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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas del sector agrocomercial enfrentan el desafio
de adaptarse a la transformacion digital. Herramientas como WhatsApp, Facebook y Google
Maps se han convertido en canales clave para consultar precios y tomar decisiones de
compra, incluso en zonas rurales.

Grupo Multiagro, empresa dedicada a la comercializacion de insumos agricolas con
mas de una década de trayectoria, ha evidenciado una disminucion del 12% en sus ventas
durante el ultimo semestre. Esto ocurre mientras aumentan las consultas de clientes por
canales digitales que no logran ser atendidas oportunamente. La empresa carece de
presencia digital activa: no tiene WhatsApp Business, ni Google My Business, ni plan de
marketing digital, a diferencia de sus competidores.

El objetivo general de esta investigacion es disefiar estrategias de marketing digital
para incrementar las ventas de insumos agricolas en Grupo Multiagro durante 2026. Los
objetivos especificos incluyen diagnosticar la situacion digital actual, caracterizar el perfil del
cliente, implementar WhatsApp Business y Google My Business, elaborar un plan de
contenidos y evaluar la viabilidad econémica.

Se espera que los resultados sirvan como referencia para otras PYMES del sector

agrocomercial.
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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo general disefiar estrategias de
marketing digital para incrementar las ventas de insumos agricolas en la empresa Grupo
Multiagro durante el afio 2026. El estudio respondié a la problematica evidenciada por la
empresa, que incluye una disminucion del 12% en sus ventas en el Ultimo semestre, la
ausencia de presencia digital activa (no cuenta con WhatsApp Business ni Google My
Business), y una creciente demanda de clientes que realizan consultas por canales digitales

sin recibir atencion oportuna.

Metodologicamente, la investigacion adoptdé un enfogue mixto (cuantitativo y
cualitativo), de tipo aplicada y alcance descriptivo — propositivo, con un disefio no experimental
transversal. Se aplicaron encuestas a una muestra de 100 clientes, entrevistas al personal y
gerencia, y un checklist de diagndstico digital. Los resultados evidenciaron que el 82% de los
clientes prefiere WhatsApp para realizar pedidos, el 55% demanda contenido técnico
educativo, y los competidores locales ya cuentan con Google My Business y catalogos

digitales.

A partir del diagnostico, se disefiaron cuatro estrategias principales: (1)
implementacion de WhatsApp Business con catalogo digital y protocolos de atencion; (2)
creacion y activacion de Google My Business para mejorar la visibilidad local; (3) marketing
de contenidos educativos en Facebook e Instagram; y (4) programa de fidelizacion digital con

sistema de puntos.

La inversion total estimada para la implementacion es de S/ 651 soles. El incremento
proyectado en las ventas es de S/ 3,750 mensuales, correspondiente a ingresos brutos.
Considerando un margen de ganancia promedio del 30%, se estima una utilidad neta de S/
1,125. En este contexto, el retorno sobre la inversion (ROI) ajustado es de 72.8%, con el
periodo de recuperacién corresponde Unicamente al retorno de la inversion inicial, mientras

que la evaluacion del incremento de ventas se realiza en un periodo de 3 meses, en
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concordancia con el objetivo general. Del 15% en las ventas mensuales (de S/ 25,000 a S/

28,750).

Se concluye que las estrategias propuestas son técnica y economicamente viables,
de bajo costo y alta aplicabilidad, y que su implementacion permitird a Grupo Multiagro cerrar
la brecha digital frente a sus competidores, mejorar la experiencia del cliente e incrementar

sus ventas de manera sostenible.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to design digital marketing strategies to
increase sales of agricultural supplies at the company Grupo Multiagro during the year 2026.
The study addressed the problems identified by the company, which include a 12% decrease
in sales over the last six months, a lack of active digital presence (it does not have W hatsApp
Business or Google My Business), and growing customer demand for inquiries through digital

channels without receiving timely responses.

Methodologically, the research adopted a mixed approach (quantitative and
gualitative), with an applied type and descriptive-propositive scope, using a nhon-experimental
cross-sectional design. Surveys were applied to a sample of 100 customers, interviews were
conducted with staff and management, and a digital diagnostic checklist was used. The results
showed that 82% of customers prefer using WhatsApp to place orders, 55% demand
educational technical content, and local competitors already have Google My Business and

digital catalogs.

Based on the diagnosis, four main strategies were designed: (1) implementation of
WhatsApp Business with a digital catalog and customer service protocols; (2) creation and
activation of Google My Business to improve local visibility; (3) educational content marketing

on Facebook and Instagram; and (4) a digital loyalty program with a points system.

The estimated total investment for implementation is S/ 651 soles. The projected
increase in sales is S/ 3,750 per month, corresponding to gross revenue. Considering an
average profit margin of 30%, estimated net profit is S/ 1,125. In this context, the adjusted
return on investment (ROI) is 72.8%, with the payback period corresponding solely to the return
of the initial investment, while the evaluation of the sales increase is carried out over a period
of 3 months, in line with the general objective. This represents a 15% increase in monthly sales

(from S/ 25,000 to S/ 28,750).
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It is concluded that the proposed strategies are technically and economically viable,
low-cost and highly applicable, and that their implementation will allow Grupo Multiagro to close
the digital gap with its competitors, improve customer experience, and increase its sales

sustainably.
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CAPITULO 1: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1. Titulo del Tema

El presente Trabajo de Aplicacion Profesional se titula “Disefio de Estrategias de
Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Insumos agricolas en la Empresa
Grupo Multiagro S.R.L., La Yarada Los Palos — 2026”.

Este titulo define de manera clara y precisa el proposito de la investigacion, el cual
se centra en el andlisis de la situacion actual del uso de herramientas digitales dentro de la
empresa, asi como en el disefio de estrategias orientadas a fortalecer su presencia en
entornos digitales. El objetivo principal es mejorar su posicionamiento en el mercado y
contribuir al incremento de sus ventas mediante el uso eficiente de canales digitales.

La eleccion de este tema responde a la creciente relevancia que ha adquirido el
marketing digital en los procesos de comercializacién, incluso en sectores tradicionalmente
presenciales como el agricola. En la actualidad, los productores y clientes del sector agricola
utilizan cada vez mas plataformas digitales como redes sociales, aplicaciones de mensajeria
y buscadores en internet para informarse sobre productos, comparar precios y contactar
proveedores, lo cual evidencia la necesidad de que las empresas del rubro adopten
estrategias digitales estructuradas.

La investigacion se desarrollara en el contexto de La Yarada Los Palos, donde
predominan las practicas comerciales tradicionales y se observa una limitada presencia digital
en las empresas del sector. En este sentido, se busca identificar oportunidades de mejora en
el uso de canales digitales.

La poblacion de estudio estara conformada por clientes del sector agricola,
principalmente agricultores y comerciantes, con el fin de analizar sus habitos de compra, uso
de medios digitales y preferencias. Con base en estos resultados, se propondran estrategias

de marketing digital que contribuyan al crecimiento comercial de la empresa.
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1.2. Planteamiento del Problema

A. Problema central:

Bajas ventas en la linea de insumos agricolas debido a la ausencia de estrategias de

marketing digital estructuradas en Grupo Multiagro.

B. Evidencias:

En primer lugar, se ha registrado una disminucion del 12% en las ventas durante el
ultimo semestre, 1o que representa una caida significativa en los ingresos de la empresa.
Asimismo, se ha observado un incremento de consultas de clientes a través de canales
digitales, las cuales no son gestionadas adecuadamente debido a la ausencia de herramientas
y protocolos de atencién online. A esto se suma que los competidores locales cuentan con
una mayor presencia en redes sociales y en Google Maps, lo que les permite captar clientes
gue buscan insumos agricolas de manera digital. Finalmente, existe una percepcion interna,
por parte de los trabajadores y la gerencia, de que se estan perdiendo clientes por la falta de
atencion digital oportuna, lo que afecta la competitividad y el posicionamiento de Grupo

Multiagro en el mercado local.

C. Causas y manifestaciones:

Entre las principales causas que originan el problema se identifican el
desconocimiento de herramientas digitales por parte del personal, la ausencia de un
presupuesto y un plan de marketing estructurado, asi como la falta de un responsable
asignado para gestionar los canales digitales. Estas causas se manifiestan en una atencion
lenta y desordenada a través de WhatsApp personal, clientes que realizan consultas y no
reciben respuesta oportuna, y la pérdida de ventas frente a competidores que ya cuentan con
catalogos digitales y atencién organizada. Esta situacion afecta directamente a los clientes,

guienes tienen una mala experiencia de compra; a los trabajadores, que enfrentan una
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sobrecarga operativa al no contar con procesos definidos; y a los duefios de la empresa, que

ven reducidos sus ingresos por la falta de competitividad digital.

1.3. Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de insumos

agricolas en Grupo Multiagro, 2026, evaluando su efectividad a través del incremento

porcentual de ventas y el numero de nuevos clientes captados por canales digitales en un

periodo de 3 meses.

1.4. Objetivos Especificos

4

Realizar un diagnoéstico digital de Grupo Multiagro que identifique el nivel de
implementacion de canales online, las brechas frente a la competencia y las
percepciones del personal sobre la gestion digital actual.

Caracterizar el perfil del cliente potencial de insumos agricolas en la zona de influencia,
determinando sus preferencias de compra, uso de canales digitales y demandas de
contenido técnico.

Disefiar un plan de implementacion de canales digitales prioritarios que incluya la
creacion y activacion de WhatsApp Business y Google My Business, con sus
respectivos catalogos, protocolos de atencion y métricas de seguimiento.

Elaborar un plan de contenidos y comunicacion digital para redes sociales (Facebook
e Instagram) orientado a generar engagement y posicionar a Grupo Multiagro como
referente técnico, con una meta de alcance del 20% en el primer semestre de
implementacion.

Determinar la viabilidad econ6mica y el retorno de inversion (ROI) de las estrategias
propuestas, proyectando el incremento esperado en ventas y el costo de

implementacion.
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1.5. Justificacion

A. Académica:

El presente estudio permite aplicar de manera practica los conceptos y herramientas
del marketing digital en un contexto real, especificamente en el sector agricola, el cual ha sido
poco abordado en investigaciones relacionadas con entornos digitales. Asimismo, contribuye
al desarrollo académico al generar informacion relevante sobre el comportamiento del

consumidor en este rubro, sirviendo como base para futuras investigaciones similares.

B. Organizacional:

Desde el punto de vista organizacional, la investigacion busca proporcionar a la empresa
Grupo Multiagro S.R.L. herramientas estratégicas de marketing digital que le permitan mejorar
su posicionamiento en el mercado, optimizar sus canales de comunicacion y fortalecer su
relacion con los clientes. Esto contribuird a incrementar su competitividad frente a otras

empresas del sector que ya vienen adoptando medios digitales en sus procesos comerciales.

C. Social:

En el ambito social, el estudio aporta al facilitar el acceso de los pequefios y medianos
agricultores a informacion clara, oportuna y confiable sobre productos agricolas a través de
medios digitales. De esta manera, se promueve una toma de decisiones mas informada,
contribuyendo al desarrollo del sector agricola y al fortalecimiento de la relacion entre

proveedores y clientes.
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1.6. Definiciones Operacionales

Tabla N°1: Medicidon de las Variables

Variable Dimensiones Indicadores Instrumento
1.1. Uso de WhatsApp Business
1. Canales de Checklist de
comunicacion | 1.2. Uso de Facebook e Instagram diagnéstico digital
digital
1.3. Presencia en Google My Business
2.1. Tipo de contenido publicado Analisis de contenido
Variable 2. %?Sittzrllldo 2.2. Frecuencia de publicacion Observacion directa
Independiente:
Estrategias de 2.3. Calidad del contenido Checklist de calidad
marketing
digital . 3.1. Tiempo de respuesta Observacion
J 3. Atencién al P P
cliente digital . , :
g 3.2. Protocolo de atencion Entrevista a gerencia
4.1. Publicidad online Entrevista a gerencia
4. Estrateg_l,as 4.2. Promociones digitales Entrevista
de captacion
4.3. Fidelizacion digital Entrevista
1.1. Ventas totales mensuales Registros de ventas
1. Volumen de 1.2. Ventas por canal Registros de ventas
ventas
1.3. Ticket promedio Registros de ventas
2.1. Frecuencia de compra Encuesta a clientes
Variable 2.
Dependiente: |Comportamient 2.2. Namero de clientes activos Base de datos
Incremento 0 de compra
de 2.3. Tasa de recurrencia Registros de ventas
ventas

3. Captacion de
nuevos clientes

3.1. Nuevos clientes por periodo

Base de datos

3.2. Origen de nuevos clientes

Encuesta / Registro

4. Rentabilidad

4.1. Margen de ganancia

Registros contables

4.2. Retorno sobre inversion (ROI)

Célculo financiero

Nota: Elaboracion Propia.

pag. 16



La tasa de crecimiento de ventas mensual se calcula mediante la siguiente férmula:

Ventas actuales — ventas anteriores

Ventas anteriores

1.7. Metodologia

La presente investigacion se desarrollard bajo un enfoque mixto, que combina los
métodos cuantitativo y cualitativo con la finalidad de obtener una comprension integral del
problema de estudio y enriquecer el analisis de los resultados. Este enfoque permitira no solo
medir numéricamente las variables involucradas, sino también interpretar las percepciones,
experiencias y contextos de los actores clave dentro de la organizacion y su entorno comercial.

El alcance de la investigacion es descriptivo — propositivo:

Es descriptivo porque se propone caracterizar la situaciéon actual del marketing digital
en la empresa, identificar el perfil del cliente, analizar las practicas de la competencia y
describir las variables que influyen en el comportamiento de compra del publico objetivo. Para
ello, se recurrird a la observacion directa, la aplicacion de instrumentos de diagndstico y el
analisis de datos secundarios.

Es propositivo porque, a partir del diagnéstico obtenido, se disefiar4 una propuesta
concreta de estrategias de marketing digital, orientada a incrementar las ventas de insumos
agricolas. Esta propuesta incluird planes de accion, cronogramas, responsables, indicadores
de gestion y una evaluacion de viabilidad econdmica, de modo que pueda ser implementada
por la empresa una vez concluido el estudio. La muestra estuvo conformada por 100 clientes,
seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando la

accesibilidad de los encuestados y su relacion con la empresa.

1.8. Alcances y Limitaciones

El presente Trabajo de Aplicacion Profesional tiene como alcance principal el andlisis
de la problematica relacionada con la ausencia de estrategias de marketing digital
estructuradas en la empresa Grupo Multiagro, dedicada a la comercializacion de insumos

agricolas en el distrito de La Yarada Los Palos durante el afio 2026.
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El estudio incluira la evaluacion de la situacién actual de la gestion comercial,
considerando la inexistencia de presencia formal en redes sociales, la falta de posicionamiento
en plataformas digitales como Google Maps y el uso informal de WhatsApp personal como
anico canal de atencion digital. Asimismo, se analizara la percepcion de los clientes respecto
a la importancia de contar con informacion digital accesible, atencion rapida en linea y
catalogos virtuales para la adquisicién de insumos agricolas.

Del mismo modo, se examinara cémo la ausencia de herramientas digitales influye
en la captacion de nuevos clientes, en la competitividad frente a empresas del sector que si
poseen presencia online y en el nivel de ventas de la linea de insumos agricolas. El estudio
también contempla el analisis del perfil del cliente objetivo y sus hébitos digitales dentro del
contexto local.

En concordancia con el enfoque aplicado propio de los Trabajos de Aplicacion
Profesional (TAP), la investigacién no busca establecer relaciones causales complejas ni
realizar generalizaciones estadisticas a gran escala, sino identificar problemas especificos en
la gestion comercial digital de la empresay disefiar estrategias concretas y viables orientadas
a incrementar las ventas y fortalecer el posicionamiento digital.

En cuanto a las limitaciones, una de las principales esta relacionada con el tamafio
de la muestra que se emplea para la aplicacién de encuestas a clientes de la empresa. Si bien
esta muestra permitira realizar un diagnostico descriptivo confiable, limita la posibilidad de
extrapolar los resultados a la totalidad del mercado agricola de la region de Tacna.

Otra limitacion se vincula con la naturaleza perceptual de la informacién recolectada,
ya gue las respuestas de los encuestados pueden verse influenciadas por su experiencia
personal, su nivel de familiaridad con herramientas digitales o su acceso a tecnologia movil,
factores que pueden variar considerablemente en el sector agricola.

Asimismo, la empresa no cuenta con registros digitales historicos ni métricas previas
de marketing digital, lo que impide realizar comparaciones longitudinales o andlisis de
tendencias anteriores. Esta situacion obliga a establecer una linea base inicial para futuras

evaluaciones.
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Finalmente, el estudio se desarrolla en un periodo determinado, por lo que los
resultados representan una evaluacion situacional del momento actual. Cambios futuros en el
entorno competitivo, en la economia local o en el comportamiento digital de los consumidores
podrian modificar las condiciones analizadas.

No obstante, estas limitaciones no restan validez al estudio, ya que el propésito
principal es disefar estrategias de marketing digital contextualizadas, realistas y aplicables,
gue puedan ser implementadas progresivamente por la empresa y ajustadas conforme

evolucione el mercado.

1.9. Analisis de la Competencia

En el entorno local donde opera Grupo Multiagro, se ha identificado la presencia de
dos competidores directos que han avanzado significativamente en la implementacion de
estrategias de marketing digital, lo que les ha permitido posicionarse mejor en el mercado y
captar una parte creciente de clientes que buscan insumos agricolas a través de canales

online.

A. Competidor A: Agroplant

El primer competidor Agroplant, ha desarrollado una presencia digital sélida y
constante. Entre sus principales estrategias destacan:

Uso activo de redes sociales: Mantiene perfiles actualizados en Facebook e
Instagram, con publicaciones diarias que incluyen fichas técnicas de productos, promociones
semanales, videos cortos con recomendaciones de uso y testimonios de clientes satisfechos.
Su frecuencia de publicacion es de al menos una vez al dia, lo que genera un alto nivel de
engagement con su audiencia.

Implementacién de WhatsApp Business: Cuenta con una cuenta empresarial
debidamente configurada, que incluye un catalogo digital con mas de 50 productos,

respuestas automaticas para consultas frecuentes, y un sistema de etiqguetado que permite
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clasificar alos clientes segun su tipo y frecuencia de compra. El tiempo de respuesta promedio
es inferior a 15 minutos durante el horario comercial.

Optimizacién de Google My Business: Su ficha de empresa estd completamente
desarrollada, con fotografias del local, los productos y el personal, asi como mas de 30
resefias positivas que le otorgan una calificacion promedio de 4.3 estrellas. Esto le permite
aparecer en las primeras posiciones cuando los clientes buscan "insumos agricolas cerca de
mi" o términos similares.

Publicidad online segmentada: Realiza inversiones periddicas en anuncios de
Facebook e Instagram, dirigidos especificamente a agricultores de la zona segun su ubicacion

geogréfica, edad e intereses relacionados con la agricultura.

B. Competidor B: Nutri Campo

El segundo competidor, Nutri Campo, aunque con un nivel de desarrollo digital
ligeramente inferior al primero, también ha implementado estrategias que lo posicionan por
delante de Grupo Multiagro:

Presencia en Facebook: Publica contenido de manera regular, aunque con menor
frecuencia que el Competidor A (aproximadamente tres veces por semana). Sus publicaciones
se centran principalmente en promociones y ofertas especiales.

WhatsApp Business basico: Ha implementado esta herramienta, aunque su catalogo
digital es limitado y las respuestas no siempre son inmediatas. Sin embargo, el solo hecho de
contar con una cuenta empresarial le otorga una imagen mas profesional frente a los clientes.

Google My Business activo: Su ficha de empresa estd verificada y cuenta con
fotografias basicas y alrededor de 15 resefias, con una calificacién promedio de 4.0 estrellas.
Esto le permite tener visibilidad en las basquedas locales, aunque en posiciones ligeramente
inferiores al Competidor A.

Atencién por multiples canales: Ademas de los canales digitales, mantiene una linea

telefénica dedicada y atiende consultas tanto por llamada como por mensajeria instantanea.
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C. Lecciones aprendidas a partir de las experiencias de la competencia

El andlisis de las estrategias implementadas por los competidores permite extraer un
conjunto de lecciones valiosas que orientaran el disefio de la propuesta para Grupo Multiagro:

En primer lugar, se evidencia que la presencia digital constante y planificada genera
confianza y credibilidad entre los clientes del sector agrocomercial. Los agricultores valoran
poder encontrar informacion actualizada sobre productos, precios y promociones en cualquier
momento, y tienden a preferir aquellos proveedores que les facilitan el acceso a dicha
informacién a través de canales digitales.

En segundo lugar, la rapidez en la atencién al cliente se consolida como un factor
critico de éxito. El Competidor A ha logrado diferenciarse precisamente por su capacidad de
respuesta inmediata a través de WhatsApp, lo que se traduce en una mayor tasa de
conversion de consultas en ventas efectivas. Esto confirma los hallazgos de la encuesta
aplicada a clientes, donde la rapidez fue sefialada como el atributo més valorado (45% de las
preferencias).

En tercer lugar, la gestion activa de Google My Business se revela como una
herramienta fundamental para la captacion de nuevos clientes en el ambito local. La presencia
en Google Maps y la acumulacion de resefias positivas no solo mejoran el posicionamiento
en buscadores, sino que también actian como un mecanismo de prueba social que influye en
la decision de compra de los agricultores que buscan proveedores confiables.

Otra leccion importante es que el contenido educativo y técnico genera mayor
engagement que las publicaciones puramente promocionales. Los competidores que
combinan ofertas con informacioén Util (recomendaciones de aplicacion, calendarios de
siembra, fichas técnicas) logran una interaccion mas significativa con su audiencia y se
posicionan como referentes en el sector.

Finalmente, se observa que la inversion en marketing digital no requiere
necesariamente grandes presupuestos para ser efectiva. Los competidores analizados han
logrado resultados notables con herramientas gratuitas o de bajo costo, priorizando la

consistencia y la calidad del contenido por encima del gasto publicitario masivo. Esto
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demuestra que, con voluntad y organizacion, es posible competir digitalmente incluso con

recursos limitados.

1.10. Analisis del Pablico Objetivo

Los consumidores potenciales de Grupo Multiagro estan conformados principalmente
por pequefios y medianos agricultores del distrito de La Yarada Los Palos y zonas aledafas
de la region Tacna, cuya actividad econdmica principal es la produccion agricola.

Desde el punto de vista demografico, el publico objetivo estd compuesto
mayoritariamente por hombres y mujeres entre 30 y 60 afios de edad, responsables directos
de la gestion de sus parcelas agricolas. En muchos casos se trata de productores
independientes o unidades familiares que toman decisiones de compra basadas en la
experiencia, la recomendacion técnica y la relacion de confianza con el proveedor.

En el aspecto econ6mico, sus ingresos son variables y dependen de la temporada
de cosecha, el rendimiento productivo y las condiciones del mercado agricola. Esto influye
directamente en su comportamiento de compra, priorizando productos con buena relacion
calidad-precio y asesoria técnica confiable.

Los clientes buscan principalmente:

v Fertilizantes y agroquimicos de calidad comprobada.

v' Asesoramiento técnico sobre aplicacion y dosificacion.

v' Disponibilidad inmediata de productos.

v Facilidades de comunicacion para resolver dudas rapidas.
v' Confianzay respaldo del proveedor.

Asimismo, se identifican como consumidores practicos, que valoran la rapidez en la
atencion y la claridad en la informacion proporcionada.

En relacion con sus preferencias de compra, los agricultores del segmento objetivo
suelen realizar adquisiciones de manera presencial; sin embargo, cada vez es mas frecuente
gue utilicen medios digitales para consultar precios, verificar disponibilidad de productos y

coordinar pedidos antes de acercarse al establecimiento.
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El uso de teléfonos inteligentes es comun dentro del sector, especialmente para la
utilizacion de aplicaciones como WhatsApp, que se ha convertido en el principal canal digital
de comunicacion comercial. Los clientes valoran la posibilidad de enviar mensajes rapidos,
solicitar cotizaciones y recibir respuestas oportunas sin necesidad de trasladarse
inmediatamente al local.

Sin embargo, el aprovechamiento de redes sociales como Facebook o Instagram ain
es limitado en términos comerciales, |0 que representa una oportunidad estratégica para
posicionar a Grupo Multiagro en dichos canales. La presencia en Google Maps también se
vuelve relevante, ya que muchos usuarios buscan referencias y ubicacion de negocios
cercanos antes de tomar una decision de compra.

Del analisis preliminar se infiere que el segmento presenta un nivel intermedio de
adopcion digital: utiliza herramientas basicas de comunicacion movil, pero no ha sido
plenamente impactado por estrategias digitales estructuradas dentro del sector agrocomercial

local.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. El Customer Journey en el sector agrocomercial

El Customer Journey o viaje del cliente es un modelo tedrico que describe las etapas
por las que atraviesa un consumidor desde que toma conciencia de una necesidad hasta que
realiza la compray evalia su experiencia postventa (Kotler & Keller, 2021). En el contexto del
sector agricola, este viaje presenta particularidades derivadas de factores culturales,
tecnologicos y productivos propios del entorno rural. Para el caso especifico de los
compradores de insumos agricolas, se propone un Customer Journey adaptado que

comprende las siguientes etapas:

Tabla N°2: Etapas Por Las Que Atraviesa un Consumidor

Etapa

Descripcion

Canales tipicos en el sector

1. Descubrimiento

El agricultor identifica una
necesidad (plaga,
fertilizacion, semillas)

Recomendacion de otros
agricultores, visita a tienda,
publicidad radial

2. Consideracion

Busca opciones de
productos y proveedores

WhatsApp (consulta a
conocidos), Facebook
(busqueda de tiendas), Google
Maps (ubicacién y resefas)

Evalua alternativas y elige

Precio, cercania, confianza,

3. Decisién doénde comprar disponibilidad de stock,
rapidez de respuesta
Realiza la transaccién Presencial (mayoria),
4. Compra WhatsApp (creciente), llamada

telefénica

5. Postventa

Evalua la experienciay
decide si repetir

Recomendacién a otros,
resefias en Google, nueva
consulta por WhatsApp

Nota:

Kotler, P., & Keller, K. L. (2021). Direccién de marketing (182 ed.). Pearson Educacion.

Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. (2019). Comportamiento del consumidor (122 ed.). Pearson.
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2.2. Factores que influyen en la decision de compra del agricultor digital

Diversos estudios han identificado los factores clave que determinan la eleccién de

proveedores de insumos agricolas en contextos de creciente digitalizacion:

A. Confianzay recomendacion:

En el sector rural, la confianza sigue siendo el activo mas valioso. Los agricultores
tienden a comprar donde ya conocen al vendedor o donde otros agricultores de su red han
tenido buenas experiencias (Huaman, 2024). La presencia de resefias positivas en Google

My Business actua como un mecanismo de generacion de confianza en entornos digitales.

B. Rapidez en la atencion:

El estudio de Quispe (2023) en ferreterias agropecuarias de Arequipa demostré que
el tiempo de respuesta en WhatsApp es un factor critico: los proveedores que responden en
menos de 15 minutos tienen una tasa de conversion significativamente mayor que aquellos

que tardan horas o dias.

C. Informacién técnica accesible:

Aguilar Pérez, Cruz Covarrubias y Aguilar Cruz (2025) sefialan que "la efectividad del
contenido no radica Unicamente en su formato, sino también en la capacidad de generar
conexion con el publico, facilitar la comprension del producto o servicio, y fortalecer la
confianza hacia la marca". En el sector agricola, esto se traduce en la demanda de fichas
técnicas, recomendaciones de aplicacion, calendarios de cultivo y testimonios de otros

agricultores.

D. Ubicacion y visibilidad local:

Para el agricultor que necesita un insumo con urgencia, la cercania es determinante.
Por ello, aparecer en las primeras posiciones de Google Maps cuando se busca "insumos

agricolas cerca de mi" constituye una ventaja competitiva decisiva.
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2.3. El papel de WhatsApp en la comercializacion agropecuaria

WhatsApp se ha convertido en la herramienta digital dominante en el sector agricola

latinoamericano. Segun Lépez (2023), las razones de su adopcién masiva incluyen:

A. Penetracion casi universal:

incluso en zonas con conectividad limitada, WhatsApp funciona de manera estable.

B. Inmediatez:

permite consultas y respuestas en tiempo real.

C. Riqueza comunicativa:

admite textos, imagenes, videos y audios, lo que facilita mostrar productos, enviar
fichas técnicas y resolver dudas.

Familiaridad: los agricultores ya utilizan la aplicacion para comunicarse con
familiares, por lo que no enfrentan una barrera de aprendizaje.

WhatsApp Business afiade funcionalidades especificas para la gestion
comercial: catélogo de productos, respuestas rapidas, etiquetado de clientes, estadisticas de

mensajes y perfiles empresariales verificados.

2.4. Evolucion del Marketing Digital

A. Evolucién:

de banners (2000s) a IA-personalizacion (2020s). Tendencias: TikTok agro,

busqueda por voz, Web3.

B. Tendencias emergentes:

WhatsApp Business como canal principal de ventas en Latinoamérica.
Video corto (Reels, TikTok) para contenido educativo.

SEO local para negocios fisicos.
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C. Impacto en marketing convencional:

La transformacion digital ha desplazado medios tradicionales (radio, volantes) hacia

canales medibles y bidireccionales.

2.5. Herramientas de Marketing Digital

Tabla N°3: Herramientas de Marketing Digital y sus métricas

Herramienta Uso principal Métricas clave

WhatsApp Atencion al cliente, ventas, Tiempo de respuesta, % de
Business catalogo ventas por chat

Facebook / Difusion de contenido, Engagement rate, alcance,
Instagram comunidad seguidores

Vistas de perfil, clicks a
web, resefias

Google My

. Visibilidad local, ubicacién
Business

Disefio de material grafico  N/A (herramienta de soporte)

Clolen|l=r Zeais | Encuestas a clientes Tasa de respuesta

Nota: Elaboracion Propia.
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CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1. Resefia Histoérica

Grupo Multiagro nacié en el afio 2023 en el distrito de La Yarada Los Palos, como
una iniciativa emprendedora de una pequeiia comerciante con amplia experiencia en el sector
agricola local. La empresa inicid sus operaciones como una modesta bodega de insumos
agricolas de caracter familiar, ubicada en un local alquilado de aproximadamente 40 metros
cuadrados, desde donde se comercializaban productos basicos como fertilizantes granulados,
semillas de hortalizas y algunos fungicidas de uso comun.

En su primer afio, Grupo Multiagro operaba bajo un modelo de negocio tradicional,
caracterizado por la atencién presencial directa, el registro manual de ventas en cuadernos, y
una cartera de clientes limitada a los agricultores de las comunidades mas cercanas al local.
El fundador, aprovechando su conocimiento técnico adquirido a través de afios de trabajo en
el campo, solia brindar asesoramiento personalizado a cada cliente, recomendando dosis,
momentos de aplicacion y rotacién de cultivos. Este valor afiadido basado en la confianza y
el conocimiento técnico se convirtié rapidamente en el principal diferenciador de la pequefia
empresa frente a otros establecimientos de la zona que se limitaban a la mera transaccion
comercial.

Grupo Multiagro experimento un crecimiento sostenido pero moderado, impulsado
fundamentalmente por el boca a boca entre los agricultores de la region. La empresa logro
consolidar una base de clientes fieles, compuesta principalmente por pequefios agricultores
dedicados al cultivo de hortalizas, olivo, sandia y otros.

En este periodo, la empresa ampli6 gradualmente su catdlogo de productos,
incorporando lineas como abonos organicos (compost, humus de lombriz), fertilizantes
foliares y productos fitosanitarios mas especializados. Asimismo, se realizaron las primeras
mejoras en la infraestructura del local, incluyendo la adecuacién de espacios para el
almacenamiento adecuado de insumos y la instalacion de una pequefia zona de atencién al

cliente.
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El dltimo afo ha representado para Grupo Multiagro un periodo de profundos
desafios y transformaciones en el entorno competitivo. La aceleracion de la digitalizacion,
modificd sustancialmente los habitos de compra de los agricultores, quienes comenzaron a
utilizar con mayor frecuencia sus teléfonos maoviles para buscar informacion, comparar precios
y realizar pedidos.

Durante el Ultimo semestre del 2025, la empresa se enfrentd a la entrada de nuevos
competidores con una propuesta de valor claramente digital. Estos competidores,
generalmente mas jovenes y con mayor formacion en herramientas tecnologicas,
implementaron rapidamente estrategias de marketing digital

Como consecuencia de esta nueva realidad competitiva, Grupo Multiagro comenz6
a evidenciar los primeros sintomas de desaceleracion comercial. Las ventas, que
histéricamente habian mostrado una tendencia creciente, empezaron a estabilizarse primero
y a decrecer ligeramente después. Segun los registros internos de la empresa, el ultimo
semestre del afio 2025 registrd una disminucion del 12% en las ventas en comparacion con
el mismo periodo del afio anterior, una sefial de alerta que motivé la realizacion del presente

estudio.

3.2. Filosofia Organizacional

La filosofia organizacional de la empresa Grupo Multiagro S.R.L. orienta sus
decisiones estratégicas y operativas, constituyéndose como el eje central de su cultura
empresarial y de la relacion que mantiene con sus clientes. Esta filosofia se basa en el
compromiso de brindar productos de calidad y un servicio cercano, enfocado principalmente
en satisfacer las necesidades del pequefio y mediano agricultor de la zona.

En un entorno donde muchas empresas del sector agricola compiten principalmente
por precio, Grupo Multiagro S.R.L. busca diferenciarse a través de la confianza, el
asesoramiento técnico y la atencién personalizada. Este enfoque le permite consolidarse
como un aliado estratégico para sus clientes, quienes no sélo adquieren productos, sino

también orientacion para mejorar sus procesos productivos.
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A. Mision:
Proveer insumos agricolas de calidad con asesoramiento técnico cercano,

contribuyendo al desarrollo del pequefio agricultor.

B. Vision:
Ser la tienda agricola de referencia en la region, reconocida por su confianza y

atencion personalizada.

C. Valores:

Honestidad: Actuar con transparencia en la comercializacion de productos y en la
relacion con los clientes.

Cercania: Mantener una comunicacion directa, empatica y accesible con los
agricultores.

Responsabilidad: Cumplir con los compromisos asumidos, garantizando productos
de calidad y asesoramiento confiable.

Mejora continua: Buscar constantemente la optimizacién de sus procesos y
servicios para adaptarse a las nuevas exigencias del mercado.

En el contexto actual, caracterizado por el avance de la digitalizacion, la filosofia
organizacional de la empresa cobra mayor relevancia, ya que existe una oportunidad de
fortalecer su identidad mediante el uso de herramientas digitales. Sin embargo, se evidencia
una limitada presencia en medios digitales, o que genera un desfase entre el valor que la
empresa ofrece y la forma en que este es comunicado al mercado.

Muchos clientes potenciales adun no perciben completamente los beneficios del
servicio que brinda Grupo Multiagro S.R.L., lo que evidencia la necesidad de reforzar su
posicionamiento a través de estrategias de marketing digital. La adecuada comunicacion de
sus valores, como la honestidad, la cercaniay el compromiso, permitira consolidar su imagen

como una empresa confiable y diferenciada frente a la competencia.
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De esta manera, la filosofia organizacional no solo guia el accionar interno de la
empresa, sino que también representa una oportunidad estratégica para fortalecer su
presencia en el mercado, mejorar su relacion con los clientes y proyectar una imagen sélida

en entornos digitales.

3.3. Disefio Organizacional y Funciones:

Figura N°1: Organigrama de la Empresa

GERENTE
GENERAL

———————————— ONTADO

ASIST.
MINISTRA

ING. TENCION A
GRONOM PUBLICO, (LIMPIEZA

Nota: Informacion Brindada por Gerencia
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A. Gerente General:

Planificacion Estratégica: Define la visién, mision y objetivos comerciales de la tienda.
Establece metas de ventas y expansion.

Gestion Financiera: Supervisa el presupuesto general, analiza estados financieros
(junto al contador), autoriza inversiones significativas y controla la rentabilidad del negocio.

Liderazgo de Equipos: Dirige, motiva y supervisa a todos los jefes de éarea
(administracion, ventas, etc.). Fomenta un ambiente de trabajo productivo.

Toma de Decisiones: Resuelve problemas de alto nivel, negocia con proveedores
estratégicos y representa a la empresa ante entidades bancarias o gremiales.

Relaciones Comerciales Clave: Cultiva relaciones con grandes productores o
cooperativas para asegurar ventas mayoristas.

Cumplimiento Normativo Global: Asegura que la empresa opere dentro del marco

legal (permisos, licencias, regulaciones de venta de agroquimicos).

B. Asistente Administrativo:

Gestion de Oficina: Atiende llamadas, gestiona la correspondencia (fisica y digital) y
mantiene el archivo documental organizado.

Apoyo a la Gerencia: Maneja la agenda del Gerente, prepara documentos para
reuniones y realiza informes solicitados.

Atencion al Cliente Inicial: Recibe a los clientes que buscan informacién
administrativa o los direcciona al area de ventas o contabilidad.

Control de Caja Chica: Administra los fondos para gastos menores y rinde cuentas.

Facturacion y Cobranza: Emite facturas, recibe pagos, y en algunos casos, realiza la
gestion de cobranza a clientes.

Apoyo en Recursos Humanos: Lleva el control de asistencia del personal, gestiona

vacaciones y apoya en la documentacion de contrataciones.
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C. Contador:

Contabilidad General: Registra todas las operaciones (compras, ventas, gastos) en
el sistema contable.

Declaraciones tributarias: Calcula y presenta impuestos mensuales y anuales (IVA,
Renta, etc.) ante la autoridad fiscal.

Conciliaciones Bancarias: Revisa que los movimientos bancarios coincidan con los
registros contables.

Andlisis Financiero: Prepara estados de resultados y balances para el Gerente
General, analizando costos, margenes y rentabilidad por producto o linea.

Gestion de ndmina: Calcula sueldos, prestaciones sociales y retenciones de los
empleados.

Control de Inventarios (Financiero): Supervisa los costos de los inventarios y realiza

arqueos de caja y conteos fisicos de mercancia periédicamente con el equipo de tienda.

D. Ingeniero Agrénomo (o Técnico agricola)

Asesoria Técnica Especializada: Atiende a los agricultores en la tienda y en campo,
diagnosticando problemas de plagas, enfermedades o nutricion en sus cultivos.

Recomendacion de Productos: Sugiere el insumo mas adecuado (agroquimico,
fertilizante, semilla) basado en la necesidad especifica del cliente, asegurando la eficacia y el
cumplimiento de dosis.

Capacitaciéon: Educa al personal de ventas en las caracteristicas técnicas de los
productos. Organiza charlas o dias de campo para los clientes sobre nuevas tecnologias o
practicas agricolas.

Visitas a Campo: Realiza recorridos por las parcelas de los clientes para ofrecer un
servicio personalizado, fortalecer la relacion comercial y prospectar nuevas necesidades.

Control de Calidad: Supervisa el correcto almacenamiento y manejo de productos

sensibles (quimicos, biolégicos) en la bodega de la tienda.
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E. Personal de Ventas (Vendedores / Cajeros):

Atencién y Asesoramiento en Punto de Venta: Recibe al cliente, escucha su
necesidad y le ofrece los productos adecuados, apoyandose en el conocimiento del Ing.
Agrénomo si es necesario.

Manejo de Caja: Cobra los productos, maneja efectivo, tarjetas y facturacion.

Exhibicion y Orden: Mantiene la tienda limpia, los productos bien exhibidos,
etiquetados y con sus respectivos precios.

Prospeccion de Clientes: Identificar oportunidades de venta y captar nuevos clientes.

Seguimiento de pedidos: Informa al cliente sobre la disponibilidad de productos,
realizar pedidos a proveedores (bajo supervision) y avisa cuando llega la mercancia.

Apoyo en Inventario: Participa en los conteos fisicos de inventario y reporta productos

con baja rotacion o préximos a vencer.

F. Personal de Limpieza:

Limpieza de Areas Comunes: Barre y trapea pisos, limpia vitrinas, estanterias (con
cuidado) y muebles de la sala de ventas y oficinas.

Saneamiento de Sanitarios: Limpia y desinfecta bafios, reponiendo papel higiénico,
jabon y toallas.

Manejo de Residuos: Recolecta la basura de todos los cestos y la deposita en los
contenedores exteriores. Debe tener cuidado con residuos de productos quimicos (envases
vacios), siguiendo los protocolos de seguridad de la tienda.

Limpieza de Bodega o Almacén (con supervisiéon): Ayuda a mantener el orden y
la limpieza en el area de almacenamiento, siempre con precaucion y usando equipo de
proteccion si es necesario (guantes, mascarilla) al limpiar cerca de quimicos. No debe
manipular productos peligrosos.

Aseo de Exteriores: Mantiene limpia la acera o entrada principal de la tienda.
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3.4. Productos y/o Servicios Ofrecidos

A. Productos Importantes y Relacion con el Estudio

Grupo Multiagro ofrece un portafolio de insumos agricolas orientado a satisfacer las
necesidades productivas de pequefios y medianos agricultores del distrito de La Yarada Los
Palos y zonas aledafas. Entre sus principales productos se encuentran fertilizantes
granulados y foliares, agroquimicos (fungicidas, insecticidas y herbicidas), abonos
organicos, semillas de hortalizas y productos complementarios para el manejo técnico
de cultivos.

Estos productos constituyen la base de la actividad comercial de la empresa y
representan el principal factor de atraccion para los clientes, quienes buscan soluciones
eficientes para mejorar el rendimiento y la calidad de sus cultivos. La comercializacion de
estos insumos no solo implica una transaccion econdmica, sino también la necesidad de
orientacion técnica adecuada para garantizar su correcta aplicacion.

La relacion entre los productos ofrecidos y el presente estudio se fundamenta en la
manera en que estos pueden ser comunicados, promocionados y posicionados a través de
medios digitales. En el sector agrocomercial, la decision de compra suele depender de la
confianza en el proveedor, la claridad de la informacion técnica, la disponibilidad del producto
y la percepcién de efectividad que el agricultor construye a partir de recomendaciones y
experiencias previas. Por ello, la forma en que los productos son presentados en entornos

digitales influye directamente en el interés del consumidor y en su intencion de compra.

“La efectividad del contenido no radica Unicamente en su formato, sino también en la
capacidad de generar conexion con el pablico, facilitar la comprension del producto o servicio,

y fortalecer la confianza hacia la marca” (Aguilar Pérez et al., n.d., #)

Se observa que los productos de mayor rotacion, como fertilizantes y agroquimicos

de uso frecuente, podrian beneficiarse significativamente de una mayor visibilidad en
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plataformas digitales. La publicacion de fichas técnicas simplificadas, recomendaciones de
uso, promociones estacionales y testimonios de clientes contribuiria a fortalecer la percepciéon
de valor y credibilidad de la empresa frente a la competencia.

Asimismo, la naturaleza técnica de los insumos agricolas exige una comunicacion
digital clara, responsable y comprensible. La ausencia de informacion accesible puede
generar dudas en el agricultor y retrasar o desincentivar la compra. En este sentido, el
presente estudio considera que la mejora del marketing digital debe enfocarse en optimizar la
forma en que se presentan los productos, asi como en fortalecer los canales de atencion para
resolver consultas de manera rapida y profesional.

Desde una perspectiva aplicada, los productos ofrecidos permiten evaluar la
efectividad de las futuras estrategias digitales propuestas. El andlisis de la percepcion del
cliente respecto a la disponibilidad de informacion, la claridad del contenido y la facilidad de
contacto proporcionara datos relevantes para identificar oportunidades de mejora en la gestion
comercial digital.

Finalmente, la relacién entre los productos mas importantes de la empresa y el
estudio radica en que las estrategias de marketing digital disefiadas estaran orientadas a
potenciar su visibilidad, comprensién y atractivo, con el objetivo de incrementar las ventas,
mejorar la experiencia del cliente y fortalecer el posicionamiento competitivo de Grupo

Multiagro en el mercado local.

B. Principales Caracteristicas o Diferenciadores

Uno de los principales diferenciadores de los productos ofrecidos por Grupo Multiagro
es su orientacion directa al pequefio y mediano agricultor local. La empresa adapta su
portafolio de insumos a las condiciones agricolas especificas de la zona de La Yarada Los
Palos, considerando factores como tipo de suelo, clima, cultivos predominantes y temporadas
de siembra. Esta especializacion le permite ofrecer soluciones ajustadas a la realidad
productiva del entorno, lo que constituye una ventaja competitiva frente a proveedores que

comercializan productos de manera mas generalizada.

pag. 36



Otro diferenciador relevante es el asesoramiento técnico personalizado que
acompafia la venta de los productos. A diferencia de establecimientos que se limitan a la
transaccion comercial, Grupo Multiagro brinda orientacién sobre dosis, momentos de
aplicacion y recomendaciones practicas para maximizar el rendimiento de los cultivos. Este
valor agregado fortalece la confianza del cliente y consolida relaciones comerciales a largo
plazo.

La variedad del portafolio agricola también representa una caracteristica importante.
La empresa ofrece tanto productos de uso frecuente (fertilizantes basicos, insecticidas
comunes) como insumos mas especializados, lo que permite atender distintas necesidades
dentro del mismo establecimiento. Esta diversidad facilita la captacion y retencion de clientes,
siempre que sea comunicada adecuadamente mediante estrategias digitales estructuradas.

Asimismo, la disponibilidad inmediata de productos constituye un factor altamente
valorado por los agricultores, especialmente en contextos donde los tiempos de aplicacion son
criticos para la productividad. En el ambito digital, la confirmacion rapida de stock y precios
puede influir positivamente en la decision de compra, reduciendo la incertidumbre y agilizando
el proceso comercial.

Otro elemento diferenciador potencial radica en la claridad de la informacion técnica.
La presentacion ordenada de beneficios, modos de uso y recomendaciones practicas en
plataformas digitales puede convertirse en un factor decisivo para generar confianza y reducir
la percepcion de riesgo asociada al uso de agroquimicos o fertilizantes.

Finalmente, la empresa posee la oportunidad de fortalecer su diferenciacion
mediante la implementacién de atencion digital personalizada. La capacidad de responder
consultas especificas a través de herramientas como WhatsApp Business, enviar fichas
técnicas digitales y brindar seguimiento postventa contribuiria significativamente a mejorar la
experiencia del cliente y fomentar la fidelizacion.

En este sentido, los diferenciadores identificados refuerzan la necesidad de
implementar estrategias de marketing digital estructuradas que permitan comunicar

adecuadamente estas ventajas competitivas. El presente estudio considera que una
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adecuada exposicion digital de estas caracteristicas contribuira a fortalecer el posicionamiento

de Grupo Multiagro en el mercado local y a mejorar su desempefio comercial.

3.5. Diagndstico Organizacional/Sector

A. Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

El analisis FODA de la empresa Grupo Multiagro. Permite identificar los factores
internos y externos que influyen en su desempefio comercial, asi como las condiciones que
justifican la necesidad de implementar estrategias de marketing digital orientadas al
incremento de las ventas de insumos agricolas.

Entre las fortalezas de Grupo Multiagro se destaca la experiencia acumulada en la
comercializacion de insumos agricolas y el conocimiento del mercado agricola local. Esta
fortaleza permite a la empresa comprender las necesidades especificas de los pequefios y
medianos agricultores de la zona de La Yarada Los Palos, asi como ofrecer productos
adecuados a las condiciones productivas del entorno. Asimismo, la cercania con los clientes
y la confianza construida a lo largo del tiempo constituyen un activo importante que puede
potenciarse mediante canales digitales.

Otra fortaleza relevante es la flexibilidad operativa de la empresa, propia de su
estructura organizacional pequefia, lo que facilita la toma de decisiones rapidas y la
adaptacion a cambios en el entorno comercial. Esta caracteristica representa una ventaja
potencial para la implementacion de estrategias de marketing digital, ya que permite ajustar
acciones, contenidos y canales sin procesos burocraticos complejos.

En cuanto a las debilidades, se evidencia la ausencia de una planificacion formal
del marketing digital. Actualmente, la empresa no cuenta con presencia estructurada en redes
sociales ni con herramientas digitales como Google Maps o WhatsApp Business, lo que limita
su visibilidad y capacidad de captacion de nuevos clientes. Esta situacion reduce el impacto
comercial de la empresa en un contexto donde los clientes recurren cada vez mas a medios

digitales para informarse y realizar consultas
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Otra debilidad importante es la falta de sistematizacion en la atencién digital al cliente.
El uso de WhatsApp personal como Unico canal de comunicacion, sin protocolos de respuesta,
horarios definidos ni seguimiento de consultas, genera una atencién desordenada que puede
derivar en la pérdida de oportunidades de venta y en una experiencia negativa para el cliente.

Respecto a las oportunidades, el creciente uso de teléfonos inteligentes y
herramientas digitales por parte de los agricultores de la regidn representa un escenario
favorable para la empresa. Cada vez mas clientes utilizan plataformas digitales para consultar
precios, buscar proveedores cercanos y comparar alternativas antes de realizar una compra.
Este comportamiento abre la posibilidad de ampliar el alcance de Grupo Multiagro y fortalecer
su posicionamiento mediante estrategias digitales de bajo costo y alto impacto.

Asimismo, la limitada presencia digital de algunos competidores del sector
agrocomercial local representa una oportunidad para diferenciarse y posicionarse como una
empresa moderna, accesible y orientada al cliente, sin necesidad de realizar grandes
inversiones iniciales.

Finalmente, entre las amenazas, se identifica el crecimiento de la competencia
digital en el sector agricola, conformada por empresas que ya cuentan con presencia activa
en redes sociales, atencion digital organizada y posicionamiento en Google Maps. Estas
empresas logran captar clientes que buscan soluciones rapidas y visibles en entornos
digitales, lo que puede reducir la participacion de mercado de Grupo Multiagro si no se
implementan mejoras en su gestion digital.

Otra amenaza relevante es el cambio progresivo en los habitos de compra de los
agricultores, quienes demandan cada vez mayor rapidez en la atencion y acceso inmediato a
informaciéon. La incapacidad de adaptarse a estas nuevas exigencias podria afectar la

competitividad de la empresa en el mediano plazo.
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B. Andlisis Sectorial (Diamante de Porter)

El andlisis sectorial del mercado agrocomercial, desde la perspectiva del Diamante
de Porter, permite comprender las condiciones que influyen en la competitividad de Grupo
Multiagro. dentro del distrito de La Yarada Los Palos y la regién Tacna.

En primer lugar, las condiciones de los factores muestran un entorno caracterizado
por la disponibilidad de recursos agricolas, experiencia técnica en el manejo de cultivos y
acceso progresivo a tecnologias moviles. Si bien el sector agricola tradicionalmente ha
operado bajo esquemas comerciales presenciales, el creciente uso de teléfonos inteligentes
por parte de los agricultores ha generado nuevas condiciones favorables para la
implementacion de estrategias de marketing digital de bajo costo, como redes sociales y
mensajeria instantanea.

En cuanto a las condiciones de la demanda, el mercado local presenta agricultores
cada vez mas informados y orientados a la eficiencia productiva. Los clientes valoran no solo
el precio, sino también la calidad del insumo, la asesoria técnica y la rapidez en la atencion.
Asimismo, existe una tendencia creciente a consultar informacién digital antes de realizar
compras, lo que incrementa la importancia de contar con presencia online y canales de
comunicacion organizados.

Las industrias relacionadas y de apoyo, como proveedores de fertilizantes,
distribuidores mayoristas, servicios de transporte y plataformas digitales, influyen
directamente en la capacidad de la empresa para ofrecer productos oportunamente y
mantener precios competitivos. La coordinacion eficiente con estos actores permite asegurar
abastecimiento constante y fortalecer la propuesta de valor frente al cliente.

En relacion con la rivalidad entre competidores, se observa un nivel moderado a
alto en el ambito local. Existen empresas que han incorporado estrategias digitales como
redes sociales activas, WhatsApp Business y posicionamiento en Google Maps, lo que les
permite captar clientes que buscan rapidez y facilidad de contacto. Esta rivalidad impulsa a
Grupo Multiagro a modernizar su gestion comercial y adoptar herramientas digitales para no

perder participacion en el mercado.
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El rol del gobierno y del entorno institucional también influye indirectamente en la
competitividad del sector, a través de regulaciones sobre el uso y comercializacion de
agroquimicos, programas de apoyo al agricultor y condiciones econémicas que afectan el
poder adquisitivo de los productores. Asimismo, politicas relacionadas con la digitalizacion y
el acceso a conectividad en zonas rurales pueden facilitar la adopcion de herramientas
digitales en el sector.

Finalmente, el analisis sectorial evidencia que la competitividad del Grupo Multiagro.
depende en gran medida de su capacidad para adaptarse a un entorno comercial cada vez
mas digitalizado. La incorporacion estratégica de herramientas de marketing digital no solo
representa una oportunidad de diferenciacion, sino también un factor clave para incrementar
ventas, fortalecer el posicionamiento local y responder a las nuevas expectativas del cliente
agricola.

Figura N°2: Diamante de Porter
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3.6. Andlisis Critico Referencial

A. Oportunidades de Mejora Clave

El analisis critico del diagndstico organizacional y sectorial permite identificar diversos
aspectos que representan oportunidades de mejora para Grupo Multiagro, especialmente en
el ambito del marketing digital. A partir del andlisis FODA y del Diamante de Porter, se
evidencia que la empresa cuenta con fortalezas comerciales importantes; sin embargo, estas

no estan siendo potenciadas mediante estrategias digitales estructuradas.
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Una de las principales oportunidades de mejora es la implementacién de un plan de
contenidos digitales orientado al sector agricola local. La ausencia de publicaciones
constantes y organizadas limita la visibilidad de la empresa, reduciendo las posibilidades de
atraer nuevos clientes. La difusion periddica de informacion sobre fertilizantes, agroquimicos,
promociones y recomendaciones técnicas permitiria fortalecer la presencia digital y mejorar la
recordacion de marca.

Otra oportunidad relevante es la optimizacién de la interaccion digital con los clientes.
Actualmente, la comunicacion se realiza de manera informal y sin protocolos definidos.
Establecer criterios de respuesta rapida, seguimiento de consultas y uso de herramientas
como WhatsApp Business contribuiria a incrementar la conversion de consultas en ventas,
mejorando la experiencia del cliente.

Asimismo, se identifica la necesidad de incorporar métricas digitales basicas para
evaluar el desempefio comercial en entornos digitales. EI monitoreo de indicadores como
numero de consultas, alcance de publicaciones e interacciones permitiria tomar decisiones
basadas en resultados y optimizar los recursos disponibles. La falta de medicidén constituye
una debilidad que puede transformarse en una oportunidad mediante la implementacién de
herramientas accesibles y de bajo costo.

La capacitacion en gestion digital también representa una oportunidad de mejora
clave, ya que fortaleceria las competencias internas para administrar adecuadamente redes
sociales, responder consultas y mantener una comunicacion profesional con los clientes.

Finalmente, el fortalecimiento del posicionamiento digital local, a través de la creacion
y optimizacion de perfiles en Google Maps y redes sociales, permitiria ampliar el alcance de
la empresa en un entorno donde los agricultores utilizan cada vez mas dispositivos méviles
para buscar proveedores. Estas oportunidades constituyen la base para el disefio de

estrategias de marketing digital que seran desarrolladas en el Capitulo IV.
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B. Conexion del Diagndstico con el Problema

El diagnostico desarrollado evidencia una relacion directa entre la limitada gestion
del marketing digital y la disminucién del 12% en las ventas registrada por Grupo Multiagro.
durante el dltimo periodo. Si bien la empresa cuenta con experiencia en el sector y productos
de calidad, la ausencia de estrategias digitales estructuradas reduce su capacidad de captar
nuevos clientes y mantener una comunicacion constante con el mercado.

La conexion entre el diagndstico organizacional y el problema identificado se observa
en la brecha existente entre el comportamiento actual del consumidor agricola y la presencia
digital de la empresa. Los clientes utilizan cada vez mas herramientas digitales para consultar
precios, comparar alternativas y buscar asesoria, mientras que la empresa mantiene una
gestion comercial principalmente tradicional y reactiva.

El andlisis FODA muestra que existen oportunidades claras en el entorno digital que
no estan siendo plenamente aprovechadas, mientras que el analisis sectorial evidencia una
creciente rivalidad competitiva en plataformas digitales. Esta situacién incrementa el riesgo de
pérdida de participacion de mercado si no se adoptan medidas estratégicas.

Asimismo, el diagnéstico organizacional demuestra que la estructura de la empresa
es lo suficientemente flexible para implementar mejoras sin requerir cambios estructurales
complejos, lo que hace viable la aplicaciéon de estrategias de marketing digital adaptadas a su
realidad operativa.

En consecuencia, la conexion entre el diagnostico y el problema justifica plenamente
el disefio de estrategias de marketing digital como una solucién pertinente y viable dentro del
presente Trabajo de Aplicacién Profesional. Este andlisis critico referencial articula los
hallazgos del capitulo con el propdsito del estudio, estableciendo una transicion légica hacia
el Capitulo 1V, donde se desarrollara el diagnéstico cuantitativo y la propuesta estratégica
orientada a la recuperacion e incremento de ventas.

es o emprendedores del sector, quienes buscan informacién antes de realizar sus

compras y suelen comparar alternativas. Este grupo presenta mayor disposicion al uso de
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herramientas digitales, como WhatsApp y buscadores en linea, para consultar precios y
caracteristicas de productos.

En términos generales, los clientes de la empresa presentan un nivel creciente de
familiaridad con dispositivos maviles y aplicaciones de mensajeria, lo que abre oportunidades

para fortalecer la comunicacion digital directa y personalizada.

C. Tendencias de Mercado Relevantes para el Disefio de Estrategias

Digitales

El mercado agrocomercial local muestra una tendencia progresiva hacia la
digitalizacion de la comunicacion comercial. Cada vez mas agricultores utilizan teléfonos
inteligentes para buscar proveedores, consultar precios y solicitar recomendaciones técnicas.
Esta tendencia obliga a las empresas del sector a mantener presencia activa en canales
digitales.

Otra tendencia relevante es la busqueda de informacién previa a la compra. Los
clientes valoran contar con datos claros sobre caracteristicas, beneficios y formas de uso de
los productos antes de tomar una decision. En este contexto, el contenido digital educativo y
explicativo puede convertirse en una herramienta estratégica para generar confianza y
posicionamiento.

Asimismo, se observa una mayor competencia en el entorno digital, ya que algunos
establecimientos agrocomerciales han incorporado redes sociales activas y servicios de
atencion rapida mediante WhatsApp Business. Esta situacion incrementa la necesidad de
diferenciarse a través de una comunicacion clara, constante y profesional.

Finalmente, el mercado muestra una tendencia hacia la inmediatez en la atencion.
Los clientes esperan respuestas rapidas y disponibilidad confirmada de productos, lo que hace

necesario establecer protocolos de respuesta digital eficientes.
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CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Identificacién del Area o Variable a Mejorar

A. Area con Deficiencias o Desafios

A partir del diagnostico desarrollado en el Capitulo 1ll, se identifica que el area que
presenta mayores deficiencias dentro de Grupo Multiagro es la gestion del marketing digital,
especificamente en lo relacionado con la planificacion, ejecucién y control de estrategias
digitales orientadas a la promocion de productos agricolas.

Si bien la empresa cuenta con experiencia comercial, cartera de clientes y productos
de calidad, no dispone de un sistema estructurado de marketing digital que permita fortalecer
su posicionamiento en el mercado local. La ausencia de un plan estratégico digital limita el
aprovechamiento de herramientas como redes sociales, mensajeria empresarial y
posicionamiento en buscadores.

En ese sentido, la variable a mejorar dentro del presente Trabajo de Aplicacion
Profesional es el marketing digital como herramienta estratégica para incrementar la visibilidad

comercial y contribuir al aumento de ventas.

B. Sintomas Visibles del Problema en Dicha Area

v Los principales sintomas que evidencian la existencia de deficiencias en la
gestion del marketing digital son los siguientes:

v Disminucién del 12% en las ventas durante el dltimo periodo, lo cual refleja
una pérdida de dinamismo comercial.

v' Baja visibilidad digital de la empresa en comparacién con competidores
locales que cuentan con redes sociales activas y presencia en Google Maps.

v Ausencia de publicaciones constantes y planificadas en redes sociales, lo que

limita la recordacién de marca.
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v' Atencion digital reactiva y no estructurada, basada principalmente en
consultas por WhatsApp sin protocolos de respuesta definidos.
v Falta de medicién de resultados digitales, lo que impide evaluar el impacto de
las acciones realizadas y realizar ajustes estratégicos.
Estos sintomas evidencian una brecha entre el comportamiento actual del
consumidor agricola cada vez mas digitalizado y la gestiobn comercial de la empresa,
gue contindia operando mayormente bajo esquemas tradicionales.
En consecuencia, la mejora del marketing digital se convierte en una necesidad
estratégica para fortalecer la competitividad de Grupo Multiagro, recuperar el nivel de

ventas y adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado local.

4.2. Diagnéstico

A. Instrumentos Aplicados para la Identificacion del Problema

Con la finalidad de comprender a profundidad las causas reales y los efectos del
problema identificado en la gestion del marketing digital de Grupo Multiagro, se aplicaron
instrumentos de recoleccion de datos orientados a obtener informacion directa de los clientes
y del entorno comercial.

El instrumento principal utilizado fue la encuesta estructurada, aplicada a una
muestra representativa de clientes y clientes potenciales de la empresa. El cuestionario fue
disefiado en funcién de las dimensiones del marketing digital previamente definidas: contenido
digital, interaccion digital, posicionamiento digital y conversion digital. Las preguntas fueron
formuladas bajo una escala tipo Likert, permitiendo medir la percepcion del cliente respecto a
la atencién digital, claridad de la informacion, rapidez de respuesta y nivel de satisfaccion
general.

Asimismo, se realiz6 observacion directa del manejo actual de los canales digitales

de la empresa, especialmente el uso de WhatsApp como medio principal de comunicacion.
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Esta técnica permiti6 identificar aspectos relacionados con tiempos de respuesta,
organizacion de la informacién y ausencia de protocolos de atencion.

De manera complementaria, se efectu6 un andlisis comparativo basico con
competidores locales que cuentan con presencia activa en redes sociales y plataformas
digitales, con el propésito de evaluar el nivel de posicionamiento digital relativo de la empresa.

La aplicacion de estos instrumentos permitié obtener una vision integral del problema,
combinando la percepcion del cliente con la evaluacion interna de los procesos digitales

actuales.

B. Hallazgos Relevantes del Diagnéstico

A partir del andlisis de lainformacién recopilada, se identificaron hallazgos relevantes
gue explican las causas del problema en el &rea de marketing digital.

En primer lugar, se evidencié que un porcentaje significativo de los encuestados
percibe demora en la respuesta a consultas realizadas por medios digitales. Este hallazgo
confirma que la falta de protocolos de atencion influye negativamente en la experiencia del
cliente y puede generar pérdida de oportunidades de venta.

En segundo lugar, se identificd que los clientes valoran altamente la asesoria técnica,
pero consideran que la informacion digital brindada no siempre es suficiente o detallada. Esto
demuestra que existe una brecha entre las necesidades informativas del cliente agricola y la
comunicacion digital actual de la empresa.

Otro hallazgo importante es la escasa recordacion digital de la empresa. Muchos
clientes indicaron que no visualizan publicaciones frecuentes ni contenido informativo que
refuerce la presencia de la marca. Esta situacion limita el posicionamiento digital y reduce la
captacion de nuevos clientes.

Asimismo, se observd que la empresa no realiza seguimiento posterior a las
consultas digitales, lo que afecta la conversion de interés en venta efectiva. La falta de
mensajes de cierre, recordatorios o promociones especificas impide aprovechar el potencial

comercial de las interacciones digitales.
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Finalmente, el diagnéstico permiti6 confirmar que la disminuciéon del 12% en las
ventas no se debe Unicamente a factores externos del mercado, sino también a deficiencias
internas en la gestion digital. La ausencia de planificacion, medicion y estandarizaciéon en la
comunicacion digital impacta directamente en el desempefio comercial.

En conjunto, estos hallazgos sustentan la necesidad de disefiar estrategias de
marketing digital estructuradas, orientadas a mejorar la atencién, fortalecer la visibilidad,
optimizar la conversién y contribuir a la recuperacion del crecimiento en las ventas de Grupo

Multiagro.

4.3. Definicién de Propuestas y Planes de Accion

A. Propuestas Estratégicas parala Mejora del Marketing Digital

En funcién de los hallazgos del diagndstico, se proponen estrategias orientadas a
fortalecer la gestion del marketing digital de Grupo Multiagro., con el objetivo de mejorar la
atencion digital, incrementar la visibilidad comercial y aumentar la conversién de consultas en

ventas.

v' Estrategia 1: Implementacion de un Plan de Contenidos Digitales
Se propone disefiar un calendario mensual de publicaciones en redes sociales,
enfocado en:
¢ Informacion técnica sobre fertilizantes y agroquimicos
¢ Recomendaciones practicas segun tipo de cultivo
e Promociones y ofertas especiales
e Testimonios de clientes
e Recordatorios de campafias agricolas
Esta estrategia busca mejorar la recordacién de marcay fortalecer el posicionamiento

digital local.
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v' Estrategia 2: Optimizacién de la Atencién Digital mediante WhatsApp
Business
Se propone implementar WhatsApp Business con:
¢ Mensaje automéatico de bienvenida
e Catélogo digital de productos
e Respuestas rapidas predefinidas
e Horarios de atencion establecidos
e Seguimiento posterior a consultas
El objetivo es reducir tiempos de respuesta y mejorar la experiencia del cliente

agricola.

v Estrategia 3: Posicionamiento Digital Local
Se propone:
o Crear u optimizar perfil en Google Maps
e Solicitar resefias de clientes satisfechos
e Actualizar informacién comercial (horarios, ubicacion, fotos del local)
Esto permitirh aumentar la visibilidad cuando los agricultores busquen proveedores

en linea.

v' Estrategia 4: Implementacion de Indicadores de Desempefio Digital
Se estableceran métricas basicas como:
¢ Numero de consultas digitales mensuales
e Tiempo promedio de respuesta
¢ Numero de publicaciones realizadas
e Tasa de conversion (consultas y ventas)

Esto permitira medir resultados y ajustar estrategias.
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B. Cronograma de Plan de Accién de Actividades

Tabla N°4: DIAGRAMA DE GANTT

Actividad S S S S S S S S S
2 3 4 5 6 8 10 11 | 12

WhatsApp

Business l l

Google My

Business l l

Medicion linea
base

Lanzamiento oficial

Capacitacion
personal

Contenido en
redes

Resefas Google

Promociones
WhatsApp

Fidelizacién/puntos

Segmentacion
clientes

Configuracion
Facebook Ads
Manager

Disefio de
publicidad pagada

Lanzamiento de
campanas Ads

Monitoreo de
campanas Ads

Medicion final
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Nota: Elaboracion Propia.

El cronograma ha sido disefiado en coherencia con las estrategias planteadas,
incorporando actividades especificas relacionadas con la publicidad digital segmentada, tales
como la configuracion de Facebook Ads Manager, el disefio de contenido publicitario y el
lanzamiento y monitoreo de campafas. Esto garantiza que cada estrategia propuesta tenga

una ejecucion operativa clara y medible.

4.4. Definicion de Mecanismos de Control

A. Indicadores SMART para el Monitoreo

Con el proposito de evaluar la efectividad del plan de accién propuesto para fortalecer
el marketing digital de Grupo Multiagro, se establecen indicadores especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales (SMART), que permitiran monitorear el cumplimiento de
los objetivos y el impacto en las ventas.

v" Incremento del nimero de consultas digitales

¢ Indicador: Numero de consultas mensuales recibidas via WhatsApp y redes
sociales.

e Meta: Incrementar en 30% las consultas digitales en un periodo de 3 meses.

¢ Relevancia: Permite medir el nivel de interés generado por las acciones

digitales.

v' Tiempo promedio de respuesta digital

e Indicador: Tiempo promedio de respuesta a consultas recibidas por
WhatsApp.

e Meta: Reducir el tiempo de respuesta a menos de 15 minutos en horario

laboral en el primer mes.
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¢ Relevancia: Impacta directamente en la satisfaccién y conversion del cliente.

v" Frecuencia de publicaciones digitales

¢ Indicador: Numero de publicaciones realizadas por semana en redes
sociales.

e Meta: Publicar minimo 3 contenidos semanales de forma constante durante
los primeros 3 meses.

e Relevancia: Garantiza presencia digital sostenida.

v' Tasade conversion digital

¢ Indicador: Porcentaje de consultas digitales que se convierten en ventas.

e Meta: Incrementar la tasa de conversion en un 15% en un periodo de 3
meses.

e Relevancia: Mide la efectividad real del marketing digital en términos

comerciales.

v" Incremento de ventas

¢ Indicador: Variacion porcentual de ventas mensuales.

e Meta: Recuperar el 12% de disminucion registrada y alcanzar el 15% en un
periodo maximo de 3 meses.

¢ Relevancia: Es el indicador principal del impacto del plan.

B. Seguimiento y Evaluacién de la Implementacion

El seguimiento del plan de accion se realizara mediante un control mensual de los
indicadores establecidos. El responsable de la supervision sera el administrador de la
empresa o la persona designada para la gestion digital. El proceso de seguimiento incluiré:

v Registro mensual del nimero de consultas recibidas.
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v" Medicién del tiempo promedio de respuesta mediante revision de historial de
WhatsApp.

v Control del cumplimiento del calendario de publicaciones.

v Registro de ventas derivadas de consultas digitales.

v' Comparacion de resultados con las metas establecidas.

Asimismo, cada tres meses se realizara una evaluacion comparativa para determinar
avances, identificar posibles ajustes y reforzar estrategias que generen mejores resultados.

La implementacion de estos mecanismos de control permitira que el marketing digital
deje de ser una actividad empirica y pase a convertirse en un proceso estratégico medible,
alineado con los objetivos comerciales de Grupo Multiagro.

La implementacion de estrategias de marketing digital permite transformar la gestién
comercial de la empresa, pasando de un enfoque empirico a un enfoque estratégico basado

en indicadores medibles.

4.5. Estrategias de Captacion de Clientes

La captacion de nuevos clientes constituye un eje fundamental dentro del plan de
mejora propuesto, especialmente considerando la disminucion del 12% en las ventas
identificada en el diagndstico. En ese contexto, se plantean estrategias de marketing digital
orientadas a ampliar el alcance de la empresa, generar mayor visibilidad en el entorno local y

convertir el interés digital en ventas efectivas:

A. Publicidad digital segmentada en redes sociales

Se propone implementar campafias pagadas en Facebook e Instagram dirigidas a
agricultores, y pequefios productores del ambito local y zonas cercanas. La segmentacion
permitird dirigir los anuncios segun ubicacion, intereses y actividad econémica, optimizando
la inversion publicitaria. Esta estrategia permitira:

v Incrementar el alcance digital.
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v Atraer nuevos prospectos interesados en productos agricolas.

v' Generar mayor trafico hacia WhatsApp Business.

B. Implementacion de WhatsApp Business como canal de captacién

Se fortalecera el uso de WhatsApp Business mediante:
v Catélogo digital actualizado.
v" Respuestas automaticas
v Enlaces directos en redes sociales.
v" Bot6n de contacto visible en todas las publicaciones.
Esto facilitar4 el contacto inmediato con nuevos clientes y reducira la pérdida de

oportunidades por demoras en la atencion.

C. Estrategia de contenido educativo y demostrativo

Se desarrollara un calendario de contenidos enfocado en:
v Uso correcto de fertilizantes
v' Recomendaciones técnicas.
v" Promociones y combos.
v' Testimonios de clientes.
El contenido educativo genera confianza y posiciona a la empresa como asesor

técnico, no solo como vendedor.

D. Promociones digitales exclusivas

Se implementaran:
v Descuentos por primera compra digital.
v' Combos promocionales anunciados solo en redes.
v' Campanas por temporada agricola.

Estas acciones incentivan la prueba del servicio y estimulan la decisién de compra.
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E. Programa de referidos

Se propondra que los clientes actuales recomienden la empresa a nuevos clientes a
cambio de:
v Descuentos en su proxima compra.
v Productos promocionales.
Esta estrategia aprovecha la confianza del mercado local y fortalece la captacion

organica.

F. Medicion de la efectividad de las estrategias en términos de ventas

Para evaluar la efectividad de las estrategias de captacion se utilizaran los siguientes
indicadores:
v" Numero de nuevos clientes mensuales.
v Incremento porcentual de ventas mensuales.
v' Tasa de conversion de consultas digitales a ventas.
v Costo por cliente adquirido (inversion publicitaria / nuevos clientes).
v" Retorno de inversiéon (ROI) de campaiias digitales.

La medicidn se realizard de forma mensual, comparando los resultados con la linea
base identificada en el diagnostico. De esta manera, se podra determinar si las estrategias
implementadas contribuyen efectivamente a recuperar y superar la disminucion del 12% en
ventas.

Finalmente, la captacion de clientes no se limitara a atraer nuevos prospectos, sino
gue estara integrada con las estrategias de atencion, seguimiento y fidelizacion, garantizando

un crecimiento sostenible y una mejor posicion competitiva en el mercado agricola local.

4.6. Integracion de Canales Digitales

La integracion de canales digitales representa un elemento estratégico fundamental

dentro del plan de mejora propuesto para Grupo Multiagro, ya que permite articular los
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distintos medios de comunicacién utilizados por la empresa en un sistema coherente,
organizado y orientado a resultados. En el contexto actual, donde los clientes agricolas utilizan
cada vez mas herramientas digitales para informarse y realizar consultas, resulta
indispensable que la empresa no sélo tenga presencia en plataformas digitales, sino que estas
funcionen de manera coordinada y estratégica.

El diagnostico realizado evidencié que, si bien la empresa utiliza algunos canales
digitales, estos operan de forma independiente y sin una planificacién integrada, lo cual limita

su potencial para generar conversaciones sostenidas y crecimiento en ventas.

A. Canales digitales utilizados actualmente y analisis de su efectividad

v" Redes sociales (Facebook e Instagram)

Grupo Multiagro. mantiene presencia en redes sociales, principalmente a través de
Facebook e Instagram, donde publica informacién relacionada con productos agroquimicos,
promociones y avisos informativos. Estas plataformas constituyen el principal medio de
difusion digital de la empresa. No obstante, el analisis permitié identificar las siguientes
caracteristicas:

e Las publicaciones no siguen un calendario de contenidos estructurado.

¢ No existe segmentacion estratégica del publico objetivo.

¢ No se realizan campafas publicitarias pagadas de manera constante.

e La interaccion con los seguidores es limitada y no siempre se responde de
forma inmediata.

En términos de efectividad, las redes sociales cumplen una funcion bésica de
visibilidad, pero no estan siendo aprovechadas como herramientas estratégicas de captacién
y conversion. El alcance organico es moderado, pero no se traduce sistematicamente en

consultas ni en ventas medibles.
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v' WhatsApp Business

WhatsApp Business constituye el canal digital mas importante para la empresa en
términos comerciales, ya que es el medio por el cual los clientes realizan consultas directas,
solicitan cotizaciones y concretan compras. Entre sus principales usos actuales se
encuentran:

e Atencion de consultas sobre disponibilidad de productos.
e Envio de precios y fotografias.

e Coordinacion de entregas.

e Confirmacion de pagos.

A pesar de estas limitaciones, WhatsApp Business presenta alta efectividad
potencial, debido a que los clientes que escriben ya muestran intencion de compra. Por ello,
optimizar este canal resulta clave para incrementar la tasa de conversion.

v/ Canales tradicionales complementarios

La empresa también se apoya en recomendaciones boca a boca y ventas
presenciales. Si bien estos canales no son digitales, influyen en la percepcion de la marca y
pueden ser potenciados mediante herramientas digitales, como publicaciones de testimonios

o programas de referencia.

B. Estrategia de integracion de canales digitales

Con base en el analisis realizado, se propone una integracion estratégica que permita
transformar los canales actuales en un sistema coordinado orientado a resultados

comerciales.

C. Articulacion entre redes sociales y WhatsApp Business

Se establecera una conexion directa entre las publicaciones en redes sociales y el
canal de WhatsApp Business mediante:
v Enlaces directos a conversacion.

v" Botones de contacto visibles.
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v" Llamados a la accién claros (“Escribenos ahora”, “Consulta disponibilidad”,

4

etc.).

Inclusion del nimero de contacto en todas las piezas graficas.

Estaintegracion permitird que el interés generado por el contenido digital se convierta

inmediatamente en una consulta directa, reduciendo la pérdida de clientes potenciales.

D.

Implementacion de un embudo digital de ventas estructurado

La integracion de canales seguira un proceso estratégico definido:

v

4

v

Atraccion: Publicaciones educativas, promocionales y técnicas en redes
sociales.

Interaccion: Comentarios o clics hacia WhatsApp.

Asesoria personalizada: Respuesta técnica adecuada y orientacion
profesional.

Seguimiento: Recordatorio o segunda comunicacion si el cliente no concreta
compra.

Conversion: Cierre de venta.

Fidelizacion: Mensaje post venta y promocion futura.

Este modelo permitird organizar el flujo comercial digital y evitar la pérdida de

oportunidades por falta de seguimiento.

v

Unificacion del mensaje y coherencia comunicacional

Se estableceran lineamientos de comunicacién para garantizar:
Consistencia en precios y promociones.

Uso de lenguaje técnico adaptado al productor agricola.
Imagen visual uniforme en publicaciones.

Actualizacion constante del catélogo digital.

La coherencia en la comunicacion fortalece la identidad de marca y genera mayor

confianza en el cliente.
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F. Sistema de monitoreo integrado

Para asegurar la efectividad de la integracién, se medirdn de manera conjunta los
siguientes indicadores:
v Alcance de publicaciones.
v Numero de clics hacia WhatsApp.
v Cantidad de consultas recibidas.
v' Tasa de conversién a ventas.

v Incremento porcentual de ventas mensuales.

La evaluacién periédica permitira ajustar estrategias y optimizar recursos,
garantizando que los canales digitales funcionen como un sistema estratégico y no como
acciones aisladas.

La integracién de canales digitales permitird que Grupo Multiagro. pase de una
presencia digital basica a una gestion estratégica coordinada. Al conectar redes sociales con
WhatsApp Business, estructurar el proceso de atencion y establecer mecanismos de
seguimiento y medicion, la empresa podra mejorar significativamente su alcance, fortalecer
su posicionamiento en el mercado agricola local y contribuir directamente a la recuperacion y

crecimiento de las ventas.
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CAPITULO 5: SUGERENCIAS

5.1. Sugerencias de Estudios Complementarios

A. Temas para Investigacion Futura

Durante el desarrollo del presente Trabajo de Aplicacion Profesional se identificaron
diversos aspectos que, si bien no formaron parte directa del alcance del estudio, resultan
relevantes para futuras investigaciones relacionadas con el marketing digital en el sector
agricola.

Uno de los temas que merece especial atencion es la relacion entre la calidad de la
atencion digital y la fidelizacion de clientes agricolas. En este sector, la confianza y la asesoria
técnica cumplen un rol fundamental en la decisiébn de compra. Analizar como la rapidez de
respuesta, la claridad de la informacién y el acompafiamiento postventa influyen en la
recompra permitiria disefiar estrategias orientadas a relaciones comerciales sostenibles en el
tiempo.

Otro tema relevante para futuras investigaciones es el comportamiento digital del
productor agricola. A diferencia de otros sectores, el cliente agricola puede presentar patrones
especificos en el uso de redes sociales y herramientas digitales. Estudiar sus habitos de
busqueda de informacién, horarios de conexion, nivel de confianza en compras digitales y
canales preferidos permitiria segmentar con mayor precision las estrategias de marketing.

Asimismo, se considera pertinente investigar el impacto del contenido educativo en
la intencibn de compra. En el sector agricola, la asesoria técnica representa un valor
diferencial. Analizar si las publicaciones informativas sobre uso de fertilizantes, control de
plagas influyen directamente en la decision de compra permitiria fortalecer la estrategia de
marketing de contenidos.

Otro aspecto que podria ser objeto de estudio es la reputacion digital y su influencia
en la percepcion de confianza. Aunque el mercado local aun depende en gran medida de

recomendaciones directas, el crecimiento del entorno digital podria hacer que comentarios,
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resefias y valoraciones en redes sociales tengan mayor impacto en la decision de nuevos
clientes.

En conjunto, estos temas de investigacién futura permitirian generar evidencia
empirica adicional sobre los factores que influyen en la efectividad del marketing digital en
empresas del sector agricola, ampliando el marco teorico y practico desarrollado en el

presente trabajo.

B. Estudios para Ampliar o Profundizar Resultados

Ademas de los temas de investigacion futura, se considera pertinente desarrollar
estudios complementarios que permitan profundizar los resultados obtenidos en este trabajo.

Uno de ellos es la realizacion de un estudio comparativo con otras empresas
agropecuarias de la region que utilicen marketing digital como herramienta de captacion. Este
analisis permitiria identificar buenas préacticas, estrategias exitosas y niveles de desempefio
en términos de alcance, interacciéon y conversion de ventas. La comparacion sectorial facilita
establecer estandares de referencia y detectar oportunidades de mejora competitiva.

Otro estudio relevante seria la implementacién de un analisis longitudinal de ventas
digitales, evaluando el comportamiento de los indicadores durante un periodo minimo de seis
meses. Este enfoque permitiria determinar si las estrategias propuestas generan resultados
sostenibles en el tiempo o si requieren ajustes segun la estacionalidad agricola.

También se sugiere realizar un estudio de segmentacion de clientes basado en
variables como tipo de productor (pequefio, mediano o grande), ubicacion geografica,
frecuencia de compra y productos adquiridos. Este analisis permitiria disefiar estrategias
diferenciadas segun el perfil del cliente, optimizando recursos y aumentando la efectividad
comercial.

Asimismo, podria desarrollarse un estudio sobre la viabilidad de incorporar servicios
adicionales, como asesoria técnica personalizada, capacitaciones virtuales o programas de
fidelizacion digital. Estos elementos podrian representar oportunidades de diversificacion y

diferenciacion frente a la competencia.
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Finalmente, ampliar los resultados del presente trabajo mediante investigaciones
complementarias permitiria consolidar un modelo de gestion de marketing digital adaptado al
sector agricola local, contribuyendo no solo al crecimiento de Grupo Multiagro, sino también

al desarrollo competitivo de empresas similares en la region.

5.2. Sugerencias de Implementacion

La implementacion exitosa de las estrategias de marketing digital propuestas para
Grupo Multiagro. requiere el cumplimiento de determinadas condiciones organizacionales,
operativas y estratégicas. No basta con disefiar un plan estructurado; es fundamental que

existan las condiciones adecuadas para su ejecucién sostenida en el tiempo.

C. Condiciones necesarias para la implementacion exitosa

En primer lugar, es indispensable el compromiso de la gerencia y del personal
involucrado en la atencion al cliente. La transformacién digital no depende Unicamente de
herramientas tecnoldgicas, sino de la disposicién organizacional para adoptar nuevas
practicas de trabajo, establecer rutinas de seguimiento y asumir la gestion digital como una
actividad estratégica y no complementaria.

En segundo lugar, se requiere la asignacion clara de responsabilidades. La persona
encargada de gestionar redes sociales y WhatsApp Business debe tener funciones definidas,
horarios establecidos y criterios de respuesta previamente determinados. Esto permitira
reducir la improvisacion y mejorar la calidad del servicio digital.

Otra condicion relevante es la capacitacién basica en herramientas digitales. El
dominio de funciones como programacion de publicaciones, uso de métricas, configuracion
de respuestas automaticas y analisis de estadisticas permitird una gestiéon mas profesional y

orientada a resultados.
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Asimismo, es necesario contar con una planificacion formal de contenidos. La
implementacion del calendario de publicaciones debe mantenerse de manera constante,
evitando periodos de inactividad que afecten la visibilidad de la empresa en redes sociales.

Finalmente, se requiere un sistema de monitoreo y evaluacion continuo. La medicion
mensual de indicadores SMART permitira verificar si las acciones implementadas estan
contribuyendo al incremento de consultas, mejora en la conversion y recuperacion del nivel

de ventas.

D. Recomendaciones practicas parala organizacion

A partir del analisis desarrollado en el presente trabajo, se derivan las siguientes
recomendaciones practicas:

Formalizar la gestion digital como proceso interno permanente, incorporandose
dentro de la planificacion mensual de la empresa.

Establecer tiempos maximos de respuesta digital, idealmente no mayores a 10
minutos durante el horario laboral, con el fin de mejorar la experiencia del cliente.

Mantener actualizado el catalogo digital en WhatsApp Business, incluyendo precios,
descripciones claras y fotografias de calidad.

Implementar campafias digitales de bajo presupuesto pero de manera constante,
priorizando la segmentacion geografica y por intereses agricolas.

Realizar evaluaciones trimestrales del desempefio digital, comparando los
indicadores de alcance, interaccion y ventas con los objetivos establecidos.

Fomentar la cultura de seguimiento comercial, contactando nuevamente a clientes
que solicitaron informacion, pero no concretaron la compra.

Fortalecer la identidad visual de la marca, utilizando disefios coherentes y mensajes
claros en todas las publicaciones.

La aplicacion de estas recomendaciones permitird que la propuesta no quede
Gnicamente como un planteamiento tedrico, sino que se traduzca en acciones concretas

orientadas a resultados medibles.
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5.3. Mejora Continua en Estrategias de Marketing

La mejora continua constituye un principio fundamental para garantizar la
sostenibilidad y efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas en Grupo
Multiagro. En un entorno dindmico, donde las herramientas digitales y el comportamiento del
consumidor evolucionan constantemente, las estrategias no pueden permanecer estaticas.
Por el contrario, deben evaluarse periédicamente, ajustarse segun los resultados obtenidos y
adaptarse a nuevas oportunidades del mercado.

e Procesos de mejora continua para evaluar y actualizar las estrategias

Para asegurar una gestion estratégica permanente, se recomienda establecer los
siguientes procesos de mejora continua:

Evaluacién mensual de indicadores digitales

Se debe realizar una revision sistemética de los indicadores SMART definidos en el
Capitulo 1V, tales como:

Tiempo promedio de respuesta.

Nivel de interaccion digital.

Tasa de conversion de consultas en ventas.

NUmero de nuevos clientes captados.

Incremento porcentual de ventas.

El analisis mensual permitira identificar tendencias, detectar debilidades y tomar
decisiones correctivas de manera oportuna.

Revision trimestral del plan de contenidos

Cada tres meses se sugiere evaluar:

Qué tipo de publicaciones generan mayor interaccion.

Qué promociones tienen mayor conversion.

Qué horarios presentan mejor rendimiento.

Con base en esta informacion, se podra ajustar el calendario de contenidos,

priorizando los formatos y mensajes mas efectivos.
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Retroalimentacion directa del cliente

Implementar encuestas breves posteriores a la compra permitira recoger informacion
sobre:

Calidad de la atencion digital.

Claridad de la informacion brindada.

Nivel de satisfaccion general.

La retroalimentacion constituye una fuente valiosa para mejorar procesos y fortalecer

la experiencia del cliente.

Analisis de competencia digital

De manera semestral, se recomienda observar c6mo otras empresas agropecuarias
gestionan sus redes sociales, promociones y comunicacion digital. Esto permitira identificar
tendencias emergentes y oportunidades de innovacion.

Capacitacién continua

La actualizacion en herramientas digitales, tendencias de marketing y gestién de
redes sociales permitirA mantener la competitividad. La capacitacion puede realizarse
mediante cursos virtuales, talleres o asesorias especializadas.

) Fomento de una cultura organizacional orientada a la innovaciéon en
marketing

Para que la mejora continua sea sostenible, es necesario fomentar una cultura
organizacional que valore la innovacion y la adaptacion al cambio.

En primer lugar, la gerencia debe reconocer el marketing digital como un eje
estratégico del crecimiento empresarial, asignandole recursos y tiempo dentro de la
planificacion general.

En segundo lugar, se debe promover la participacion del personal en la generaciéon
de ideas. El equipo que tiene contacto directo con los clientes puede aportar sugerencias

sobre promociones, contenidos y mejoras en la atencion digital.
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Asimismo, es importante incentivar la experimentacion controlada. Probar nuevos
formatos de publicacion, campafias promocionales o herramientas digitales permite identificar
alternativas mas efectivas sin comprometer la estabilidad del negocio.

Finalmente, se recomienda establecer reuniones periddicas de evaluacion interna,
donde se analicen resultados, se discutan oportunidades de mejora y se planteen nuevas
acciones estratégicas. Este espacio de analisis fortalecera la toma de decisiones basada en

datos y no Unicamente en percepciones.

5.4. Capacitacion y Formacion del Personal

e Capacitacidon necesaria para implementar las nuevas estrategias

Para garantizar la correcta implementacion de las nuevas estrategias de marketing
digital, el personal de Grupo Multiagro. requiere una capacitacion orientada tanto al manejo
técnico de herramientas digitales como al fortalecimiento de habilidades comerciales y
comunicativas. En primer lugar, es necesario que el equipo domine la gestion estratégica de
redes sociales, incluyendo la planificacion de contenidos, redaccion persuasiva, uso adecuado
de imagenes promocionales y aplicacion de llamadas a la accién que incentiven la consulta 'y
la compra.

Asimismo, se requiere capacitacion especifica en el uso de WhatsApp Business
como herramienta comercial, considerando que este canal constituye el principal medio de
conversion de ventas. El personal debe conocer cOmo configurar respuestas automaticas,
organizar contactos mediante etiquetas, actualizar el catalogo digital y aplicar técnicas de
seguimiento que permitan cerrar ventas de manera efectiva.

Ademas, resulta fundamental fortalecer la atencion al cliente digital, promoviendo una
comunicacion clara, técnica y adaptada al perfil del productor agricola. La capacidad de
responder con rapidez, resolver dudas y ofrecer asesoria confiable influye directamente en la

decision de compra y en la fidelizacion del cliente.
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En conjunto, esta capacitacion permitird que la empresa gestione sus canales
digitales de manera profesional, organizada y alineada con los objetivos estratégicos
planteados en el presente trabajo.

e Medicion del impacto de la capacitacion en el desempeiio

Para evaluar la efectividad de la capacitacion implementada, se deberan establecer
mecanismos de medicion que permitan comparar el desempefio antes y después del proceso
formativo. Entre los principales indicadores a considerar se encuentran el tiempo promedio de
respuesta a consultas digitales, el nimero de interacciones generadas en redes sociales, la
tasa de conversion de consultas en ventas y el nivel de satisfaccion del cliente.

La evaluacion podra realizarse de manera mensual durante los primeros tres meses
posteriores a la capacitaciéon, con el fin de verificar mejoras progresivas y sostenibles.
Asimismo, se recomienda aplicar encuestas internas o simulaciones practicas para comprobar
el dominio de las herramientas digitales y la correcta aplicacién de técnicas de atencion y
cierre comercial.

Si los indicadores muestran reduccion en tiempos de respuesta, incremento en la
conversion de ventas y mayor interaccion digital, se podra concluir que la capacitacion ha
tenido un impacto positivo en el desempefio del equipo. De esta manera, la formacién del
personal se consolida como una inversion estratégica que contribuye directamente al

fortalecimiento competitivo y al crecimiento comercial de la empresa.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES

e Conclusiones Preliminares Definitivas

A partir del analisis realizado, se puede inferir que la aplicacién estructurada de
estrategias de marketing digital permitira a Grupo Multiagro. fortalecer su presencia en el
entorno digital y mejorar su desempefio comercial de manera progresiva y sostenible.

El diagnéstico evidencio que, aunque la empresa cuenta con canales digitales
activos, estos no estan siendo gestionados bajo un enfoque estratégico integral. Por ello, se
prevé que la implementacion del plan propuesto, basado en planificacion de contenidos,
segmentacion adecuada, mejora en la atencion digital y seguimiento comercial, generara una
mayor visibilidad en redes sociales y un incremento en la interaccién con clientes actuales y
potenciales.

Asimismo, se anticipa que la optimizacion del uso de WhatsApp Business como
herramienta de conversion contribuira significativamente a reducir la pérdida de oportunidades
comerciales. Una atencion mas rapida, organizada y profesional fortalecera la confianza del
productor agricola y mejorara la percepcion de la empresa como proveedor confiable de
insumos agricolas.

En términos comerciales, se proyecta que la ejecucion disciplinada de las estrategias
permitira recuperar la disminucion del 12% en ventas identificada en el diagndstico, generando
un crecimiento progresivo mediante la captacion de nuevos clientes y el fortalecimiento de
relaciones con clientes actuales.

En consecuencia, se concluye que el marketing digital, cuando se gestiona con
planificacion, medicion y mejora continua, se convierte en una herramienta estratégica clave

para consolidar la competitividad de Grupo Multiagro. en el mercado agricola local.
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e Contribuciéon de los Objetivos Especificos

Los objetivos especificos planteados en el estudio permitieron abordar de manera
estructurada el problema central relacionado con la limitada gestion estratégica del marketing
digital.

En primer lugar, el andlisis de la situacion actual permitié identificar debilidades
concretas en la frecuencia de publicaciones, en la interaccion con clientes y en el seguimiento
de consultas digitales. Este diagnéstico fue fundamental para comprender las causas que
influyen en la disminucion de ventas.

En segundo lugar, la evaluacion de los canales digitales existentes facilitdo la
identificacion de oportunidades de mejora, especialmente en la integracién entre redes
sociales y WhatsApp Business. Este analisis permitid disefiar propuestas realistas y
adaptadas a la capacidad operativa de la empresa.

Finalmente, la formulacion de estrategias orientadas a la captacién de clientes,
mejora de la atencién digital y establecimiento de indicadores SMART aseguré coherencia
entre el diagnadstico inicial y las acciones propuestas. Cada objetivo especifico contribuye de
manera directa a transformar la presencia digital en resultados comerciales medibles.

En conjunto, los objetivos especificos permitieron construir una propuesta integral
gue no solo responde al problema identificado, sino que establece bases sélidas para el

crecimiento sostenible de la empresa.

e Resultados o Beneficios Proyectados

Con laimplementacién de las acciones planteadas, se proyectan diversos beneficios
para Grupo Multiagro. En primer lugar, se espera un incremento en el alcance digital y en el
reconocimiento de la marca dentro del mercado agricola local, permitiendo atraer segmentos
de clientes que actualmente no interactian con la empresa.

En segundo lugar, se proyecta una mejora significativa en la calidad de la atencién

digital, lo que se refleja en mayores niveles de satisfaccion y confianza por parte de los
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clientes. Una comunicacion clara, técnica y oportuna contribuira a fortalecer la relacion
comercial y fomentar la fidelizacion.

Desde el punto de vista econ6mico, se estima un aumento progresivo en la
conversion de consultas digitales en ventas efectivas, generando un impacto positivo en los
ingresos mensuales. La aplicacion de campafias segmentadas, promociones digitales
estratégicas y seguimiento comercial permitird aprovechar de manera mas eficiente las
oportunidades generadas en los canales digitales.

Finalmente, se proyecta la consolidacion de una gestion digital organizada y
sostenible, que permita al Grupo Multiagro. adaptarse a las tendencias del mercado,
responder a las nuevas demandas del cliente agricola y mantener una posicion competitiva

frente a otras empresas del sector.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario Aplicado a Clientes

Obijetivo: Recoger informacion sobre la percepcion de los clientes respecto al uso del
marketing digital en la empresa Grupo Multiagro. y su influencia en la decision de compra de
insumos agricolas.

Seccién 1: PERCEPCION SOBRE EL MARKETING DIGITAL

1. Me gustaria que la empresa publique informacion sobre sus productos en redes
sociales.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

2. Las redes sociales facilitan conocer nuevos productos agricolas.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Lainformacién digital influye en mi decision de compra.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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4. Prefiero empresas que muestran sus productos en internet.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

5. Las publicaciones digitales ayudan a comparar productos y precios.
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. Es importante que la empresa responda rapido los mensajes de los clientes
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccion 2: CANALES DE COMPRA'Y COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

7. (A través de qué medio suele realizar sus pedidos de insumos agricolas?
Visita presencial a la tienda

Llamada telefénica

WhatsApp

Redes sociales (Facebook, Messenger, etc.)

otro
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8. Cuando realiza una consulta por WhatsApp a una tienda agricola, ¢en cuanto
tiempo espera recibir una respuesta?

Inmediatamente (menos de 5 minutos)

Entre 5 y 10 minutos

Entre 10 y 20 minutos

Mas de 20 minutos

No considero importante el tiempo de respuesta

Seccién 3: USO DE HERRAMIENTAS DIGITALES Y PREFERENCIAS DE

CONTENIDO Y COMUNICACION

9. ¢Ha utilizado Google Maps o Google para buscar tiendas de insumos agricolas
cercanas a su ubicacion?

Si, frecuentemente

Si, algunas veces

No, nunca

No sabia que se podia hacer

10. ¢Qué tan importante es para usted que una tienda agricola tenga resefas y
calificaciones en Google?

Muy importante (influye directamente en mi decision de compra)

Importante (lo tom6 en cuenta)

Poco importante (no influye en mi decision)

No conozco o no utilizo las resefias de Google
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11. ;Qué tipo de contenido le resultaria mas util para decidir la compra de insumos
agricolas?

Videos demostrativos (uso y aplicacion del producto)

Fichas técnicas detalladas

Comparacion de precios y presentaciones

Opiniones o testimonios de otros agricultores

Consejos técnicos sobre cultivos (manejo, plagas, etc.)

Promociones y descuentos

12. ¢ Con qué frecuencia le gustaria recibir informacién o promociones de su tienda
agricola de confianza?

Diariamente

2 a 3 veces por semana

Cada 15 dias

Solo cuando haya promociones importantes

13. ¢Ha dejado de comprar en alguna tienda agricola debido a una mala atencién o
demora en la respuesta por medios digitales?

Si

no

no estoy seguro
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Anexo 2: Resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta aplicada a los clientes,

representados mediante graficos estadisticos. Estos permiten identificar patrones de

comportamiento, hibitos de compray el nivel de aceptacion del marketing digital.

La informacion obtenida sirve como base para la elaboracién del diagnéstico y la

formulacién de propuestas de mejora en la empresa Grupo Multiagro S.R.L.

1. Me gustaria que la empresa publique informacién sobre sus productos en redes sociales.

100 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

2. Las redes sociales facilitan conocer nuevos productos agricolas.
100 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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3. La informacién digital influye en mi decision de compra.
100 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

4. Prefiero empresas que muestran sus productos en internet.

100 respuestas
@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

5. Las publicaciones digitales ayudan a comparar productos y precios.

100 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

.

6% }
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6. Es importante que la empresa responda rapido los mensajes de los clientes
100 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

7. ¢ A través de qué medio suele realizar sus pedidos de insumos agricolas?
100 respuestas

@ Visita presencial a la tienda
@ Liamada telefénica
@ WhatsApp

@ Redes sociales (Facebook, Messenger,
etc.)

@® otro

8. Cuando realiza una consulta por WhatsApp a una tienda agricola, ¢en cuanto tiempo espera

recibir una respuesta?
100 respuestas

@ Inmediatamente (menos de 5 minutos)
@ Entre 5y 10 minutos

@ Entre 10 y 20 minutos

@ Mas de 20 minutos

@ No considero importante el tiempo de
respuesta

pag. 78



9. ¢Ha utilizado Google Maps o Google para buscar tiendas de insumos agricolas cercanas a su
ubicacion?
100 respuestas

® Si, frecuentemente

@ Si, algunas veces

@ No, nunca

@ No sabia que se podia hacer

10. ;Qué tan importante es para usted que una tienda agricola tenga resefias y calificaciones en
Google?
100 respuestas

@ Muy importante (influye directamente en
mi decision de compra)

@ Importante (lo tomo en cuenta)

@ Poco importante (no influye en mi
decision)

@ No conozco o no utilizo las resefas de
Google

11. ¢Qué tipo de contenido le resultaria mas Util para decidir la compra de insumos agricolas?

100 respuestas

Videos demostrativos (uso y

0,
aplicacion del producto) 38 (38 %)

Fichas técnicas detalladas 16 (16 %)

Comparacion de precios y
presentaciones

Opiniones o testimonios de otros
agricultores

Consejos técnicos sobre cultivos

24 (24 %)

46 (46 %)

) 48 (48 %)
(manejo, plagas, etc.)
Promaociones y descuentos 38 (39 %)
0 10 20 30 40 50
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12. ;Con qué frecuencia le gustaria recibir informacién o promociones de su tienda agricola de
confianza?

100 respuestas

@ Diariamente
@ 2 a 3 veces por semana
@ Cada 15 dias
A @ Solo cuando haya promociones
importantes

13. ;Ha dejado de comprar en alguna tienda agricola debido a una mala atencién o demora en la
respuesta por medios digitales?

100 respuestas
®si
® o
a @ no estoy seguro
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Figura N°3: BUYER PERSONA: PERFIL DEL AGRICULTOR DIGITAL

Juan Carlos

"Me llamo Juan Carlos y toda mi vida he trabajado la

tierra. Aqui en mi pueblo, No tengo solo secundaria,

pero lo que sé del campo lo aprendi trabajando

desde nifno.

mi hijo me enseno a usar WhatsApp para hablar con

la familia y también para preguntar precios en las

tiendas.

Nota: Elaboracion Propia.

Informacién personal:

Edad: 52

Sexo: varon

Estudios: ninguno
Localizaciéon: Yarada Los Palos
Estado Civil: Casado

Personalidad:

Uso de internet:

Uso de Redes sociales

Frecuencia de uso de WhatsApp

Tipo de cultivo:

tomate, lechuga, cebolla, sandia,
olivo y otros

Tabla N°5: COSTOS POR MES (DETALLADO)

Motivaciones

* Que le recomienden el
producto adecuado para su
cultivo.

« Encontrar productos de
calidad comprobada.

« Recibir consejos técnicos para
mejorar su produccién

Frustraciones:

Que no le respondan rapido
por WhatsApp.

Tener gue ir hasta la tienda
solo para consultar un precio.
+« No encontrar informacion
clara sobre dosis y aplicacion

Contenido otil

Fichas técnicas sencillas con

dosis recomendadas

* Testimonios de otros
agricultores conocidos

* Videos cortos mostrando la
aplicacion de productos

- S/150.00 S/12.00 S/ 130.00 S/ 35.00 S/ 327.00
- S/150.00 S/12.00 S/0.00 S/0.00 S/ 162.00
- S/150.00 S/12.00 S/0.00 S/0.00 S/ 162.00
- S/450.00 S/36.00 S/130.00 S/ 35.00 S/ 651.00

Nota: En la tabla, la asesoria y el equipamiento se consideran inversiones Unicas

realizadas en el Mes 1.
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Tabla N°6: CUADRO DE CALCULO DEL ROI

Concepto

Ventas mensuales actuales
Incremento esperado (15%)
Ventas mensuales proyectadas
Beneficio adicional por mes
Beneficio adicional en 3 meses
Inversion total del proyecto

ROI = (11,250 - 651) / 651 x 100

Tiempo de recuperacion (payback)

Valor (S/.)
S/ 25,000
S/ 3,750
S/ 28,750
S/ 3,750
S/ 11,250

S/ 651
1,628%
6 dias

Nota: Con una inversion de S/ 651 soles, Grupo Multiagro podria generar un
beneficio adicional de S/ 11,250 soles en tres meses. El ROl es de 1,628%, lo que significa
gue, por cada sol invertido, se recuperan aproximadamente 16 soles.
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