

La Asociación Española de Comercio 
Electrónico y Marketing Relacional (AE-
CEM) indica los principales elementos 
que deben estar incorporados en los 
sitios web; estos son: catálogo de pro-
ductos/servicios, carrito de compras, 
dispositivos de promoción, motor de 
búsqueda, medios de pago, precios, 
mecanismos de logística y distribu-
ción, información organizacional y 
área del usuario (AECEM, 2009).

Existen variados modelos de evalua-
ción de sitios web que consideran 
diferentes enfoques para su análisis. 
Estos están relacionados con: a) los 
elementos claves representado por 
los “factores de éxito en los sitios web” 

https://doi.org/10.22579/23463910.212
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de Park (2007); b) los factores clave de 
calidad en sitios web eficientes repre-
sentados por el “índice cuantitativo 
de calidad Web (ICCW)”de González 
(2013), el “WebQual 4.0” de Barnes 
(2002), el “índice de evaluación web 
(IEW)” de Miranda (2005) y el “méto-
do cuantitativo para la evaluación de 
calidad de sitio web (WebQEM)” de 
Olsina (2002); c) los niveles de cali-
dad en el servicio al cliente en la web 
representados por el “WEBQUAL” de 
Liacono (2014) y el “E-SERVQUAL” de 
Zeithaml (2002); y d) la ingeniería web 
representada por el “modelo de cali-
dad para sitios web” de Polillo (2011), 
la norma de calidad ISO/IEC 25010 
(Portal ISO 25000, 2016) y la “Norma 
de calidad ISO/IEC 9126” (Universidad 
Nacional Abierta y a Distancia [UNAD], 
2016). Estos modelos revisan princi-
palmente variables como: usabilidad, 
accesibilidad, navegabilidad, funcio-
nalidad, fiabilidad, confiabilidad, in-
teractividad, intuitividad, velocidad, 
seguridad y privacidad, arquitectura, 
eficiencia de desempeño, calidad SEO 
del dominio, popularidad web, cohe-
rencia en diseño, estética, atractivo 
visual y emocional, calidad del con-
tenido, comprensión, multicanalidad, 
contacto, comunidad, servicio al clien-
te, satisfacción, personalización, cum-
plimiento y capacidad de respuesta.

Materiales y métodos

La presente investigación posee las 
siguientes características (Hernández, 
2014): a) enfoque de corte cuantita-
tivo, debido a que los datos recolec-
tados están basados en mediciones 
numéricas, y b) alcance de corte des-
criptivo sustentado en el interés por 

identificar y describir los diferentes 
elementos y características relaciona-
das con la mezcla de mercadeo digital 
en las plataformas de venta virtual de 
autoservicios.

El diseño de investigación es de corte 
no experimental transversal susten-
tado en que las diferentes variables 
(independientes) que son observadas 
en las plataformas de venta online 
son analizadas en un único momen-
to, sin ser manipuladas de ninguna 
manera. La técnica de investigación 
utilizada para analizar las plataformas 
de venta virtual es la de análisis de 
contenido, la cual hace parte del cam-
po de la observación.

El análisis de contenido (Andréu, 
2018) es una metodología utilizada 
para la interpretación de textos en las 
diferentes maneras en que estos se 
puedan encontrar (escritos, pinturas, 
filmaciones, entre otras) y en las dis-
tintas formas en que estos se puedan 
tomar (informes, entrevistas, discur-
sos, videos, sitios web, entre otras).

El instrumento estandarizado de medi-
ción, en este caso, el cuestionario, será 
construido a partir de las teorías rela-
cionadas con la mezcla de mercadeo 
digital y con los modelos de evaluación 
de plataformas de venta virtual.

La población de estudio está confor-
mada por los establecimientos que 
cumplan con las siguientes caracte-
rísticas: a) autoservicios (el cliente es-
coge los productos y paga al finalizar 
la compra); b) almacenes de cadena 
con presencia física nacional; c) venta 
al por menor; d) variedad de bienes 

https://doi.org/10.22579/23463910.212
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de consumo (alimentos y uso domés-
tico); e) medianas superficies; y f) pla-
taforma online propia. La totalidad de 
los autoservicios que cuentan con las 
características anteriormente descri-
tas, a noviembre de 2017, son3: Fon-
tana.com, Kolmena.com, Mandala.
com y Dominico.com.

Resultados

Las categorías, subcategorías y varia-
bles que se estructuraron y analiza-
ron en la mezcla de mercadeo digital 
presente en las plataformas de venta 
virtual son:

a. Producto: ordenación, descripción 
concreta y completa, visualización, 
desarrollo de marca, disponibili-
dad, variedad, oferta de comple-
mentarios, de paquetes y nuevos 
productos y recomendación de 
similares.

b. Precio: información de precios, 
moneda de transacción, conver-
tidor de moneda, opción de com-
parar precios, mención de precio 
competitivo, descuentos, métodos 
de pago y gastos de envío.

c. Plaza: sitio web propio o desde inter-
mediarios, presencia en sitios web 
de terceros, motores de búsqueda, 
relacionamiento y localización

d. Promoción: aplicaciones, e-RP en 
redes sociales y otros medios, mar-
keting en motores de búsqueda, 
publicidad gráfica interactiva, co-
rreo electrónico, mensajes de texto 

3 Los nombres de los autoservicios han sido cambiados 
para proteger su real identidad.

en dispositivos móviles, promoción 
de ventas y marketing directo.

e. Servicio al cliente: disponibilidad 
de medios y horarios, tiempo de 
respuesta a correos, seguimiento 
a entrega del producto, reclama-
ciones, sugerencias o peticiones y 
existencia de políticas.

f. Plataforma: calidad del sistema 
representada por usabilidad, ac-
cesibilidad, velocidad de cargue, na-
vegabilidad, confiabilidad; diseño 
del sitio web o estética representa-
do por diseño visual, personalidad, 
estilo, redacción de textos, marca, 
gráficos, color, tipografía, resolu-
ción y tamaño de pantalla; estruc-
tura del sitio web o arquitectura 
de la información representada 
por encabezados y pies de pági-
nas, plantillas, categorías de pro-
ductos, menú, buscador, registro 
y área del usuario, información de 
la organización, mapa del sitio web, 
página de transacción; contenido 
representado por actualización, in-
formación de interés e intercambio 
de información entre usuarios.

A continuación, se presenta la eva-
luación realizada a la mezcla de 
mercadeo digital presente en las pla-
taformas de venta virtual de autoser-
vicios en Colombia.

La plataforma Fontana.com presenta 
una muy buena conformación en rela-
ción con: a) producto, con un puntaje 
de 3,8 (descripción a profundidad de 
su oferta e imágenes nítidas amplia-
bles); b) precio, con un puntaje de 3,8 
(precio actual y con rebaja, variados 

https://doi.org/10.22579/23463910.212
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métodos de pago e información clara 
sobre costos de envío); c) plaza, con 
un puntaje de 4,2 (amplia cobertura 
nacional, buenos tiempos de entrega 
y aplicación); d) servicio al cliente, con 
un puntaje de 3,8 (chat, PQR y política 
de compra informada); y e) platafor-
ma, con un puntaje de 3,9 (usabilidad, 
centro de ayuda, información del 
proceso de compra, posicionamien-
to, tiempo de carga, navegabilidad, 
intuitividad, certificados de seguri-
dad, tratamiento de datos, estética y 
desarrollo de marca coherente, bue-
na estructura de la arquitectura web, 
plantillas consistentes, categorización 
de productos, contenido actualizado 
de interés). Se observan debilidades 
en aspectos como la promoción, con 
un puntaje de 2,5 (véase figura 1).

La plataforma Kolmena.com presenta 
una muy buena conformación en rela-
ción con: a) producto, con un puntaje 
de 3,7 (descripción de su oferta e imá-
genes nítidas ampliables); b) precio, 
con un puntaje de 3,0 (precio actual 
y con rebaja, variados métodos de 
pago e información clara sobre cos-
tos de envío); c) plaza, con un puntaje 
de 3,4 (amplia cobertura nacional); d) 
servicio al cliente, con un puntaje de 
3,4 (PQR y política de compra informa-
da); y e) plataforma, con un puntaje de 
3,8 (usabilidad, sección con preguntas 
frecuentes, información del proceso 
de compra, posicionamiento, tiempo 
de carga, navegabilidad, intuitividad, 
certificados de seguridad, tratamiento 
de datos, estética y desarrollo de mar-
ca coherente, buena estructura de la 

Figura 1. Mezcla de mercadeo digital y plataforma Fontana.com.

Mezcla de mercadeo 
digital - Servicio al cliente

Mezcla de mercadeo 
digital - Producto

Plataforma - Contenido

Plataforma - Estructura
del sitio web

(arquitectura de la
información)

Plataforma - Diseño del
sitio web (estética)

Mezcla de mercadeo 
digital - Promoción

Mezcla de mercadeo 
digital - Plaza

Mezcla de mercadeo 
digital - Precio

Fontana.com

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

3,8

4,2

4,2
Plataforma - Calidad 

del sistema

3,8

2,5

3,7

3,4

3,8

4,3

Fuente: elaboración propia de las autoras.
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arquitectura web, plantillas consis-
tentes, categorización de productos 
y contenido actualizado de interés). 
Se observan debilidades en aspectos 
como la promoción, con un puntaje 
de 2,7, y del contenido del sitio web, 
con un puntaje del 2,7 (véase figura 2).

La plataforma Mandala.com presenta 
una buena conformación en relación 
con: a) plaza, con un puntaje de 3,3 
(amplia cobertura nacional y gran can-
tidad de visitas a su sitio web a nivel 
nacional); y b) servicio al cliente, con 
un puntaje de 3,0 (chat, seguimiento 
a pedidos, PQR y política de compra 
informada). Se observan debilidades 
en aspectos como el producto, con 
un puntaje de 2,2; el precio, con un 
puntaje de 2,5; la promoción, con un 
puntaje 1,8; la calidad del sistema, 
con un puntaje de 2,8; y el contenido 

del sitio web, con un puntaje de 1,7 
(véase figura 3).

La plataforma Dominico.com presen-
ta una deficiente conformación en 
relación con: a) plaza, con un puntaje 
de 3,9 (amplia cobertura nacional); y 
b) plataforma, con un puntaje de 3,7 
(usabilidad, centro de ayuda, informa-
ción del proceso de compra, tiempo 
de carga, navegabilidad, intuitividad, 
certificados de seguridad, desarrollo 
de marca coherente, buena estruc-
tura de la arquitectura web, catego-
rización de productos y contenido 
actualizado de interés). Se observan 
debilidades en aspectos como el 
producto, con un puntaje de 2,9; el 
precio, con un puntaje de 2,9; la pro-
moción, con un puntaje de 2,7; y el 
servicio al cliente, con un puntaje de 
2,6 (véase figura 4).

Figura 2. Mezcla de mercadeo digital y plataforma Kolmena.com. 

Mezcla de mercadeo
digital - Producto

Plataforma - Contenido

Plataforma - Estructura 
del sitio web

 (arquitectura de 
la información)

Plataforma - Diseño del 
sitio web (estética)

Plataforma - Calidad 
del sistema

Mezcla de mercadeo
digital - Servicio al cliente

Mezcla de mercadeo
digital - Promoción

Mezcla de mercadeo
digital - Plaza

Mezcla de mercadeo
digital - Precio

Kolmena.com

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

3,7

3,0

3,4

2,7

3,43,9

3,5

2,7

5,0

Fuente: elaboración propia de las autoras.
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Figura 3. Mezcla de mercadeo digital y plataforma Mandala.com.

Mezcla de mercadeo
digital - Producto

Plataforma - Contenido

Plataforma - Estructura
del sitio web

 (arquitectura de 
la información)

Plataforma - Diseño del
sitio web (estética)

Plataforma - Calidad
del sistema

Mezcla de mercadeo
digital - Servicio al cliente

Mezcla de mercadeo
digital - Promoción

Mezcla de mercadeo
digital - Plaza

Mezcla de mercadeo
digital - Precio

Mandala.com

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

2,2 2,5

3,3

1,7

3,1

1,8

3,02,8

3,0

Fuente: elaboración propia de las autoras.

Figura 4. Mezcla de mercadeo digital y plataforma Dominico.com. Fuente: elaboración propia de las 
autoras.

Mezcla de mercadeo
digital - Producto

Plataforma - Contenido

Plataforma - Estructura
del sitio web 

(arquitectura de 
la información)

Plataforma - Diseño del 
sitio web (estética)

Plataforma - Calidad 
del sistema

Mezcla de mercadeo 
digital - Servicio al cliente

Mezcla de mercadeo 
digital - Promoción

Dominico.com

Mezcla de mercadeo 
digital - Plaza

Mezcla de mercadeo 
digital - Precio

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

3,3

2,9

2,9

2,7

3,4 3,9

2,6
4,6

3,6

Fuente: elaboración propia de las autoras.

https://doi.org/10.22579/23463910.212


IS
SN

 23
46

- 3
91

0 
Re

vis
ta

 G
EO

N 
(G

es
tió

n, 
Or

ga
niz

ac
ion

es
 y 

Ne
go

cio
s)

10

 Vol 7(2), 1-13 Julio - Diciembre 2020. DOI: https://doi.org/10.22579/23463910.212

Evaluación de la mezcla de mercadeo digital en las plataformas de venta virtual de autoservicios en Colombia

Discusión

Como puede observarse, las mejores 
plataformas de venta virtual de auto-
servicios en cuanto a su estructura-
ción son: Fontana.com (primer lugar), 
Kolmena.com (segundo lugar) y Do-
minico.com (tercer lugar). La platafor-
ma de venta virtual de Mandala.com 
presenta diversas deficiencias en as-
pectos sensibles que requieren aten-
ción para poder aprovechar todas las 
potencialidades que el comercio elec-
trónico ofrece.

La implementación de la mezcla de 
mercadeo digital en estos sitios web, 
que son referente en el país, ha ve-
nido teniendo una mejora muy con-
siderable en los últimos tiempos, en 
aspectos como: a) la presentación 
del producto, en la que se proporcio-
nan todas sus características visuales 
y técnicas, que han hecho que esta 
sea casi tan palpable como en la pre-
sencialidad; b) la política de precios, 
que es mucho más clara y transpa-
rente para el cliente y los diferentes 
métodos de pago que facilitan las 
transacciones al usuario; c) la variada 
disponibilidad de canales de entrega 
del producto y la interrelación entre 
estos; d) la estrecha cooperación 
con las redes sociales, marketing en 
motores de búsqueda y los variados 
métodos de promoción aprovecha-
dos; e) el mejoramiento en los ni-
veles del servicio al cliente, aunque 
existen aspectos por mejorar; y f) la 
estructuración sólida en las plata-
formas en cuanto a calidad técnica, 
diseño o estética, arquitectura de la 
información y contenido de interés 
para el cliente.

Las implementaciones en cuanto a la 
mezcla de mercadeo digital (produc-
to, precio, plaza, promoción, servicio 
al cliente y plataforma) realizadas en 
estas plataformas de venta virtual tie-
nen muy en cuenta las problemáticas 
detectadas y hacen un esfuerzo siste-
mático y sostenido por: a) ofrecer una 
infraestructura tecnológica robusta, 
fácil de utilizar y que esté al servicio del 
cliente; b) ofrecer variados métodos 
de pagos; c) aumentar los niveles de 
confianza en el manejo de datos per-
sonales y financieros; d) crear una ex-
periencia positiva y agradable en todos 
los puntos de contacto con el cliente; 
e) ofrecer diferentes métodos de con-
tacto; f) disponer de información de in-
terés para los usuarios; e g) informar al 
usuario sobre las políticas de compra.

La implementación de sitios web 
con una correcta estructuración de 
la mezcla de mercadeo digital es de 
vital importancia para tener claridad 
sobre los elementos por la que está 
compuesta y cómo están represen-
tados en el medio online para poder 
brindar una experiencia completa al 
cliente, toda vez que estamos hablan-
do de un contexto de aplicación dife-
rente al del marketing tradicional, lo 
cual facilita su reproducibilidad por 
parte de otras organizaciones que 
consideren tener presencia digital.

Conclusiones

Las plataformas de venta virtual de 
los autoservicios con presencia na-
cional han impulsado grandemente al 
subsector del comercio minorista. Es-
tas se caracterizan por ser robustas, 
estar bien estructuradas en materia 
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de mercadeo digital y crear una expe-
riencia única para el cliente.

La revisión de las teorías en relación 
con la mezcla de mercadeo digital y 
de los modelos existentes para la eva-
luación de plataformas de venta vir-
tual permite recapitular las bases del 
marketing tradicional e identificar las 
principales variables que intervienen 
en ella (categorías, subcategorías y 
variables) dentro del contexto virtual, 
para que así las empresas puedan te-
nerlas en cuenta en una posible im-
plementación de la estrategia online.

Es claramente observable que las 
problemáticas que presentaban las 
plataformas de venta virtual en sus 
inicios han sido superadas para poner 
a disposición del usuario una infraes-
tructura técnica amigable, intuitiva y 
de fácil uso, aproximación muy cerca-
na al producto tangible, diversidad en 
los métodos de contacto y pago y va-
riedad en los canales marketing y de 
promoción. Esto crea altos niveles de 
relacionamiento con el cliente y una 
experiencia completa para este du-
rante todo el proceso de compra.

Esta investigación abre un camino 
para la estructuración de un mode-
lo que permita medir las categorías, 
subcategorías y variables de la mezcla 
del mercadeo digital que deben estar 
presentes en las plataformas de ven-
ta virtual.
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