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Resumen

El presente trabajo se centra en la planificacion y ejecucién de un Plan de Marketing Digital
enfocado a la creacion del eCommerce “Spanish Wine Carnival”, inicialmente con un origen de
creacion de empresa familiar. La principal actividad de la empresa es la importaciéon y
comercializacion de vinos espafioles con Denominaciéon de Origen en el pais centroamericano de
Guatemala. Se trata de un eCommerce con dos modelos de negocio: B2B (Business to Business) y
B2C (Business to Consumer) constituido en el pais de Guatemala, y cotizando en el mismo, desde

donde la empresa va a importar el producto.

La adquisicién de vino por parte del cliente llegara a través del modelos B2C con una membresia/

club cliente. Paralelamente, en el modelo B2B, se encontraran vinotecas y tiendas gourmet.

Para el desarrollo y alcance del objetivo de trabajo se ha utilizado el conjunto de conocimientos,
técnicas y herramientas que forman parte del aprendizaje a través del “Master Universitario en
Marketing Digital y Comercio Electronico” (UNIR).

Partiendo del estudio inicial del entorno externo de la empresa fundamentado en la herramienta
PESTLE acompanada por un estudio de los factores recogidos en la matriz DAFO, basado en
fuentes secundarias oficiales y estudios secundarios, se ha realizado un analisis detallado del
entorno en el cual actia la empresa. El analisis de la situacion del macro y micro entorno de
Guatemala que afecta al desarrollo de la actividad ha conducido a un diagndstico real de las

oportunidades y amenazas que puede encontrar el desarrollo de este proyecto empresarial.

Las principales conclusiones de este andlisis han servido de apoyo en la elaboracion y ejecucion del
plan de marketing online, el cual comprende 5 fases: Visibilidad, Atraccidon/Visitas, Feedback,

Engagement y Ventas.

Palabras clave: importaciones, Guatemala, vino espafiol, vino online, e-commerce, Marketing
Digital
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Abstract

The following report focuses on the planning and execution of a Digital eCommerce Marketing
Strategy for Spanish Wine Carnival, which started as a family business. The core business of
Spanish Wine Carnival is the import of Spanish wines into Guatemala. The business has chosen to
trade in Guatemala using two eCommerce channels : B2B (Business to Business ) and B2C

(Business to Consumer).

End customers can acquire wine by signing up to a loyalty programme/membership club, which
comprises the B2C channel. Businesses forming part of the B2B channel include mainly

delicatessen and wine merchants.

In order to develop the digital strategy, knowledge, skills and tools learned during the course
“Master Universitario en Marketing Digital y Comercio Electronico” (UNIR) were used and
applied.

To gain an understanding of the wine industry in Guatemala the PESTLE and SWOT analysis
models were used to analyse the findings of secondary research. The research allowed a detailed
analysis of the internal (micro) and external (macro) environment the company will operate in and

resulted in clear understanding of the opportunities and threats for the company and this project.
The strategy suggested in this project is strongly based on the findings of the situation analysis and
assisted in defining the planning and execution of the online marketing strategy which consists of

five phases: Awareness, Visits, Feedback, Engagement and Sales.

Key Words: Import, Guatemala, Spanish Wine, Wine online , e-commerce and Digital marketing.
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1. Introduccion

El presente documento tiene como objeto el desarrollo de un Plan de Marketing Digital para una
futura tienda online dedicada a la importacion y comercializacion de vinos espafnoles con

denominacion de origen (DO) en el pais de Guatemala.

La decision de trabajar sobre una tienda online y centrarse en la comercializacién de un producto
importado como es el producto de “Spanish Wine Carnival”, se basa en la principal ventaja
competitiva que proviene de su alto grado de diferenciacion, fruto de un sistema productivo y de
elaboracion enmarcado en un estricto reglamento y cumplimiento que aporta el sistema europeo
sobre DO.

- Exclusividad: cuidada seleccion de vinos espaiioles con Denominacion de Origen, destacable
frente a la competencia.

- Valor anadido: Servicio informativo y cultural respecto al producto y su origen, informacion
sobre maridaje, catas, participacion y creacion de diversos eventos relacionados con el vino.
Blog.

- Precios: competentes en el pais de destino, en relacién a los altos margenes manejados por la
competencia (eliminacion de aranceles).

- Atencion al cliente: servicio de chat en lunes a viernes de 9:00 a 17:00. Seguridad en el pago.
1.1 Justificacion de la eleccién del tema.

El vino no es un producto tradicional de Guatemala, al no tratarse de un pais productor del mismo.
Las principales bebidas alcohoélicas producidas en el pais son la cerveza y el ron, siendo a su vez las

consumidas.

Sin embargo, el aumento del consumo de vino entre los circulos de clase media-alta, donde el
cliente gusta de un producto “sofisticado”, ha llevado a un crecimiento constante en importacion,

que va en aumento ano tras ano.

Espana ocupa el segundo puesto como exportador de vino en Guatemala (con un 30% del total)

siendo Chile el exportador principal del pais centroamericano (35%) (ICEX ,2017).

El consumidor habitual busca un vino de calidad y precio medios, donde destacan principalmente
Marqués de Caceres, Marqués de Riscal, Bodegas Torres, Campo Viejo, Enate o Vifia Albali de
Bodegas Félix Solis, entre otros, haciéndose eco de los referentes mundiales espaioles en vino en
cuanto a ese tindem calidad/precio; pero en cuanto al ciudadano que quiere encontrar un producto
mas especial dentro de la oferta, éste carece de posibilidades; por ello, “Spanish Wine Carnival”
busca un nicho dentro del sector, donde ir un poco mas alld y ofrecer un producto exclusivo
diferenciado dentro de ese mercado; donde a su vez, permita al consumidor gustar de un producto
unico, haciéndole conocedor de las altas calidades en vinos menos populares internacionalmente
pero igualmente sofisticados procedentes de Espana. Ademas, Espana ha batido el récord de

exportacion de vinos a paises de Latinoamérica en 2016 registrando los mejores datos de sus
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historia. En concreto las ventas de Latinoamérica alcanzaron 48.6 millones de litros rozando los

130 millones de euros, lo que supuso un incremento del 17,6% respecto al 2015 (del Rey, 2016).
1.2 Problema a investigar

Los vinos ofertados en el mercado guatemalteco cubren las expectativas del cliente méas general, del
cliente que gusta de disfrutar de un producto sofisticado y de calidad, pero sin ir mas all4 dentro
del conocimiento vinicola, con unos precios muy por encima de los encontrados en el mercado

espanol, en el que es posible comprar un vino de alta calidad a un precio més que asequible.

Sumando los dos hechos anteriores y teniendo en cuenta la 6ptima accesibilidad a internet del
publico objetivo al que se dirige el proyecto, queda al descubierto un nicho de mercado donde el
cliente deseoso de encontrar un producto exclusivo y especial, saliendo de la oferta general, queda
desamparado; teniendo acceso al mismo tinicamente viajando al extranjero, o por encargo a algin
conocido. Es aqui donde “Spanish Wine Carnival” busca ofrecer a este piblico una seleccion de
vinos espafioles de alta calidad, exclusivos, tnicos en el mercado de destino, con precios

competitivos en relaciéon con el mercado donde va a operar, a causa de la eliminacion de aranceles.

Habiéndose incrementado la inversion en comercio electronico a nivel mundial de manera
exponencial, y en el caso concreto de Guatemala en un 200% el nimero de empresas dedicadas al
comercio digital entre 2016 y 2017, segun Castillo (2018) son 700 empresas introduciéndose en
este rubro. Se suma el progresivo e imparable aumento del consumo e importaciéon de vino; con
Espafia como segundo exportador se contempla la incursiéon de “Spanish Wine Carnival” en el
mercado guatemalteco como una oportunidad de emprendimiento sobre una necesidad concreta

no cubierta, enfocada a un nicho igualmente concreto.

Comercio electrénico » Cifras clave del comercio electrénico » Ventas de comercio electrénico minorista, 2013-2018

Volumen de ventas del comercio electrénico a nivel mundial desde 2013 hasta 2018
(en miles de millones de USD)

1750 DESCARGAR  CONFIGURACION ~ COMPARTIR

1506

1.500

PNG QPDF EjXLs E}PPT

1.250

DESCRIPCION FUENTE MAS INFORMACION
1.000
Esta estadistica ofrece informacién acerca del
volumen de ventas del comercio electrénico minorista
a nivel mundial desde 2013 hasta 2018. En 2014, las
ventas del comercio electrénico B2C ascendieron a
839.800 millones de USD con proyecciones de 1,5
billones de USD en ventas para el afio 2018.
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Grafico 1. “Crecimiento eCommerce a nivel mundial”.

Fuente: statista.com


https://es.statista.com/estadisticas/634596/ventas-de-comercio-electronico-minorista--2018/
https://es.statista.com/estadisticas/634596/ventas-de-comercio-electronico-minorista--2018/
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1.3 Planteamiento de objetivos

- Objetivo general:

Posicionar la marca como lider especialista en vinos espafnoles con Denominaciéon de Origen en

Guatemala, en el sector del eCommerce.

- Objetivos especificos:

Analizar el mercado y competencia vinicola en Guatemala, offline y online.
Identificar la competencia en el sector.
Identificar el perfil del target del proyecto.

el

Definir y plantear las estrategias y tacticas para el desarrollo de la tienda online: visibilidad,
atraccion/visitas, feedback, engagement y ventas.
5. Realizar un cronograma y definir los KPI's en coherencia con la empresa, para un periodo

inicial de 6 meses.

2. Analisis de la situacion

La Republica de Guatemala se encuentra situada en América Central, limitando al oeste y al norte
con México, al este con Belice y la Republica de Honduras, al sureste con El Salvador y al sur con el
océano Pacifico.

Posee una poblacién aproximada de 16”7 millones de habitantes, ocupando el puesto 84 dentro de
los 137 que componen el World Economic Forum 2017/2018.

La tendencia de la importacién de vino en el pais es ascendente, con un crecimiento constante, y

una sostenida proyeccién futura segin los expertos en el sector, tal como se observa en el grafico 2.

Evolucionde lasimportaciones de vino en Guatemala, en miles de USD

$11.214
$1W
$8.357
‘$6.807 __a1105
\%18
$5.476

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grafico 2: “Evolucion de las importaciones de vino en Guatemala”
Fuente: SIECA (2016). ICEX y Estudio del mercado del vino en Guatemala.
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Espana es el segundo proveedor de vino en Guatemala, representando el 30% de las importaciones
con 3,3 millones de USD en 2016, siendo Chile el pais en ocupar el primer puesto con un total del
35% de las importaciones en 2016 (3,9 millones de USD), con un amplio margen frente al resto de

competidores (ICEX 2017).

En 2016 las importaciones provenientes de Espafia aumentaron un 42%, ganando en cuota de

mercado a sus principales rivales.

Esta demanda ascendente en Guatemala, viene motivada por el aumento del poder adquisitivo
dentro del ciudadano guatemalteco de clase media/alta, unida a la fabulosa imagen de los vinos
espanoles entre este sector de la poblacion, y apoyada por la eliminacion de los aranceles a la
importacion de vinos; eliminacién que ha llevado a la paralizacion, incluso disminucién, en las
importaciones de vino en otros paises de Latinoamérica. A todo ello se suma la creciente apertura

de diversos restaurantes espanoles en la Ciudad de Guatemala, orientados a la clase media/alta.

Cuota de mercado de vinos importados en Guatemala en %

35,46%

30,18%

8,10% 8,08%
5,55%

1,21% 0,98%

Aergentina

Alemania
Bélgica

Luxemburgo

Grafico 3. “Cuota de mercado de vinos importados en Guatemala en %”.
Fuente: Elaboracion propia sobre la base de datos “Estructura de la cuota, por valor de las importaciones de
vino en Guatemala”, SIECA (2016). ICEX y Estudio del mercado del vino en Guatemala.
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La tendencia es de crecimiento constante, posicionando a Espana en segundo lugar entre

proveedores principales en Guatemala, reduciendo notablemente las diferencias con Chile.

Evolucion de las importaciones de vino y mosto en Guatemala, por valor en miles de USD
$4.500 $12.000
$4.000 VA o4
X = AL T
~ hd - $10.000
$3.500 2
’I
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$2.000
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- $2.000
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$0 — = e — ‘ e e | o
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—— Chile —i— Espana b EEUU ttalia
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- ~ Bélgica-Luxemburgo Portugal --@--TOTAL 2204

Grafico 4: “Evolucién de las importaciones de vino en Guatemala, en miles de USD”
Fuente: SIECA (2016). ICEX y Estudio del mercado del vino en Guatemala.
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2.1 Analisis externo

Anélisis del Macroentorno a través de herramienta PESTLE.
Se presentan los principales factores de interés general en el marco del pais, vinculados al proyecto

emprendedor, a tener en cuenta y proyectando una vision general de la situaciéon

PESTLE

« Buisqueda en la disminucion de la brecha de acceso a Internet, con la creacion de la
Coaliciéon Nacional Multisectorial para un internet asequible (http://aqai.org/

guatemala/).

« Subasta de la banda AWS a la espera: Proceso parado desde 2015 por 16 recursos de

2

POLITICOS

revocatoria que han sido presentados.

. Campanas prevencion alcoholemia.

« Clase media cada vez méas asentada, principalmente en la capital (Oficina Econémica y
comercial de Espana en Guatemala, 2017)

« Aumento del poder adquisitivo (Oficina Econ6mica y comercial de Espafia en
Guatemala, 2017)

« IVA 12% (ICEX 2017)

« Tasa 7"5%, bebidas alcoholicas (ICEX 2017)

« Eliminacion total de los aranceles en la importacion de vino (antes del 20%).

Clasificacién: Sistema Arancelario Centroamericano (SAC)www.aic.sieca.int

« Competitividad afectada por los altos costes de conexion a internet y la disponibilidad

ECONOMICOS

de ancho de banda.

« Incremento anual del consumo medio de la tarjeta de crédito de un 4,7% (Oficina
Econdémica y comercial de Espaiia en Guatemala, 2017)

« PIB con tasa de crecimiento positiva de 5,1% (Oficina Econ6mica y comercial de
Espana en Guatemala, 2017)

« Excelente imagen del vino espaiiol entre la clase alta guatemalteca.

« Disposicién a pagar un poco mas por obtener un producto de calidad.

« Aumento del interés y conocimiento del producto ofertado: cultura del vino.

« Gran cantidad de informacioén y posibilidad de comparacion a “golpe de click”.

« Cambio en los habitos de compra (tienda offline/tienda online)

« Estancamiento, incluso reduccion, de la importacion de vino en otros paises
latinoamericanos.

« Actividades de promocién de la Camara Oficial Espafiola de Comercio de Guatemala.

SOCIOCULTURALES

« "Ecommerce Day Tour”, marzo 2018. Primer evento de la industria del comercio por

internet, http://www.ecommerceday.org/el-ecommerce-day-tour-llega-a-guatemala/

10
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« Aumento de los dispositivos moviles y dispositivos en general con acceso a internet.

« Mejoras en dispositivos y redes.

« Incremento del comercio electronico en un 200% ( 700 empresas virtuales)

« Acceso a internet todavia caro.

« Desigualdad en el acceso a internet.

Solo el 20% de la poblacion, con mayores ingresos, posee un servicio asequible. El 20%

de la poblacidon mas pobre, invierte el 19% de sus ingresos para un servicio de 1Gb.

« En Guatemala solo el 27% de la poblacion usa internet.

« Financiacion consumo medio por tarjeta de crédito con un incremento interanual del
4,7% (Oficina Econémica y comercial de Espaina en Guatemala, 2017)

« Puesto n° 23 de 26 paises, en América Latina y Caribe, del Indice de Desarrollo de la
Banda Ancha (IDBA) 2016, del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en 2016

« Prohibicion de venta de alcohol los 7 dias de la semana entre 1:00 a.my 7:00 a.m,
tanto On Trade (comprar y consumir in situ) como Off Trade (comprar y llevar).
Acuerdo gubernamental #221 - 2004

« Registro sanitario para la distribucion legal de productos alimenticios de importacién
para el consumo humano.

« Permiso importacion DRCA

« Declaracion inica aduanera

« Factura comercial

« Documento de transporte

« Declaracion del valor en aduanas

« Acreditacion origen europeo

« Ley de Proteccion al Consumidor

« facturas electronicas (FACE), con autorizacion del SAT (Superintendencia de
Administracion Tributaria

« Ley de acceso a la informacion publica. Decreto Nimero 57-2008, Ley de Proteccion
de Datos incluida en el decreto.

« Ley de proteccion al usuario y consumidor.

11
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Las Denominaciones de Origen (D.O), también llamadas Denominaciones de Origen

Protegidas (D.O.P) constituyen el sistema utilizado en Espafia para el reconocimiento de

una calidad diferenciada, consecuencia de caracteristicas propias y diferenciales debidas

al medio geografico en el que se producen las materias primas, se elaboran los productos

y a la influencia del factor humano que participa en las mismas.

Para que un vino obtenga la Denominacion de Origen debe cumplir los siguientes

requisitos:

« Los vinos deben ser elaborados en la region o el lugar determinado de la
Denominacion de Origen con uvas procedentes exclusivamente de esa zona geografica.

« Deben tener unas caracteristicas especiales y una calidad que solo se puedan conseguir
gracias al medio geografico en el que se han elaborado.

« Deben gozar de elevado prestigio por su origen en el mercado.

« Para conseguir el reconocimiento de Denominacion de Origen, tienen que haber
transcurrido al menos cinco anos desde que se reconocié al vino como producto de

dicha zona.

Denominacion de Origen Calificada (DOC) Esta es la calificacién de mayor distincion de

los vinos en Espana, se encuentra en la Rioja y Catalufia (enoarquia, 2018)

2.2 Analisis de la competencia

El tinico vino totalmente producido en Guatemala es “Chateau de De Fay” y se elabora en toda la

gama, vino blanco, tinto, como rosado, a partir de las uvas mas conocidas: Cabernet Sauvignon,

Merlot y Shiraz para tintos. Optando por Pintos Gris y Riesling para los blancos.

Realizando la primera cosecha en 2009, su produccién en 2017 sigue siendo escasa para un

mercado guatemalteco en crecimiento respecto a este producto.

. . A - EL VINO_ DE

Vinos producidos por "Chateau De Fay”: Pey L GUNTEMALA
R R 2
Bl
CHATEAU

« Chardonnay 2007 DEFAY
« White Merlot 2007 RO U 66(}/;1'[/,).-T;L,z‘ N//”/ ;

Angie’s Blend 200 HECHO EN y unVino'deprinmera calidad,
- Ang 7 GUATEMALA [ oA

Cabernet Sauvignon/Merlot 2007

Santa Mazia 4A 4 Je stis, La

12
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Competencia Offline
El target al que se dirige Spanish Wine Carnival se encuentra alejado del comprador habitual de

supermercado, pero se incluye toda esta informacion como herramienta importante para
conocimiento del ecosistema general del mercado del vino, asi como de los cambios en modas y

consumo que se estan viviendo a nivel global.

Los principales distribuidores para el consumidor final en Guatemala son supermercados y tiendas
especializadas, asi como importadores y distribuidores que se dedican a la distribucién en hoteles y

restaurantes, poseyendo clientes directos entre éstos.

Supermercados e hipermercados son los principales vendedores Off Trade (comprar y llevar) con
un 70% de las ventas, las tiendas especialistas con un 15% y los canales minoristas un 15% (ICEX

2017)

Importadores locales més destacados: Distribuidora Marte, Distribuidora Alcazarén y

Distribuidora Catador Foindesa.

Walmart: desde que el grupo se asent6 en el pais, las cadenas dependientes de él entran en la
tendencia de la importacion sin mediacién, a través del propio grupo, sin representantes locales.
SUCAP (Alianza de Supermercados de Centroamérica y Panama) con 330 sucursales en todo
Centroamérica, nace para competir contra Walmart, con supermercados La Torre como miembro

de la asociacion y competidor directo de Walmart en Guatemala.

El vino chileno es el principal competidor del vino espafiol, siendo sus principales bodegas
Undurraga, Concha y Toro, Tapacara, y Casillero del Diablo (de los mas populares y quienes

invierten en marketing).

Competencia Offline

Hipermercados Paiz (los relevantes, pertenecientes a Walmart),
Pricesmart y Club Co.

Grandes superficies

Grupo Fragua (minoristas, grupo Walmart, integrado por La
Supermercados Despensa Familiar y Supermercados Paiz), Unisuper (La Torre
y Econosuper)

Aol il 8yt loie | Tiendas 24h, 6ptimas para una compra de altima hora.

La Vinoteca, 5 tiendas distribuidas por la capital. Referencia en
Especialista/Gourmet el pais para los amantes del vino (tienda online en construccion
y membresia en activo)

Tiendas Gourmet IT Golosine, la Uva, Olive-Deli, Astoria o Delica.

El modo de consumo ha cambiado a nivel global, tendiendo a migrar a las grandes superficies en
las que se aglutina la gente principalmente los fines de semana. Esta tendencia generalizada en este
nuevo mundo global, también se instala en Ciudad de Guatemala, donde los supermercados
aprovechan la tesitura para promocionar nuevos productos y catas en los momentos de mayor

afluencia que, normalmente, se da los fines de semana.
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Competencia Online

do

ien
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En la siguiente tabla se muestra la competencia Online de “Spanish Wine Carnival”
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2.3 Analisis Interno
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Se ha realizado un andlisis interno de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades, al que se

enfrenta el proyecto de ecommerce “Spanish Wine Carnival”.

La matriz DAFO a continuacién resume los factores mds influyentes.

o Matriz DAFO

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

« Empresa nueva, pequefia y desconocida.

« Generacion de visibilidad en el mercado.

« Clase media ain pequena.

« El PIB per capita todavia bajo: 3746€ en
2016 (Expansion, 2018)

« Costes de transporte de importacion.

I’

FORTALEZAS

« Seleccién de vinos tnica en el mercado
guatemalteco.

« Eliminacion total de aranceles para este
producto.

Precios competentes a causa de la

eliminacién de aranceles.

« Producto reputado y especial.

« Atencitn al cliente

- Bajo coste de inversion inicial para
comercializar en la red, no en una tienda
fisica, comercio online.

« Recursos humanos cualificados.

. Financiacion inicial: empresa familiar (Fool

Friends and Family).

Fuente: elaboracion propia.

15

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

« Seguridad en la red. Bases de datos de los
usuarios, métodos de pago.

. Competencia asentada y reconocida.

« Eliminacién de aranceles, fuerte
competencia.

. Walmart y grandes superficies.

« Contrabando.

« Importaciones privadas transfronterizas.

o Duty Free.

OPORTUNIDADES

Prohibicion venta alcohol en franja
horaria (1:00-7:00).

« Incremento de consumo del vino.

« Mercado en crecimiento.

« Nicho especifico.

« Apertura de restaurantes espafioles.

« Reputacion vino espaiol.

. La Casa del Vino: organizacion de eventos,
catas y degustaciones en diferentes
embajadas y hoteles a través de
suscripcidon mensual.

« Programa para emprendedores
“Guatemala emprende”. Camara de
Industria de Guatemala.

« Inexistencia de un eCommerce dedicado
exclusivamente a la venta de vino espafiol
con Denominacién de Origen.

« Sector del comercio electronico en vias de
desarrollo.
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« Se ha realizado, en funcion del anélisis anterior, un diagndstico pormenorizado mediante la
Matriz CAME.

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

CORREGIR AFRONTAR

« Creacion de visibilidad. « Contratacion de medios seguros y bajo

« Consolidacién de la marca. sellos de confianza.

« Ajustes en costes generales para « Creacion de una clientela propia y
equiparacion en costes de importacion. sOlida, a través de una clara

« Mejorar acciones especificas dirigidas a diferenciacion frente a la competencia.
target a causa de ser un nicho muy « Tomar la eliminacién de aranceles
reducido. como una oportunidad dentro de un

mercado en crecimiento.
« Emitir un mensaje de sofisticacion

alejado de la cultura del contrabando.

MANTENER EXPLOTAR
« Conservar la raiz de la marca sobre su « Diferenciacion como ventaja
seleccion de vinos. competitiva a consolidar en el tiempo.
« No diversificar fuera de la Denominacién « Retroalimentacion y apoyo con otros
de Origen. sectores dentro del rubro
« Sostener el mejor precio posible en el (organizaciones, ferias,
mercado sin dar lugar a pérdidas. celebraciones...).
« Preservar la atencion al cliente como . Fortalecer barreras de entrada.
primera prioridad de valor afiadido, por « Fidelizacion con el cliente.
encima de la calidad del producto. « Rapidez en la ejecucion.
« Continuar como tienda Online. « Marketing especifico por sectores
« Equipo humano siempre formado, (hosteleria, particulares...)
capacitado y especializado.

Tras el andlisis de situacién en cuanto a macroentormo y microentorno, “Spanish Wine Carnival”
se considera un proyecto viable pese a tener una gran competencia en el rubro donde se desea
practicar la actividad. Quedando un espacio libre en la falta de un eCommerce dedicado

exclusivamente a la venta de vino espafiol con Denominaciéon de Origen.

Paralelamente, el sector del comercio electronico se encuentra en fase temprana de desarrollo, por
lo que es un valor anadido de suma importancia, en el que poder crear barreras frente a

competidores y disefiar una tienda virtual de calidad.
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3. Plan de Marketing
3.1 Puablico objetivo
Segmentacion: Nicho (segmento dentro del segmento)

El cliente de “Spanish Wine Carnival” es un hombre entre 35-55 afos, perteneciente a la clase
media-alta, principalmente habitante de la Ciudad de Guatemala, pero también orientado a un
hombre extranjero afincado por circunstancias familiares o profesionales en el pais, como pudieran

ser ingenieros, diplométicos, embajadores...

Nicho conocedor y usuario tanto de las nuevas tecnologias como de redes sociales, implicitas en su
dia a dia y en su modus vivendi. Compradores habituales on line, y “buscadores” de productos

exclusivos.

Niveles socioeconémicos:
1 _5 Capital vs Interior Urbano

NIVELES SOCIOECONOMICOS 13
EN GUATEMALA URBANO
% Hogares Poblacién

Une mholdssauollndo por agencias de i Sobre total urbanos (000) urbana (000)
investigacion de mercados y promovido por UGAP
0.7% 117 52.6

A 0.0% 0.1% A 1.5%

1.1% 18.1 81.4 o
La segmentacién por niveles socioeconémicos en m 5.99 97.7 439.7 B 0.1% B 2.2% S
una sociedad es siempre una piedra angular para 220 i i Cl 29 Cl 9.3%
cualquier planificador, a partir de ella se establecen 11.6% 190.9 859.1 C2 86 265% C2 14.8%
grupos con estandares de vida similares sobre los 17.9% 295.0 1327.5 : 45.1%
cuales las empresas pretenden influir en favor de oo €3 150 C3 21.0%
sus marcas y productos. 50.7%  836.58 887008 D1 56.7 D1 44.1%
- 0,
AR > 1997 8987 02 167 > D2 71% s512%

El contar con clasificaciones objetivas y de uso
universales sobre niveles socioeconémicos ha sido
una preocupacién constante de todos los
involucrados  en planeacién, mercadeo,
comunicacién o produccién de informacién. Y con
esto en mente, UGAP y un grupo de importantes
agencias de investigacién de mercados que operan

100.0% 1649.6 7423.4

oeconémicos en Guatemala:

te Urbano

2 S 3 % Ingresos medios o
en el pais tomaron el reto de producir en este afio Sobrectotal Qﬁetzales T Interno urbano Capital
2013 un documento serio y objetivo sobre el tema. %whl Miles  Miles “ml Miles M

0.7% + de Q. 100,000.00

0
Las siguientes gréficas representan la escénica de la 1.1% Q. 61,200.00 SIN0-00 00 007 |- A LSRRI

clasificacién resultante, la cual pretende ser la voz 5.9% Q. 25,600.00 B 0.1% 0.6 2.7 B 22% 175 7
oficial del tema, por su seriedad y por la 11.6% 17.500.00 Cl 29% 249 1121 Cl1 93% 72.8 32
mez)dc’lf’,gm . d°°"fiab'e 9e 2 17'90/" 2'1 1’900'00 C2 86% 744 3348 C2 14.8% 1165 5243
produccién. Ademds porque cuenta desde ya con el 9% . 11,900. 3
respaldo de importantes clientes y con el 50.7% Q.7,200.00 CINTS:00R129. 953408 |CRAL0RRICo e
compromiso de uso de varias importantes agencias - 3’ 400.00 D1 56.7% 489.8 22042 D1 44.1% 346.7 1560.
de investigacién de mercados. 12.1% Q.3,400. D2 167% 1443 6494 D2 7.1% 554 2493

*Ingresos familiares por mes
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Grafico 7. “Niveles Socioecon6micos en Guatemala urbano”
Fuente: UGAP(2015)
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Variables puablico objetivo

Sociodemograficas « Sexo: Hombre

(cuantitativas) Edad: 35-55 anos

« Acceso internet.
« Poder adquisitivo medio-alto: Segun el grafico 3 corresponderia a los
segmentos A, B, C1y C2.
« Estudios superiores. Nivel cultural medio-alto.
« Con hijos o sin hijos
De consumo « Uso de nuevas tecnologias
(cualitativas) « Usuarios redes sociales
- Tipos de RRSS utilizadas
« Compra on line
« Lectura sobre soporte digital de prensa/revistas

« Cuentan con tarjeta de crédito/débito

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Most popular desktop social media websites in Guatemala in August 2017, based on
share of visits

DOWNLOAD  SETTINGS  SHARE

PNG EPDF E§XLs BPPT

Facebook 62.21%

Pinterest

YouTube
DESCRIPTION  SOURCE ~ MORE INFORMATION

fwiteer The statistic shows the market share of the most
popular desktop social media sites in Guatemala as of
August 2017, based on market share of visits. Twitter
was ranked fourth with 5.09 percent of all desktop
social media visits. Market leader Facebook accounted
for 62.21 percent of all social media site visits.

Tumblr

reddit

StumbleUpon

Other

Market share in percent

Grafico 8. “Social Media sites més visitados en Guatemala” (2017).
Fuente: statista.com
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Audiencia
+ Poblacion con acceso a internet en Guatemala

Segtn la Central Intelligence Agency el total de usuarios de internet a fecha de julio 2016 era de

5.241.952, siendo de un 34,5% dentro de la poblacion.

De los cuales, segtin la fuente, un 39,68% pertenece al sexo femenino y un 60,32% al masculino.

o N© Usuarios redes sociales

Rangos de Edad

de Usuarios de Redes Sociales en la region

El grupo mas importante de usuarios conectados a la red en la regién corresponde a los individuos de entre 21
y 30 anos de edad (35.5%).

Rangos de Edad Usuarios

de Redes Sociales en la Region eie
12 a 20 ainos 27% 27.50%
21 a 30 anos 29.70% 35.50%
31a40anos 21.40% 20%
41 a 50 anos 13.70% 9.10%
51 a 60 anos 6.80% 6.40%
61 0mas 1.40% 1.50%

Datos iLifebelt Junio 2016

Grafico 9: “Usuarios de redes sociales en Guatemala”
Fuente: ilifebelt, 2016

o Usuarios tarjeta de débito/crédito
Segun El periodico (2018) :

1) el porcentaje de pagos con tarjeta electronica respecto del consumo privado alcanza un 7.9 % en
Guatemala.

2) en Guatemala, el nimero de tarjetas emitidas rebaso los 4.9 millones en 2014 (3.4 de débito y 1.5
millones de crédito). En 2016 se redujo a 4.1 millones (2.6 de débito y 1.5 millones de crédito).

3) las tarjetas de débito emitidas en Guatemala se usan mas como medio para obtener efectivo de
cajeros electronicos automaticos (81 por ciento) que para pagos en comercios (19%).

4) La aceptacion de tarjetas en comercios abarca en Guatemala tan solo un 7% de los comercios.

5) El uso de tarjetas de débito se increment6 en Guatemala de 14% en 2011 a 21% en 2014.
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3.2 Personalidad de la marca.

“Spanish Wine Carnival” es una marca sofisticada y detallista, que transmite el gusto por los vinos
espanoles de mejor calidad desde una visién contemporanea y actual; incentivando la cultura del

vino desde un prisma cosmopolita.

Denominacién de Origen

Idioma Bienvenido/:
Espafiol - Iniciar sesién

Bodegas g{ Vinos Noticias Contacto

¢

Vinos Bodegas

Noticias Contacto

8

VINO DEL
MES

Fuente: elaboracion propia.
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Propuesta modelo compra B2C

Espafiol + Iniciar sesién

Q 212,35/ otella

" "W Afiadir al
( - |0 carrito Opiniones

= .
E Marqués de Vargas Reserva Vino tinto de reserva de la mitico bodega Marqués de
11{ oS : Caracteristicas: ;/orgos. Notas de fruta roja y negra madura dobre un fondo
b Marouis E— ostado, noqu de cacao, de bajobosque y toques ligera-
DEVARGAS mente especiados. Enfrada suave y elegante con una fres-
i Vino de intenso color rojo rubi. Fresco, vibrante, con un toque de especias dulces tosta- cura sorprendente y un postgusto largo y sedoso..
i das. Recuerda a la fruta roja de buena madurez que destaca por su finura y elegancia.
i Un vino estructurado, complejo, potente y sedoso. Con tanino dulces y elegantes que
e han sido pulidos durante la crianza en roble. ) )
Se redliza una cuidadosa seleccion manual de uvas para la elaboracion del Marqués Marqués de Vargas Reserva es un vino elaborado con las
de Vargas Reserva, provenientes de 50 Ha de viredo propio. variedades de uva Tempranillo (75%), Mazuelo (10%) y Gar-
Marqués de Vargas contribuye al cuidado del medio ambiente y practica una agricul- nacha fintay otras (5%). . o
tura sostenible, ni herbicidas, ni pesticidas son utilizados en nuestros vifiedos. Este vino es Es un Rioja clasico, bien elaborado, bien envejecido, muy
elaborado de forma tradicional utiizando una tecnologia de vanguardia. gc‘esgg”;g‘co' el fipo de vino que ha dado fama universal

Fuente: elaboracién propia.

Con una tipografia vanguardista, evitando los detalles recargados, se identifica con la elegancia y la
sobriedad. Su composicion horizontal refleja el peso y seguridad de la marca mientras que la
imagen tan caracteristica (huella de vino) la dota de frescura y dinamismo, proyectando asi un

mensaje de contemporaneidad.

Imagen: contemporanea, sofisticada, minimalista y actual. Estética cuidada.

3.3 Estrategias generales de Marketing

« Estrategia competitiva de liderazgo en diferenciacion (Porter)

Estrategia en diferenciacion fundamentada en personalizacion y confianza.

El producto ya no es solo el producto fisico en si, tiene varias caracteristicas que le afiaden valor:
atencion al cliente, experiencia de compra...

- Personalizacion: horario de chat instantaneo, nota de agradecimiento escrita a mano en cada

envio, respuesta personalizada a cada respuesta recogida en la web y el blog; cliente no tratado
como un nimero a pesar de ser una compaifiia on line.

- Confianza. Transparencia: certificacion y calidad. Pagina https y certificados de seguridad

digital.
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« Estrategia de posicionamiento

- Targeting selectivo de clientes: cuanto més definido el publico objetivo, mayor interés del cliente

y mayor ROI.

- Marketing de contenidos: keywords.

Estrategia de crecimiento

- Segun la matriz de Ansoff: penetracion de mercado. Producto actual (vino espafol) en mercado

actual existente (e-commerce).

- El vino espaiol se vende en tiendas virtuales como “Corchos”, pero no existe un eCommerce

especializado Gnicamente en él.

Estrategia de fidelizacion

- Conservar los clientes creados (cross selling y up selling, cupones, ofertas, regalos...).

- Através de ellos llegar a nuevos clientes (viralizacion).

- Email marketing.

Segiin Vinetur (2015), “La calidad del vino sigue siendo fundamental (...) las bodegas no deben

descuidar la calidad de la bebida, sino concienciarse que ésta solo supone una fraccion del

producto que percibira el consumidor final”; esta frase engloba el concepto de que el producto ya

no solo es el producto en si, sino todos los valores anadidos que forman el compendio del mismo.

Producto

« Especialidad: vino espanol con Denominaciéon de Origen.

« Objetivo aumentar el nimero de productos del catalogo en el segundo trimestre del
proyecto.

« Fidelizacion construida sobre cupones descuento, descuentos por suscripciones,
obsequios clientes VIP...

« Valor anadido: informacion sobre el producto, cultura y procedencia del mismo.
Ferias en el pais de origen (como el Carnaval del vino de Haro) o rutas de enoturismo
conocidas (wineroutesofspain.com).

Precio

« Descuento exclusivo por lanzamiento de un 15% en las 50 primeras suscripciones.

« Envios gratuitos a partir de la categoria Basic.

« Devoluciones gratuitas a partir del categoria Basic.

« Acuerdos con restaurantes espafioles para descuentos a los clientes habituales.

« Suscripcion desde la landing page: si la persona termina el proceso y se suscribe
recibe un cupén del 10% de descuento.

« Por un pequeno coste: adquisicion de guia de vinos.

Promotion
(comunicacion)

« Atencion al cliente: prioritaria, cuidada y rapida. Servicio de chat en lunes a viernes de
9:00 a 17:00.

« Comunicaciéon No convencional (Below the line):

- Marketing directo.

- Eventos y ferias: catas, eventos maridajes, ferias de alimentacioén y vino...

« Comunicacion Publicitaria (Above the line):

A través de la comunicacidn escrita, off line, hace uso basicamente de cupones y flyers a

través de los pedidos de los clientes, incluyéndolos en el paquete.

Nota de agradecimiento escrita a mano en cada envio.

« Internet es la herramienta fundamental de promocion, a través de la propia pagina de
la compania, medios sociales, campafas, influencers, email MK...

Placement
(distribucion)

« Distribucion tinica por canal online.
. Asistencia a eventos, ferias y acontecimientos relacionados con el mundo vinicola.
Ubicacion de stand propio de la marca.
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3.4 Cuadro resumen de la estrategia de plan de marketing digital

Visibilidad. Dar a conocer la marca y alcanzar el pablico objetivo.

Acciones de visibilidad para generar audiencia y adquirir notoriedad,
asi como conocimiento sobre nuestro cliente.

« Creacion Plataforma eCommerce

« Creacion Banners

« Creacion Blog

« Creacidn perfiles Redes Sociales (Facebook, Instagram y Twitter)

Atraccion/visitantes.

Acciones eficaces a partir de la interaccion con el cliente,
fundamentadas en el conocimiento previo (acciones Fase1).
« CTA, Call to action.

« Suscripciones.

. Dialogo abierto/Feedback en redes.

« Transmision de confianza.

« Cupones lanzamiento marca.

Feedback. Recopilacion y analisis de los datos recogidos (Fase 2)

« KPI’s: visitas, clicks, conversiones, promedios de las redes sociales...

« Recencia

Engagement. Conseguir compromiso con la marca por parte del
OBJETIVO . gtg s P POTP
cliente.

Acciones eficaces a partir de la interaccion con el cliente,
fundamentadas en el conocimiento previo (acciones Fase2) y datos
FASE 4 recogidos (feedback Fase 3)

LCLODEE o Fans (comunidad)
« Fidelizacion (descuentos, ofertas y promociones para clientes VIP)
« Newsletter/eMail Marketing
« Up selling/Cross selling

Ventas. Alcanzar el nivel transaccional deseado.

Acciones especificamente dirigidas a ventas a nivel transaccional,
después de haber recabado datos sobre el cliente (gustos, preferencias)
en las Fases 1y 2, realizando actividades personalizadas.

« Ley de Pareto. Importancia de la comunidad de seguidores para

lograr la masa critica que provoque las ventas mensuales.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.
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3.5 Cronograma de acciones (Diagrama de Gantt), para 6 meses

Creacion de Plataforma e-commerce

Creacion Blog

Creacion Banners

Email marketing

SEO y SEM

Creacion perfiles: Facebook, Twitter,

Creacion contenidos en Redes Sociales y timings

Creacion de pautas en redes y Newsletters X

X
X
Instagram X
X
X

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

3.6 Plan de accion: estrategias y tacticas

FASE 1. VISIBILIDAD

Primera etapa del plan de marketing digital conformada por la creacién de la plataforma de la

tienda on line y los diferentes canales

donde se va a actuar.

« Creacidn de la plataforma “Spanish Wine Carnival” en Prestashop y responsive.

Combinacion de 2 modelos

B2B

Business to Business

Cliente:
*Vinotecas
*Tiendas Gourmet

*Restaurantes

Comercio electrénico Suscripcion

B2C

Business to Consumer

Membresia:
Venta a través
de club de vinos.

*Blog

_Estg’ ndar.
Basic.
Luxury.

Membresia: 3 opciones -

X €/ Q X mes. Recogida en almacén.
X €/ Q X mes. Envio a domicilio.
X €/Q X mes. Gastos de envio gratuitos, acceso a compra de

vinos exclusivos y obsequio mensual.
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Creacion de paginas de empresa en Redes Sociales.

Facebook business.

Twitter business.

Instagram business.

Blog. Creacion de Blog en Wordpress. Acceso desde la pagina del e-commerce en Prestashop.

Creacion de banners en la pagina de Instagram con referencia a la tienda virtual.

FASE 2. ATRACCION/VISITANTES

Contenidos: palabras clave y estandares de composicion (fuente tipografica, estructuras...) para
mejorar la posicion en cuanto a la indexaciéon de Google.

SEO. A través de los contenidos para posicionamiento en resultados organicos.

Generar interés para generar trafico: calidad en los contenidos en la tienda y el Blog, asi como en
las diferentes redes sociales (favorecer el SEO).

Fomentar las suscripciones a través del Call to Action en las diferentes campanas : “Registrate”,
“Suscribete”, “Compra”.

Escucha activa en todos los canales, opiniones abiertas (transparencia) y respuestas al cliente sin
excepcion.

Descuento exclusivo por lanzamiento de un 15% en las 50 primeras suscripciones.

Anuncios en Google Ads.

CPM, para un alcance masivo, principalmente en el lanzamiento de la marca.

Suscripcién (generacién de Leads)

CPC: con acciones especificas. Ejemplo: en lugar de dirigir al usuario a la Landing Page general,
se envia al usuario a una Landing Page donde se ofrece un cupon descuento (10% sobre pedido) si
la persona se suscribe.
CPL: campaiias llamativas a través de la llamada a la accién (CTA) dirigidas a la suscripciéon
directa a la membresia.

Monetizacién del blog
Google Adsense. Para anunciantes dentro del blog de la empresa.
Al blog se accede desde la plataforma de la tienda virtual.

Inbound Marketing. Por un pequefio coste se obtiene una guia de vinos.
FASE 3. FEEDBACK

Anélisis y organizacion de los datos obtenidos en las diferentes acciones a través de los
indicadores establecidos (KPI’s); uso de la herramienta Google Analytics para el posterior
analisis.

Volumen de visitas y registros.

Captacion de trafico y conversiones, de visita a registro.

Recurso simplekpi.com para la organizacion y control de los indicadores ejecutados.
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FASE4. ENGAGEMENT

Fidelizacion y compromiso por parte del cliente con la marca.

Prioridad en el cuidado y atencion del cliente habitual, frente al cliente potencial.
. Fidelizacion.

Cross Selling

Articulos complementarios al producto comprado como sacacorchos, copas de vino...

Up sellings
En funcion de los histoéricos de compra, se ofreceran botellas de vino de precio similar.

Obsequios
Por la compra de una caja de 3 unidades, regalo de una botella de una marca distinta a la
adquirida.

Cupones descuento, ofertas e invitaciones a catas para clientes VIP

Dentro de la suscripciéon Premium se ofrece una serie de ventajas en funcion de las compras
realizadas. Descuentos del 15% en compras, acceso a ofertas selectas, acceso a vinos determinados,
e invitaciones a catas con profesionales cualificados.

Acuerdos con diferentes tiendas gourmet y restaurantes espafoles donde se reciban descuentos por
ser miembros del club.

. Newsletter.

Dos al mes. Excepcionalmente se enviaran més en fechas sefialadas como pueden ser cumpleafios.
Especificas por calendario: San Valentin, Navidad, dia de la madre...

“Vino del mes”. Mensual. Promocién sobre un vino concreto.

o Fans

Favorecer una comunidad de fans con seguidores activos ayudaré al posicionamiento SEO.
Igualmente favorecera la confianza por parte del cliente y generara viralizacion y visibilidad a

través de compartir enlaces, contenidos, videos....

FASE5. VENTAS

Especial importancia en la Experiencia de usuario (UX) v usabilidad:

. Tienda sencilla, intuitiva y clara.
« No mas de tres pasos para realizar la compra completa.
« Filtros para facilitar la compra y busqueda.

« Renovacion y actualizacion de catalogo.

Post venta

« Confirmacion de compra.

« Formulario de confirmacion.
« Confirmacion entrega.

« Encuesta de satisfacciéon (Feedback).
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3.7 Estrategia Medios Sociales

Objetivos

e Aumentar la notoriedad de la marca. Marca mas conocida.

« Visibilidad. Mayor exposicion al publico.

o Refuerzo de imagen. Apoyo y retroalimentaciéon en cuanto a imagen e identidad corporativa.

o Transmision de contemporaneidad, actualidad. Idea asociada a la empresa y su ambito.
Las redes sociales permiten estar al dia de cualquier evento o noticia y hacerse eco de la mismas
de una manera rapida y atractiva.

o Fomentar el feedback usuario-empresa. Ofrecer la oportunidad de expresar y comunicar
opiniones y criticas, tanto positivas como negativas.

e Mejora de la atencion al cliente. A través de los feedback abiertos a todo el mundo; transparencia
que invita a la confianza por parte del usuario.

o Inmediatez. Posibilidad de solventar imprevistos y problemas cuasi ipso facto.

Pautas de uso y estilo
El Community Manager, o la persona responsable de la gestion de las redes sociales, debera
cumplir en cada red de manera correcta y coherente con la misma, con el Target a quien va ir

dirigida y su utilizacion para con el mismo, adaptandose a cada canal y cada audiencia.

Utilizar cada una de las redes como una segmentacion dentro de su propio publico objetivo, no
dejando de crear vinculos entre todas ellas, a modo de “reconducir” al usuario, o mostrarle su
abanico de posibilidades para que navegue dentro de la que mas comodo se sienta (por un lado

Facebook e Instagram, y por otro Twitter).

Se limitara a utilizar las redes para ofrecer informacién sobre la marca; sin involucrase en ningin
aspecto sensible, dejando claro a través de su modus operandi cual es su mision y politica como
empresa. Evitando polémicas, no se mantendra al margen absoluto de las realidades del mundo (lo
que lleve a actuar en momentos concretos) que seran relevantes para la vision del cliente sobre
nosotros. Temas como el medio ambiente, los derechos humanos... temas basicamente universales.
Siempre desde la mas absoluta reflexion, y de una manera metodica, que no sobrepase la delgada

linea que separa interés de participacion.

Rapidez en las respuestas pero prestando especial cuidado a la impulsividad.

Refuerzo y retroalimentacién entre Facebook, Twitter e Instagram, por ejemplo hilando
promociones sobre un tema concreto como puede ser el Vino del Mes. Cumpliendo con la
importancia en sencillez, claridad, y orden, para que la experiencia de navegacion sea grata y sobre
todo fAcil.

Coherencia entre lenguajes, textos y publicaciones con cada una de las redes y sus objetivos.
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Estilo del lenguaje

e Lenguaje claro y sencillo.

e Vocabulario cuidado, sin excentricidades pero si con cierto dominio del verbo. Relacionado con
el perfil de usuario y su nivel cultural.

o Cada lenguaje debera ser adaptado a la red donde se escriba. En algunos casos méas coloquial
(Instagram) en otros maés intelectual (Twitter).

e Mensajes directos.

» Especial atencion a la ortografia, expresion y redaccion.

Contenidos

Control de los contenidos publicados. Las publicaciones no se hardn de manera aleatoria y de
forma improvisada. Deberan estar estudiadas al detalle en funcion de la importancia o
trascendencia de cada una de ellas. No teniendo la misma relevancia la publicacién dedicada a los
nuevos horarios de atencion al cliente en temporada estival, como a hacerse eco de alguna noticia

concreta, o responder a un usuario.

Normalmente y grosso modo, los contenidos tendrdn que ver tnica y exclusivamente con la
empresa y su actividad, asi como con eventos e informaciones de caracteristicas y actividades , sino
iguales, similares a la nuestra. O bien, publicaciones referentes a posibles intereses de nuestra
audiencia, como pueden ser temas dedicados al vino en general, o a determinadas disciplinas en

particular (enologia), siempre desde la columna vertebral de la cultura vinicola.

Especial cuidado con determinados temas sensibles, en caso de algin suceso extraordinario (como

pudiera ser un atentado).

Contenidos breves y concisos.

Posibles tematicas de los contenidos

- Cualquier informaciéon relacionada con la empresa: catas, cursos, talleres, ventas, catalogos,
calendarios, horarios, historia...

- Enlaces a empresas o marcas de caracteristicas e intereses similares: restaurantes espanoles,
tiendas gourmet...

- Enlaces a eventos externos interesantes para el usuario: ferias, eventos...

- Libros, peliculas... cualquier material relacionado.

Gestion de crisis on line

A priori, control diario de las publicaciones. Asi como chequeo constante, a través de alertas, de
cada comentario publicado.

Respuesta a cada uno de los usuarios, de forma personalizada, tanto a comentarios en negativo
como en positivo. Agradecimientos o disculpas.

Asertividad siempre.

Transmision de cercania hacia el cliente, donde no se sienta un mero tramite. Escucha activa.

28



Ana M2 Sanchez Biazzo

Con todo este compendio, se estara creando una de las mayores herramientas para ser proactivos y
poder crear una anticipacion ante posibles crisis.

Situacidén de riesgo

o En caso de no haber conseguido solventar la crisis:

- Responder siempre de manera asertiva y galante.

- Através de las acciones anteriores, intentar anticiparse a la viralizacion.

- Actuar de manera coherente para con la imagen, misién y politica de la empresa. Procurando no

perder la confianza del cliente en nosotros y asumiendo los errores cometidos.

Llegados a este punto, trabajar fuertemente el SEO, unido a la creacion de una comunidad fuerte
dentro de la marca; de manera que, aunando las fortalezas de la empresa con la disminucién de
comentarios negativos se pudiera revertir en cierto modo la situacién creada.

Envio de comunicado en caso de considerarse necesario.

Perfiles en redes sociales y estrategias correspondientes

Redes sociales elegidas en funcion del segmento al que se dirigen, y utilizadas habitualmente en
el correspondiente rango de edad, teniendo en cuenta las estadisticas del pais. Al mismo tiempo, se
ha tenido en cuenta la competencia mas fuerte dentro del rubro, “Corchos”, y sus perfiles creados

en redes sociales, para trabajar en los mismos.

Redes
o Facebook. (Para empresas)

Red indispensable para una Pyme, donde poder utilizar el sitio de una manera similar a una
web, de una forma mas asequible, a través de la creaciéon de una pagina de empresa. Crear una
extensa red de contactos profesionales y dar a conocer el espacio de una manera mas detallada, sin
dejar de lado la publicacién de noticias relacionadas con nuestro negocio.

Resefiable: el ntimero de usuarios de Facebook en Guatemala es muy elevado en cuanto a
poblacion, siendo la primera red social.

o Instagram. (Para empresas)

Cada dia adquiere mayor fuerza; es rapido y sencillo llegar a mucha gente de una forma
impactante a través de imagenes. Indispensable estar en ella, formar parte de esa comunidad
“cool’”.

Muy visual (caracteristica francamente importante a dia de hoy, dentro de una sociedad cada
vez mas tendente a ello), con gran facilidad para retocar fotografias y utilizar filtros de manera
altamente llamativa y sencilla.

Red impulsiva que favorece el reclutamiento de seguidores.

o Twitter. (Para empresas)

Red propicia para transmitir y compartir el interés por la actualidad, ademas de en la parte
mas puramente comunicativa, creando un nexo de union entre aficion e intelecto.

Muy utilizada por gente joven, lo que implica tener acceso a la informacién que interesa a las
nuevas generaciones y su nueva vision del mundo y el consumo en todos los sentidos, desde
comercial hasta cultural.

Herramienta que ayuda al refuerzo de la marca.
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Facebook . : através de un breve video (no mas de 15
segundos) hacer una presentacion general de la empresa. Algo dinamico e impactante,
acompafiado de musica, donde se transmita cuél es la funcién principal de la marca, su
ambito.

. sin &nimo de intrusion para con todos
los usuarios, y a la vez dotando de cierta exclusividad y personalizacién a los clientes o
usuarios mas fieles. Ejemplo: anuncio sobre descuentos en botellas de determinada
bodega presentando “x” cupon.

. para cursos o catas especificos; pudiendo ser

enviado tanto a los seguidores, como a usuarios con perfiles similares.

Twitter . Poder aumentar el reconocimiento de la empresa y maximizar
el alcance del mensaje a través de que los tweets sean vistos por mayor cantidad de
personas, con una segmentacion especifica y focalizada.

. Iniciando conversaciones con la audiencia, conseguir que la
gente hable de la empresa; por ejemplo crear un interaccion sobre un cata a realizar en
una fecha concreta. De manera que se genere conversacion y feedback, animando a la

gente a interactuar.

Instagram . Al contrario que en Facebook y debido al target y
funcionalidad de Instagram, los videos serian para llamar la atencién de una manera
muy estética, pero no para ofrecer informacién general de la empresa, sino para atraer
la atenciéon del usuario, de una manera impactante, visual, que le provoque querer
saber mas, y de quien conseguir su “me gusta”. Que su interés le lleve a Facebook
donde encontraré el resto de informacién méas detallada o, pudiendo incluir el link que
les lleve al site, aterrizar donde queramos que se dirijan. Dato que también ayudara
positivamente a nuestras conversiones. Se utilizara Instagram principalmente para
publicitar la imagen que queramos transmitir como marca (siendo coherentes con el
resto de publicidades y redes aunque cada una sea para una cosa concreta) y
pertenecer a ese espacio “Cool” del que hoy no se puede prescindir. El proyecto en si se

realizara a través de Facebook, a quien pertenece Instagram actualmente.

Tabla: elaboracién propia.
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Calendarizacion de publicaciones Medios Sociales

1 Enero

14 Febrero

10 Mayo

15 Septiembre

24-31 Diciembre

Diciembre “convivios’

Afo Nuevo

Dia del carifio, amor y amistad
Dia de la madre

Dia de la Independencia
Navidades

Durante todo el mes de diciembre se realizan “convivios” (fiestas
9

de convivencia) empresariales, donde se reunen todos los

empleados de cada compaiiia y celebran una fiesta de Navidad.

20 Marzo Ecommerce Day Tour
19 Abril Wine Tasting
3-5 Septiembre 2018 Feria Alimentaria

9y 10 de noviembre 2017

Pendiente fecha en 2018

Festival de Vino Espaiiol

Newsletter

Blog

Facebook

Twitter

Instagram

1 por mes. Excepcion en caso de fecha sefialada.
1 publicacién por semana

Publicaciones diarias, 1 0 2; para que no haya canibalizacion entre ellas.
Sobre las 12 (hora del almuerzo) y las 17:00 (hora de salida del trabajo).

Programar las publicaciones desde la propia pagina de Facebook de empresa.

Tantas publicaciones diarias como se desee. Red mucho mas rapida y
dindmica que Facebook.

Si fuera necesario programar publicaciones: Hootsuite.

2 0 3 publicaciones por semana.

Franjas horarias

recomendadas

« Delunes a viernes.

De 13:00 a 14:00 (almuerzo).

Sobre las 18:00 (entre salida del trabajo y cena).

. Sabados.

Nunca envios comerciales como Newsletters.

Publicaciones distendidas (por ejemplo catas en Instagram).
Sobre las 13:00 (salida del trabajo).
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Evaluacién de resultados

o Tabla KPI de seguimiento por red.

simplekpi.com como herramienta de control y organizacion.

Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6

i 8

N total “me gusta”
N© total comentarios:
» Positivos
o Negativos
Facebook °* Neutros
NP© total de publicaciones
compartidas
Visitas a la pagina

NP© total seguidores

NO© total retuits
N total de menciones

N© total comentarios:

o Positivos

Twitter ¢ Negativos
e Neutros

Clics en enlaces
Listas en las que la cuenta aparece

NP© total seguidores

NP© total “me gusta”

N© total comentarios:

o Positivos

Instagram ¢ Negativos

¢ Neutros
Publicaciones de mas éxito

NP© total seguidores

Herramientas de monitorizacion y medicion para llevar a cabo el seguimiento y evoluciéon de cada
una de las redes utilizadas, asi como su impacto en el medio, acogida y relevancia. De manera que
se logren los objetivos prefijados, o bien se busquen soluciones y mejoras respecto a la audiencia y

marca.
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3.8 Promociones pagadas y calendarizacion de las mismas

Google Ads

Facebook Ads

Instagram Ads

Twitter Ads

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Sistema de evaluacion de resultados

« Google Analytics:
Volumen de visitas y registros.
Captacion de trafico y conversiones de visita a registro.
CTR
Leads
CPL

. Las campanas calendarizadas son orientativas en funciéon de las fechas en que se vaya a
programar el lanzamiento de la marca, donde se tendridn en cuenta y programaran
concretamente sobre fechas sefialadas y productos destacados, como puede ser el “vino mensual

a destacar” o festividades resenables.
« KPI’s con indicadores especificos para cada objetivo planteado.

« Reportes quincenales para control exhaustivo y mejoras sobre acciones.

3.9 Estrategia SEO y SEM

Paralelamente y constantemente se trabajaran ambas estrategias, para lograr una mejor posicion
en buscadores con el objetivo de encontrarnos en la primera pagina entre las 10 primeras

posiciones de busqueda.

- Por un lado se trabajara el SEO de manera organica, a través de los diversos contenidos, haciendo
uso de las keywords pertinentes que sirvan de indexacién para Google, a través de palabras clave
relacionadas con los productos a vender y el sector a tratar: vino espanol, cata, vino, maridaje,
retrogusto, uva, barrica, copa, queso, aroma ...

Sera imprescindible publicar frecuentemente en el blog para estar actualizado y asi se favorezcan

esas indexaciones.
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Comunidad de fans con seguidores activos y de calidad.
La estrategia SEO no ofrece unos resultados a corto plazo. Seran necesarios unos meses para
comenzar a ver resultados de una manera paulatina, por ello la importancia de realizar campanas

SEM al mismo tiempo.

- Las campaifias SEM se llevaran a cabo en funcion de los objetivos a conseguir y la mejor opcién de
pago para los mismos (CPC, CPM...) a través de la red mas apropiada para las acciones a llevar a

cabo: Campafias SEM en Adwords, Facebook o Twitter.

Cada campana tendra un objetivo especifico:
« Aumento de trafico (visitas a la pagina)
« Aumento de leads (suscripciones en el club)
« Aumento de notoriedad (marca mas conocida)
« Visibilidad (mayor exposicion al publico, alcance)

« Aumento de ventas en tienda virtual

3.10 Presupuestos

Estimaciones

Concepto Precio

« Creacidon Tienda virtual X€

« Hosting Webempresa (incluye mantenimiento y soporte, y

certificados de seguridad, para 6 meses) X€

« Creacion Imagen X€

. Community manager al mes X€

Total X €
ftem Coste mes Coste 6 meses

« Obtencion de fans
Facebook . Engagement X€ X€
« Visibilidad

Twitter . Viralizaci6on X€ X€
Instagram « Alcance X€ X€
« Leads
Google Ads X€ X€
« Ventas
Total X€ X€

Coste total primer mes: X
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Estimacion Costes Off line

Costes fijos en Guatemala

Director XUSDmes  x6 meses X USD
Personal 2 técnicos XUSDmes  x6meses X USD
2 repartidores XUSDmes  x6 meses X USD
Alquiler oficina XUSDmes  x 6 meses X USD
Alquiler furgoneta XUSDmes  x6 meses X USD
Oficina y otros
Alquiler bodega XUSDmes  x6 meses X USD
Imprevistos (15% s/costes) X USD mes X 6 meses X USD
TOTAL X € mes X USD
IVA (SAT) 12 %
Distribucién bebidas alcoholicas 7 5%
TOTAL 19,5 %

Costes por contenedor

Almacenamiento temporal X €| x1,20 (USD/€) X USD
Manipulacion | 54,5 embalaje X €| x1,20 (USD/€) X USD
en origen

Transportes locales X €| x1,20 (USD/€) X USD
Transporte Via maritima

. . X €| x1,20 (USD/€) X USD

Internacional | Contenedor 20 (pies)

Aranceles (SAT). Acuerdo 2013 0 0 USD

Gestion en Aduana (GT): X USD
Manipulacion |. Descarga y almacenaje en
en destino Aduana(COMBEX-IN) X USD

. Agente de Aduana del importador X USD

« Retirada contenedor Aduana-Almacén X USD

TOTAL X USD

Capacidad

Capacidad 1 Caja 12 botellas
Capacidad contenedor 1.000 cajas
Total botellas 12.0000 botellas por contenedor
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Estimacion de ventas (Hipotesis)

N

o how

Objetivo econémico mensual: 1.500 botellas o 125 cajas.

Costes de manipulacion (ESP) y Gestion (GT) se prorratean sobre las 9.000 botellas a vender
en los 6 meses.

Venta por modelos de negocio: 60% B2B y 40% B2C.

Por tipo de producto: 60% tipo A, 30% tipo By 10% tipo C.

Se considera un cambio de divisa USD/Quetzal de 7”5 Quetzales por Délar.

Beneficio bruto por botella: X USD para tipo A, X USD para tipo B y X USD para tipo C.

P.V.P P.V.P P.V.P P.V.P
(B2B) (B20) (B2B) (B2C)

Tipo A

Botella de X USD | X USD Impuestos

X USD Producto

X USD Manipulacion (ESP)
X USD Gestion (GT)

X USD X USD QX QX

X USD Beneficio

X USD TOTAL Botella

Tipo B

Botella de X USD | X USD Impuestos

X USD Producto

X USD Manipulacion (ESP)
X USD Gestion (GT)

X USD X USD QX QX

X USD Beneficio

X USD TOTAL Botella

Tipo C

Botella de X USD | X USD Impuestos

X USD Producto

X USD Manipulacién (ESP)
X USD Gestion (GT)

X USD X USD QX QX

X USD Beneficio

X USD TOTAL Botella
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3.11 ROI

Estimacion de facturacién mensual

JEREIN 1.500 botellas x [l (B2B)x(60 %I USD+30%x USD+ USD) [ usb
S8l 1.500 botellas x Il (B2C)x(60 %I USD+30%xJ USD+JN USD) [ USD

TOTAL/mes: uso
TOTAL/semestre: s vuso

Estimacién de beneficio mensual deseado: 1.500 botellas/mes

JOREIN 1.500 botellas x Il (B2B)x(60 %<l USD+30%x [l USD+10%xl USD) s
elo B 1.500 botellas x [l (B2B)x(60%xI USD+30%xlll USD+10%x08 USD)x [ I usp

TOTAL/mes [ uso
TOTAL/semestre e vuso
Beneficio/Ventas %
Costes totales mensuales e uso
Costes totales semestrales fmmmmmvuso
Beneficios costes P %
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4. Conclusiones

Después del desarrollo del plan de marketing digital aqui presentado sobre "Spanish Wine
Carnival”, proyecto real a llevar a cabo a medio plazo, con el objetivo de conocer la viabilidad del
mismo y tener una guia de ruta como estructura extrapolable a otros posibles emprendimientos, se
concluye con la comercializacion online de vinos con Denominacién de Origen espafioles en
Guatemala como un proyecto viable al haber un entorno econémico favorable e incentivos de

consumo.

Después de las dificultades superadas para conseguir la informacién pertinente para el anélisis
inicial (tanto macroentorno como microentorno) en un pais en vias de desarrollo con un tejido
social desestructurado y con pocos datos abiertos, se encuentra un nicho muy concreto pero con
posibilidades; no con pocas barreras de inmersion pero fructifero con la correcta realizacion de las
acciones propuestas y una fuerte perseverancia (fundamental en la espera de resultados de

acciones como el SEO).

Se espera una puesta en marcha viable econémicamente desde el punto de vista de inversion inicial
y comienzo de ventas, mayor por parte del modelo B2B (60%) sobre el modelo B2C (40%), donde
el grueso de las ventas procederan de vinotecas y tiendas gourmet. Pero con el objetivo de crear

paulatinamente una fuerte comunidad dentro de la membresia.

El plan de marketing online, por el tipo de producto y comercio, se ha basado en una estrategia de
posicionamiento y fidelizacion, con el objetivo de posicionar la marca como lider especialista en

vinos espafioles con Denominaciéon de Origen en Guatemala, en el sector del e-commerce.

Gracias a los diversos recursos ofrecidos por el entorno digital, como pudieran ser las herramientas
de monitorizacion o el targeting, sera posible corregir y mejorar las acciones realizadas, asi como
llegar a un conocimiento exhaustivo del cliente, lo que permitird una mejora constante y paulatina
en la empresa; de igual manera estas herramientas son las que permitiran llegar a ese nicho tan

concreto a través de una segmentacion estudiada y correctamente dirigida.
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