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1. Introduccioén

El objetivo general de este médulo es dotar a los profesionales, educadores y alumnos
de formacion profesional de las habilidades practicas de marketing digital necesarias
para promocionar y vender de forma eficaz productos agricolas ecoldgicos. En
concreto, este modulo tiene como objetivo proporcionar materiales de formacion
especializados que abarquen estrategias digitales y la dinamica de las redes sociales,
tendiendo un puente entre la educacion y el mercado laboral mediante la adaptacion
de la formacién profesional a las demandas reales de la economia verde. Ademas,
facilita aplicaciones practicas de comercio electrénico para preparar a los alumnos a
gestionar y vender de forma activa productos ecoldgicos reales en el mercado digital
del proyecto, al tiempo que capacita a los formadores para que impartan con confianza

estos conceptos modernos en sus centros de formacion profesional.

El principal reto que aborda este médulo es la brecha critica entre la demanda del
mercado y las capacidades digitales del sector agricola en los Balcanes Occidentales.
Aunque la demanda de productos ecologicos por parte de los consumidores esta
aumentando rapidamente, solo el 20 % de las empresas agricolas utilizan de forma
eficaz las herramientas de marketing digital, lo que crea una importante desconexion
con las practicas del mercado. Esta escasa integracion impide a los pequeios
agricultores acceder a mercados mas amplios y limita su competitividad. La adopcién
de tecnologias digitales sigue siendo lenta debido a la falta de capacidad financiera y
técnica, a lo que se suma el bajo nivel de competencias digitales de la actual mano de
obra del sector agroalimentario. Ademas, existen importantes carencias educativas en
los programas de formacion profesional, que actualmente no ofrecen una formacion

estructurada en las competencias de marketing y ventas digitales, tan demandadas.

Una vez completado con éxito este modulo, los formadores, los alumnos de formacién
profesional y los agricultores adquiriran conocimientos esenciales y habilidades
practicas. En cuanto a los conocimientos, los alumnos comprenderan el impacto del
ecosistema digital en la agricultura, reconoceran herramientas digitales fundamentales
como el SEO basico y el perfil de Google My Business, y comprenderan la dinamica

del marketing de contenidos, la narracion de historias en redes sociales y los



fundamentos del comercio electronico. En la practica, desarrollaran las habilidades
necesarias para establecer y gestionar estrategias de visibilidad en linea, diseiar y
ejecutar campanas especificas en redes sociales, optimizar las ventas digitales y los
anuncios en linea, y aplicar herramientas pedagdgicas para impartir eficazmente esta

formacion a otras personas.

La transicion hacia sistemas alimentarios sostenibles y resilientes es una piedra
angular de la Agenda Verde. La agricultura ecoldgica es un sector que requiere un
alto nivel de conocimientos especializados, tanto en materia de producciéon como de
relacidn con el consumidor. Mediante el uso de las tecnologias digitales y el comercio
electronico, los agricultores ecoldgicos pueden comunicar sus practicas sostenibles
directamente al mercado, eludiendo a los intermediarios tradicionales, mejorando la

eficiencia de la cadena de suministro y garantizando la viabilidad econémica.

Esto resulta especialmente crucial para los Balcanes Occidentales, donde el sector
agricola se enfrenta a profundos retos estructurales, entre los que se incluyen la
dependencia de métodos tradicionales, la produccion a pequefia escala y una
integracion digital limitada. Mientras que las ventas al por menor de productos
ecoldgicos en la UE se han duplicado, la proporcion de tierras agricolas ecoldgicas en
Macedonia del Norte, Albania y Montenegro sigue siendo extremadamente baja. Al
abordar la falta de programas especificos de agricultura ecolégica y competencias
digitales en la formacién profesional, este mdédulo mejora las competencias de la mano
de obra para conectar a los productores rurales locales con mercados mas amplios y

lucrativos, apoyando directamente la transicion econdmica verde de la region.

Por ultimo, este material formativo forma parte de un programa integral de seis
modulos disefiado para modernizar la formacion profesional (WP2). EI manual esta
estrechamente interrelacionado: mientras que los cuatro mdodulos dedicados a la
agricultura regenerativa ensefan los principios técnicos de la produccién alimentaria
sostenible y el médulo sobre gestion proporciona herramientas de planificacion
financiera, este médulo de marketing digital dota a los alumnos de las habilidades
necesarias para promocionar y vender con éxito esos productos en linea. En conjunto,

proporcionan un conjunto de herramientas completo y holistico que prepara a los



estudiantes y formadores de la EFP para participar activamente en el emprendimiento

agricola moderno y gestionar productos reales en el mercado digital del proyecto.
2. El marketing digital en la nueva agricultura
2.1 Conceptos clave

El marketing digital se refiere al uso de tecnologias digitales y canales de
comunicacion en linea para promocionar productos, servicios o marcas y conectar con
los consumidores. Estos canales incluyen sitios web, motores de busqueda,
plataformas de redes sociales, correo electronico, publicidad en linea, aplicaciones

moviles y mercados digitales (Investopedia, 2024; Adobe, 2023).

A diferencia del marketing tradicional, que se basa principalmente en canales fisicos
como los periddicos, la televisidon y los mercados locales, el marketing digital permite
a las empresas comunicarse directamente con los consumidores en tiempo real, llegar
a un publico mas amplio y medir la eficacia de las actividades promocionales mediante

datos y analisis digitales (UCD Professional Academy, 2023).

El marketing digital suele denominarse «marketing en linea», ya que se centra en
promocionar marcas y captar la atencion de los clientes a través de tecnologias
basadas en Internet y medios electrénicos. Incluye una variedad de herramientas y
estrategias, como la optimizacién para motores de busqueda (SEO), el marketing de
contenidos, el marketing en redes sociales, el marketing por correo electrénico y la
publicidad en linea (Adobe, 2023).

En el siglo XXI, el marketing digital y las redes sociales han transformado de forma
radical la forma en que las personas acceden a la informacion, interactian con las
empresas y toman decisiones de compra (Crittenden y Crittenden, 2015). Los
consumidores recurren cada vez mas a las plataformas en linea para buscar
productos, comparar alternativas, leer opiniones y comunicarse directamente con los

productores.

Segun Pandit (2020), el marketing digital reduce las barreras geograficas y de
comunicacion al conectar a consumidores y empresas de diferentes lugares a través

de tecnologias en linea accesibles. Esta transformacion permite a las empresas



acceder a mercados mas amplios y dispersos, al tiempo que facilita la comunicacion

y el comercio en linea.

En el contexto de la «Nueva Agricultura», el marketing digital desempefia un papel
especialmente importante a la hora de salvar la brecha entre las practicas agricolas
tradicionales y las expectativas de los consumidores modernos. Mientras que el
marketing agricola tradicional suele depender de los mercados fisicos locales y de los
intermediarios, el marketing digital permite a los agricultores y a las empresas
agroalimentarias llegar a un publico mas amplio —a nivel local, nacional e

internacional— a través de los ecosistemas digitales.

Marketing tradicional Marketing digital

Ejemplos Anuncios impresos, SEO, redes sociales,

periodicos, television

Alcance Local/limitado: depende de la | Global/amplio: conexion con el
proximidad fisica, los mercado internacional/de la UE
mercados locales y el boca a

boca.

Publico Amplio/genérico: la Preciso/de nicho: se dirige a

informacion se comparte con | consumidores que buscan

todas las personas de una productos «ecoldgicosy,
zona concreta, «regenerativos» o
independientemente de sus «sostenibles».

intereses especificos.

Coste Mas elevadolffijo: los costes | Flexible/escalable:
de los materiales impresos, los | Herramientas como el SEO y las

puestos fisicos o los medios redes sociales permiten una




tradicionales pueden resultar
elevados para las pequefas

explotaciones agricolas.

gran visibilidad con unos costes

iniciales mas bajos.

Interaccion Unidireccional: La Bidireccional/Interactiva:
comunicacién es Permite contar historias de
principalmente de difusion forma directa, recibir
(carteles, radio) con poca comentarios de los
retroalimentacion inmediata. consumidores y fomentar el

espiritu de comunidad.

Datos y Estimacion: Es dificil medir Medicion: Analisis en tiempo

seguimiento con exactitud cuantas real del uso de la plataforma, los
personas vieron un cartel o clics de los usuarios y las tasas
compraron gracias a él. de conversion.

Velocidad Lenta: Cambiar un anuncio Instantaneo: Las

fisico o un material impreso
requiere tiempo y recursos

adicionales.

actualizaciones de las fichas de
productos o de los mensajes de
marketing en el mercado se
pueden realizar de forma

inmediata.

El marketing digital ofrece varias ventajas transformadoras:

Mayor acceso al mercado y menor numero de intermediarios: Los agricultores

pueden prescindir de los intermediarios tradicionales y utilizar canales en linea para

conectar mas facilmente con consumidores locales, nacionales e internacionales

(Adobe, 2023).

Rentabilidad, flexibilidad y rapidez: Las campafas digitales (por ejemplo, SEO,

redes sociales) requieren una inversién financiera relativamente baja (Kotler et al.,



2021) y pueden ajustarse al instante en funcién del presupuesto y del rendimiento en

tiempo real.

Mejor segmentacion de clientes: Las empresas pueden segmentar a su publico en
funcidn de datos demograficos, intereses y habitos de compra para ofrecer una

comunicacion personalizada y altamente eficaz.

Mayor implicacion de los clientes: a diferencia de la publicidad tradicional, las
plataformas digitales fomentan la comunicacion bidireccional, creando comunidad,
fidelidad y relaciones directas a través de la retroalimentacion y la interaccion

instantaneas.

Resultados medibles: el seguimiento de métricas como las visitas al sitio web y la
interaccion en las redes sociales proporciona informacién basada en datos, lo que

permite a las empresas perfeccionar continuamente sus estrategias de marketing.

Fomento de la confianza en la marca y la transparencia: La comunicacion directa
de las practicas sostenibles y los métodos de cultivo satisface la creciente demanda
de los consumidores actuales en cuanto a la calidad y la trazabilidad de los alimentos
(Crittenden y Crittenden, 2015).

Retos

Competencias y conocimientos digitales limitados: Muchos agricultores y
emprendedores rurales carecen de los conocimientos técnicos necesarios para
utilizar eficazmente las herramientas de marketing digital. Competencias como la
gestion de cuentas en redes sociales, la creacion de contenidos en linea, el uso del
SEO o el analisis de datos de rendimiento digital pueden requerir formacion y apoyo
adicionales.

Cambios en los algoritmos: plataformas como Google y las redes sociales
actualizan con frecuencia sus algoritmos, lo que puede afectar al SEO, a las campanas
de pago y a la visibilidad. Como consecuencia, las empresas deben adaptar
continuamente sus estrategias de marketing digital y mantenerse informadas sobre

las nuevas tendencias y las actualizaciones de las plataformas.



Privacidad de los datos y cumplimiento normativo: El marketing digital suele
implicar la recopilacidén y gestion de datos de clientes. Las empresas deben cumplir
con la normativa de proteccion de datos, como el Reglamento General de Proteccion
de Datos (RGPD) de la Unién Europea, para garantizar que la informacion de los
clientes se gestione de forma responsable y segura. El incumplimiento de esta
normativa puede acarrear riesgos legales y de reputacion.

Dificultad para ganarse la confianza de los clientes: Los consumidores estan
expuestos a grandes cantidades de contenido y publicidad en linea cada dia. Por ello,
ganarse y mantener la confianza de los clientes puede resultar todo un reto. Por lo
tanto, las empresas deben centrarse en la transparencia, la autenticidad, la coherencia
y una comunicacion fiable para generar credibilidad y establecer relaciones a largo
plazo con los clientes.

Necesidad de aprendizaje continuo: Las herramientas y tecnologias de marketing
digital evolucionan rapidamente. Las empresas y los profesionales deben actualizar
continuamente sus conocimientos y habilidades para seguir siendo eficaces y

competitivos en el entorno digital.
Tipos de marketing digital

El marketing digital incluye varias estrategias y herramientas complementarias que las
empresas utilizan para comunicarse con los consumidores, mejorar la visibilidad en
linea y promocionar productos o servicios. Cada tipo de marketing digital tiene un
objetivo diferente y puede adaptarse a las necesidades de las empresas agricolas y

los productores ecoldgicos.

Optimizacion para motores de busqueda (SEO): la practica de optimizar el
contenido digital para que un sitio web, un producto o una empresa aparezca en
posiciones mas altas en los resultados de los motores de busqueda, como Google. El
SEOQO implica el uso de palabras clave relevantes, contenido de alta calidad, imagenes
optimizadas y mejoras en el sitio web para aumentar la visibilidad en linea y atraer a
clientes potenciales.

Objetivo principal: garantizar que una empresa aparezca entre los resultados mas
relevantes cuando los consumidores busquen productos o servicios especificos en

linea.
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Aplicacion en el sector agricola: garantizar que una granja ecoldgica local aparezca
en Google Maps o en los resultados de busqueda de Google cuando los consumidores
busquen términos como «verduras ecologicas frescas cerca de mi» o «miel local en
los Balcanes». Herramientas como Google Business Profile pueden mejorar
significativamente la visibilidad local.

Publicidad de pago por clic (PPC): un modelo de publicidad digital de pago en el
que las empresas pagan cada vez que un usuario hace clic en un anuncio. El PPC
incluye Google Ads, publicaciones patrocinadas en redes sociales, anuncios en
banners y resultados de busqueda promocionados.

Objetivo principal: generar visibilidad inmediata, trafico en la pagina web y ventas.
Aplicacion en el sector agricola: Llevar a cabo una campafa publicitaria dirigida de
cinco dias en Instagram o Facebook para promocionar bayas ecoldgicas de
temporada o productos agricolas locales a través de una plataforma de comercio
electronico.

Marketing por correo electrénico: un canal de comunicacion directo que permite a
las empresas enviar mensajes personalizados, novedades, promociones y boletines
informativos a los consumidores.

Objetivo principal: retencion y fidelizacion de clientes.

Aplicacion en el sector agricola: Enviar boletines informativos semanales o mensuales
a los clientes locales anunciando cosechas de temporada, horarios de los mercados
de agricultores, nuevos productos ecolégicos o descuentos disponibles a través de un
mercado en linea.

Marketing de contenidos: se centra en crear y compartir contenidos digitales de valor
para atraer, informar y captar la atencién de un publico objetivo. En lugar de
promocionar directamente los productos, el marketing de contenidos tiene como
objetivo educar a los consumidores, generar confianza y reforzar el reconocimiento de
marca. Entre los formatos habituales se incluyen los contenidos escritos (blogs, libros
electronicos, informes técnicos), los contenidos visuales (infografias) y los contenidos
de audio y video (podcasts, videos de YouTube).

Objetivo principal: reconocimiento de marca, confianza y educacién del consumidor.
Aplicacion agricola: publicar articulos de blog o videos cortos en los que se expliquen
los métodos de agricultura ecoldgica, la produccion estacional, las practicas

sostenibles o la historia que hay detras de una granja familiar.
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Marketing en redes sociales: consiste en utilizar plataformas de redes sociales como
Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube y X (antes Twitter) para promocionar
productos, comunicarse con los consumidores y crear comunidades en linea. Las
redes sociales permiten a las empresas interactuar directamente con los clientes a
través de comentarios, mensajes, fotos, videos, retransmisiones en directo e historias.
También favorecen la narraciéon de historias y ayudan a las empresas a crear vinculos
emocionales mas fuertes con los consumidores.

Objetivo principal: fomentar la participacion de la comunidad, la visibilidad y las
relaciones con los clientes.

Aplicacion agricola: compartir las actividades diarias de la granja en Instagram,
promocionar productos de temporada en Facebook o publicar videos educativos
breves sobre agricultura sostenible en TikTok.

Marketing de influencers: una subcategoria del marketing en redes sociales en la
que las empresas colaboran con creadores de contenido, chefs, blogueros o
influencers locales para promocionar productos entre su publico.

Aplicacion agricola: asociarse con chefs, nutricionistas o blogueros gastronémicos
comprometidos con el medio ambiente para dar a conocer productos ecoldgicos

locales y practicas agricolas sostenibles.

Uno de los conceptos clave del marketing moderno es la comprension del recorrido
del cliente. El recorrido del cliente se refiere a las diferentes etapas por las que pasa
un consumidor al interactuar con una marca, desde el primer contacto con un producto

hasta convertirse en un cliente fiel y un defensor de la misma.

Comprender el recorrido del cliente es esencial, ya que cada etapa requiere diferentes
estrategias de comunicacion, herramientas de marketing y tipos de contenido. Al tener
en cuenta el recorrido del cliente, las empresas pueden ir mas alla de la mera «venta
de un producto» y, en su lugar, establecer relaciones a largo plazo con los

consumidores.

Esto es especialmente importante en la agricultura sostenible y la agricultura
ecoldgica, donde la confianza, la transparencia y la fidelidad del cliente desempenan

un papel fundamental en las decisiones de compra. El marketing digital permite a las
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empresas agricolas no solo atraer clientes, sino también mantener las relaciones tras

la compra mediante una comunicacion y una interaccion continuas.

A diferencia del marketing tradicional, que a menudo se centra principalmente en la
venta en si, el marketing digital permite a las empresas gestionar todo el ciclo de la
relacidn con el cliente, incluyendo la retencidn y la promocion, donde suele producirse

el crecimiento empresarial a largo plazo.
El recorrido del cliente se divide habitualmente en cinco etapas principales:

1. Concienciacion: el inicio del recorrido del cliente. En esta etapa, los clientes
potenciales toman conciencia por primera vez de un producto, una marca o una
necesidad. Por lo general, los consumidores buscan informacion, inspiracion o
soluciones, mas que mensajes de venta directos.

2. Interés/consideracion: durante esta fase, los consumidores buscan
activamente mas informacion y comparan diferentes productos o marcas.
Evaluan las opciones disponibles e intentan determinar qué empresa se ajusta
mejor a sus necesidades, valores o expectativas.

3. Compra: el cliente esta listo para adquirir el producto o servicio. El objetivo
principal de las empresas es hacer que el proceso de compra sea lo mas
sencillo, seguro y cdmodo posible. Facilitar el proceso y ofrecer precios claros
son aspectos fundamentales para cerrar la venta.

4. Retencidén: se centra en mantener la satisfaccion del cliente y fomentar las
compras recurrentes mediante una comunicacion continua y la creacion de
valor. Las empresas pretenden fidelizar a largo plazo ofreciendo buenas
experiencias al cliente, una comunicacion personalizada y asistencia posventa.

5. Promocidén: se produce cuando los clientes satisfechos se convierten en
promotores activos de la marca. Los clientes fieles recomiendan los productos
a amigos y familiares, comparten experiencias positivas en Internet y
contribuyen a la reputacion de la empresa a través de resefas e interacciones
en las redes sociales. Esta etapa es especialmente valiosa porque las
recomendaciones de clientes reales suelen inspirar mas confianza que la
publicidad tradicional.

Ejemplo del sector agricola:

13



Concienciaci

on

Un consumidor decide que quiere comer alimentos mas saludables
y libres de pesticidas. Busca en Google «granjas ecoldgicas
locales» o ve un reel de Instagram que muestra las practicas de
regeneracion del suelo de tu granja. Ahora sabe que tu granja

existe.

Interés

El consumidor visita tu perfil en el mercado digital. Le interesa tu caja
de verduras de temporada, asi que lee la pagina «Quiénes somos»
para comprobar tus certificaciones ecolégicas y comparar tus

precios con los del supermercado local.

Compra

Un cliente realiza un pedido online de productos ecologicos de
temporada a través del mercado digital de la granja o de su tienda
en redes sociales. La transaccion se realiza sin problemas y recibe
un correo electrénico de confirmacion claro sobre la entrega o la

recogida en la granja.

Fidelizacion

Una semana después de que el cliente reciba sus verduras, le
envias un correo electrénico promocional con una receta en la que
se utilizan los ingredientes de temporada que ha comprado.
Ademas, le ofreces un descuento del 10 % en su proximo pedido

digital para animarle a volver.

Promocion

Al cliente le ha encantado tanto la calidad de los productos
ecolégicos que ha dejado una resefia de 5 estrellas en tu perfil de
Google My Business y ha publicado una foto de su comida en las
redes sociales, etiquetando a tu granja. Sus amigos ven la

publicacion y el ciclo vuelve a empezar.
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() FieldCheck

MAPAS DEL VIAJE DEL
CLIENTE

CONOCIMIENTO  INTERI COMPRA DEFENSA
ANUNCIOS SOCIALES/EN SITIO WEB OFERTAS RESENAS
LINEA BUSQUEDA CORREO RESENAS BLOG TIENDA LENTU LA COMPARTIR
DIRECTO BOCA A BOCA INFOGRAFICOS RESERVAS LTS PARTICIFAR
RADIO, TV ANUNCIOS VIDEO MEDIOS Ot RECOMENDAR
IMPRESOS VOLANTES ELECTRONICOS

Figura 1. Diagrama del mapa del recorrido del cliente: esta infografia ilustra el flujo continuo de las

cinco etapas del recorrido del cliente: concienciacion, interés, compra, retencidon y recomendacion.

2.2 Situacién actual y retos

El marketing agricola ha evolucionado significativamente en las ultimas décadas.
Tradicionalmente, el marketing agricola se centraba principalmente en el movimiento
fisico de los productos desde las granjas hasta los consumidores a través de
actividades como el almacenamiento, el transporte, el envasado, la clasificacion y la
distribucion (Ravi, 2023). Por lo general, los agricultores vendian sus productos a
través de mercados locales, mayoristas, cooperativas o intermediarios, con una
comunicacion directa limitada entre productores y consumidores. En este sistema
tradicional, el marketing estaba orientado principalmente al producto. El éxito
dependia sobre todo del volumen de produccion y del acceso fisico a los mercados,
mas que de la marca, la comunicacién o las relaciones con los clientes. Los métodos
de promocion eran en su mayoria presenciales e incluian mercados locales, anuncios

impresos, la radio y el boca a boca.

Sin embargo, la globalizaciéon, el desarrollo tecnoldgico y los cambios en el

comportamiento de los consumidores han transformado progresivamente los sistemas
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de comercializacion agricola. Segun Ravi (2023), la comercializacion agricola ha

experimentado cambios importantes en los ultimos sesenta afios debido a:

e el aumento del excedente de mercado;
e el aumento de los ingresos rurales;
e unhas conexiones mas solidas con los mercados internacionales;

e VY la creciente demanda de servicios de comercializacion.

Al mismo tiempo, los consumidores han cambiado la forma en que buscan
informacion, toman decisiones de compra e interactian con las marcas. Las
tecnologias digitales y las plataformas de redes sociales desempefnan ahora un papel
importante a la hora de influir en el comportamiento de los consumidores,
especialmente en lo que respecta a los productos alimentarios y agricolas (Pandit,
2020). Como resultado, la comercializacién agricola ha pasado de ser una actividad
puramente transaccional a adoptar un enfoque mas orientado al cliente y
basado en las relaciones. La aparicion del marketing digital ha acelerado esta
transformacioén. Las herramientas digitales, como los sitios web, las redes sociales,
las plataformas de comercio electronico y las aplicaciones moviles, permiten a los
agricultores y a las empresas agricolas comunicarse directamente con los
consumidores, promocionar productos en linea y acceder a mercados mas amplios a

un coste menor.
Retos para la adopcién del marketing digital en los Balcanes Occidentales

En los Balcanes Occidentales, la agricultura sigue siendo un sector importante para el
empleo y el desarrollo rural, aunque su contribucion econémica ha disminuido
gradualmente en algunos paises (Dimitrijevi¢ et al., 2023). Serbia, por ejemplo, sigue
dependiendo mas de la agricultura que varios paises balcanicos vecinos (Dimitrijevi¢
et al., 2023). A pesar de las tendencias globales de digitalizacién, el sector agricola
de los Balcanes sigue enfrentdndose a una adopcion relativamente lenta de las
tecnologias digitales y las practicas de marketing digital. Muchos agricultores siguen
dependiendo de canales de venta tradicionales, como los mercados locales y los

intermediarios. Las herramientas de marketing digital se reconocen cada vez mas
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como importantes, pero su uso sigue siendo desigual en toda la region debido a

diversas barreras economicas, sociales y medioambientales.

Barreras econémicas

Uno de los principales obstaculos es la limitaciéon financiera de los pequeinos
agricultores. Muchas explotaciones agricolas operan con bajos margenes de
beneficio y, por lo tanto, dan prioridad a los costes de produccion frente a las
inversiones en marketing. Como resultado, el gasto en herramientas digitales,

publicidad o formacion suele considerarse una prioridad secundaria.
Otros retos econdmicos son:

e Los elevados costes de inversion inicial en teléfonos inteligentes,
ordenadores, software y acceso a Internet;

e El coste de la formacion y el desarrollo de capacidades, que a menudo no
es accesible en las zonas rurales;

e EIl acceso desigual a la infraestructura digital, especialmente entre las
regiones urbanas y rurales;

e Las limitadas economias de escala, que dificultan que las pequefias

explotaciones agricolas justifiquen las inversiones en marketing.

Estas limitaciones financieras dificultan que muchos agricultores adopten vy

mantengan estrategias de marketing digital.
Barreras sociales

Los factores sociales y humanos desempenan un papel fundamental a la hora de
limitar la adopcion del marketing digital en la agricultura. Entre los principales retos se

incluyen:

e Bajo nivel de alfabetizacion digital, lo que significa que muchos agricultores
carecen de las habilidades necesarias para utilizar las plataformas en linea de

forma eficaz;
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e Laresistencia al cambio, especialmente entre las generaciones de mas edad,
que prefieren los métodos de comercializacion tradicionales;

e La escasa confianza en las transacciones en linea, en particular en la
compra y venta electronicas de productos agricolas (Balkrishna y Deshmukh,
2017);

e La falta de formacién estructurada en los sistemas educativos agricolas,
donde el marketing digital a menudo no esta plenamente integrado en los
planes de estudios;

e Las diferencias generacionales, ya que los agricultores mas jovenes son mas

activos digitalmente que los de mas edad.

Ademas, el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) destaca que la adopcién
depende de la utilidad percibida y la facilidad de uso (Chuttur, 2009; Dwivedi et al.,
2017). Si los agricultores no ven beneficios claros o consideran que las herramientas

son demasiado complejas, la adopcion sigue siendo baja.
Barreras ambientales y estructurales

Las barreras ambientales en este contexto se refieren principalmente a las
limitaciones de infraestructura y geograficas, mas que a los impactos ecoldgicos.

Entre ellas se incluyen:

e La escasa conectividad a Internet en zonas rurales y remotas, lo que limita
el acceso a las plataformas digitales;

o EIl aislamiento geografico de las explotaciones agricolas, que dificulta la
participacion continua en linea;

e La estacionalidad del trabajo agricola, que reduce el tiempo disponible para
gestionar las actividades de marketing digital;

e Acceso limitado a los servicios de apoyo digital en las zonas rurales;

e La dependencia de las condiciones fisicas de produccion, lo que implica
que los agricultores no pueden digitalizar por completo sus operaciones como

ocurre en otros sectores.

Estas limitaciones estructurales crean un panorama digital desigual entre las zonas

rurales y las urbanas. A pesar de estas barreras, el uso del marketing digital en la
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agricultura estd aumentando gradualmente en los Balcanes Occidentales,
especialmente a través de las redes sociales. Los agricultores utilizan cada vez mas
Facebook, WhatsApp, Instagram y YouTube para promocionar sus productos,
comunicarse con los consumidores y acceder a informacion agricola. Las
investigaciones también muestran que las redes sociales mejoran el intercambio de
informacion, reducen los costes de comercializacidon y mejoran los resultados de
ventas en la agricultura (Mwangi y Wagoki, 2016; Uitz, 2012). La pandemia de COVID-
19 demostr6 aun mas la importancia de las herramientas digitales, ya que los
agricultores que utilizaban plataformas en linea solian estar en mejores condiciones
de mantener sus ventas y conectar directamente con los consumidores durante las

perturbaciones del mercado.
2.3 Buenas practicas y metodologias

Para utilizar con éxito el marketing digital en la agricultura, los agricultores y las
empresas agroalimentarias deben adoptar estrategias practicas y orientadas al
consumidor. Las siguientes técnicas se consideran algunos de los enfoques mas
eficaces para mejorar la visibilidad, fortalecer las relaciones con los clientes y

aumentar las ventas en el sector agricola.

La narracion de historias (storytelling) es la practica de crear y compartir
contenidos significativos que comuniquen la identidad, los valores y las actividades de
una explotacion agricola o una empresa agricola. En lugar de limitarse a promocionar
productos, la narracion de historias se centra en establecer vinculos emocionales con
los consumidores. Toda empresa tiene una historia que contar, y es importante dedicar
tiempo a identificar los valores, las ambiciones, las tradiciones y los proyectos que la
impulsan. Una narracion eficaz aumenta la transparencia y la confianza, factores
esenciales que influyen en las decisiones de los consumidores en los mercados
alimentarios. En la agricultura, la narracidén de historias es especialmente importante
porque los consumidores quieren saber cada vez mas de donde proceden los
alimentos, cdmo se producen, quién los produce y si los métodos de produccion son
sostenibles desde el punto de vista medioambiental. La narracion de historias permite

a los agricultores transformar productos sencillos en experiencias significativas. En
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lugar de limitarse a vender verduras, leche o miel, los productores pueden comunicar

las historias humanas y medioambientales que hay detras de estos productos.

Por ejemplo, en lugar de limitarse a anunciar que ha comenzado la temporada del

tomate, los productores podrian compartir videos o fotos que muestren:

e cuando se plantaron las semillas;

e como han evolucionado los cultivos a lo largo de las estaciones;
e las practicas de agricultura ecoldgica o regenerativa;

e las actividades de cosecha;

e v alas personas que trabajan en la finca.

Siempre hay una historia que contar en torno a un producto o servicio, lo que ayuda a
los consumidores a sentirse parte de ese proceso. Esta conexion emocional suele

aumentar la fidelidad y la confianza de los clientes.

La comunicacion dirigida consiste en adaptar los mensajes de marketing y las
estrategias de comunicacion a publicos especificos en funcion de sus necesidades,

ubicacion, intereses o comportamiento de compra.

En la agricultura, los distintos grupos de consumidores pueden tener expectativas

diferentes:

e |os consumidores locales de los Balcanes pueden dar prioridad a la frescura, el
precio y la identidad local;
e mientras que los consumidores internacionales o de la UE pueden centrarse

mas en la certificacion ecoldgica, la sostenibilidad y el impacto medioambiental.

Las herramientas de marketing digital permiten a las empresas segmentar a su publico
y crear estrategias de comunicacién personalizadas. Esto mejora la eficiencia del
marketing y aumenta las posibilidades de atraer a los clientes adecuados. Es esencial
que las empresas comprendan quiénes son sus clientes, cuales son sus necesidades
y como sus productos contribuyen al estilo de vida, la salud o los valores de sus
clientes. Hoy en dia, las plataformas digitales proporcionan numerosas métricas que

ayudan a las empresas a comprender mejor a su publico, entre ellas:
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e |aedad;

e ubicacion;

e intereses;

e comportamiento en linea;

e Yy habitos de compra.

La estrategia de segmentacion adecuada suele ser la razén por la que algunas
empresas pueden vender productos a precios mas altos que los supermercados,
incluso cuando ofrecen articulos similares. Estas empresas se dirigen
especificamente a los consumidores dispuestos a pagar mas. Esto pone de manifiesto
un principio importante del marketing: las empresas no siempre necesitan el «mejor»
producto, sino el producto adecuado para el publico adecuado. La captacion selectiva

puede realizarse a través de:

e anuncios segmentados en redes sociales;
e campanas de correo electronico personalizadas;
e paginas web localizadas;

e vy la adaptacion linguistica.

Las investigaciones demuestran que el marketing digital es mas eficaz cuando la

comunicacion se adapta al contexto cultural y econdmico del mercado objetivo.

Un enfoque multicanal consiste en utilizar varios canales de comunicacion y
marketing simultaneamente para llegar a los consumidores de forma mas eficaz. En
lugar de depender de una unica plataforma, las empresas combinan diferentes
canales digitales y tradicionales para crear una experiencia del cliente mas coherente.
Hoy en dia, los consumidores suelen interactuar con las empresas a través de
multiples plataformas antes de realizar una compra, y cada canal cumple una funcion

diferente:

e Las redes sociales fomentan la participacion de la comunidad y facilitan la
interaccion a través de historias, comentarios y videos;
e Los sitios web ofrecen informacion detallada sobre los productos, la empresa,

las certificaciones y los datos de contacto;
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e EIl marketing por correo electronico fomenta la fidelidad de los clientes al
recordarles la existencia de la empresa y compartir novedades o descuentos;
e Los mercados en linea facilitan las ventas a través de catalogos de productos

estructurados y sistemas de pago.

Los estudios ponen de relieve que una estrategia multicanal coordinada mejora la
eficiencia de la comunicacion y refuerza la presencia de la marca en los mercados

agricolas.

Uno de los principios mas importantes del marketing digital es la coherencia. Los
consumidores tienden a confiar mas y a recordar mejor a las empresas que se
comunican con regularidad y mantienen una presencia activa en linea. Algunos

ejemplos de comunicacién coherente son:

e publicaciones semanales en Facebook;
e boletines mensuales;
e historias periddicas en Instagram durante los periodos de cosecha,;

e 0 videos cortos en TikTok que muestren actividades de temporada.

La coherencia no significa publicar todos los dias, sino crear un calendario de
comunicacion realista y sostenible. Contar con un calendario es esencial para no
perder el rumbo. Ademas, la coherencia también es importante porque los algoritmos
de las redes sociales tienden a favorecer las cuentas activas, lo que aumenta la

visibilidad del contenido publicado con regularidad.

Procedimientos paso a paso

Iniciarse en el marketing digital no requiere un gran presupuesto ni conocimientos

técnicos avanzados; lo que se necesita es una estrategia sencilla, realista y coherente.

o Define tu identidad y tus objetivos: expresa con claridad quién eres y qué
defiendes (por ejemplo, la produccién ecolégica, el bienestar animal o las
tradiciones locales). Al mismo tiempo, establece objetivos especificos (por
ejemplo, aumentar las ventas o fidelizar a los clientes) y fija indicadores clave
de rendimiento (KPI), como las visitas al sitio web o las tasas de interaccion,

para medir tu progreso.
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Identifica el publico objetivo: comprende a quién quieres llegar, ya que los
diferentes grupos tienen prioridades distintas (por ejemplo, los consumidores
locales valoran la frescura y el precio asequible, mientras que los compradores
internacionales se centran en la sostenibilidad y la certificacion ecolégica). No
es necesario llegar a todo el mundo, solo a las personas adecuadas.
Establece un presupuesto y un plazo: evalua la inversion financiera
(anuncios, herramientas, sitios web) y el tiempo necesario para la creacion
regular de contenidos y la gestion de la comunidad. Un enfoque sostenible a
largo plazo es mas eficaz que intentar abarcar demasiado en poco tiempo.
Crea tu imagen de marca: desarrolla una identidad visual y emocional
reconocible (colores, logotipos, tono). Por ejemplo, el uso de tonos verdes y
tierra suele transmitir naturaleza y sostenibilidad. Una buena imagen de marca
genera confianza gracias a la coherencia en todos los canales.

Selecciona los canales de comunicacion: evita el error de intentar estar en
todas partes sin contar con los recursos suficientes. Elige plataformas que se
adapten a tu publico: Instagram para la narracion visual, Facebook para las
comunidades locales, TikTok para el entretenimiento breve o YouTube para
contenidos educativos.

Adapta el contenido a la plataforma y al recorrido del cliente: adapta tus
mensajes a las caracteristicas de la plataforma y a la etapa en la que se
encuentre el cliente. Céntrate en contenidos educativos durante la fase de
concienciacion y en sistemas de pedido sencillos durante la fase de compra.
Establecer un calendario de publicaciones garantiza la organizacién y la
coherencia.

Interactia con la comunidad: establece relaciones respondiendo a los
comentarios, contestando a las preguntas y compartiendo las opiniones de los
clientes. Una interaccion auténtica y receptiva aumenta la fidelidad de los
clientes y potencia la visibilidad de las publicaciones a través de los algoritmos
de la plataforma.

Comprueba las métricas: Aprovecha la capacidad de medir los resultados en
tiempo real. Utiliza herramientas como Instagram Insights o Google Analytics
para hacer un seguimiento de la interaccion, las visitas y las ventas, y utiliza

estos datos para mejorar las futuras decisiones de marketing.
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e Aprender haciendo: el marketing digital es un proceso de aprendizaje
continuo basado en la experimentacidon y la adaptacion. Dado que las
tendencias y los algoritmos evolucionan constantemente, el paso mas
importante es, sencillamente, empezar y mantenerse flexible y auténtico a lo

largo del tiempo.

Ejemplos adaptados al contexto de los Balcanes

Una pequefia granja familiar de Macedonia del Norte produce verduras ecoldgicas y
productos caseros. Hasta ahora, la granja vende sus productos principalmente a
través de los mercados locales y del boca a boca, pero la familia quiere empezar a

utilizar el marketing digital para ganar visibilidad y atraer a mas clientes en linea.

e Paso 1: Definir la identidad y los objetivos de la granja. Para determinar
qué hace especial a la granja, por qué la gente deberia comprar alli y qué
valores comunicar, identifican sus puntos fuertes: produccion local, métodos de
agricultura ecoldgica, conocimientos tradicionales familiares y productos
frescos de temporada. Sus objetivos son ganar visibilidad a nivel local, atraer a
clientes mas jovenes y aumentar gradualmente las ventas directas.

e Paso 2: Identificar el publico objetivo: El publico objetivo incluye a familias
locales que buscan verduras frescas y saludables, asi como a consumidores
jévenes interesados en productos sostenibles y ecoldgicos. La granja entiende
que el marketing digital no consiste en llegar a todo el mundo, sino en llegar a
las personas adecuadas.

e Paso 3: decidir el tiempo y el presupuesto. La granja decide dedicar unas
tres horas a la semana a crear contenido, hacer fotos durante las actividades
cotidianas de la granja y publicar con regularidad sin buscar la perfeccién.

e Paso 4: Crear una pequeia identidad de marca: Eligen colores naturales, un
logotipo sencillo y un estilo de comunicacidn cercano.

e Paso 5: Seleccionar las plataformas principales: Eligen Instagram (para
fotos, videos cortos, historias sobre la cosecha y contenido entre bastidores),
Facebook (para promocion local, comunicacion con los clientes e informacion

practica) y el correo electronico.
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e Paso 6: Crear y adaptar el contenido: El plan de contenido incluye fotos del
cultivo de las hortalizas, videos cortos de la cosecha, historias sobre la
agricultura ecoldgica, opiniones de los clientes y novedades de temporada.

e Paso 7 - Interactuar con la comunidad: Se centran en forjar relaciones
respondiendo a los comentarios, contestando a las preguntas de los clientes,
agradeciendo las opiniones y compartiendo fotos de los clientes.

e Paso 8: Observar qué funciona: Analizan sus métricas y observan que los
videos cortos de la cosecha reciben mas visualizaciones, las historias de los
clientes generan mas interaccion y las fotos auténticas funcionan mejor que el

contenido muy retocado.
2.4 Casos practicos

Los siguientes casos practicos ilustran como las estrategias de marketing digital
pueden ayudar a las empresas agricolas a mejorar su visibilidad, fortalecer las
relaciones con los clientes y aumentar las ventas. Estos ejemplos demuestran que
incluso las pequefas explotaciones agricolas pueden utilizar con éxito las
herramientas digitales cuando la comunicacion es auténtica, coherente y adaptada a

Su publico.
2.4.1. Emprendimiento agricola digital en Montenegro

Contexto

La agricultura sigue siendo un sector importante en los Balcanes Occidentales, pero
muchos pequefos agricultores siguen enfrentandose a un acceso limitado al mercado
y a una escasa visibilidad digital. En Montenegro, el joven emprendedor Marko Maras
identifico la necesidad de establecer conexiones digitales mas sélidas entre
agricultores y consumidores. Con el apoyo de la FAO y del Banco Europeo de
Reconstruccion y Desarrollo (BERD), desarrollé una plataforma agricola digital para

ayudar a los agricultores locales a promocionar y vender sus productos en linea.

Problema identificado

Muchos agricultores de Montenegro dependian principalmente de métodos de venta

tradicionales, como los mercados locales y los intermediarios. Esto limitaba su
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visibilidad y reducia el acceso directo a los consumidores. Otros retos eran el escaso
nivel de competencias digitales, una presencia en linea débil, conocimientos limitados

de marketing y dificultades para llegar a los consumidores mas jovenes.

Solucién aplicada

El proyecto introdujo un mercado digital y una plataforma de comunicacion en la que
los agricultores podian promocionar sus productos en linea, conectar directamente
con los consumidores y compartir informacion sobre sus explotaciones. Se utilizaron
herramientas digitales y redes sociales para aumentar la visibilidad, mejorar la
comunicacion y modernizar las practicas de comercializacién agricola. La iniciativa
también fomentd la narracion de historias y la interaccidn directa entre productores y

consumidores.

Resultados

La plataforma aumento la concienciacion sobre la agricultura digital en Montenegro y
ayudo a demostrar como las herramientas digitales pueden apoyar el emprendimiento
rural. La iniciativa suscitdé una gran atencidén mediatica en toda la region de los
Balcanes y demostré6 que incluso las pequefias empresas agricolas pueden
beneficiarse de la innovacién digital. El proyecto también contribuyé a mejorar la
visibilidad de los agricultores, a fortalecer las redes agricolas locales y a promover la

transformacion digital en las zonas rurales.

Lecciones aprendidas

Este estudio de caso muestra que el marketing digital y el comercio electronico pueden
ayudar a los pequefos agricultores a superar las limitaciones geograficas y a conectar
mas directamente con los consumidores. También demuestra que la innovacion digital
es posible incluso en las zonas rurales, que las generaciones mas jovenes pueden
desempenar un papel importante en la digitalizacion agricola y que unas plataformas

digitales sencillas pueden mejorar significativamente el acceso al mercado.

2.4.2 Campo y Tierra (Espana)

Antecedentes
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Campo y Tierra es uno de los mayores exportadores de cerezas de Europa, con sede
en Espafa. La empresa cuenta con una solida tradicion agricola y produce cerezas y
productos derivados tanto para el mercado nacional como para el internacional. A
pesar de su larga trayectoria y de la calidad de sus productos, la empresa necesitaba
modernizar su imagen y reforzar su presencia en linea para adaptarse a los cambios

en el comportamiento de los consumidores y al crecimiento del comercio digital.

Problema identificado

La empresa se enfrentaba a varios retos, entre ellos una visibilidad digital limitada,
una imagen de marca obsoleta, un bajo rendimiento de las ventas en linea y una
competencia cada vez mayor en el sector agricola. Aunque la empresa ya contaba
con una solida capacidad de produccion, carecia de una estrategia digital moderna
capaz de atraer a los consumidores en linea y de impulsar el desarrollo del comercio
electronico. La empresa también deseaba modernizar su imagen, llegar a nuevos

consumidores y reducir su dependencia de los canales de venta tradicionales.

Solucion implementada

Campo y Tierra puso en marcha una estrategia completa de transformacion digital
centrada en el redisefio de la marca, el desarrollo del comercio electrénico, el SEO
(optimizacion para motores de busqueda), el marketing en redes sociales y la
publicidad digital. La empresa redisefio su identidad visual para crear una imagen mas
moderna y profesional, sin dejar de lado sus raices agricolas y familiares. La estrategia
incluia una nueva pagina web y una tienda online, contenidos narrativos, fotografias y
videos profesionales, campanas en redes sociales y herramientas de analisis de datos
para comprender mejor el comportamiento de los clientes. La empresa también utilizé
el marketing de contenidos para destacar la calidad de los productos, la tradicion

agricola y el origen de sus cerezas.
Resultados

La estrategia digital arrojo resultados significativos: las ventas en linea aumentaron un
200 %, el trafico del sitio web crecié considerablemente y se generaron millones de

impresiones digitales a través de campanas y comunicacién en linea. La empresa
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mejoro la visibilidad de la marca, la participacion de los clientes y el rendimiento de
las ventas digitales. El proyecto también ayudd a la empresa a comprender mejor a

sus clientes mediante analisis y métricas en linea.
Lecciones aprendidas

Este caso practico demuestra que incluso las empresas agricolas tradicionales
pueden modernizarse con éxito mediante el marketing digital. Se pueden extraer
varias lecciones importantes: una imagen de marca soélida ayuda a las empresas
agricolas a destacar en mercados competitivos; la narracion de historias y la
comunicacion visual aumentan la confianza de los consumidores; la combinacién del
comercio electrénico con las redes sociales refuerza las ventas en linea; y el marketing
digital permite a los productores llegar a consumidores mucho mas alla de los
mercados locales. El caso también muestra que la agricultura y la tradicién pueden

coexistir con éxito con la innovacion y la transformacion digital.
2.5 Herramientas y recursos utiles

El marketing digital en la agricultura no requiere sistemas costosos ni altamente
técnicos; existen muchas herramientas gratuitas o de bajo coste que pueden ayudar
eficazmente a los agricultores a mejorar la comunicacién, promocionar productos y

gestionar su visibilidad en linea.

Herramientas de disefio y creacion de contenidos

Una vez que tengas clara tu imagen de marca, debes crear plantillas para tus
publicaciones y buscar ideas para tus estrategias de marketing. Para ayudarte, aqui
tienes algunas herramientas de disefo y creacion de contenidos que puedes utilizar
para facilitar el proceso si no eres muy creativo y no tienes tiempo para empezar desde

cero.

Canva
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Figura 2. Logotipo de Canva: esta imagen muestra el logotipo oficial de Canva, presentada como una

plataforma de disefio grafico accesible para principiantes

Canva es una de las plataformas de disefo grafico mas accesibles para principiantes.
Permite a los usuarios crear contenido visual de aspecto profesional sin necesidad de
conocimientos avanzados de disefio. Con la version gratuita, ya tienes acceso a
numerosas plantillas en el formato adecuado, junto con elementos visuales
predisefiados. Solo tienes que ajustar el color y el texto segun tu marca y la historia
que quieras contar. Canva ofrece plantillas listas para usar adaptadas a Instagram,
Facebook, miniaturas de YouTube y campafas de marketing. Garantiza que
dispongas de elementos visuales excelentes y profesionales, incluso si eres
principiante. Los agricultores y las empresas agricolas pueden utilizar Canva para
crear publicaciones en redes sociales, logotipos, folletos, carteles, presentaciones,
etiquetas de productos y materiales promocionales

(https://www.youtube.com/@canva).

Las herramientas de inteligencia artificial pueden ayudar a simplificar la creacion de
contenidos, la comunicacion y las tareas de marketing. Las herramientas de IA
resultan especialmente utiles para las pequefas empresas agricolas con tiempo

limitado o poca experiencia en marketing.

Herramienta de | Principales puntos fuertes Principales debilidades
1A
ChatGPT Excelente para la creacion En ocasiones puede generar

de contenidos, la generacién | informacion inexacta
de ideas, la narracién de («alucinacionesy). Requiere
historias, los pies de foto en | buenas indicaciones para obtener

redes sociales, las ideas de | resultados de alta calidad.

marketing y las Acceso limitado a informacion en
explicaciones educativas. tiempo real en las versiones
Facil de usar y versatil. gratuitas.
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Claude

Destaca en la redaccion de
textos largos, la
organizacion de
documentos, la elaboracién

de resumenes y las

explicaciones estructuradas.

Produce textos naturales y

detallados.

Menos integrado con
herramientas externas y
funciones multimedia. Puede
resultar mas lento para tareas
creativas rapidas o la generacion

de imagenes.

Google Gemini

Gran integracién con el
ecosistema de Google
(Docs, Gmail, Busqueda).
Util para la investigacion, la
productividad y la

recopilacion de informacién.

Las respuestas pueden resultar a
veces menos detalladas o
creativas. El rendimiento puede
variar en funcion de la

complejidad de la tarea.

Microsoft

Copilot

Muy util dentro de las
herramientas de Microsoft
Office (Word, Excel,
PowerPoint). Ideal para la
productividad, los informes,
las hojas de calculo y las

presentaciones.

Funciona mejor en el entorno de
Microsoft. Menos flexible para la
narracion creativa y el contenido

de redes sociales.

Generadores de
imagenes con
IA (p. €j.,
DALL-E,
Midjourney,
Canva Al)

Permiten crear rapidamente
conceptos visuales,
ilustraciones, disefios
promocionales y elementos
visuales de marketing sin
necesidad de tener

conocimientos de diseno.

Las imagenes generadas pueden
parecer artificiales o poco
realistas. Las fotos auténticas de
granjas suelen ser mas eficaces
para generar confianza en el

marketing agricola.

Algunas herramientas de |A también pueden generar imagenes a partir de

descripciones de texto, lo que ayuda a crear elementos visuales de marketing,
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conceptos de productos, ilustraciones y contenido para redes sociales. Sin embargo,

las fotos auténticas de explotaciones agricolas suelen ser mas eficaces para generar

confianza en los consumidores.

Figura 3. Iconos de plataformas de redes sociales: este grafico muestra un conjunto en 3D de
logotipos de redes sociales populares, entre los que se incluyen Facebook, TikTok, Twitter, YouTube,
Instagram y LinkedIn.

Redes sociales: 1 plataforma = 1 tipo de contenido

Cada plataforma tiene sus propios puntos fuertes y su publico especifico. Por lo tanto,
el contenido debe adaptarse en lugar de copiarse de forma idéntica en todos los

canales, incluidos Instagram, Facebook, X, TikTok, YouTube y el correo electrénico.

Herramientas y analisis de Google

@@
50
' .@

Figura 4. Iconos de las herramientas de Google Workspace: esta imagen muestra el logotipo central
de Google, la «G», rodeado de iconos de diversas herramientas gratuitas de Google, como Gmail,

Drive, Docs y Calendar.

Google ofrece varias herramientas gratuitas que pueden ayudar a las empresas
agricolas a mejorar su visibilidad en linea, comprender mejor el comportamiento de
los clientes y evaluar la eficacia de sus actividades de marketing digital. Estas
herramientas son especialmente utiles para las pequefas explotaciones agricolas y
las empresas agroalimentarias, ya que son accesibles, faciles de usar para

principiantes y requieren una inversién econémica minima. El uso de herramientas de
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analisis y visibilidad digital permite a las empresas tomar mejores decisiones de

marketing basadas en datos reales, en lugar de en suposiciones.

Perfil de Google My Business: es una de las herramientas gratuitas mas importantes
para las empresas locales. Permite que las explotaciones agricolas y las empresas
del sector aparezcan en la Busqueda de Google, en Google Maps y en los resultados
de empresas locales. Un perfil completo ayuda a los clientes a encontrar facilmente la
ubicacion, la informacién de contacto, el horario de apertura, los enlaces a la pagina
web, las fotos y las opiniones de los clientes. Para las pequefas explotaciones
agricolas, esta herramienta mejora la visibilidad local y ayuda a los consumidores a
descubrir productores cercanos cuando buscan términos como «verduras ecoldgicas
cerca de mi», «miel local» o «productos agricolas en Serbia». También proporciona
analisis basicos que muestran cuantas personas han visto el perfil, cdmo han
encontrado los clientes la empresa y qué acciones han realizado (llamadas, visitas al

sitio web, como llegar).

Google Analytics: una herramienta gratuita que se utiliza para realizar un
seguimiento y analizar el trafico de un sitio web. Ayuda a las empresas a comprender
coémo los visitantes llegan al sitio web, qué paginas son las mas visitadas, cuanto
tiempo permanecen los usuarios en el sitio y qué contenido despierta mayor interés.
Para las empresas agricolas, puede ayudar a identificar qué productos atraen mas
atencion, si las campanas en redes sociales generan trafico y como interactuan los
consumidores con las tiendas online o los mercados digitales. Esta informacion ayuda

a las empresas a mejorar sus estrategias de comunicacion y marketing con el tiempo.

Google Trends: Permite a los usuarios explorar lo que la gente busca en Internet.
Las empresas pueden comparar palabras clave e identificar tendencias estacionales.
Por ejemplo, un agricultor puede analizar cudando aumentan las busquedas de
«tomates ecoldgicos», qué productos estan de moda o qué buscan los consumidores
en diferentes paises. Esta herramienta ayuda a las empresas a adaptar sus campanas

de marketing y sus contenidos a los intereses de los consumidores.

Canales educativos y tutoriales de YouTube
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YouTube ofrece numerosos tutoriales gratuitos que explican paso a paso las
herramientas de marketing digital. Entre los temas utiles se incluyen como crear
contenido para Instagram, cémo utilizar Canva, como mejorar el SEO, como crear

anuncios en Facebook y como analizar el trafico de una pagina web.
2.6 Actividades practicas

2.6.1. Analizar la presencia en redes sociales de una empresa agricola
Objetivo

El objetivo de esta actividad es ayudar a los alumnos a analizar de forma critica cémo
las empresas agricolas utilizan las redes sociales para la comunicacion, la imagen de
marca, la narracién de historias y la interaccion con los clientes. Los alumnos
identificaran buenas practicas de marketing digital y reflexionaran sobre como la
comunicacion en linea influye en la percepcion de los consumidores.

Materiales necesarios

Acceso a Internet, un smartphone, una tableta o un ordenador, acceso a Instagram o
Facebook, y una hoja de trabajo o un cuaderno para tomar notas. Algunos ejemplos
recomendados de empresas agricolas son Campo y Tierra (Espana), The Irish Flower

Farm y TaniHub Indonesia.

Instrucciones paso a paso con indicaciéon de tiempos

1. Introduccion y formacién de grupos (10 minutos): ElI formador explica
brevemente la importancia de las redes sociales en la comercializacion agricola
y divide a los alumnos en pequefios grupos de entre 2 y 4 personas. Cada
grupo selecciona una cuenta de redes sociales de una empresa agricola para
analizarla.

2. Observaciéon de las redes sociales (20 minutos): Los alumnos exploran la
cuenta seleccionada y observan su identidad visual, el estilo de publicacion, el
enfoque narrativo, la frecuencia de las publicaciones, las interacciones con los
seguidores y los tipos de contenido compartido. También deben identificar qué
hace que la pagina resulte atractiva, si la comunicacion transmite autenticidad

y a qué publico parece dirigirse la empresa.
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3. Analisis y debate en grupo (20 minutos): Cada grupo debate qué funciona bien,
qué se podria mejorar, si la empresa genera confianza, qué publicaciones
generan mayor interaccion y si esta comunicacion les animaria a comprar el
producto. A continuacion, los grupos preparan un breve resumen de sus
observaciones.

4. Presentacion y comentarios (10 minutos): Cada grupo presenta su analisis ante
la clase. El formador modera el debate y destaca las practicas clave de

marketing digital identificadas durante el ejercicio.

Criterios de evaluacion

Se evaluara a los alumnos en funcién de su capacidad para identificar estrategias de
marketing digital, la calidad de sus observaciones y analisis, su participacion en los
debates en grupo y su capacidad para justificar sus opiniones utilizando los conceptos

del curso.

2.6.2 Ejercicio sobre la estrategia del recorrido del cliente
Objetivo

El objetivo de esta actividad es ayudar a los alumnos a comprender como cambian las
estrategias de marketing digital en funcién de la etapa del recorrido del cliente. Los
alumnos aprenderan a seleccionar estrategias de comunicacién adecuadas para cada

etapa y a explicar por qué estas estrategias son eficaces.

Materiales necesarios

Un diagrama o una ficha impresa del recorrido del cliente, boligrafos o un documento
digital, y ejemplos de publicaciones en redes sociales o campafnas de marketing

(opcional).

Instrucciones paso a paso con indicaciéon de tiempos

1. Introduccion al recorrido del cliente (10 minutos): El formador repasa
brevemente las cinco etapas del recorrido del cliente (concienciacion,
interés/consideracion, compra, retencion y recomendacion) y explica que se

necesitan diferentes estrategias de marketing en cada etapa
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2. Seleccion del escenario (10 minutos): Los alumnos eligen o reciben un ejemplo
de negocio agricola, como una huerta ecolédgica, un productor de miel, una
granja lechera, un vifiedo o una cooperativa agricola local.

3. Desarrollo de estrategias (25 minutos): Para cada etapa del recorrido del
cliente, los alumnos deben proponer una estrategia de marketing digital y un
tipo de contenido, y explicar por qué cada uno se adapta a esa etapa.

4. Debate en grupo (15 minutos): Los alumnos presentan sus estrategias y
debaten las similitudes y diferencias entre los distintos enfoques. El formador
fomenta la reflexion sobre el comportamiento del cliente, la eleccién de la

plataforma y los objetivos de comunicacion.

Criterios de evaluacion

Se evaluara a los alumnos en funcion de su comprension del recorrido del cliente, la
pertinencia de las estrategias seleccionadas, la calidad de sus explicaciones y su

participacion en los debates.

3. Conclusion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para el desarrollo
futuro de la agricultura sostenible y las empresas agroalimentarias. A medida que el
comportamiento de los consumidores se orienta cada vez mas hacia las plataformas
digitales, los productores agricolas deben adaptar sus estrategias de comunicacion y
ventas para seguir siendo competitivos y visibles tanto en los mercados locales como

en los internacionales.

Este modulo ha presentado los conceptos fundamentales del marketing digital y ha
explicado como las herramientas digitales pueden contribuir a la modernizacion de la
agricultura, especialmente en los Balcanes Occidentales. Los alumnos han explorado
las diferencias entre el marketing tradicional y el digital, los diversos tipos de marketing
digital y la importancia de comprender el recorrido del cliente. El médulo también ha
destacado el papel cada vez mas importante de las redes sociales, la narracion de
historias, la creacion de marca y la interaccién en linea a la hora de generar confianza

y establecer relaciones a largo plazo con los clientes.
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Se presto especial atencion a los retos actuales a los que se enfrenta el sector agricola
en los Balcanes Occidentales, entre los que se incluyen la escasa alfabetizacion
digital, el acceso limitado al mercado, las limitaciones de infraestructura y las barreras
econdmicas. Al mismo tiempo, el modulo demostré que el marketing digital ofrece
importantes oportunidades para las pequenas explotaciones agricolas y las empresas
agroalimentarias, al mejorar la visibilidad, reducir la dependencia de los intermediarios

y facilitar la comunicacion directa con los consumidores.

Las mejores practicas y metodologias presentadas a lo largo del modulo demostraron
que un marketing digital eficaz no requiere necesariamente grandes presupuestos ni
conocimientos técnicos avanzados. La coherencia, la autenticidad, la comunicacion
dirigida y la narracion de historias suelen ser mas importantes que las campafas
altamente sofisticadas. Los casos practicos ilustraron ademas como empresas
agricolas de diferentes regiones del mundo utilizaron con éxito herramientas de

marketing digital para reforzar sus actividades y conectar con los consumidores.

Las actividades practicas incluidas en el moédulo permiten a los alumnos aplicar
directamente los conocimientos adquiridos a través de ejercicios de la vida real, como
el analisis de redes sociales, las estrategias de recorrido del cliente y la creacién de
contenidos utilizando herramientas como Canva. Estas actividades fomentan la
experimentacion, la creatividad y el pensamiento critico, al tiempo que desarrollan

habilidades digitales practicas adaptadas a los contextos agricolas.
Tras completar este mdédulo, los alumnos deberan ser capaces de:

e comprender el papel del marketing digital en la agricultura moderna;

e identificar los canales y estrategias de comunicacion adecuados;

e crear contenidos digitales sencillos y eficaces;

e analizar el comportamiento de los clientes y su interaccion en linea;

e Yy aplicar técnicas practicas de marketing para apoyar a las empresas agricolas
y a los sistemas alimentarios sostenibles.

Y lo mas importante: los alumnos deben comprender que el marketing digital es un
proceso de aprendizaje continuo. Incluso las acciones mas pequefias —como crear

un perfil de Google My Business, compartir historias auténticas de la explotacion
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agricola o interactuar regularmente con los clientes en linea— pueden reforzar
progresivamente la visibilidad, la confianza y las oportunidades econémicas de los

productores agricolas de los Balcanes Occidentales.

4. Glosario

Digitalizacion agricola: La integracion de las tecnologias digitales en la produccion

agricola, la comunicacion y las actividades de venta.

Algoritmo: sistema utilizado por las plataformas de redes sociales o los motores de
busqueda para decidir qué contenido ven primero los usuarios.

Analitica: datos y estadisticas utilizados para medir el rendimiento en linea, como las
visitas al sitio web o la interaccion en las redes sociales.

Publico objetivo: El grupo de personas al que una empresa quiere llegar a través de
sus actividades de marketing.

Branding: Creacidon de una identidad reconocible para una empresa a través de
elementos visuales, colores, valores y estilo de comunicacion.

Llamada a la accién (CTA): Mensaje que anima a los usuarios a realizar una accion,
como «Comprar ahora», «Contacta con nosotros» o «Mas informaciony.

Marketing de contenidos: La creacion y difusion de contenidos utiles o atractivos
para atraer y fidelizar a los clientes.

Interaccion con el cliente: Interaccion entre una empresa y su publico a través de
comentarios, mensajes, «me gusta», comparticiones o resefas.

Recorrido del cliente: Las diferentes etapas por las que pasa un cliente al interactuar
con una empresa, desde el conocimiento de la marca hasta la fidelizacion.
Marketing digital: El uso de tecnologias digitales y plataformas en linea para
promocionar productos y comunicarse con los clientes.

Comercio electronico: Compra y venta de productos en linea.

indice de interaccion: una métrica que muestra el grado de actividad con el que los
usuarios interactuan con el contenido en linea.

Perfil de empresa de Google: una herramienta gratuita de Google que ayuda a las
empresas a aparecer en los resultados de Busqueda de Google y de Google Maps.
Hashtag: Palabra clave precedida por el simbolo «#» que se utiliza en las redes

sociales para clasificar el contenido y facilitar su busqueda.
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KPI (indicador clave de rendimiento): valor cuantificable que se utiliza para evaluar
el éxito de una actividad u objetivo de marketing.

Marketplace: plataforma en linea en la que varios vendedores pueden ofrecer
productos o servicios a los clientes.

Marketing multicanal: uso simultaneo de varios canales de comunicacion, como las
redes sociales, el correo electrénico y los sitios web.

Alcance organico: Numero de personas que ven el contenido de forma natural, sin
publicidad de pago.

Publicidad de pago: Promocion en linea en la que las empresas pagan para
aumentar la visibilidad de contenidos o productos.

Agricultura regenerativa: practicas agricolas centradas en restaurar la salud del
suelo, la biodiversidad y la sostenibilidad de los ecosistemas.

SEO (optimizaciéon para motores de busqueda): técnicas utilizadas para mejorar la
visibilidad de un sitio web en los resultados de los motores de busqueda.

Marketing en redes sociales: uso de plataformas de redes sociales para
promocionar productos, comunicarse con los consumidores y crear comunidades.
Narrativa: técnica de marketing que utiliza historias y emociones para comunicar
valores y crear vinculos mas sélidos con los consumidores.

Agricultura sostenible: Métodos agricolas que protegen el medio ambiente sin dejar
de ser viables desde el punto de vista econémico y social.

Publico objetivo: El grupo especifico de consumidores al que una empresa quiere
dirigirse.

Divulgaciéon dirigida: Adaptacion de la comunicacion de marketing a publicos
especificos en funcion de sus intereses, necesidades o ubicacion.

Identidad visual: Los elementos visuales que representan a una marca, como los
colores, los logotipos y el estilo de disefio.

Trafico web: El numero de visitantes que acceden a un sitio web.
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