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Resumen

Una de las herramientas que mas ha tomado fuerza en las empresas ha sido el
marketing de redes sociales, con el fin de dar a conocer sus productos y servicios:
ademas de expandir el mercado y ganar nuevos clientes, este trabajo analiza las
estrategias de marketing digital de la empresa Pomonas S.A.S. en la red social
Instagram, con el objetivo de optimizar su impacto y alcance en la plataforma. El tipo de
investigacion es mixta. En primer lugar, se realiza una exploracion de la informacion
relacionada con el tema la cual se apoya en un analisis DOFA. En segundo lugar, se sigue
un disefo descriptivo el cual se apoya en un cuestionario aplicado a una muestra de 20
clientes. Se evidencia la necesidad de crear contenidos mas elaborados y con mas
profundidad, que inviten a los clientes a consumir los productos de las empresas.
Igualmente, que los contenidos fomenten la conversion de seguidores y curiosos de la
red social. Instagram se ha convertido en una potente red social para promover las
empresas y sus productos. En este sentido, Pomonas S.A.S. debe aprovechar las
bondades que ofrece Instagram para potenciar el comercio electronico y llegar a un
publico mas amplio.

Palabras clave: Reconocimiento facial, emociones, redes neuronales convolucionales,
aprendizaje profundo, transfer learning.

Facial emotion recognition using convolutional
neural networks and transfer learning

Abstract

One of the tools that has gained the most traction in businesses is social media
marketing, used to promote their products and services: in addition to expanding the
market and attracting new customers, this study analyses the digital marketing
strategies of Pomonas S.A.S. on the social media platform Instagram, with the aim of
optimising its impact and reach on the platform. This study employs a mixed-methods
approach. Firstly, an exploration of information related to the topic is carried out,
supported by a SWOT analysis. Secondly, a descriptive design is employed, based on a
questionnaire administered to a sample of 20 customers. There is evidence of a need to
create more elaborate and in-depth content that encourages customers to purchase the
company’s products. Furthermore, the content should encourage the conversion of
followers and casual visitors on the social media platform. Instagram has become a
powerful social media platform for promoting businesses and their products. In this
regard, Pomonas S.A.S. should capitalise on the benefits offered by Instagram to boost
e-commerce and reach a wider audience.

Keywords: Digital Marketing, Instagram, Social Media, Strategies, Artificial Intelligence.
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Introduccion

El marketing tradicional se caracteriza por el uso de publicidad exterior, anuncios
a través de medios de comunicacion impresos como revistas, periédicos,
ademas de los medios que usan el espectro radioeléctrico como radio o
television. Para lograr medir la eficiencia de las estrategias de marketing era
necesario el desarrollo de investigaciones de mercado con la aplicacion de
encuestas que permiten conocer la percepcion del consumidor acerca del
producto o servicio, siendo esta validacién de mediano o largo plazo (Pacheco-
Barriga et al., 2024).

Con el advenimiento de la tecnologia algunas microempresas pudieran estar
presentando rezago en la adaptacién al marketing digital y por tanto a la oferta
de productos pudiera verse limitada a la presencialidad, a un target mucho mas
limitado, impactando el posicionamiento y la perdurabilidad econdmica de la
empresa. Esta condicién afecta negativamente las oportunidades de
comercializacion de los productos, la cobertura de mercado, el posicionamiento
en los canales tradicionales y emergentes, la marca y por ende el precio. Al hacer
un analisis prospectivo de la situacidon las microempresas pueden perder
oportunidades de mercado entrando en un proceso de morbilidad que pudiera
ser irreversible llevando a estas a situacion critica y luego a su liquidacion
(Alvarez-Hernandez et al.,, 2024). Una de las herramientas que mas ha tomado
fuerza en las empresas ha sido el marketing de redes sociales, con el fin de dar
a conocer sus productos y servicios: ademas de expandir el mercado y ganar
nuevos clientes (Martinez-Libano et al., 2023).

El aumento en el uso de las redes sociales esta muy relacionado con el aumento
del Internet. Por ejemplo, en América Latina desde el 2014 el incremento de la
conexion de Internet se ha incrementado y, se espera que continude en alza. Por
ello, el mayor nimero de internautas se traducira en nuevos usuarios de las redes
sociales y en un escenario oportuno para que las empresas potencien sus
marcas a fin de llegar a una audiencia mas diversa (Zhou & Ahmad, 2024).

Es preciso reconocer que la accesibilidad que han tenido las sociedades ha
permitido que las redes sociales tengan un alcance mayor y haya interaccion por
parte de todos los que se vinculan al mundo digital. Siendo estas unas de las
herramientas de consulta de informacién y medio de marketing mas relevantes
actualmente. Entre las redes sociales existentes, es preciso reconocer el papel
de Instagram en todo este proceso y el avance que este ha tenido en el tiempo
(Lépez-Diaz et al., 2024).

Elincremento de usuarios de la red social Instagram la ha consolidado como una
plataforma que contribuye a las empresas en aspectos tales como la mejora de
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su visibilidad, la interaccidon con nuevos publicos y el marketing digital. Las
empresas tienen un espacio en Internet para mejorar el engagement e interactuar
de forma directa con clientes; ademas, las empresas pueden impactar
positivamente en el retorno de la inversion con el incremento de las ventas de
productos y servicios (Gémez-Cano et al., 2024).

El engagement permite generar interacciones con los consumidores mediante la
construccion de relaciones solidas y estables. Cuanto mejor sea nuestra relacion
con los clientes, mas podremos comprender sus necesidades y ofrecerles un
valor diferenciado que mejore nuestra posicion y el reconocimiento de la marca.
El engagement se convierte en una accion estratégica para atraer usuarios;
ademas, permite conectar a la marca con los clientes para mantener una
interaccién activa (Cary, 2024).

En cuanto al Instagram, es crucial para dar respuesta a los clientes, participar en
conversaciones en tiempo real y aumentar la audiencia. También, existe la
oportunidad de incentivar la interaccion con los contenidos publicados por la
marca a fin de lograr una conexién profunda con los clientes (Vranken &
Vandenbosch, 2023). De ahi que el Modelo de Funnel de Marketing (o embudo
de ventas) en redes sociales se presenta como una herramienta Util para guiar a
los clientes en el proceso de conversion y venta de los productos y servicios
(Debortoli & Brignole, 2024). Un embudo de marketing bien disefiado ayuda a
generar valor para la empresa de forma automatizada y, contribuye a detectar las
acciones adecuadas para generar contenidos atractivos y personalizados
(Valladolid-Benavides, 2023).

Por otra parte, se encuentra la Teoria de la Analitica Web la cual permite estudiar
la actividad de los clientes en la Web con el objeto de generar estrategias que
mejorar su experiencia (Quintero-Vega et al., 2024). en este sentido, Instagram
en la actualidad ha sido considerada como la herramienta mas eficaz para llegar
a las personas y lograr la comercializacién de un negocio. Esto es debido a que
es una aplicacion en la que se puede acceder desde cualquier dispositivo, como
es el caso de los moéviles, esto permite que el acceso se haga desde cualquier
lugar donde se encuentre. Otro de los componentes importantes en esta red
social es la libertad que tiene, debido a que no se restringen las publicaciones
por ninguna regulacion. Es debido a esto, que los usuarios tienen la posibilidad
de interactuar por medio de los comentarios y gustos. El compartir fotos y videos,
ubica a Instagram como un catalogo en linea de productos o servicios (Boerman,
2020).

Uno de los componentes mas relevantes de esta red social es la posibilidad de
interaccion, esto le permite al oferente tener ciertas herramientas que permiten
medir como sus estrategias estan avanzando en este espacio, la herramienta
ofrece estadisticas, ademas de notificaciones que permiten ir enfocando al
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publico que se ha interesado en los productos o servicios que se ofrecen, esto
con ayuda de expertos permite conocer cual es el contenido que mas consumen
quienes se unen a esta red social y ademas elegir un publico en especifico
(Barragan-Fernandez, 2024).

Las redes sociales en la era actual se han convertido en una herramienta
indispensable y casi obligatoria para las empresas a fin de posicionarse en el
mercado. En el caso especifico de Instagram, es una red social con millones de
usuarios, de ahi, su atractivo para las empresas a fin de promover los productos
y servicios; ademas, de generar ventas directas. Las oportunidades de
crecimiento y conexion con el cliente son significativas y, puede suponer una
mejora de la imagen corporativa (Eslava-Zapata & Quiroz-Leal, 2024). Por lo
expuesto, el estudio tuvo por objetivo analizar las estrategias de marketing digital
de la empresa Pomonas S.A.S. en la red social Instagram.

Metodologia

Se utilizé un enfoque de investigacion mixta (Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, 2018) con un disefio transeccional. Se realizé una fase exploratoria que
consistié en la revision de articulos de investigacion e informacion de otras
empresas y organismos a fin de elaborar un analisis DOFA. En la fase descriptiva
se aplicé una encuesta a veinte (20) clientes de la empresa Pomonas S.AS a
través de la plataforma de Instagram. La muestra fue no probabilistica e
intencional a fin de facilitar el desarrollo de la encuesta (Herndndez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018).

La encuesta estaba compuesta por quince (15) preguntas, distribuidas en tres
secciones. La primera era datos demograficos, la segunda parte era para evaluar
las preferencias de los consumidores y la tercera parte era para evaluar el
conocimiento y uso del e-commerce. La encuesta fue validad por tres (3)
académicos expertos en el drea (Shiann-Khoo et al, 2024). También se
analizaron algunas métricas de Instagram.

Resultados
Analisis FODA

Este analisis consistio en hallar las caracteristicas de entorno, donde los
resultados fueron de vital importancia a la hora de implementar el plan de
marketing digital, por lo tanto, se tomo6 como base el diagndstico de la situacién
para describir las Debilidades (D), Fortalezas (F), Amenazas (A) y Oportunidades
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(0) en el comercial de Jugos Naturales en Cucuta. Entre las O y A se encuentran
las siguientes:

e 0O1. creciente penetracién de internet: el continuo aumento en el acceso a
internet en américa latina ofrece una oportunidad para expandir el
mercado y llegar a un publico mas amplio.

e 02. Aumento en el Uso de Redes Sociales: La tendencia creciente en el
uso de plataformas como Instagram presenta una oportunidad para
mejorar la visibilidad y el alcance de Pomonas

e 03. Herramientas de Medicién de Instagram: La posibilidad de utilizar
estadisticas y andlisis avanzados en Instagram permite a Pomonas refinar
y adaptar sus estrategias de marketing en tiempo real para mejorar los
resultados.

e A1. Competencia en el Mercado Digital: La diversidad de empresas puede
perjudicar la visibilidad de la empresa Pomonas.

e A2. Dependencia de Estrategias Digitales: La falta de adaptacion
adecuada al marketing digital puede limitar la capacidad de Pomonas
para competir en un entorno cada vez mas digitalizado, poniendo en
riesgo su posicionamiento y sostenibilidad

e A3. Riesgo de Estancamiento: Si no se hace analizan los seguidores y las
conversiones podria suponer un estancamiento para Pomonas.

Por otra parte, en cuanto a las F y D se encontraron las siguientes:

e F1. Calidad del Producto: Pomonas trabaja con productos organicos
beneficiosos para la salud.

e F2. Presencia en Redes Sociales: Pomonas tiene presencia activa en
Instagram.

e F3. Flexibilidad en la Promocion: Instagram facilita la promocion de los
productos.

e D1. Baja Interaccion: La baja interaccion de las publicaciones de
Instagram revela una de conexién con los clientes.

e D2. Crecimiento Limitado de Seguidores: Puede existir problemas para
capatra nuevos clientes.

e D3. Conversion Insuficiente: Puede afectar las ventas.

Pomonas puede aprovechar sus fortalezas para abordar las oportunidades en
Instagram de cara a optimizar las estrategias de marketing y ganar seguidores.
Fortalecer las ventajas competitivas es un objetivo viable con la generacién de
contenidos de calidad y manteniendo una presencia activa en la red social.
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Tabla 1.
Estrategias FO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Estrategia 1. Desarrollo de contenido enfocado en el nicho de mercado
Pomonas S.A.S. crear contenido de valor en sus redes sociales.

F1 Calidad del Producto. 02. Aumento en el Uso de Redes Sociales
Estrategia 2. Uso de herramientas avanzadas de instagram para optimizar estrategias de marketing
Pomonas puede usar Instagram para optimizar el marketing digital.

F2. Presencia en redes sociales 03. Herramientas de medicion de Instagram
Estrategia 3. Expansion del Alcance Mediante Campaias Colaborativas
Pomonas puede lanzar campafias colaborativas.

F3. Flexibilidad en la promocién 01. Creciente penetracion de Internet
Estrategia 4. Fortalecimiento de la identidad de marca
Pomonas puede fortalecer su identidad de marca.

F1. Calidad del producto 01. Creciente penetracion de Internet

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a las estrategias FA, Pomonas puede crear relaciones sélidas con los
clientes y mejorar su imagen (tabla 2).

Tabla 2.
Estrategias FA

FORTALEZAS AMENAZAS

Estrategia 1. Mejora continua del producto para mitigar la competencia

Pomonas puede innovar para diferenciarse de los competidores.

A1. Competencia en el mercado de productos
organicos.

Estrategia 2. Fortalecimiento de la relacién con los clientes para contrarrestar la volatilidad del
mercado

Pomonas construir relaciones sélidas con los clientes.

F1 Calidad del producto.

A3. Volatilidad en las preferencias del

F2. Presencia en redes sociales R
consumidor.

Estrategia 3. Uso estratégico de promociones y descuentos para superar las barreras econémicas
Pomonas puede ofrecer descuentos y facilidades de pago de los productos.

F3. Flexibilidad en la promocidn A3. Volatilidad en las preferencias del consumidor

Estrategia 4. Refuerzo de la imagen de marca para enfrentar la saturacién del mercado
Pomonas puede posicionarse por los productos organicos y de calidad

A2. Saturacion del mercado de productos

F1. Calidad del producto .
organicos.

Nota. Elaboracion propia.

Las estrategias DO (Debilidades-Oportunidades) son necesarias para que
Pomonas se posicione en el mercado y aproveche las oportunidades del entorno.
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Estas estrategias permitiran superar cualquier limitacién y mejorar la oferta de
valor en Instagram (tabla 3).

Tabla 3.
Estrategias DO

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Estrategia 1. Implementacion de tecnologia avanzada para optimizar la produccion
Aprovechar los avances tecnolégicos para optimizar los procesos.

D1 Baja eficiencia en la produccion 01 Avances tecnolégicos en el sector

Estrategia 2. Expansion en nuevos mercados para diversificar el riesgo

La expansion permite entrar a nuevos mercados.

02 Crecimiento de la demanda de productos
organicos en nuevas regiones

Estrategia 3. Desarrollo de nuevas lineas de productos para atraer a diferentes segmentos de
consumidores

El desarrollo de nuevas lineas de productos aumenta la participacién en el marcado.

D2 Dependencia de un mercado especifico

03 Existe un alto interés por los productos
organicos
Estrategia 4. Colaboraciones estratégicas para mejorar la capacidad de distribucion

D3 Poca diversidad de productos

Formar alianzas estratégicas amplia la colaboracién con otras empresas.

04 Oportunidades de colaboracion con empresas
logisticas
Nota. Elaboracion propia.

D4 Infraestructura de distribucion insuficiente

Las estrategias DA permite a Pomonas minimizar las debilidades internas y
fortalece su capacidad de adaptacién (tabla 4).

Tabla 4.
Estrategias DA

DEBILIDADES AMENAZAS

Estrategia 1. Reestructuracion de procesos para mejorar la eficiencia y reducir costos

La reestructuracion de los procesos internos mejora los procesos.

A1 Competencia en el mercado de productos
organicos
Estrategia 2. Diversificacion de productos para reducir la dependencia de un solo segmento del mercado

D1 Baja eficiencia en la produccion

Diversificar la gama de productos permite a Pomonas atrae a una diversidad de consumidores.

A2 Saturacion del mercado de productos

D2 Gama de productos limitada Jn
organicos

Estrategia 3. Fortalecimiento de la relacién con proveedores para asegurar la calidad y la sostenibilidad

Establecer relaciones mas soélidas y sostenibles con los proveedores asegura la colocacion de los
productos.

D4 Falta de capacitacion especializada A3 Volatilidad en las preferencias del consumidor

Estrategia 4. Inversion en capacitacion del personal para enfrentar cambios en las preferencias del
consumidor

Invertir en la capacitacion del personal ayuda al desarrollo coherente de los procesos.

A3 Cambios drasticos en las preferencias de los
clientes.

Nota. Elaboracion propia.

D4 Ausencia de capacitacion del personal
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El analisis DOFA permitié comprender la causa de la baja interaccion en la red
social Instagram. Las debilidades identificadas son claves a fin de generar los
contenidos necesarios a fin de conectar de forma efectiva con los clientes,
aumentar el engagement y generar valor.

Andlisis de redes sociales y métricas clave de rendimiento (KPIs) de marketing
digital de Instagram

El analisis presentado se bas6 en técnicas de anadlisis de redes sociales y
métricas clave de rendimiento (KPIs) de marketing digital, especificamente en
Instagram Analytics; es decir, son datos que ayudan a la empresa a la
optimizacion de su estrategia digital que incluyen métricas tales como
seguidores, likes, comentarios, interacciones y conversiones. (Maldonado,
2012). Este andlisis permitié identificar fortalezas y areas de mejora en la
estrategia de marketing digital de Pomonas. La tabla 5 muestra un analisis del
desempefio en redes sociales, particularmente Instagram, durante un periodo de
dos meses, las cifras evidenciaron, que, en general, la interaccion en la
plataforma es buena, pero se necesita trabajar en la conversion de seguidores a
clientes y en aumentar el trafico al sitio Web.

Tabla 5.

Métricas clave de rendimiento (KPIs)

METRICA VALOR (i)  VALOR (f) DIFERENCIA/CALCULO INTERPRETACION
Crecimiento de 1000 1150 + 150 seguidores (15% de  Crecimiento moderado
seguidores seguidores  seguidores crecimiento en dos (2) meses
Publicaciones totales 20 2-3 publicaciones Buen ritmo de contenido
Likes totales 2500 Promedio Qe 12,5 likes/ Buen nivel de interaccién
publicacion general
. Promedio de 9 Interaccion moderada en
Comentarios totales 180 . S .
comentarios /publicacion comentarios
Tasa de interaccién Alta interaccién respecto
. 12,4% a los estandares de la
promedio : .
industria
Pocos clics en relacion
Clics en el sitio web 80 con el nimero de
seguidores
Conversion de clics en
Pedidos realizados 20 pedidos relativamente

baja (25%)

Baja conversion de
seguidores en clientes

Tasa de conversién
de seguidores a 1,74%
clientes

Nota: Elaboracion propia.
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El andlisis del tipo de contenido muestra que el contenido en formato de Reels
se destaca por su nivel de interaccién, mientras que se debe trabajar en
estrategias para aumentar la participacion en las publicaciones de fotos y en el
contenido generado por usuarios. (tabla 6)

Tabla 6.

Anadlisis del contenido publicado y su efectividad (%)

TIPO DE o INTERACCION .
CONTENIDO % PROMEDIO OBSERVACION
Fotos de 50,00 100 Buen rendlmleqt’o, pero menor en
productos comparacién con otros
Videos cortos Mayor nivel de interaccidn, contenido
25,00 18 -
(Reels) atractivo.
Historias Buena interaccién, pero menos eficiente que
. 15,00 12
(Stories) los Reels
Contenido Poca participacion de contenido generado
generado por 10,00 - .
. por usuarios.
usuarios

Nota: Elaboracion propia.

El analisis de las métricas de conversidon muestra que, si bien la tasa de
conversion de clics a pedidos es aceptable, se necesita trabajar en aumentar
tanto la cantidad de clics como la conversién de seguidores a clientes para
mejorar el rendimiento global. (tabla 7) En cuanto a las métricas de conversion,
se tiene que, si bien la tasa de conversion de clics a pedidos es aceptable, se
necesita trabajar en aumentar tanto la cantidad de clics como la conversién de
seguidores a clientes para mejorar el rendimiento global (Martin-Pefia et al.,
2024).

Tabla 7.

Calculo de la métrica de conversion

METRICA DE o < .
CONVERSION % CALCULO INTERPRETACION
Tasa de conversién de (20 pedidos / 80 clics) x  Eficiente pero baja cantidad de
: . 25,00 .
Clics a pedidos 100 clics
Tasa de conversion de (20 pedidos / 1150 Baja conversién de seguidores a
. . 1,74 . . .
seguidores a clientes seguidores clics) x 100 clientes

Nota: Elaboracion propia.
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Los resultados permitieron evaluar las tacticas empeladas por Pomonas para
convertir seguidores en clientes. Aunque las estrategias utilizadas permitieron
lograr una interaccion en Instagram del 12,4%, la cual es superior al promedio de
la industria, no se ha logrado una conversion atractiva de seguidores a clientes
(solo el 1,74 %) (tabla 7).

Analisis de la encuesta
Datos demograficos

Los resultados revelan que la Pomonas S.A.S. debe centrarse en los jovenes
adultos (18-34 afos). En cuanto al sexo del cliente, Pomonas S.A.S. puede
enfocar su estrategia tanto en hombres (40,00%) como en mujeres (50,00%). En
cuanto a la frecuencia de compra, los resultados demuestran que, aunque hay un
segmento activo de consumidores que compra en linea con regularidad, también
hay una parte significativa que podria beneficiarse de estrategias de marketing
mas efectivas y educativas (diariamente 10,00%; semanalmente 20,00% vy
mensualmente 30,00%).

Pomonas S.A.S. deberia enfocarse en atraer a los consumidores que realizan
compras mensuales y semanales a través de promociones y contenido relevante,
al mismo tiempo que se esfuerza por convertir a los que compran raramente o
nunca en compradores regulares mediante la eliminacion de barreras y la
construccion de confianza en la experiencia de compra en linea.

Preferencias de consumo de productos Pomonas S.A.S.

Los resultados revelaron que el 60% de los encuestados conocen a Pomonas
S.AS. y han realizado compras de los productos, lo que refleja que existe
visibilidad y conversién. Sin embargo, el 40% de los encuestados no conocen aun
la empresa, razon por la cual hay que fortalecer las estrategias. En cuanto a las
preferencias de los consumidores, el 50% les gusta las frutas frescas, por lo
tanto, puede generar contenido relacionado con estos productos.

La calidad del producto es una variable muy bien valorada (40%), seguido del
precio (25%). Este resultado invita a la empresa a mantener estandares de
calidad en todos los productos; ademas, se evidencié que el 50% de los
encuestados hacen compras ocasionales a través de Instagram, lo que revela el
alto potencial del mercado. Por otra parte, El 75% de los encuestados tiene
interés en manifesto interés las promociones de los productos y estan dispuesto
a gastar entre $10.000 y $30.000.
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Conocimiento y uso del e-commerce

Se evidencié que Pomonas S.A.S. tiene una base sdlida de clientes que conoce
el proceso de compra a través de Instagram (75,00%), pero debe enfocarse en
educar al 25,00% restante, para que puedan aprovechar plenamente las ventajas
del comercio electronico.

Por otra parte, se encontré que el 75,00% de los encuestados han tenido una
experiencia positiva de compra utilizando Instagram y el 90,00% dice que la
compra es facil.

Las publicaciones de Pomonas S.A.S. en Instagram tienen un impacto positivo
en las decisiones de compra de los consumidores (85,00%), sin embargo,
solamente el 10,00% de los encuestados se ven influenciados algunas veces por
los contenidos; por ello, Pomonas debe generar contenidos creativos a fin de
optimizar el impacto en los seguidores.

Se evidencio la disposicion del 75,00% de los clientes a volver a comprar a través
de Instagram. Los clientes manifiestan una fuerte confianza y satisfaccién con
la experiencia de compra proporcionada por Pomonas S.A.S. Sin embargo, el
25,00% manifestd que no repetiria la compra. por lo tanto, esto es una
oportunidad para la empresa, a fin de mejorar el proceso de compra, la calidad
del producto y el servicio al cliente. La idea es identificar y abordar las
preocupaciones de este grupo, para que impulse a la empresa a mejorar aun mas
la fidelizacidn y satisfaccion del cliente.

Discusion
Algunas estrategias que se pueden proponer para optimizar la presencia de

Pomonas en Instagram y mejorar su rendimiento comercial son las siguientes
(tabla 8).

Se tiene que la empresa cuenta con el equipo y los recursos necesarios para
aplicar técnicas innovadoras que mejoren su oferta y generen una ventaja
competitiva en el mercado de productos orgdnicos (Gutiérrez-Ochoa et al., 2024).
Por ello, puede realizar un estudio detallado para disefiar nuevas férmulas
organicas que ofrezcan un valor afiadido frente a la competencia y atraigan la
demanda (Robson & Banerjee, 2023). También puede capacitar al personal en
marketing digital a fin de mejorar la atencion al cliente en redes sociales
(Sdnchez-Castillo et al., 2024).

La empresa puede recurrir a una estrategia de innovacién, fundamentalmente en
el producto y el empaque. Pomonas S. A. S. puede usar nuevas férmulas en los
productos y disefar nuevos empaques para su presentacion que sean atractivos
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visualmente. La innovacién fortalece la imagen de los productos y eleva la
percepcién positiva de los clientes (Eslava-Zapata et al., 2024; Vassey et al.,
2024).

Para lograr la innovacion en principio se puede centrar en el producto a fin de
definir nuevos sabores y caracteristicas que los diferencien de los productos del
mercado. En segundo lugar, se puede iniciar la fase del empaque, con el objeto
de hacer un disefo atractivo que conecte con los clientes y los inviten a comprar
el producto (Pérez Rojas, 2024; Weber et al., 2022; Ng, 2023; Schaffer & Debb,
2020).

Tabla 8.

Estrategias empresariales

ESTRATEGIAS PROBLEMATICA OBJETIVO ESTRATEGICO
. . Existe varias marcas en el Disefiar productos con nuevas
Productos diferenciados. )
mercado. formulas.
Capacitar al equipo de Ausencia de formacion en
- : - Formar al personal en Instagram.
trabajo marketing digital.
Existencia de empaques de Disefiar empaques atractivos y

Innovacion en el empaque ; .
paq calidad. llamativos.

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 9 recoge las estrategias de marketing digital. En cuanto a las estrategias
de Facebook, hay que destacar que esta herramienta permite interactuar y
promocionar los productos de Pomonas S.A.S. Segun el diagnéstico realizado,
esta plataforma es una de las mas conocidas y utilizadas en la region de Norte
de Santander para la comercializacion de productos orgédnicos (Machin et al.,
2024).

Por ello, en la tabla 10 se presenta el programa, la proyeccion y las actividades
necesarias para implementar una estrategia efectiva que incremente la
visibilidad y ventas de los productos de Pomonas a través de Facebook.
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Tabla 9.
Estrategias de marketing digital
ESTRATEGIAS PROBLEMATICA OBJETIVO GENERAL
Incrementar seguidores en Facebook para aumentar
Deficiencia del uso de
Facebook

la visibilidad de la marca, aprovechando su
plataforma gratuita para promocionar productos a
través de videos, reels, fotos, entre otros.

Facebook y sus herramientas.

Falta de un perfil optimizado Fortalecer la presencia de la empresa en Instagram

Instagram gue muestre adec,ua_damente mediante la publicaci_én de videos y fotos que
los productos organicos de la conecten con los clientes, promoviendo el
empresa. reconocimiento local e internacional.
Desconocimiento de la Aumentar las ventas a través de seguidores en X,
X herramienta y su potencial publicando de dos a tres tweets diarios sobre temas
para analizar tendencias de de interés relacionados con productos organicos,
mercado. integrando la marca.
Desconocimiento de la Implementar Google Trends para conocer las
Google Trends herrqmienta, y de Ia, pre,fe'rencias de la audiencia re;pecto a productos
informacién que aportaria al organicos y adaptar las estrategias de la empresa a
negocio. las demandas del mercado.

Nota: Elaboracién propia.

14



Estrategias de marketing digital: una mirada con la red social Instagram

Tabla 10.

Estrategias de Facebook

PROGRAMA FACEBOOK

Incrementar la visibilidad y posicionamiento de Pomonas S.A.S.
como una empresa reconocida en la produccién de productos
organicos, a través de una estrategia sélida en Facebook, enfocada
en el departamento de Norte de Santander.

ACTIVIDADES

PROYECCION

Crear una pagina empresarial en Facebook con contenidos relevantes: la pagina debe contar con
informacién sobre los productos, ingredientes, empaque, contacto y negociacion.

METRICAS

Rendimiento: evaluar los resultados obtenidos de las campafias publicitarias, analizando el alcance de
las publicaciones y el costo por cada interaccion o visualizacién. Esta métrica permitira determinar
cudntas veces las personas han visto los anuncios y si las publicaciones estan llegando a la audiencia
adecuada.

Interaccién: medir las reacciones, comentarios y clics en las publicaciones. Si estos indicadores son
elevados, serd sefial de que el contenido esta resonando positivamente con el publico objetivo.

Conversiones: utilizar la métrica Return On Ad Spend (ROAS) para medir el retorno de la inversion en
anuncios y compara el dinero invertido con el dinero generado por la campania.

COSTOS

Presupuesto diario: si la empresa dispone de un presupuesto de $60.000 COP diarios, se puede gastar
hasta $56.000 COP en un dia especifico. Al final de la semana, no se habra excedido el presupuesto
total, optimizando el alcance de los anuncios y aprovechando el mercado publicitario de Facebook.

SEGMENTO DE MERCADO

Caracteristicas sociodemograficas: edad, sexo, estado civil, nivel educativo y lugar dénde viven.
Intereses y comportamientos: basado en gustos, comentarios, y las interacciones previas con
productos orgdnicos y sostenibles.

Conexiones con paginas, aplicaciones o eventos: utilizar eventos y conexiones personalizadas para
llegar a los seguidores mas interesados en productos saludables y sostenibles.

Ubicacion del anuncio: optimizar la visualizacidn de los anuncios en dispositivos moviles,
computadoras, y otros canales como videos o plataformas de terceros.

Publicos personalizados: aprovechar bases de datos propias, visitas previas a la web de la empresa, y
crear publicos similares para ampliar el alcance en audiencias similares.

Nota: Elaboracion propia.

En cuanto a las estrategias de Instagram, hay que tener en cuenta que esta Red
Social es actualmente una de las redes sociales con mayor audiencia, donde al
publicar imagenes o videos, el uso de hashtags permite aumentar su visibilidad
y destacar entre otras publicaciones (Gémez-Ortiz et al., 2023).

Segun el diagnostico realizado, Instagram se ha mostrado como una plataforma
muy efectiva para Pomonas S.A.S., por lo que la tabla 11 recoge algunas
estrategias que se pueden llevar a cabo.
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Tabla 10.

Estrategias de Instagram

PROGRAMA INSTAGRAM

Desarrollar un plan estratégico para gestionar la cuenta de
Instagram de Pomonas S.A.S., aprovechando el interés creciente por
productos organicos y la disposicion de compra por parte de los
consumidores. |

PROYECCION

ACTIVIDADES

Crear una cuenta de empresa en Instagram: acceder a Instagram para empresas y registrar la cuenta
con el nombre oficial de Pomonas S.A.S.

Sincronizar la cuenta de Facebook e Instagram: vincular ambas cuentas para mejorar la efectividad y
coherencia de la imagen de marca.

Diseiiar hashtags relevantes: utilizar hashtags relacionados con productos organicos.

Implementar promociones y contenido educativo: publicar informacién interesante sobre los beneficios
de los productos organicos, tips de consumo saludable y promociones que impulsen la interaccion y las
ventas.

METRICAS

Interaccion: revisar los "me gusta"y los clics en publicaciones.

Rendimiento de Hashtags: monitorear el impacto de los hashtags.
Crecimiento de Seguidores: revisar el crecimiento de los seguidores y las conversionnes.
COSTOS

Presupuesto de publicidad: si la empresa dispone de $60.000 COP diarios, se puede invertir hasta
$56.000 COP en un dia especifico. A lo largo de la semana, el presupuesto total no superara el
equivalente multiplicado por siete. La inversidn se optimizara para que los anuncios lleguen al publico
mas relevante, maximizando el retorno de inversion.

SEGMENTO DE MERCADO

Caracteristicas sociodemograficas: edad, sexo, estado civil, nivel educativo, lugar dénde viven.
Intereses y comportamientos: monitorear "me gusta“, comentarios, y otras interacciones relacionadas
con productos organicos y sostenibilidad.

Conexiones con paginas y eventos: vincular la pagina de Pomonas con eventos de clientes o
seguidores.

Ubicacion de los anuncios: optimizar la ubicacion en dispositivos méviles y computadoras, que son las
plataformas mds usadas para redes sociales.

Publicos personalizados: utilizar bases de datos y herramientas de analisis web para identificar publicos
personalizados y similares, lo cual permitird mejorar la segmentacion de las campafas.

Nota: Elaboracién propia.

En cuanto a la red social X, se tiene que es una herramienta avanzada que se
ajusta a las tendencias tecnolégicas actuales, por lo que se plantea aprovecharla
para llegar a un publico segmentado. El objetivo es mantener informados a los
seguidores a través de tweets con informacién de interés relacionada con los
productos organicos de Pomonas S.A.S. Esto puede incluir datos curiosos sobre
la produccidn, el empaque, y otros procesos importantes que realiza la empresa
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(Paredes-Calderén et al., 2024). A continuacién, en la tabla 12 se detalla el
programa, la proyeccion y las actividades a implementar.

Tabla 12.

Estrategias de X

PROGRAMA X

Desarrollar un plan estratégico para gestionar la cuenta de X
(Twitter) de Pomonas S.A.S., con publicaciones que incluyan temas
de interés para los consumidores, asi como promociones y detalles

sobre la venta de productos organicos al por mayor y al detal.

PROYECCION

ACTIVIDADES

Crear una cuenta de X: ingresar toda la informacién de la empresa.
Descripcion detallada del producto: detallar la informacion de los productos.

Publicar temas de interés: compartir informacién que incentive el consumo de productos orgdnicos,
como beneficios de una alimentacién saludable o procesos de produccién sostenibles.

Promociones y concursos: implementar camparias que incluyan promociones especiales, concursos y
actividades que aumenten la exposicién de los productos.

METRICAS

Seguidores: monitorear el crecimiento del niumero de seguidores a lo largo del tiempo utilizando el panel
de audiencia, evaluando como evoluciona la base de seguidores de Pomonas S.A.S.

Alcance: medir el alcance de los tweets para asegurarse de que las publicaciones lleguen a una
audiencia mas amplia. El panel de métricas de X mostrara el alcance de las publicaciones en los Ultimos
30 dias y la interaccion de la audiencia.

Tweets: revisar datos como fechas de publicacién, menciones, y alcance de cada tweet para hacer
ajustes estratégicos. Estos datos apareceran en el perfil de la empresa en forma de graficos.

Ranking: evaluar el posicionamiento de la marca en comparacion con otras empresas del sector que
utilicen estrategias sociales, especialmente mediante el uso de influencers, para dinamizar la promocién
de los productos de Pomonas.

COSTOS

Presupuesto de publicidad: si la empresa dispone de $50.000 COP diarios, se puede gastar hasta
$46.000 COP en un dia especifico. Al finalizar la primera campafia, se evaluara si la inversion fue
efectiva, analizando si los anuncios lograron atraer a la cantidad deseada de personas, con el objetivo
de ajustar el presupuesto.

SEGMENTO DE MERCADO

Caracteristicas sociodemograficas: ubicacion geografica (Norte de Santander y areas circundantes),
sexo, edad, estado civil, nivel educativo e idioma.

Intereses y comportamientos: revisar los "me gusta’, comentarios y otras interacciones relacionadas
con productos organicos.

Conexiones con paginas y eventos: utilizar conexiones personalizadas para incrementar la interaccién
de los seguidores en actividades y eventos relacionados con Pomonas S.A.S.

Ubicacién de los anuncios: optimizar la visualizaciéon de anuncios en dispositivos moviles,
computadoras y otros canales relevantes.

Publicos personalizados: usar bases de datos de la audiencia.

Nota: Elaboracion propia.
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Usar el Google Trends para conocer las busquedas mas populares y para
ajustar los productos a las necesidades de los consumidores (Sinosh &
Nandhini, 2024) (tabal 13).

Tabla 13.

Estrategias de Google Trends

PROGRAMA GOOGLE TRENDS

Implementar el uso de Google Trends en Pomonas S.A.S. para

PROYECCION - o>
conocer las tendencias de productos organicos.

ACTIVIDADES

Acceder a Google Trends: ingresar a Google Trends para analizar los temas de interés mas discutidos
relacionados con productos organicos y sostenibles en Colombia.

Investigar tendencias globales: analizar las tendencias de productos organicos en otros paises,
evaluando posibles mejoras o nuevas ideas que Pomonas S.A.S. pueda incorporar para ofrecer productos
que respondan mejor a las demandas del mercado.

METRICAS

Creacion de contenido durante picos de tendencia: aprovechar las tendencias de blisqueda asociadas a
productos orgdnicos y sostenibles mediante palabras clave relevantes, duplicando el contenido durante
los momentos de mayor trafico. Los datos se pueden consultar en la seccion de “Intereses a largo tiempo”
de Google Trends.

Demanda de productos: utilizar palabras clave para dirigirse a areas especificas con mayor interés en
productos organicos, optimizando el uso de recursos y asegurando una oferta adecuada para la demanda
en subregiones con mayor predisposicion a consumir productos de Pomonas.

COSTOS

Presupuesto mensual: si la empresa dispone de $60.000 COP mensuales, el andlisis de tendencias
incrementaria favorablemente el volumen de busquedas relevantes. Es crucial seguir las métricas de
tendencias para dirigirse a las regiones con mayor interés en los productos organicos que ofrece
Pomonas.

SEGMENTO DE MERCADO

Geografia: pais, ciudad, densidad de poblacién, idioma, clima, y area geografica.
Demografia: edad, género, ingresos, nivel educativo, clase social y profesion.

Psicografica: estilo de vida, intereses, valores, actitudes y opiniones relacionadas con el consumo de
productos orgdnicos.

Conducta: comportamientos de compra, interacciones con la marca, alcance, y etapa del proceso de
compra.

Nota: Elaboracién propia.

Conclusiones

Los resultados mostraron que Pomonas S. A. S. tiene productos de alta calidad
y con oportunidades de crecimiento en un mercado muy competido. Sin
embargo, para lograr crecer, se deben disefnar estrategias de marketing digital en
redes sociales, puntualmente en Instagram, con el objeto de dar visibilidad a la
marca. El uso de red social sugerida permitira entrar a nuevos mercados, ganar
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nuevos clientes y llegar a un publico amplio, relativamente a un bajo costo, con
relacion a los beneficios que se obtienen, por ejemplo, el engagement.

Esta investigacion fortalece la linea de investigacion en marketing digital y en las
redes sociales, revelando, otras alternativas para potenciar la marca y el
posicionamiento en el mercado. Ademas, se invita al desarrollo de otros trabajos
que aborden el estudio en otros sectores productivos y comerciales, a fin de
enriquecer los saberes en el marketing digital de redes sociales.
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