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RESUMEN 

 

El sector Agroindustrial Colombiano está estructurado en su mayoría por Mipymes que 

actualmente están logrando mantenerse en el mercado, después de los estragos que género la 

pandemia de Covid 19. Estas empresas están teniendo en cuenta el Marketing Digital como 

herramienta de posicionamiento y crecimiento empresarial. De esta manera, esta Monografía 

tiene como objetivo principal hacer un análisis del Marketing Digital en las empresas del sector 

Agroindustrial. Para ello, se usó una metodología de recolección de información enfocada en la 

búsqueda de artículos científicos consignados en las bases de datos académicas, teniendo en 

cuenta parámetros de análisis de la información. Los resultados muestran que el Marketing 

Digital es de suma relevancia,  para que las empresas crezcan en los mercados donde 

incursionan.  Este tipo de Marketing ofrece a estas empresas la penetración de nuevos mercados, 

públicos y facilita la Internacionalización de las mismas. 

Finalmente, podemos decir, que las empresas que implementen el Marketing Digital 

tendrán aumentos de clientes y ventas, lo cual le favorece a mejorar su capacidad financiera y 

mantenerse en los mercados.   

Palabras claves: Marketing, Agroindustria, Mercadeo, Competencia, Mercados, E-commerce. 
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ABSTRACT 

 

The Colombian agribusiness sector is mostly structured by MSMEs that are currently 

managing to stay in the market, after the ravages caused by the Covid 19 pandemic, these 

companies are taking into account digital marketing as a tool for positioning and business 

growth. In this way, this monograph's main objective is to make an analysis of digital marketing 

in companies in the agro-industrial sector. In the same way, an information collection 

methodology focused on the search for scientific articles recorded in academic databases was 

used. , taking into account data analysis parameters. The results show that digital marketing is 

transcendental for companies to grow in the markets where they enter, this type of marketing 

offers these companies the penetration of new markets, audiences and facilitates their 

internationalization, finally, companies that implement the digital marketing will have increases 

in customers and sales, which favors you to improve your financial capacity and stay in the 

markets. 

 

Keywords: Marketing, Agroindustry, Marketing, Competition, Markets, E-commerce. 
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1. INTRODUCCIÓN 

 

A nivel mundial las empresas están en constante lucha por querer mejorar sus índices de 

competitividad y ventas, generar una efectiva atracción de nuevos clientes, fidelizar los clientes 

actuales e incursionar en nuevos mercados, por lo cual están comenzando a implementar nuevas 

herramientas administrativas que les permitan lograr los anteriores objetivos e índices descritos. 

Empresas como Nestle, Zen-Noh, COFCO, entre otras, han implementado un mercadeo agresivo, 

a través del Marketing Digital, tal estrategia las ha llevado a obtener un alto número de clientes 

por todo el mundo y posicionarse en los sectores donde ejercen operaciones (Mosquera, et al, 

2017). En países como Alemania, Reino Unido, España, Estados Unidos y Canadá el Marketing 

Digital se está aplicando en todos los escenarios administrativos, en todas las empresas desde las 

micros, pequeñas, medianas y grandes empresas, situación que genera una percepción de 

competitividad en los mercados de dichos países y en las regiones europeas y norteamericanas. 

El sistema empresarial global está avanzando a gran escala y las empresas que compiten 

en los mercados deben avanzar de acuerdo a los estándares que exigen dichos mercados, cada día 

los clientes exigen nuevos requerimientos y consideraciones sobre los productos que desean y 

esperan comprar, por ende, las empresas a nivel mundial deben de conocer las intenciones de 

compra de sus clientes objetivos y de sus clientes potenciales, con el fin de posicionarse en los 

mercados y solidificar sus estrategias de ventas. El mercadeo por medio del Marketing Digital y 

E-commerce desde los últimos 10 años se ha convertido en una herramienta administrativa eficaz 

para las empresas en especial para aquellas Mipymes que esperan mantenerse y crecer en los 

mercados. De igual modo, el Marketing Digital es usado por empresas para salir de crisis 

financieras generadas por fenómenos administrativos internos y fenómenos externos como 
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recesiones económicas o pandemias como la actual de Covid 19, por lo cual, el Marketing 

Digital se le ha dado diversos enfoques (Castaño, 2011). 

El Marketing Digital provee a la empresa de los siguientes beneficios; Obtener las 

propuestas más idóneas para mantener satisfecho a los clientes y consumidores, Obtener 

información de los mercados para mejorar o cambiar actividades en los procesos 

organizacionales, Analizar las necesidades y requerimientos de los clientes y consumidores, 

Establecer métodos y técnicas innovadoras para producir productos y servicios únicos en el 

mercado, que ofrezcan valor agregado a los clientes y consumidores, expandir los mercados 

objetivos hacia otros países por medio de las redes sociales y plataformas tecnológicas  

(Mendoza &Véliz, 2018). 

Consecuentemente, en Colombia hay más de 5,4 millones de Mipymes, de las cuales 1,4 

millones pertenecen al sector Industrial, de igual forma, según esta misma entidad en el país hay 

1,1 millones de Mipymes del sector de agricultura, ganadería y pesca, por último, hay 549,374 

Mipymes del sector manufacturero (La República, 2021). Este escenario nos lleva a inferir que 

en Colombia gran parte de su economía la dinamizan las Mipymes de los diversos sectores 

incluyendo el agroindustrial que aporta una representación importante, de igual forma, cada año 

nacen nuevas Mipymes, las cuales tiene como objetivo principal permanecer en los mercados y 

crecer en el mediano y largo plazo. Este tipo de empresas aportan un porcentaje importante al 

PIB nacional cada año, tienen una participación aproximada del 40% en el PIB nacional y 

generan alrededor del 80% de empleos, por lo cual, se hace imprescindible que estas empresas 

tengan buenos resultados operativos y financieros (Bancoldex, 2018). 
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Ahora bien, las empresas en Colombia en especial las del sector agroindustrial están 

entrando en las dinámicas y tendencias internacionales como las de implementar el mercadeo por 

medio del Marketing Digital en todos los ámbitos de su proceso operativo y administrativo, con 

el fin de buscar un crecimiento de ventas, lo cual lleve a incrementar su capacidad financiera y 

generar mayor aceptabilidad en los mercados objetivos, empresas de ciudades intermedias como 

Ibagué, Montería, Pereira, están comenzando a capacitarse en estos temas de Marketing Digital y 

E-commerce, otras empresas de ciudades capitales como Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla 

(Pitre, Builes & Hernández, 2021), van mucho más avanzadas y ya están en fases de 

implementación y seguimiento de los planes de mercadeo digital. Dentro de las empresas más 

representativas del país están Mac Pollo, Incauca, Riopaila Castilla, Acepalma, Colcafe, 

Bucanero, entre otras.  

De igual forma, en Colombia, las empresas del sector Agroindustrial están atravesando 

un periodo de recuperación de su capacidad financiera, debido a la pandemia, situación que 

generó incertidumbre económica y bajas en las ventas, escenarios que trajo problemas de 

competitividad y crecimiento para estas empresas del país (Fajardo, 2021), por ende, estas 

empresas están empleando diversas herramientas administrativas para recuperarse una de ellas es 

el Marketing Digital. Sin embargo, muchas de estas empresas no lograr salir de la crisis 

financiera, de ventas y de atracción de nuevos clientes, situación que les está generado barreras 

para su posicionamiento en el mercado Colombiano. 

Finalmente, debido a la importancia de las empresas del sector Agroindustrial en 

Colombia se realizará una revisión de literatura que nos ayude a diagnosticar el estado del 

Marketing Digital en estas empresas, esta investigación teórica tiene un enfoque cualitativo, de 

igual forma, esta investigación contara con una metodología de recolección de información de 
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bases de datos académicas, posterior se analizará la información y se darán los resultados y 

conclusiones. Esta investigación siempre tendrá como objetivo principal el Análisis del 

Marketing Digital en las empresas del sector Agroindustrial, sin embargo, para poder lograr esto 

se debe de enfatizar en describir el marco conceptual del Marketing Digital en el sector 

Agroindustrial, así mismo, identificar  las estrategias del Marketing Digital en el sector 

Agroindustrial y finalmente, hacer una discusión sobre las estrategias del Marketing Digital en el 

sector agroindustrial. Todo lo anterior, con el fin de dar respuesta a la siguiente pregunta de 

investigación; ¿Cuáles son las diferentes estrategias de Marketing Digital que implementan las 

empresas del sector Agroindustrial? 
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CAPÍTULO 1 

2. PERSPECTIVAS DEL MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR 

AGROINDUSTRIAL 

 

Desde la perspectiva teórica actual, autores como Teixeira y Chaffey han determinado 

que el Marketing Digital tiene una serie de características que lo hace ser muy atractivo por las 

empresas en el siglo XXI, dentro de esas características tenemos que se usa de manera 

estratégica la información de los mercados actuales, con el fin de incrementar los índices de 

competitividad de la organización, de igual forma, el Marketing Digital ayuda a reducir la brecha 

entre cliente y empresa, generando así un vínculo más cercano, en el cual la empresa podrá 

conocer de forma rápida y confiable las necesidades y requerimientos de los clientes (Teixeira, 

2017) (Chaffey, 2019). Por otro lado, este Marketing tiene un mayor alcance que cualquier otro, 

debido que su canal será todos los dispositivos digitales y con la rapidez de estos dispositivos, la 

información llegará a más personas en menor tiempo. 

 

El marketing Digitalestá influenciando las dinámicas organizacionales y empresariales, 

este nuevo concepto está siendo adoptado en todos los niveles de administrativos y operativos, 

situación que ha llevado a que los administradores replanteen la nueva forma de hacer empresa y 

ejecutar estrategias comerciales, ahora bien, no ejecutar este Marketing Digital en este tiempo 

llevaría a la empresa por un rumbo inestable, condicionando aspectos como la competitividad y 

proyección, debido que es el Marketing quien proporciona una visión completa de los nuevos 

cambios y expectativas de los clientes y mercados (Restrepo & Vanegas, 2015).  A continuación, 

se abordan diferentes estudios que relacionan el Marketing Digital en las empresas del sector 

agroindustrial: 
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Inicialmente, un estudio realizado por Romero, Melgarejo y Vera  en el año de 2015, 

muestra por medio de una investigación analítica de datos suministrados por la superintendencia 

de Industria y Comercio de Colombia, que en el país se está presentando una crisis financiera 

creciente en las empresas del sector Agroindustrial, desencadenada por las bajas ventas y poco 

impacto en los mercados, además, los empresarios expresan que no encuentran medios o 

herramientas para llegar a otros mercados (Romero, et al, 2015), situación que es contradictoria, 

debido que otras empresas de otros sectores están implementando estrategias de mercadeo y 

Marketing Digital y han logrado aumentar su capacidad financiera por medio de los altos flujos 

de ventas y aumento de rentabilidades.  

 

De igual modo, según un investigación de Espinosa, Molina y Vera en 2015, se pudo 

evidenciar que las Mipymesdel sector Agroindustrial en Colombia están presentando problemas 

financieros, debido que las ventas no son proporcionales a las inversiones, situación que genera 

en algunas empresas insolubilidad y poca rentabilidad, ocasionando cierres, sin embargo, según 

este estudio, estas empresas no gestionan estrategia de Marketing Digital y por lo cual, tiene 

pocas ventas (Romero, et al, 2015). 

 

Un estudio de Randstad (2015), señala que las empresas Agroindustriales en España 

están potenciándose gracias a la innovación administrativa, la cual está enfocada en usar el 

Marketing Digital para atraer nuevos clientes, encontrar nuevos nichos de mercado y ayudar 

distribuir los productos a las empresas comercializadoras, lo cual refleja que las empresas del 

sector agroindustrial deben de incursionar en la innovación por medio de herramientas digitales 
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que les permitan a su vez lograr un impacto en los mercados de clientes, logrando así 

incrementar las ventas y generar ingresos (Randstad, 2015).  

 

Otro estudio realizado por Hoyos (2015), muestra que las empresas Agroindustriales en 

Colombia deben de implementar con urgencia el Marketing Digital, debido que según las 

proyecciones a futuro realizadas por las ANDI, el país entrara en una era netamente digital, por 

lo cual, las empresas que no entren en estas dinámicas podrían desaparecer.  De igual forma, este 

estudio muestra que el Marketing Digital es necesario porque ayuda a entrar en las dinámicas de 

globalización, además con el TLC llevado a cabo con E.E.U.U. las MipymesAgroindustriales 

necesitan de incursionar en los mercados de ese país (Hoyos, 2015),  el artículo señala que las 

Mipymes deben ejecutar acciones como; Gestionar el Marketing online, Marketing empresarial, 

Marketing directo, Marketing relacional, Marketing de experiencias. Cada uno de estos tipos de 

Marketing actúa para lograr un fin específico, sin embargo, todos actúan para lograr que los 

clientes y consumidores se sientan satisfecho por los productos servicios adquiridos. 

Otro concepto clave para entender el Marketing Digital es conocer sus elementos con los 

cuales va a encaminar sus estrategias, los elementos del Marketing Digital se entienden como 

esos medios que se usan para potenciar las ventas de productos y servicios, potenciar el 

acercamiento entre el cliente y la propuesta de valor, ahora bien, estos elementos son; Página 

Web, la cual es el primer escenario de contacto entre el cliente y la empresa, en esta se debe 

mostrar los productos y servicios, la información general de la empresa y los canales de 

comunicación con la empresa, otro elemento es la tienda Online, en la cual se podrá exponer los 

productos y servicios y el cliente a través de la red podrá visitar la tienda, optimizando así 
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tiempos, y con mayor rapidez de obtener lo requerido, generando así mayor tráfico en menor 

tiempo con respecto a una tienda física (Diago& Martínez, 2017). 

 

Otro estudio llevado a cabo por Sucerquia (2020), muestra que en el Departamento del 

Cauca en Colombia, el sector Agroindustrial necesita de implementar de manera urgente las 

estrategias del Marketing Digital, debido que las pequeñas empresas de esta zona del país no 

cuentan con la tecnología para promocionar sus productos, situación que lleva a que en periodos 

del año se acumulen productos como papa, aguacate, trigo, entre otros, además de eso, los 

campesinos que hacen parte de la cadena logística de este sector no cuentan con los recursos para 

poder mantenerse durante los  periodos de bajas ventas (Sucerquia, 2020),  por ende, se hace 

necesario que en este departamento se apoye las iniciativas de incursión del Marketing Digital en 

el sector agroindustrial.  

 

Dentro del Marketing Digital tenemos otro termino que es de vital importancia conocerlo, 

el cual es el Social Media, el cual consiste en el uso de las aplicaciones y herramientas de la web 

2.0, con el fin de desplegar estrategias de Marketing de una empresa, en esta web 2.0 están las 

Redes Sociales como entornos digitales de interacción social, los Blogs en internet espacio 

digital donde se comparte opiniones sobre marcas, experiencias de compras, conocimientos , 

entre otros, también están los entornos virtuales colaborativos en los cuales se apoya el 

Marketing Digital para atraer nuevos clientes (Perdigón &Viltres, 2021). 

 

Finalmente, el Marketing Digital es un término que ha venido trascendiendo en los 

últimos años, paralelo con el avance de las nuevas tecnologías de la información y 
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comunicación, el Marketing Digital desde la literatura se conceptualiza como el uso de canales, 

herramientas y medios tecnológicos y/o digitales para la ejecución de estrategias que permitan 

una comercialización de productos y servicios, además de una interacción directa con los clientes 

(Pitre, et al, 2021). 
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CAPÍTULO 2 

3. ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR 

AGROINDUSTRIAL 

 

El sector Agroindustrial es muy amplio a nivel mundial, así como también a nivel 

Nacional es uno de los sectores más sólidos y extensos, por lo cual, a continuación se 

describiránlas estrategias de Marketing Digital que están adoptando las empresas del sector 

Agroindustrial en la actualidad;  

3.1.Páginas web como herramientas de marketing digital 

 

Una de las estrategias de Marketing Digitalmás predominantes llevadas a cabo por los 

distintos sectores económicos dentro de ellos el sector Agroindustrial es la creación de 

PáginasWeb, herramienta que en la mayoría de los casos tienen como objetivo dar mayor 

visualizacióny alcance a la empresa Agroindustrial en determinado sector, así como también, le 

permite entrar en las nuevas dinámicas tecnológicas. Pero para entender esta estrategias y 

herramienta debemos analizarla desde su origen, el cual nos lleva al área de las tecnologías de 

información y comunicación, en esta área se diseñan las PáginasWeb por medio de códigos de 

programación, Software y dominios, con el fin de dar seguridad y privacidad a la Página Web y 

toda la información que este contenida en ella. En esta área, las Páginas Web que se diseñan 

están alineadas con los estándares en seguridad informática mundiales, los cuales buscan que la 

información de las empresas, proveedores, clientes y demás partes interesadas no puedan ser 

vulneradas por personas externas. En otras palabras, estas páginas se blindan mediante software 

de seguridad.  
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Ahora bien, a nivel Nacional tenemos casos donde el sector Agroindustrial ha 

implementado este tipo de estrategias, un ejemplo de esto es la implementación de una 

PáginaWeb para que los productores de Risaraldapudieran integrarse a la planta agroindustrial 

del SENA, es decir, para que estos productores pudieran hacer todo tipo de comunicación, 

convenios y negocios con el SENA de Risaralda, logrando así poder dinamizar la venta de sus 

cosechas y lograr tecnificar sus operaciones. Dentro de las características más importantes de la 

página web de estos productores se tiene que dicha página cuenta; con un lenguaje de etiquetas 

(HTML), JavaScript como lenguaje de programación orientado a la web, CSS como el lenguaje 

de diseño orientado a la maquetación de la página web. Además, la Página Web tiene una 

Interfaz muy didáctica y completa, debido que está organizada por categorías; Inicio, 

Corporativo, Servicios, Agendar Servicios, Eventos, Contacto, Iconos sociales, Barra de idiomas, 

Información de correo y contacto (Patiño & Ruiz, 2018).  

De igual modo, las Páginas Web han ayudado a fortalecer esos canales de 

comercialización y promoción de productos, tal es el caso de una de las empresas 

Agroindustriales más importantes del país, como lo es Mac Pollo, esta empresa tiene una Página 

Web muy bien estructurada, debido que cuenta con información de la empresa, productos, puntos 

de comercialización, recetario, salud, entre otros. Además de ello, la página cuenta con un 

dominio seguro y con información legal de la empresa, situación que desde el punto de vista del 

Marketing genera seguridad para todas las partes interesadas que lleguen a visualizar la página 

web (Mac Pollo, 2022).  

Otra de las grandes empresas Agroindustriales del país y que ha incursionado en el 

Marketing Digital por medio de Página Web es Incauca S.A.S., esta empresa se ha posicionado 

en el mercado Nacional como una de las principales productoras de azúcar y sus derivados del 
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país, esta empresa tiene una Página Web con amplia gama de informaciónempresarial, operativa 

y de servicio al cliente y proveedores, en la página se puede encontrar un apartado donde se 

habla de los procesos agroindustriales, sostenibilidad, proveedores de caña (Incauca, 2022).  

Consecuentemente, a nivel nacional en los últimos años ha destacado la empresa del 

sector agroindustrial Finca, la cual produce alimentos para animales, esta empresa ha 

incursionado en el mercado por medio de su Página Web, la cual tiene lo necesario para ofrecer 

los productos de esta empresa y facilitar los canales de contacto con proveedores y 

distribuidores, situación que le ha generado un crecimiento exponencial. La página de esta 

empresa tiene una Interfaz compuesta por un apartado de líneas de productos, acerca de nosotros, 

entérate de, sitio de clientes, e información como correo corporativo y redes sociales (Finca, 

2022).  

Finalmente, dentro del sector Agroindustrial mundial destacan varias empresas, sin 

embargo, Monsanto y Cargill son las que más participación e injerencia tienen sobre los 

Mercados Internacionales en su segmento, Monsanto que comercializa semillas de distintos 

alimentos modificadas genéticamente, y Cargill proporciona alimentos, productos y servicios 

agrícolas, financieros e industriales a todo el mundo. Colaborando estrechamente con los 

agricultores, clientes, gobiernos y comunidades. Estas dos empresas poseen PáginasWeb 

interactivas donde los distribuidores, proveedores y socios pueden acceder a la información de 

interés de manera rápida y segura, las páginas cuentan con seguridad y motores de búsqueda de 

información interna, tienen información acerca de los productos y servicios, accesibilidad y 

canales de contacto (Cargill, 2022).  
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3.2.Redes sociales y la agroindustria 

 

Las Redes Sociales en los últimos 10 años se han convertido en plataformas de índole 

digital que han potenciado la comercialización de productos y servicios, así como también han 

servido como canal entre empresarios y distribuidores – clientes, situación que es perfecta para 

las empresas Agroindustriales actualmente, las cuales necesitan una mayor visualización y 

exposición de sus productos y servicios ante el públicoobjetivo, muchas empresas 

Agroindustriales han entrado en las dinámicas de Marketing Digital y han creado perfiles 

comerciales en plataformas como Facebook, Instagram,WhatsApp, Twitter, YouTube, Telegram, 

entre otras, estas estrategias han facilitado aumentar la comercialización de productos y el 

aumento de la producción y operaciones en general para el sector agroindustrial (Voorveld, 

2019). 

Ahora bien, empresas Agroindustriales Nacionales como Riopaila y Castilla, Expocafé, 

Colcafé, Ingenio Providencia S.A. han usado Facebook, WhatsApp e Instagram como medios 

para fortalecer la comercialización de sus productos, debido que por medio de Facebook exponen 

los distintos productos y servicios, así como también las características técnicas y de calidad de 

los mismos, generando así mayor conocimiento acerca de los beneficios que tendría el 

distribuidor o cliente al momento de adquirir los productos y servicios, de igual modo, a través 

de Instagram se lanzan publicidad informativa acerca de la finalidad de la empresa y de las 

especificaciones de los productos y servicios, a través de WhatsApp se lleva a cabo la atención al 

cliente personalizada, así como también se resuelven dudas e inquietudes que tengan las partes 

interesadas (Perdigón &Viltres, 2021).  
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De acuerdo a lo anterior, se puede señalar que empresas como Riopaila y Castilla, 

Expocafé, Colcafé, Ingenio Providencia S.A. han logrado establecer un sistema de mercadeo a 

través de Redes Sociales, logrando así disminución de costos de publicidad física, aumento de 

visualizaciones de sus productos y servicios, conocimiento acerca de indicadores de 

aceptabilidad e intenciones de compras, entre otros aspectos que ayudan a mejorar los procesos 

operacionales y de comercialización de la empresa.  

Por otra parte, la mayoría de empresas a nivel mundial cuentan con perfiles en redes 

sociales, las empresas agroindustriales no son la excepción, por tal motivo, podemos encontrar 

empresas como Monsanto con un sistema de publicidad audiovisual a través de Facebook y 

YouTube, donde se expone la importancia de adquirir sus productos, la importancia que 

proveedores y comercializadores se unan a su red logística, también empresas cubanas de índole 

agrícolas estánentrando en las dinámicas de Marketing Digital a través de redes sociales, estas 

empresas emplean en sus perfiles de redes sociales contenidos basados en textos e imágenes y 

abordan en su mayoría temáticas institucionales relacionadas con aspectos políticos, culturales y 

organizacionales (Perdigón &Viltres, 2021).   

3.3.Tiendas online y empresas agroindustriales 

 

Las tiendas Online son otras de las estrategias más usadas en el Marketing Digital en el 

sector agroindustrial, en este sector hay varias empresas que poseen tiendas online, en las cuales 

se puedenadquirir productos y servicios de forma inmediata, esto con el fin de generar facilidad 

para los clientes o distribuidores y para generar mayor volúmenes de comercialización de 

productos y servicios.  
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Por tal motivo, encontramos que Mac Pollo en su Página Web tienen un apartado que se 

llama “compra aquí tus productos Mac pollo”, el cual dirige a la persona a una tienda Online 

donde puede escoger los productos que desea comprar, ya sea al por mayor o por unidad. De 

igual forma, también puede escoger productos listos para comer o crudos, la misma tienda tiene 

la opción de pagar Online a través de diferentes medios de pago, al final se genera el pedido y la 

factura. Cabe señalar que la pagina geolocaliza al cliente, con el fin de determinar la zona del 

país donde se está ordenando la compra (Mac Pollo, 2022). 

De igual manera, la empresa Agroindustrial Finca también posee una tienda Online, la 

cual se llama zona de clientes, en la cual los productores, agricultores y demás partes interesadas, 

pueden acceder y comprar los productos agrícolas y materias primas que ofrece la empresa, sin 

embargo, dicha tienda no tiene tanta facilidad de acceso, ya que requiere que el usuario se 

registre, es decir, clientes de la empresa son los que pueden acceder a ella (Finca, 2022).Colcafé 

también posee una tienda virtual muy sofisticada, debido que tiene hipervínculos que dirigen de 

forma automática al interesado hacia los diferentes canales de comercialización de los productos, 

esta empresa es una de las que más ha avanzado en temas de Marketing Digital en el sector 

Agroindustrial (Colcafé, 2022).  

A nivel Internacional, la multinacional Agroindustrial Mexicana Grupo Bimbo, posee 

diferentes tiendas online para la adquisición de productos e ingredientes derivados del trigo, estas 

tiendas se despliegan a lo largo del continente, y todas las tiendas dependen de una casa matriz, 

la cual está ubicada en Ciudad de México, estas tiendas online facilitan la visualización de las 

más de 100 marcas que maneja la empresa, así como también sus fichas técnicas y los precios 

(Grupo Bimbo, 2022).  
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CAPÍTULO 3 

4. DISCUSIÓN SOBRE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING DIGITAL EN EL 

SECTOR AGROINDUSTRIAL 

 

Las estrategias del Marketing Digital que más están usando las empresas del sector 

agroindustrial son las Páginas Web, Redes Sociales y Tiendas Online, cada una de estas 

estrategias ayudan a la comercialización de los productos y servicios de dichas empresas, puesto 

que gracias a estas estrategias y a su nivel de difusión y transmisión de los contenidos, las 

personas, proveedores y distribuidores pueden acceder de manera más rápida y sencilla a 

cualquier producto y servicio que estén comercializando estas empresas agroindustriales en el 

mercado (Chaffey& Ellis, 2019).   

Después de la identificación de estas estrategias y la caracterización de las empresas que 

están implementando dichas estrategias, se puede señalar que la mayoría de empresas 

Agroindustriales que tienen el rol de multinacional o empresa importante a nivel nacional poseen 

una Página Web bien estructurada y sofisticada, tal es el caso de empresas como; Mac Pollo, 

Incauca, Finca, Monsanto y Cargill, todas estas empresas entraron desde hace algunos años en 

las dinámicas tecnológicas enfocadas al mercadeo, por medio, del Marketing Digital, a través de 

PáginasWeb que ayudan a exponer la información interna y externa de las empresas.   

De igual forma, las empresas agroindustriales también en su gran mayoríaimplementan 

las Redes Sociales, por medio de la creación de perfiles empresariales en Facebook, Instagram y 

WhatsApp, a través de videos comerciales a través de YouTube, y por medio de publicidad 

audiovisual por Telegram. Las redes sociales que más usan empresas como Colcafé, Mac Pollo, 

Incauca, Finca, Monsanto y Cargill son Facebook e Instagram, debido que las plataformas que 
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ofrecen estas redes ayudan a obtener interacciones con los contenidos publicados de forma más 

rápida y a un público mayor, puesto que para nadie es un secreto que estas dos redes sociales 

tienen millones de usuarios a nivel mundial (Montes, Velásquez & Acero, 2017). Sin embargo, 

hay empresas agroindustriales como las Mipymes que no usan de forma constante las redes 

sociales, debido que no poseen los conocimientos necesarios en marketing digital para atraer 

tráfico de personas o atraer la atención de un público en específico a través de las redes sociales 

(Alderete & Jones, 2019).  

Finalmente, otra de las estrategias que también usan las empresas agroindustriales pero 

en menor medida son las Tiendas Online, las cuales son plataformas digitales donde los 

distribuidores y personas pueden comprar al por mayor y detal productos o en algunos casos 

servicios a las empresas agroindustriales, estas tiendas online cuentan con una Interfax del 

usuario completa, donde se exponen los diferentes productos, serviciosy precios, así como 

también las modalidades de pago. En el ámbito internacional empresas como Grupo Bimbo 

poseen estas tiendas online, en el ámbito nacional empresas como Mac Pollo, Finca y Colcafe.  

A nivel general, las estrategias más usadas son las Páginas Web y Redes Sociales, porque 

son las plataformas que ayudan a generar grandes volúmenes de tráfico en la red, así mismo, las 

tiendas Online aparecen en un escalón más abajo como estrategia de Marketing Digital, debido 

que una tienda online necesita de adquisición de dominios, software de seguridad, personal a 

cargo de su mantenimiento y soporte, por lo cual, muchas empresas como las Mipymes se 

limitan a ejecutar este tipo de estrategias (Striedinger, 2018). 

Por otra parte, podemos señalar que aparte de estas estrategias anteriormente descritas se 

recomiendan que las empresas agroindustriales apliquen estrategia de Marketing Digital como; 
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Google Ads, Bing Ads, YahooAds los cuales ayudan a las empresas a atraer clientes y socios, 

estas plataformas son a nivel mundial. De igual forma, se propone que las empresas de este 

sector apliquen la estrategia SEO (Optimización para motores de búsqueda), con el fin de que las 

páginas web se posicionen en los primeros lugares de los buscadores, logrando así el ingreso de 

nuevos clientes (Vega, Abraham & Guzmán, 2018). 
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5. CONCLUSIONES 

 

El Marketing Digital es una de las nuevas herramientas de mercadeo que están 

implementando las empresas que quieren atraer nuevos mercados de clientes, de igual forma, 

esta nueva forma de hacer marketing va de la mano con las tecnologías de la información y 

comunicación, por lo cual, las empresas están implementando estrategias de Marketing Digital 

enfocadas a el diseño de PáginasEeb, la publicidad por redes sociales y la comercialización de 

productos y servicios a través de tiendas online.  

También, las empresas Agroindustriales como Mac Pollo, Incauca, Bimbo y Cargill, 

entre otras, están sumergidas en las Redes Sociales, ya que ven este medio un canal de 

comercialización y retroalimentación con sus distribuidores, proveedores y clientes, también 

empresas comoColcafé, Finca y Bimbo poseen Tiendas Online, las cuales son estrategias de 

Marketing Digital donde se busca distribuir productos de manera fácil y con medios de pagos 

digitales.  

Por último, las Mipymes del sector Agroindustrial no están implementando estrategias de 

Marketing Digital, puesto que no poseen los conocimientos necesarios, asesoramiento con 

profesionales competentes y en algunos casos porque no cuentan con el capital financiero para 

destinarlo a la creación de PáginasWeb o tiendas online, situación que les está imposibilitando 

ser competentes y mantenerse en los actuales mercados (Alderete & Jones, 2019).  
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