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Resumen

La agroindustria es un sector con gran potencial, del que hacen parte
numerosas empresas mipymes que presentan dificultades en la
comercializacién y el acceso a los mercados por sus caracteristicas y
tipo de organizacién. Esto sucede debido a que son administradas por
los mismos propietarios, quienes no tienen el conocimiento necesario
para desarrollar estrategias de marketing adecuadas.

El marketing digital se presenta asi como una alternativa para mejorar
el desempeno vy la efectividad de estas actividades. El presente articulo
se enfoca en esta premisa y busca dar a conocer los aspectos que
se deben tener en cuenta en la implementacién de estrategias de
marketing digital en una mipyme agroindustrial, asi como identificar
las herramientas online apropiadas para este tipo de empresa. Los
principales hallazgos del estudio permitieron identificar que las
herramientas mas convenientes para las mipymes agroindustriales
contribuyen a dar visibilidad y a generar un vinculo entre la marca y
los consumidores.

Palabras clave
Marketing digital, pagina web, tienda online, estrategia de marketing
digital, marketing y publicidad general, marketing, publicidad.
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Elements for digital marketing strategy in agro-
industrial companies in the department of Cauca

Abstract

Agro-industry is a sector with great potential, made up
by numerous micro-small and medium size companies
that are undergoing difficulties in commercialization and
access to markets due to their characteristics and type
of organization. This happens because they are managed
by their own owners, who do not have the necessary
knowledge to develop suitable marketing strategies.
Thus, digital marketing appears as an alternative to improve
the performance and the effectiveness of these activities.
This article focuses on this premise and aims to disclose
the aspects that need to be taken into account in the
implementation of digital marketing strategies in an agro-
industrial micro-small and medium size company, as well
as identifying the online tools appropriate for this type of
company. The main findings of the study allowed identifying
that the most convenient tools for agro-industrial micro-
small and medium size companies contribute to give
visibility and to generate a bond between the brand and
the consumers.

Key words:

Digital marketing, Web page, online store,
digital marketing strategy, marketing and
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Eléments pour les stratégies de marketing
numérique dans les entreprises agro-
alimentaires du département du Cauca

Résumé

L'industrie de I'agro-alimentaire est un secteur a fort
potentiel. De nombreuses mpME font partie de ce secteur
et présentent des difficultés dans la commercialisation et
I'acces aux marchés de par leurs caractéristiques et leur
type d'organisation. Ceci se doit au fait qu'elles sont gérées
par leurs propriétaires qui manquent de connaissances
nécessaires pour élaborer des stratégies de marketing
appropriées.

Le marketing numérique se présente donc comme une
alternative permettant d'améliorer la performance et

I'efficacité des activités. Cet article se concentre sur cette
prémisse et vise a faire connaitre les aspects a prendre en
compte dans la mise en ceuvre de stratégies de marketing
numérique pour une MPME du secteur agro-alimentaire
et a identifier les outils en ligne appropriés pour ce type
d'entreprise. Les principales conclusions de |'étude ont
permis d'identifier que les outils les plus appropriés pour
les MPME de l'industrie agro-alimentaire contribuent a
donner davantage de visibilité et a créer un lien entre la
marque et les consommateurs.

Palavras chave:

Marketing numérique, page web, boutique en ligne,
stratégie de marketing numérique, et de publicité
générale,marketing et publicité.

Elementos para a estratégia de marketing digital em
empresas agroindustriais no departamento de Cauca

Resumo

Esta pesquisa visa analisar os diferentes fatores A
agroindustria é um setor de grande potencial, do que
fazem parte inUmeras MyPEs que enfrentam dificuldades
na comercializagdo e acesso aos mercados por causa das
suas caracteristicas e tipo de organizacgdo. Isto acontece
pelo fato de serem empresas administradas pelos préprios
donos, que ndo possuem o conhecimento necessario para
desenvolver estratégias de marketing adequadas.

O marketing digital é entdo uma opgado para melhorar
o desempenho e eficacia dessas atividades. Este artigo
esta focado nessa premissa e visa divulgar os aspectos a
serem levados em conta na implementacdo de estratégias
de marketing digital para MyPEs agroindustriais, bem
como identificar as ferramentas online adequadas para
esse tipo de empresa. Os achados principais do estudo
possibilitaram a identificagdo das ferramentas mais
adequadas para as MyPEs agroindustriais que contribuem
para visibilizar e criar um vinculo entre a marca e os
consumidores.

Palavras chave:

Marketing digital, website, loja online, estratégia de
Marketing digital, Marketing e publicidade general,
Marketing, publicidade.
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Introduccién

| departamento del Cauca cuenta con una emi-

nente vocacién agricola, cuya produccién es

cada vez mas aprovechada gracias a la agroin-

dustria, que permite mejores beneficios y co-
mercializacién de los productos. Sin embargo, las
empresas agroindustriales del departamento tienen
dificultades en la comercializacion y el acceso a los
mercados, lo que implica un desafio para desarrollo
de la regién, sobre todo en aspectos relacionados
con el mejoramiento de la productividad y la comer-
cializacién en estas empresas.

La comercializacién es una de las actividades de mar-
keting que tiene como propédsito apoyar la transfe-
rencia de bienes y servicios desde el productor hasta
el consumidor final, ello implica, entre otras acciones,
facilitar el acceso de los consumidores al producto.
Aunque la gran mayoria de agroindustrias caucanas
son mipymes, estas se caracterizan por ser adminis-
tradas y gerenciadas por sus propios duefios, que en
muchas ocasiones no tienen el conocimiento nece-
sario para generar proyectos, planes y acciones es-
tratégicas que le permitan a la empresa permanecer,
crecer y ampliar su mercado.

La situacion descrita se presenta en la empresa Lau-
vid sas, creada en el afio 2010 y ubicada en el kilo-
metro 8,45 via Piendamoé-Morales, en el municipio
de Piendam¢, Cauca, Colombia. La empresa procesa
frutas deshidratadas en diferentes presentaciones y
comercializa sus productos en retails de Caliy Popa-
yan y en tiendas naturistas. A pesar de estar operan-
do hace seis afnos, no ha logrado estabilidad en el
mercado debido al bajo nivel de ventas y a que no
tiene la infraestructura de mercadeo necesaria para
atender tal situacion. Las dificultades se presentan
por el desconocimiento de herramientas de gestién
de ventas, de segmentacién de mercados y de las
actividades de mercadeo en general, ademas de la
carencia de recursos para la financiacién y aplicacién
de estas herramientas y estrategias.

Ante esta panoramica, se explora la posibilidad de
incursionar en canales alternativos de comercializa-
cion utilizando los beneficios que brindan las nuevas
tecnologias que, por ejemplo, son de un costo ase-
quible y son de facil manejo. Actualmente, gracias
a los avances tecnoldgicos, el marketing se apoya
en ellas. De este modo, se habla del marketing di-
gital como una opcién para hacer mas eficientes las
estrategias de identificacion de mercados, venta y
servicio posventa, y ademas se ha considerado como

una alternativa para mejorar el desempefio y la efec-
tividad de la comercializacion de los productos en la
agroindustria.

El marketing digital hoy es una gran herramienta
para las empresas, ya que son cada vez mas las per-
sonas que hacen uso de Internet para adquirir pro-
ductos y servicios. Este tipo de marketing se basa en
la utilizacion de recursos tecnoldgicos y de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas,
personales y que provoquen una reaccién en el re-
ceptor. A través de él se soportan las estrategias de
las empresas y es un elemento clave para vender
y / o introducir productos, para posicionar a estos
dltimos y a las marcas, asi como para fidelizar a los
clientes de las empresas.

En la actualidad se estima que cinco de cada diez
empresas usan Internet para realizar mercadeo o
publicidad (Mendoza, 2015). La clave de esta herra-
mienta no es contar con la mejor tecnologia, sino
hacer un buen uso de ella, lo que implica establecer
un contacto frecuente con los clientes actuales y po-
tenciales mediante esta herramienta y asi establecer
lazos fuertes entre ambas partes. Incluso da la posi-
bilidad de acceder a un mercado mas amplio.

En razén de lo anterior, esta investigacion se enfoca
en la identificacion de los aspectos que se deben
tener en cuenta en la implementacién de estrate-
gias de marketing digital. El estudio se centra es-
pecificamente en los aspectos necesarios para la
implementacién de estrategias y en la seleccién de
herramientas online que pueden ser empleadas por
empresas agroindustriales y que favorezcan las ven-
tas y el incremento de clientes en las mismas.

Marketing digital

El marketing digital, también llamado marketing elec-
trénico o e-marketing (Rodriguez, 2014), se refiere a
la utilizacién de Internet, redes telecomunicacion y
tecnologias digitales relacionadas para conseguir los
objetivos de marketing de una organizacion. Entre
las actividades que desarrolla se hallan las campa-
fias publicitarias, la promocién de ventas a través de
moviles, las actividades de comercio electrénico, en-
tre muchas otras eminentemente orientadas al con-
sumidor. También incluye procesos internos en las
empresas para conseguir objetivos de marketing que
sirven para que la empresa cultive la relacién con los
clientes: la explotacion de bases de datos de clien-
tes, la analitica web, el uso de sistemas tecnoldgicos
y procesos de crm (Gémez, 2015).
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Para alcanzar el éxito en Internet es necesario tener
una clara estrategia de marketing online que contri-
buya a generar un flujo constante de clientes. De este
modo, se debe trabajar en cuatro frentes: 1) darse a
conocer, que los clientes sepan que el negocio existe;
2) generar confianza, prerrequisito para que el cliente
compre; 3) vender y 4) fidelizar, es decir, generar con-
tinuidad y referidos de los clientes actuales.

El marketing digital funciona como un proceso se-
cuencial en donde cada herramienta interactta con
otra para generar mejores resultados (Gémez, 2015).
La pagina web es el eje central de la estrategia de
marketing online, alli convergen todos los esfuerzos,
se hospeda el contenido y los visitantes pasan a ser
parte de bases de datos. Por esta razén, la pagina
debe propiciar una gran experiencia y ofrecer conte-
nido valioso.

Para darle visibilidad se debe complementar con mo-
tores de busqueda, publicidad online y el uso de re-
des sociales. En el disefio de la pagina web (Programa
DeC, 2012) es necesario incorporar mecanismos para
que una persona haga una accién, como la posibili-
dad de suscribirse, esto es, “convertir” a un cliente
potencial en uno real con el que se puede interactuar,
pues ello permite seguir en contacto con los usuarios
y asi generarles confianza. Ademas, como la venta no
siempre se hace de inmediato, Barros (2003) sugiere el
envio de contenido Util y relevante a través de e-mail
marketing, de manera que se logre mantener la co-
municacién con los clientes.

Pagina web

La pagina web es un elemento indispensable para
cualquier empresa, ya que representa el primer pun-
to de contacto con el cliente en Internet. Toda estra-
tegia online debe tener su propio “local” para poder
recibir a los visitantes y seguir en contacto con ellos.
Para crear paginas web exitosas hay que fijarse en
aspectos como los objetivos de la pagina, el publico
al que se dirige, la estructura y la composicion, el
disefio visual, la navegacion, los contenidos, la legibi-
lidad y la accesibilidad (Anetcom, 2014). Ademas, es
necesario tener en cuenta aspectos como el nombre
de dominio y el hospedaje.

Los nombres de dominio permiten identificar univo-
camente una direccién IP (Moro Vanilla y Rodés Bach,
2014), son asignados a los servidores donde se maneja
la informaciéon de una entidad determinada y se clasi-
fican con una extensién, como “.com”, “.net”, “.org”,
etc. Los nombres de dominio son registrados a través
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de empresas registradoras de dominio, coordinadas
y acreditadas por la iIcanN (Internet Coporation for As-
signed Names and Numbers).

En la red hay una serie de servidores bNs que man-
tienen actualizadas unas tablas que permiten asociar
cada nombre de dominio a la direccién IP correspon-
diente a un equipo de la red. Normalmente se regis-
tran por periodos de uno a cinco afios. Para tener
un sitio web publicado en la red es preciso que los
archivos que lo componen estén alojados (hosted) en
un servidor que debe tener mecanismos de seguridad
para evitar la sustraccién de informacién, asi como
sistemas de informacién ininterrumpida y conexiones
a Internet de alta velocidad y simétricas.

La primera etapa en el disefio y elaboracién de una
pagina web es la planificacién, en la que se analizan su
mercado objetivo, el contenido general que tendr3, la
interaccion y la personalizaciéon de la misma (Boizard
Piwonka y Pérez Arata, 1996). La segunda etapa es la
estructuracién, que incluye la estructura de la pre-
sentacion de la pagina web, en este punto se debe
separar la informacién total en paginas y relacionarse
entre si. Es preciso definir previamente los objetivos
especificos de cada una.

La tercera etapa es la de disefio-diagramacién-imple-
mentacién, alli se incluyen el estilo y la estructura del
contenido, asi como las imagenes definidas previa-
mente. Con base en esto se realiza la diagramacion
gréfica, se organiza la informacién de cada parrafo y
se escogen las imagenes, figuras y demas elementos
que deben incluirse (Boizard Piwonka y Pérez Arata ,
1996). Finalmente se publica la pagina web, que debe
ser instalada en un servidor que la hace accesible a los
usuarios de Internet para que, de este modo, empiece
a operar.

El proceso de marketing digital se puede iniciar cuan-
do ya se tiene una pagina web que incluye varias he-
rramientas, entre las que se encuentran la creacion de
un blog corporativo para incentivar la participaciéon de
los clientes y que garantiza una atencién reciproca. Asf
mismo, con la pagina web se podria buscar un buen
posicionamiento en buscadores seo; asi como anali-
zar lo que hacen los clientes, sobre todo a través de
Google Analytics, y colgar publicidad en buscadores
para generar tréafico en la pagina.

Tiendas online

Una tienda online es una aplicacién web orientada a
la venta en Internet (Moro Vanilla y Rodés Bach, 2014).
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El proceso de compra que alli se lleva a cabo consta
de los siguientes pasos:

* La pagina de inicio —que permite consultar el cata-
logo de productos con variaciones segln sus atribu-
tos (tallas, colores, etc.), ofertas y novedades— ofre-
ce la posibilidad de afiadir el producto a un carrito
de compras, de manera que permita la consulta por
categoria y conocer los detalles del producto.

* El cliente debe tener la posibilidad de consultar
permanentemente el carrito de compras para con-
firmar los articulos que ha seleccionado para com-
prar y alli hacer las modificaciones que desee,
como agregar o eliminar productos o cambiar la
cantidad.

* Posteriormente se confirman la cantidad, el precio
y las caracteristicas de lo elegido.

* Después se selecciona el método de pago que me-
jor se adecte a las condiciones del cliente.

* Es conveniente que la tienda virtual tenga widgets
de top ventas, articulos mejor valorados, Gltimos
comentarios, productos relacionados, etc. (Macian
Ruiz, 2015).

Campaia de marketing digital

Una campafia de marketing digital, al igual que
una campafia de marketing tradicional, debe con-
templar una definicién clara del tipo de personas
a las cuales se dirige. Es fundamental conocer el
comportamiento del target al que se destinara la
campafia y el contenido que el mismo prefiere. Con
base en ese conocimiento se disefia el contenido
de la oferta de modo que resulte atractiva para el
mercado objetivo.

Es necesario definir los componentes de la campafa
—entre los que se encuentran el e-mail marketing,
un blog o redes sociales y el posicionamiento seo—,
que deben estar sincronizados con la pagina web en
la cual se hara visible la oferta. Esta debe incorporar
mecanismos para que una persona realice acciones
como suscribirse, recibir mas informacién, probar el
producto, etc. Este procedimiento es un intercam-
bio en el que la persona recibe “algo” por dejar sus
datos, pues es necesario contemplar un mecanismo
que permita estar en contacto con ella, ya que la
venta no siempre se hace de inmediato. El propésito
de esta accién es poder “convertir” al visitante en
un prospecto (Barros, 2003).

Los correos electrénicos establecen contacto con los
visitantes para crear un flujo de correos automatiza-
dos que presenten informacién acerca de la empresa
y los productos, de tal suerte que puedan tomar la
decisién de comprar. También se debe promover la
oferta a través de un blog o de redes sociales, pues
estos medios son ideales para expandir la oferta y
hacer que més gente conozca los productos. Final-
mente, la campafia debe contemplar mecanismos
para analizar su propio desempefio. Hay diferentes
tipos de métricas que proporcionan informacién, lo
importante es que estén atadas a la pagina web que
contiene la oferta.

Metodologia

Este es un estudio de caracter exploratorio basado
en la observacién y en la investigacién cualitativa.
Inicialmente se identifican y analizan las herramien-
tas online utilizadas por pymes agroindustriales en
Colombia para la venta de frutas deshidratadas. Se
observaron diez paginas web de empresas agroin-
dustriales; se estudid su estructura, disefio y con-
tenido; adicionalmente se analizaron los medios de
pago mas utilizados y los aspectos logisticos que
se deben considerar para la venta online.

Después se realizé un analisis de los diferentes tipos
de publicidad que se ofrecen a través del marketing
digital y se establecié el costo y la conveniencia
de cada uno de ellos. También se hizo un estudio
cualitativo de los compradores de productos en
linea a través un focus group en el que participaron
diez personas entre los veinte y cincuenta afios que
habitualmente realizan compras de este tipo, esto
para conocer los aspectos mas relevantes de su
experiencia. Por otra parte, se realizaron entrevistas
telefénicas a empresas que brindan apoyo logistico
con la entrega de productos en el e-commerce.

Con base en esta informacion se disefiaron la pa-
gina web y la tienda online y se implementé la
campafa de marketing digital —que consistié en
una campafa Facebook Marketing, una campafia
e-mail-marketing y una campafia de retargeting—.
Ademas se hicieron mediciones previas y poste-
riores a las campafas con el fin de determinar la
eficacia de cada una de ellas. Finalmente, a par-
tir de lo anterior se propusieron las estrategias de
marketing digital que se pueden implementar en
empresas agroindustriales del departamento del
Cauca, de manera que les permitan un posiciona-
miento adecuado en el mercado y que les generen
rentabilidad.
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Analisis de herramientas online utilizadas
por pymes agroindustriales en Colombia

Se llevé a cabo un anélisis de paginas web de empre-
sas en la categoria de snacks saludables / frutas des-
hidratadas en el que se identificaron trece empresas
colombianas y dos extranjeras que comercializan su
producto a través de Internet y en grandes superficies.
El anélisis incluye variables como la informacion de la
empresa que esta disponible en la pagina, la publici-
dad utilizada, los productos que ofrece al mercado,
las redes sociales con las que cuenta y como son la
pagina y los productos que ofrece en la misma.

Entre los hallazgos se destaca que la informacién de
la empresa suministrada en la pagina es: su historia,
qué hace y los productos que ofrece al mercado.
Esta informacién es muy sencilla en algunas paginas,
mientras que otras empresas ademés dan a conocer
cudl es la esencia que las caracteriza, lo que genera
mayor confianza en los clientes hacia sus productos.
Algunas empresas nacionales también exponen su
trayectoria, experiencia y conocimiento sobre los
productos que ofrecen.

De otro lado, se identificé que el 50% de las empre-
sas usan el seo como herramienta de publicidad. Los
sitios web de organizaciones como Komersano, Frutos
Salvaje, Be Fruit, Nature's Heart, Mariani y los Valles
Deshidratados son paginas que tienen aspectos muy
interesantes que atraen a los clientes, dan a conocer
sus productos con fotografias e incluso con animacio-
nes, generalmente no hay publicidad de otras empre-
sas y la informacién de contacto suele encontrarse en
la parte superior izquierda o al final de la pagina web.

Las redes sociales como Facebook, Twitter e Insta-
gram son las herramientas de social media marketing
més utilizadas. Algunos de los aspectos que estas
empresas no presentan, y que son muy importantes,
son el cambio de idioma —solo el 40% de ellas tienen
la opcién de presentar la informacién en inglés—y
la seccion de testimonios y calificaciones de quienes
ya han usado sus productos. Se pudo observar que
algunos de estos sitios web no cuentan con el logo
de la empresa ni tienen estandarizada la presentacion
de los productos, lo cual puede generar errores de
identificacion de marca. Ademas, los sitios web con-
siderados se caracterizan por no contar con banners
publicitarios.

Con base en el anélisis realizado a las empresas agroin-
dustriales y a la informacién recolectada en el focus
group se establecié que los aspectos pertinentes para
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la creacién de un sitio web son: 1) su objetivo, es ne-
cesario precisar el fin de su creacién; 2) se debe dise-
fiar un esquema dentro de las demas paginas del sitio
para especificar las actividades que un usuario puede
realizar y asi facilitar que encuentre lo que realmente
necesita; 3) la usabilidad, esto es, que la navegacién
debe ser clara y precisa para brindar la informacién de
manera facil y rpida a los usuarios del sitio; 4) el disefio
debe ser minimalista, limpio, conciso y afin con la ima-
gen que la empresa quiere dar (Moro Vanilla y Rodés
Bach, 2014) y, finalmente, 5) la calidad del contenido,
lo cual hace que los usuarios prefieran la informacién
de la pagina e incluso atrae a nuevos visitantes (Bru-
netta, 2013).

De esta manera, el contenido de la pagina debe ser
relevante y Unico, debe caracterizarse por tener una
estética que seduzca al usuario y lo lleve a permanecer
en la pagina, ademas, no debe tener errores ortogra-
ficos y gramaticales, debe ser coherente y acorde con
la temética de la pagina para facilitarles la lectura a los
usuarios. A continuacién se expone la propuesta que
surge a partir de estos hallazgos.

Elementos en el disefio de una pagina
web para una mypime agroindustrial

Antes de iniciar se deben tener definidos el propdsito
y los contenidos de manera clara, ya que estos impac-
tan en las funcionalidades y el disefio y hacen posible
que la pagina sea utilizada y encontrada facilmente
(Morales y Durén, 2013). En este sentido, un buen sitio
web debe ser creado por un equipo multidisciplinario
integrado por un informético, un experto de marketing
y el empresario. Tal vez esta es una de las razones por
las que muchos de los sitios web no funcionan bien
actualmente, pues son creados por un solo experto.

Existen basicamente tres fases para la construccion de
un sitio web (web and macros.com, 2010). La primera
es su planificacién, en ella el papel del informatico es
fundamental, pues es el responsable de las estruc-
turas que hacen posible la operatividad. Esta etapa
comprende actividades como definir el objetivo del
sitio —que puede estar relacionado con la visibilidad,
la imagen, las ventas, atraer clientes, etc.—. A partir
de esta informacion se definen los temas que alli se
van a exponer, asi como los términos clave de blsque-
da para lograr el posicionamiento de la pagina web,
teniendo en cuenta que sus propédsitos y contenidos
dependen del perfil del mercado objetivo.

La pagina incluye titulo, subtitulares, beneficios, call to ac-
tion (lamados a la accion), funcionalidades, testimonios,
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indicadores de éxito, barra de navegacion, imagenes
de soporte, contenido que sea valorado por los leads
y recursos como magazines, reportes, descuentos, en-
tre otros que la convierten en un medio para que las
personas puedan aprender mas acerca de lo que hace
la empresa. En la pagina web de Lauvid se incluyé
informacién acerca de la responsabilidad social que
implementa a través de la comunidad rural, asi como
otros servicios que brinda, como el de maquila.

En esta fase es necesario contemplar la escalabilidad
de la pagina, es decir, disefiarla de tal manera que sea
posible ampliarla con el paso del tiempo con nuevas
aplicaciones y actualizaciones constantes. Finalmen-
te, se define el disefio, que incluye fondos, tipos de
letras, botones, formularios, links, plantillas, aplicacio-
nes, etc.

La segunda fase corresponde a la produccién y crea-
cion de la pagina web e involucra el disefio visual y
la informacién que se va a implementar, esto es, el
esqueleto de la web —tablas, encabezados, espacio
para imagenes, texto, botones y la produccién de las
iméagenes que acompafiaran al sitio, como logos, ca-
beceras, fotografias, etc.—. También, mediante pro-
gramacion especifica y creacién de bases de datos, se
definen las aplicaciones web, como encuestas, foros,
soporte al cliente, pedidos on-line, etc.

Esta fase finaliza con un testeo que consiste en realizar
pruebas para comprobar la usabilidad y el funciona-
miento correcto del sitio. Es crucial reunir informacion
de los productos y de la empresa, asi como disponer
de imégenes de calidad, sin embargo, los microem-
presarios no siempre cuentan con estos elementos,
por ello se tiende a contratar estudios fotogréficos.

La tercera y Ultima fase es la de mantenimiento y
explotacién del sitio o pagina web. Una vez se ha
construido, se inicia la tarea de darla a conocer en el
mercado objetivo. Hay que atraer visitantes, por lo
tanto, se debe promocionar la pagina adecuadamen-
te. Dentro y fuera de Internet existen maneras para
lograr este propdsito.

En la promocién fuera de Internet se contempla incluir
la direccién web en toda la papeleria impresa de la
empresa. En la promocién dentro de Internet se utiliza
la publicidad pago por clic —es decir, se paga cada
que un usuario da clic en el anuncio—, campafias sem
y Adwords de Google.

Esta Gltima es una opcién muy recomendada para pa-
ginas que inician y necesitan tréfico rapidamente, ya

que permite hacer anuncios en el buscador y en pagi-
nas web relacionadas con el producto de la empresa.
Da la posibilidad de crear los anuncios y fijar el precio
maximo que se quiere pagar por cada persona que da
clic. Con base en lo que se pague, Google establece
la posicion de los anuncios, esto también se puede
hacer en Facebook. Otra accién que se puede realizar
es crear un blog en el que se registren novedades de
forma permanente. Es una de las mejores opciones
para conseguir que los visitantes vuelvan.

Disefio de una tienda online

El proyecto consideré el desarrollo de una tienda on-
line cuya finalidad es ofrecerle al cliente la posibilidad
de visualizar, de forma anticipada, el producto que va
a adquirir, ello implica poder observar imagenes, leer
sus especificaciones y finalmente adquirirlo. En este
sentido, se establecieron las funcionalidades mini-
mas que la tienda online debe tener (Programa DeC,
2012), como el catdlogo de productos, el registro y
los roles de usuario, el carrito de compra, los sistemas
de promocién y ofertas, un motor de blsqueda, los
medios de pago, el flujo de compra, la politica de
entregas y devoluciones, la logistica, los gastos de
envio, el servicio al cliente y la gestién de incidencias.
En la tienda virtual de Lauvid se hizo la activacién de
los médulos de Presta Shop de Wordpress.

Una gran ventaja de tener una tienda online es poder
manejar el inventario desde el hogar o la empresa y
enviar masivamente los productos a cualquier parte
del mundo. Uno de los aspectos més importantes
en el desarrollo de la pagina y de la tienda virtual es
que deben contar con muy buenas imégenes, lo que
ademas contribuye con la apariencia de la empresa.
También hay que tener totalmente definida la politi-
ca de precios en lo relacionado con descuentos por
volumen de compra. Deben precisarse el precio de
cada uno de los productos en sus diferentes presen-
taciones y el disefio de estrategias promocionales
para que los visitantes de la pagina se conviertan
en clientes.

Uno de los principales problemas que hay que enfren-
tar es la forma de hacer las transacciones en linea por-
que aun hay muchas personas que desconfian de los
modos de pago asociados a las ventas por Internet.
Por esta razén es fundamental ofrecer seguridad en las
transacciones y asi lograr la confianza de los clientes.
En este orden de ideas, para el éxito de la tienda on-
line es esencial ofrecer varias formas de pago, debido
a que las preferencias de los clientes no siempre son
las mismas. En consecuencia, es fundamental ofrecer
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medios de pago en linea y fuera de linea, pero siempre
de manera segura.

Se observé que entre los métodos de pago fuera de
linea la empresa ha utilizado la consignacién bancaria
desde antes de la tienda online, que es una forma de
pago seguro para la empresa y el consumidor. Tam-
bién se encontré la implementacién del pago contra
entrega y que la mayoria de las empresas transporta-
doras u operadores logisticos en Colombia ofrecen el
sistema de recaudo.

El pago por medio de tarjetas de crédito y débito se
establecié como alternativa de pago en linea para la
empresa. Para implementarlo fue necesario hacer la
integracién con las pasarelas de pago que hay en el
mercado, que conlleva pagar una comisién del 6%
del valor de la transaccién, aproximadamente. Para
las pequefias empresas esto se puede convertir en
un inconveniente, ya que el volumen de la transaccién
para estas mipyme es muy bajo y tal porcentaje de
comisién afectaria sus ganancias significativamente.

Campaia de marketing digital

La campana de marketing digital se inicia después de
la implementacién de la pagina web y la tienda virtual.
Involucra la creacién de una base de datos de alma-
cenamiento de clientes, email marketing, un chat de
atencién personalizada, una campafa en Facebook y
la utilizacion de sitios web de terceros —como merca-
do libre y Olx—. La base de datos mysaL, complemen-
tada con pHp, da la libertad de personalizar los campos
que se desee, como nombre, edad, sexo, etc., de esta
manera se puede clasificar el nicho de mercado de
forma integral, enfocado en un rango en particular
de personas interesadas. Lo anterior se complemen-
ta con el envio de correos electrénicos masivos a las
personas inscritas con los correos internos del sitio
web y de la tienda online. La campafia se realizé con
el apoyo de la base de datos y con el uso de los co-
rreos empresariales, ya que es necesaria para ejecutar
publicidad online y tener éxito en la estrategia web.

El correo electrénico permite enviar mensajes publici-
tarios en los que se brinda informacién de la empresa,
de los productos, asi como anuncios de los mismos.
Esta herramienta aumenta el trafico del sitio web a
través de la invitacion con un botén de link. Con la
campafa de email marketing se buscé dar a conocer la
empresa y los contenidos de difusién masiva a través
de mailchimp, que permite establecer facilmente con-
tactos empresariales, enviar mensajes y obtener una
relacion de confianza a largo plazo con los clientes.
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Asi mismo, este software organiza los contactos de
correo generando listas de clientes potenciales para
enviarles informacién de su interés.

Se implementd el chat de atencién personalizada, este
es un componente de la web 3.0 contratado con el
servicio de atencion 24 / 7 de Tidio Chat, vital para
entablar conversaciones con los clientes en tiempo
real. El chat almacena las conversaciones, genera es-
tadisticas, guarda contactos y es una poderosa he-
rramienta que aumenta la confianza de los clientes al
permitirles hacer los negocios con la persona encar-
gada en la empresa, ademas es posible usarlo desde
una aplicaciéon mévil, de modo que se pueda atender
de manera rapida y acertada a los clientes que llegan
al sitio web o a la tienda online en cualquier momen-
to. La campafa publicitaria en Facebook se llevé a
cabo mediante la creacién de fanpages, se contraté
publicidad especifica en Facebook para el segmento
objetivo de Lauvid que fue perfilado con informacién
de la base de datos y del estudio de mercado.

Esta campafia comprendié la optimizacién del landing
page (pagina de aterrizaje) y anuncios publicitarios de
la empresa, se integré un widget que redirecciona de
la pagina web o la tienda virtual a la fanpage. La cam-
pafia publicitaria en Facebook permite elegir quién
visualiza el anuncio. Para Lauvid se utilizaron palabras
clave relacionadas con alimentacién saludable y se
buscaron personas con intereses comunes con el perfil
del consumidor de la empresa. Una de las principales
ventajas es que a través de Facebook se puede lograr
mayor interaccién y hacer uso de la georreferenciacién
para llegar a personas que estén cerca de la empresa.

Por otro lado, con el propésito de mejorar la visibili-
dad de la empresa en los navegadores y posicionar
la marca, se pautd en oLx, en el directorio virtual
planetacolombia.com y se creé de una tienda en
MercadolLibre.com, asi mismo, se implementé el
posicionamiento en el buscador de este ultimo sitio.

Finalmente, se aborda el sistema de analitica web
(Ugalde Resenterra, 2015), que consiste en la medi-
cién, recogida y andlisis de los datos relacionados con
el tréfico web. Esto es importante porque permite
saber como es la experiencia de navegacién de los
usuarios en la web respecto a aspectos como saber
quién es la persona que accede al sitio, realizar el
andlisis de la rentabilidad de las diferentes activida-
des de marketing online y conocer los contenidos
mas atractivos de la pagina. Algunas de las métricas
béasicas son: nimero de visitas, visitante recurrente,
tiempo medio de visita y tasa media de conversion.
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La campana de marketing digital desarrollada en Lau-
vid tuvo como objetivo dar a conocer la empresa y
atraer clientes a la pagina con el fin de observar cual
es el medio que genera mayor respuesta en las perso-
nas del target. Asi, en la campafa de mail marketing
se enviaron mensajes a usuarios que habian mani-
festado su interés por recibir newslatter y a clientes
potenciales identificados por el software. Las métri-
cas de la campafia permiten ver el comportamiento
y las respuestas de las personas frente a los correos
electrénicos enviados. Se identificaron el nimero y
el porcentaje de subscriptores que han abierto los
mensajes y que han dado clic, la hora en que los ven,
ademas se clasificaron estas personas de acuerdo con
la base de datos de donde provienen, si son clientes
regulares o si proceden de la campafa de Facebook.

Estas estadisticas permitieron identificar que el 52%
de las personas que recibieron los mensajes los abrie-
ron; el 90% de quienes los abrieron fueron mujeres,
de las cuales el 87% dio clic y abrié el mensaje por
Unica vez; la hora en que hubo mas respuesta de las
personas fue entre las 8:00 y las 10:00 de |la mafiana.

La campafa en Facebook contemplé la promocién
del sitio web y publicaciones promocionadas de los
productos y de la empresa. Puntualmente, se hicieron
publicaciones en las que se explicaban las caracteris-
ticas de los productos, las actividades relacionadas
con la responsabilidad social y el trabajo comunitario
desarrollado por la empresa y la ubicacién de la mis-
ma. Las publicaciones que generaron mas reacciones
y clics fueron aquellas sobre el trabajo comunitario
desarrollado por la empresa y los beneficios de los
frutos deshidratados.

En general, la campafia de Facebook generé un 21%
de interacciéon de las personas con las publicaciones.
Las métricas finales de la campafia indican que el nu-
mero de personas que visitaron la pagina web en diez
dias pasé de 5 a 45, que equivale a un incremento del
89%. Facebook fue la herramienta digital que tuvo
mayor alcance y crecimiento, con una comunidad de
mas de 4700 personas. La de menor crecimiento fue
la campafia de email marketing, aunque fue la mas
efectiva porque garantizé una interaccién directa con
los consumidores, lo cual permitié una relacién perso-
nalizada con cada una de estas personas.

Conclusién

Las herramientas online mas utilizadas para la comer-
cializacién de fruta deshidratada son los sitios web y
las redes sociales, puesto que permiten a los usuarios

conocer cémo es la empresa, dénde esta ubicada y
cémo contactarse con ella, lo que genera confian-
za para tomar la decisién de comprar. La publicidad
menos utilizada por las empresas agroindustriales es
el banner, ya que existen pocos sitios web que se
relacionan con la industria de las frutas deshidratadas.

Para garantizar una pagina web de calidad y exito-
sa es necesario cuidar su disefio y funcionalidad, de
este modo, se debe conformar un grupo multidisci-
plinario integrado por un informético, un experto en
marketing digital y el empresario, lo cual garantiza
una pagina atractiva y con un buen funcionamien-
to. Es fundamental involucrar informacién sobre la
responsabilidad social y el trabajo comunitario que
desarrolla la empresa en el disefio de la pagina. En
el caso de Lauvid, por las caracteristicas del target,
este es un tema al que los consumidores respondie-
ron muy bien.

También se deben contemplar llamados a la accién,
para lo que se requiere que los visitantes llenen el
formulario en el que se solicitan sus datos persona-
les, pues esto posibilita construir una relacién con los
clientes a partir de la elaboracién de una base de da-
tos que ademas permite realizar campanas de email
marketing con muy buenos indices de respuesta.

En el disefio de la tienda online es necesario tener
disponible y estandarizada la informacién de todos
los productos, sin embargo, no siempre es posible
lograrlo porque algunas mipymes se guian en estos
procesos solo por su propia experiencia. Ademas de
la informacién de todos los productos, hay que tener
buenas fotografias de ellos en sus diferentes presen-
taciones, de modo que es necesario contratar un es-
tudio fotografico para dar una imagen mucho mas
agradable y generar més confianza en los usuarios
de la tienda y la pagina web.

La posibilidad de ofrecer diversos medios de pago
que contemplen opciones en linea y fuera de ella es
el aspecto realmente crucial en la tienda virtual, ya
que muchas personas aln desconfian de los pagos
por Internet. De hecho, la consignacién bancaria es
el medio mas utilizado en Lauvid, aunque el mayor
inconveniente se presentd con el pago a través de
pasarelas, pues la mipyme no esta en capacidad de
asumir los costos de la comisién y / o membresia que
cobran las empresas encargadas, razén por la que
este medio alin no se ha implementado.

El marketing electrénico y el e-commerce son una
tendencia de mercado que abre posibilidades para
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apoyar las actividades de marketing, pero el aporte
real para las mipymes agroindustriales esta en que las
herramientas digitales son una gran vitrina para ser
conocidas, aunque las transacciones comerciales no
se den en el volumen deseado.
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