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RESUMEN

El presente trabajo realizado por Estefania Castaifieda Roggerone, alumna de la Facultad de
Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional de Cuyo, Mendoza, Argentina, analiza el comercio
electrénico y los cambios generados en el proceso de compra, la influencia de las Redes Sociales y como

afecta al rubro vitivinicola.

Se introduce el concepto de ZMOT (Zero Moment Of the Truth) y se explica sobre su origen,
funcionamiento e importancia, realizando finalmente una aplicacién analoga a una Bodega de la zona de
Lujdn de Cuyo en donde se proponen una serie de estrategias para mejorar la posicion actual de la

empresa.

e Objetivo: demostrar como afecta el ZMOT en el rubro vitivinicola y cudles son las medidas a
adoptar para amoldarse a la nueva forma de comercializacidn.

e Principales conceptos tedricos: E-commerce, proceso de decision de compra (tradicional y
online), psicologia de consumo, alfabetismo y analfabetismo digital, ZMOT, estrategias de
comercio electrénico.

e Metodologia: luego de la explicacién del marco tedrico necesario para abordar el tema, se
delimita una caracterizacién del rubro vitivinicola y sus consumidores, para finalmente analizar el
caso real elegido. Para este ultimo se realiza un diagndstico y una propuesta de trabajo al futuro.

e Resultados y conclusiones: tanto para el rubro vitivinicola como para otros rubros, se concluye
que para tener éxito en el comercio electrénico es clave contar con un Plan Integral de
Marketing y Comunicacién que incluya una seccidon especialmente destacada con objetivos,

estrategias y acciones relacionadas al ZMOT y las Redes Sociales.

Palabras claves: E-commerce, ZMOT, Google, Vitivinicultura, Redes Sociales, Internet, Tecnologia,

Comercializacion.
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INTRODUCCION

Bien ya sabemos que la comercializacidn, tanto en materia de estudio como en la practica, no es
cosa sencilla. Dedicarse a comercializar cualquier tipo de producto o servicio, es transformar el
pensamiento propio en empatia y juegos de roles en su estado mas puro. El ejercicio de preguntarse
“iqué quiere/desea/necesita esta persona?” puede convertirse en un gran negocio para aquellos que
logran responder esa pregunta con éxito, o en un gran dolor de cabeza para quienes no tienen la suerte
de dar con la clave. Si a esto le agregamos el condimento de los avances tecnoldgicos actuales, pues
entonces las opciones para el consumidor se multiplican y las probabilidades de lograr los objetivos

comerciales disminuyen considerablemente.

El e-commerce, uno de los tipos de marketing directo, nace lédgicamente junto con Internet, y sus
aplicaciones avanzan y nos sorprenden hasta el dia de hoy, tanto que han llegado a modificar la
metodologia de decisién de compra de los consumidores. EIl ZMOT (por su sigla en inglés, Momento Cero
de la Verdad) llega a la comercializacién para romper paradigmas y ponernos a pensar nuevamente

sobre el ciclo interminable de los deseos y necesidades de las personas.

Entonces, trayendo el tema a tierra, écédmo hacen las grandes empresas para influir en aquellos
momentos tan incontrolables en donde se toma la tan ansiada decision de compra? Puntualmente, en
nuestra industria tipica mendocina: écdmo lograran las Bodegas mendocinas que ese publico meta las

elija a ellas y no a su competencia?

Aqui descubriremos estas incégnitas y cémo utilizar al ZMOT como herramienta valida y hasta
vital en la vitivinicultura. Comprobaremos que el negocio del vino no es una excepcion a las influencias
de las Redes Sociales y los motores de busquedas. Y como era de esperarse, obligadamente debemos
introducirnos en este tema con quien mas conoce sobre busquedas e intereses del consumidor de hoy:

Google.
Se abordara la investigacién completa en cuatro capitulos que traten los siguientes temas:

1. Capitulo I: se desarrollan todos los conceptos previos respecto al E-commerce, el
proceso de decision de compra y los roles de los participantes, los avances tecnoldgicos
de los ultimos afios y su incidencia en el comercio y el comportamiento del consumidor
relacionado mediante las redes sociales desde la mirada de la psicologia. Para los

conceptos basicos de la metodologia tradicional de comercializacidn se recurre a Kotler,



Plant, Braidot y Moro por representar la base tedrica de la materia. En lo que respecta a
tecnologia y Redes Sociales, se acude a Benedetti por brindar la informacién mas
reciente y con casos practicos de empresas argentinas exitosas en la herramienta de
comunicacion. Finalmente, en psicologia del consumidor Ismael Quintanilla es quien
aborda la especialidad de forma integral.

Capitulo Il: en este capitulo se analiza en profundidad el origen del ZMOT, su
metodologia y los resultados en casos practicos. Google es quien realizd la investigacion
en el 2011, por lo que todos los conceptos nombrados se detallan en la misma.

Capitulo Illl: aqui se analiza en profundidad la industria vitivinicola, describiendo el
sector, sus colaboradores, consumidores y acciones de marketing, asi como los
antecedentes del ZMOT en el rubro y las innovaciones cientificas-tecnolégicas de los
ultimos anos. Para estos datos estadisticos y de consumo se recurre a los informes de las
instituciones que regulan la actividad: INV, INTA, ACOVI y Observatorio Vitivinicola.
Capitulo IV: en el ultimo capitulo se utiliza a la Bodega A16 como caso de aplicacién para
quien se realiza un analisis de situacidon en donde se diagnostica el estado de la empresa
a nivel comunicacional, especialmente en relacidon al ZMOT, y en base a este se plantea
una propuesta de trabajo que detalla estrategias, objetivos y un plan de accién. Para este

caso se recurre a informacion de primera fuente brindada por la empresa.



CAPITULO | - CONCEPTOS PREVIOS

En este primer capitulo se definirdn todos los conceptos previos necesarios para la comprension
del trabajo en su totalidad. Se desarrollardn las definiciones y se describird el funcionamiento del
comercio electrénico, el proceso de decision de compra, sus aspectos psicoldgicos y la incidencia de la
tecnologia y las Redes Sociales en este. Todos estos conceptos y definiciones estardn basados en los
autores cldsicos como Kotler, Gordon y Quintanilla, y en quienes llevan la vanguardia como Benedetti.

1. E-COMMERCE

Se define al E-Commerce o Comercio Electronico como todo aquel proceso de compraventa
sustentado en medios electrdnicos, segun la ensefianza primaria de Kotler (2001), entendiéndose como
medio electrdnico a todo dispositivo que implique el uso de las nuevas tecnologias y de Internet. En todo
mercado electrdnico existen compradores y vendedores que llevan a cabo todo el proceso de compra a

través de dichos medios.

Si bien ya todos conocemos bien este concepto, nos queda la sensacion de estar hablando de
una era ya antigua, en la que “el mercado de compradores y vendedores” ha evolucionado y se ha
revolucionado. Puntualmente la influencia de las Redes Sociales (RSOL) ha sido la que de cierta forma ha
cambiado las reglas del juego para todos. Fueron capaces de acelerar el proceso de compra al punto de
acortarlo a pocos minutos, o de alargarlo tanto como guste el consumidor, dependiendo del producto o

servicio en juego y la informacidn disponible en la web.

La realidad es que el e-commerce surgié gracias al avance de la tecnologia y producto de la
necesidad de intercambio de informacidn entre las empresas, modificando los métodos tradicionales de
comercializacién y cuestionando su futuro. Hoy en dia reconocemos al comercio electrénico y a la
comercializacién tradicional como canales bien diferenciados, pero complementarios en pos del logro de

los objetivos comerciales de cualquier organizacién.

Sin embargo, en la actualidad existen empresas enteramente basadas en el comercio
electrénico, dado que este plantea una estructura organizacional reducida en la que se logran disminuir

costos, reducir tiempos y mantener un contacto mas directo y personalizado con el cliente.

En sintonia a ello, podemos enumerar las visibles y principales ventajas del e-commerce y del uso

de Internet segun Plant (2001), Whiteley (2000) y Gordon (2000)*:

1 Sdnchez J. & Gonzélez, E. (2003). Conceptos Bdsicos del Comercio Electrénico. Estrategias de Comercio Electrénico
para implantar un modelo de Marketing por Internet, 7, p. 33. 13/04/2016, De Web Base de datos.
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e Eliminacién de los limites geograficos.

e Superar la competencia o diferenciarse de ésta.

e Reduccidn de costos.

e Mejorar, aumentar o consolidar el posicionamiento del en la mente del consumidor.
e Superar las barreras comerciales.

e Efectuar una distribucién de informacién a escala global y disminuir su costo.
e Promover la investigacidn y el desarrollo.

e Obtener informacion especifica sobre los clientes actuales y potenciales.

e (Captar nuevos clientes.

e Personalizacién de las necesidades de cada visitante o cliente.

e Efectuar transacciones comerciales directamente.

e Mejorar el servicio a los clientes.

Dadas estas ventajas, no resulta ilégico que ciertas empresas estén constituidas y sustentadas
Unicamente por la venta online. Esta figura suele ser mas comun en las organizaciones que ofrecen
servicios, como las que ofrecen disefio integral, marketing, logistica, publicidad. Quienes se dedican a la
venta de productos tangibles pura y exclusivamente a través de Internet, por lo general cuentan con un
buen sistema de distribucidn que logre cerrar el proceso de compra y se diferencie de la competencia

generando un valor agregado.

2. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

En la siguiente imagen podemos ver las 5 etapas del proceso de decisién de compra tradicional?.

Proceso de decision de compra

llustracion 1 - Proceso de Decision de Compra

Reconocimiento del problema o
necesidad

-

I Busqueda de informacion I

s

Identificacién y evaluacion de
alternativas

5

| Decisién de compra |

s

| Conducta posterior a la compra |

2https://www.google.com.ar/search?q=proceso+de+compra&espv=28&biw=1242&bih=602&source=Inms&tbm=isc
h&sa=X&ved=0ahUKEwiPgdvsjPfPAhVZHGMKHcwfDsoQ_AUIBigB#imgrc=DsvPrekch7euzM%3A



Este modelo presentado es el que propone Kotler (2001) desde los inicios tedricos de la
comercializacidn. El proceso se encuentra dentro de un proceso mayor, que comienza con un estimulo
de marketing o de otro tipo y el cual genera una respuesta del comprador. La decisidn se ve influenciada
por caracteristicas propias de quien decide y por factores del entorno o contexto en que se da el

proceso.

Bajo esta mirada ya conocida, también se advierte que puede que algunas de las etapas del
proceso sean salteadas o se invierta el orden. De hecho, se habla de la “creacién de necesidades” la cual
supone que dicha necesidad no nace del consumidor, sino que es impuesta por las mismas empresas que
la satisfacen. Ejemplificamos a los productos del rubro de la tecnologia, como el mercado de celulares
para este caso. Hasta incluso las llamadas compras de impulso, en las cuales se realiza la compra y luego

se justifica la necesidad (Monzouli, 2005).

Para este trabajo de investigacion se partio de la base de una investigacion de campo realizada
por Google en el afio 2012 sobre cdmo se modifica el proceso de decision de compra con la influencia de
internet y los avances tecnoldgicos. Desarrollaremos mas adelante sus bases y cdmo muta el proceso de

decisidon de compra actual.

A. ROLES EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Existen los siguientes tipos de roles dentro del proceso de decisiéon de compra3:

e Iniciador

e Influyente

e Decisor

e Comprador

e Usuario

e Pagador

El iniciador es quien detecta la necesidad o propone la compra, pudiendo ser este el consumidor

final o no. Es influyente toda aquella persona que actia de “aconsejador” para quien debe tomar la
decision de compra, dado que se supone puede tener mas informacidn o saber mas sobre el tema. Quien

decide es quien elige finalmente el producto o servicio, que una vez mas puede coincidir con el

consumidor o no y hasta también con el influyente en caso de ser una asesoria, por ejemplo.

3 Moro, M. L. S. (2003). Los consumidores del siglo XXI. Esic Editorial.



El comprador es el gestor de la accion en si, es decir, por ejemplo, quien se dirige al local
comercial o realiza la compra online. El destinatario del producto se lo denomina consumidor o usuario,
quien hace uso del producto en cuestién. Y por ultimo se distingue la figura del pagador que es quien

efectivamente abona el producto.*

En una compra sencilla, todas estas figuras o roles dentro del proceso pueden estar
concentradas en una misma persona. Mientras mds compleja y mayor cantidad de implicados involucre

la decisidon o el uso del producto, mayor cantidad de interlocutores pueden aparecer a ocupar esos roles.

3. LOS AVANCES TECNOLOGICOS
La ciencia y la tecnologia han sido (y seran) el factor clave para el siglo XXI, marcando un antes y
un después en la sociedad. Sus avances modificaron el nivel de vida y las relaciones interpersonales,

trascendiendo todo rubro de aplicacién.

El crecimiento exponencial de la tecnologia superd las expectativas y promete un futuro
inimaginable. La devocidon misma de cada logro y descubrimiento alimenta la ansiedad por el préximo

paso.

“Estamos viviendo un momento muy emocionante en términos de ciencia y tecnologia, en el
gue cosas que siempre hemos considerado ciencia ficcién, se estan convirtiendo en cosas normales de
nuestro dia a dia. Lo asombroso de todos estos descubrimientos cientificos es que estdn creando
tecnologias que nos permiten hacer nuevos avances mucho mas rdpido, es decir, nuestra capacidad de

innovacién estd aumentando “exponencialmente” a medida que pasan los afios.””

Se cree que en 10 afos la informacion que buscamos en internet estara integrada con nuestro
entorno. Se trata de obtener datos de manera inmediata al momento de la budsqueda, incluyendo fotos,
videos y todo tipo de material audiovisual relacionado al contenido a medida que observamos nuestro
alrededor. Hoy en dia Google es la aplicacién que mas se acerca a esta realidad virtual, permitiendo
obtener informacidn de cualquier cosa de manera inmediata con una simple foto tomada con nuestros

dispositivos.

Toda la tecnologia en telefonia celular ha significado un gran cambio en el proceso de compra, al

punto de llevarlo a la inmediatez. Hoy se puede googlear la cartelera en el cine, elegir la pelicula que se

4 http://cuadernodemarketing.com/los-diferentes-roles-en-un-proceso-de-compra/
5> https://www.euroresidentes.com/tecnologia/avances-tecnologicos/10-avances-alucinantes-para-los



desea en los horarios preferidos y comprar online los tickets, sin necesidad de realizar ninguna fila al
llegar. Hasta los combos de pochoclo y bebida pueden incluirse, de manera que el ingreso a la sala no
dura mds de 5 minutos. Esta simple utilidad le significa a la empresa y al shopping un poder de
planificacién muy superior sobre la cantidad de funciones a ofrecer, horarios, frecuencias y tiempo que

dura en cartelera una pelicula.

Las estadisticas se simplifican, los nimeros se calculan por si mismos y las empresas tienen mas
tiempo para pensar en como impulsar y multiplicar este efecto en el resto de sus productos/servicios.
Los beneficios de estos avances son infinitos, siempre y cuando se explote toda su capacidad y sean bien

comunicados.

El desconocimiento tecnolégico o analfabetismo digital® retrasa el crecimiento poblacional. La
desactualizacion genera obstdculos en lo cotidiano, laboral, personal hasta convertirse en un
impedimento para el progreso. Existe una franja etaria que se resiste al cambio y no logra aceptar dichos
avances: hablamos de la Generacién X. Esta encuentra apoyo en la Generacidn Y, a quienes les surge de
forma mas natural la adaptacién tecnolégica, debido a que muchos de ellos nacieron en los afios de los
comienzos de la Revolucién Digital’. Pero definitivamente la generacidn “de los 2000” (Generacién Z) son
guienes poseen todo cambio e integracion tecnoldgica desde el dia en que nacieron y se les colocé un

celular en su mano.

Benedetti se refiere a los Millennials como los primeros Nativos Digitales, quienes por nacer en
este nuevo milenio utilizan la “lengua digital”. Todos aquellos que debieron adaptarse a los cambios

abruptos y veloces avances, los denomina Inmigrantes Digitales.

“Con la expansion de internet como medio de comunicacion y la posibilidad que hoy tenemos de
estar interconectados a toda hora, gracias a los distintos dispositivos méviles, en los ultimos veinte afios
se han producido cambios significativos a nivel antropoldgico. Cambios que ya revelan que diversas
clases de experiencias conducen a diversas estructuras cerebrales, motivo por el cual determinada
instruccidn tecnoldgica podria generar que los cerebros de los mas jovenes experimenten cambios que

los convierten en diferentes a los nuestros (Prensky, 2001).”8

6 “Analfabetismo digital: nivel de desconocimiento de las nuevas tecnologias que impide que las personas puedan

obtener beneficios y conocimientos a partir de su uso.” http://stellae.usc.es/red/file/download/134607
7 Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial AMDIA.
8 Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial AMDIA.
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El desafio de las empresas es lograr integrar a todas las generaciones, cada una a su paso y
medida, adaptandose también ellas al nuevo panorama, para llegar a explotar todas las posibilidades
que brinda la tecnologia y surgen como herramientas invaluables a la hora de la comercializacién. Es un
proceso que implica transformacién para todos, en mayor o menor medida, en el cual solo un puiado
son los “iluminados” quienes comprenden de manera acabada el completo funcionamiento y las
expectativas a futuro. Por ende, la gran mayoria se encuentra en la misma situacién en la que estamos
aprendiendo y descubriendo nuevas funciones y aplicaciones. Esto significa un continuo reinventarse, un

gran desafio lleno de incertidumbre y adrenalina.
4. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE HOY

La era digital ha hecho una revolucién que se aplicé a muchos campos, avances que mejoraron la
calidad de vida y las comunicaciones a nivel global. Uno de sus campos de aplicacién fue el comercio,
gue le dio sustento a su vez y provocd un aceleramiento de nuevas creaciones y mejoras. Ciertos
descubrimientos se fueron perfeccionando, a medida que pasaban los afos el uso denotaba sus

defectos.

Los consumidores por su parte, vivieron ese proceso y fueron un factor clave para el feedback.
Ellos entendieron que podian realizar compras desde sus casas, con tarjeta de crédito y en mucho menor
tiempo de lo que estaban acostumbrados. La emocién de estas facilidades pronto se transformé en una
exigencia y hoy nos resulta impensado, ineficiente y hasta molesto tener que desplazarnos a algun lugar
y hacer largas colas para obtener lo que buscamos. Incluso los bancos pudieron suprimir la mayor parte

de los tramites con el home banking.

Un estudio realizado por Google® indica que el 79% de los consumidores afirman utilizar un
teléfono inteligente antes de tomar decisiones cuando compran. En Argentina, segun la CACE (Camara

Argentina de Comercio Electrénico) el porcentaje es de 74,3%.
Otro estudio de Google!® realizado en mayo de 2014 afirma las siguientes estadisticas:

e 71% de los consumidores usan internet desde su Smart Phone.
o 88% lo utiliza para ingresar a redes sociales y mail.

e 79% para noticias y busqueda de informacidn.

% Jim Lecinski (2011). ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad.
10 Google/Ipsosmediact
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e 95% para entretenimiento (juegos, musica, videos, etc.)

Un dato no menor es que existe un 97% de satisfaccién en compras online de los consumidores

que concretaron una'l.

Todos estos nimeros respaldan el proceso de compra que sigue el consumidor de hoy: primero
busca contenido relacionado en internet sobre el producto / servicio, investiga sobre las caracteristicas
gue mas le interesen, compara puntuaciones y comentarios de terceros en blogs especializados, consulta
opiniones de expertos, estudia los precios publicados en la web en contraste con los ofrecidos en las
tiendas fisicas, y finalmente decide cuando se siente satisfecho con la informacion recabada y ha podido
llegar a una conclusién con ella. El proceso completo puede llevar desde algunos pocos minutos hasta

meses, dependiendo del tipo de compra y producto a adquirir.
A. ASPECTOS PSICOLOGICOS*?

La psicologia del consumidor es la rama que se encarga del estudio del comportamiento del

consumidor y los aspectos psicoldgicos que influyen en el proceso de decisidon de compra.’?

En este apartado se pretende aclarar el panorama desde la opinidn experta de la Psicologia.
Intentar explicar el proceso de decisién humana de manera integral es imposible, dado que las variables
que influyen son infinitas, y seria muy poco probable lograr considerarlas a todas. Pero si nos es de gran
utilidad analizar distintos modelos y lineas de pensamiento de autores que nos pueden brindar un marco

tedrico orientado a la explicacidn buscada sobre el perfil del consumidor.

La psicologia demuestra que el comportamiento del ser humano es influenciado por los
estimulos de su entorno. A su vez, la interpretacidon de estos depende de la percepcién de cada quien,
determinada por las caracteristicas personales y su estructura psicoldgica. La personalidad y el estilo de

vida de la persona son aspectos muy importantes en el marketing.**

11 Cace/estadisticas

12 1smael Quintanilla (2001). Psicologia del Consumidor. Capitulo 2, Seccidn 3: Modelos explicativos de la conducta
del consumidor. (Pag. 40).

13 parduelles, Marifa. (2013, Agosto 14). Psicologia del consumidor. Recuperado de
https://www.gestiopolis.com/psicologia-del-consumidor/
4http://psicologiayempresa.com/factores-psicologicos-determinan-comportamiento-consumidor.html
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En lineas generales, existen cuatro factores psicoldgicos que influyen en el consumidor:

Motivacion: es la fuerza que impulsa la accidén provocada por un estado de tension por
una necesidad no satisfecha. A mayor tensién, mayor probabilidad de concretar Ia
compra.

Percepcidn: es la manera particular de captar todo aquello que nos rodea. Nunca es una
realidad objetiva la que percibimos, sino una subjetiva sesgada por nuestra estructura
mental completa. Por ende, reaccionamos y actuamos en base a lo que percibimos de la
realidad.

Aprendizaje: es el proceso de adquisicion de conocimiento obtenido a través del estudio,
ejercicio o experiencia, en este caso la experiencia de compra. Es esta la que se capitaliza
a medida que se va adquiriendo y se crea un comportamiento de compra o consumo a
futuro, infiriendo en la toma de decisiones.

Actitudes: son predisposiciones aprendidas para responder de cierta manera (positiva o

negativamente) de modo persistente o caracteristico ante una situacion.

a. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1986)

Se analiza el siguiente modelo por ser uno de los mds actuales y completos en cantidad de

variables consideradas. Sin embargo, este mismo hecho se traduce en desventaja por hacer su analisis

mas complejo segun los criticos colegas de la materia.

El gréfico debajo describe visualmente, segln la ultima revision de sus autores, el proceso de

decisién de compra de una persona. El modelo consta de cuatro componentes basicos:

1.
2.

3.

Input: variables de estimulacidn.
Proceso de informacion: basado en 5 etapas:
a. Exposicidn a la informacion
b. Atencién
c. Comprensidn
d. Aceptacion
e. Retencion en la memoria
Proceso de decision: consta del reconocimiento del problema, evaluacién de alternativas
(donde se crean o modifican creencias sobre el producto, actitudes e intenciones), el

acto de la compra en siy el resultado: satisfaccion / insatisfaccion.
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4. Variables que influyen en el proceso de decision: estas se subdividen en influencias de la

situacidn, influencias sociales y caracteristicas individuales.

Estimulos
Blsguada - dominados
extema por &l vendedaor
-!- ENTRADA
, . c sidn
Exposicitn |-  Atencidn i ;:E;;mn = Rendimlento | Retancidn
'y
T T T PROCESDO
DE INFORMACION
- MEMORIA
-—

L Busquada
mtarna
PROCESO Evaluacidn . T
DE DECISION de allernativas | Busqueda
Insatisfaccion 1‘ |
Resutados | <[ Compre Reconocimierto
Satisfaccion 4
< >
Intencion |4—| Actitud |-l— Craenclas
A
Influencia Influencias Caracteristicas
de situacidn sociales individualas
Cultura Motivas
Grupo Valoras
VARIABLES INFLUYENTES de referencia Estilos de vida
EN EL PROCESO DE DECISION Eamilia Parsonalidad

15

llustracidn 2 - Modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1986)

15 Fuente: E-Book. Ismael Quintanilla (2001). Psicologia del Consumidor. Capitulo 2, Seccién 3: Modelos explicativos
de la conducta del consumidor. (Pag. 47).
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Si bien el modelo data del siglo pasado, resulta util si lo aplicamos analogamente a la actualidad.
Los estimulos dominados por el vendedor, podemos ampliarlos e identificarlos como la empresa que
ofrece el producto/servicio y su publicidad fisica y online dirigida al mercado. En este sentido, se incluyen
todos aquellos elementos de interaccién sensorial destinados a la promocién y comunicacion del

producto, conformando el input de variables estimulantes.

El proceso de informacidn, con todas sus etapas involucradas, mantienen una intima relacién
ciclica con la memoria, a la que se acude en forma permanente durante el mencionado proceso.
Actualmente la exposicion a la informacidn es alta y la atencidn es baja, dada la cantidad de anuncios y
publicaciones por parte de las empresas y la experiencia del consumidor. Por lo tanto, la memoria juega
un papel principal en el macro proceso, ya que en ella se construye la “sabiduria” de consumo de cada

persona, el aprendizaje.

Sin embargo, hoy en dia el objetivo no solo es lograr la atencién del publico y una comprension
correcta del mensaje, sino provocar la accidn y activacidon por parte del consumidor. Para llegar a estas
instancias, primero se debe transitar el proceso de decisién propiamente dicho, en donde el punto critico
es la evaluacion de las alternativas. Es ese el momento en el que el consumidor decide si la compra se
dirige hacia una empresa u otra o, por el contrario, si alguna variable afecta la motivaciéon y la compra no

se concreta.

Aqui las creencias entran en juego, que podemos identificarlas con la imagen de marca de la
empresa en la mente del consumidor. En este punto influyen los resultados de compras anteriores y la
nueva posible compra en forma de retroalimentacidn (satisfaccion/insatisfaccion), y los producidos de la
busqueda externa (donde el ZMOT hace su introduccidon fundamental). Todos estos aspectos llevan a las

actitudes e intenciones personales respecto de una situacion.

La cantidad de factores y variables que pueden influir en el proceso global son multiples y
variadas, imposibilitando su estandarizacién. Solo nos queda clasificarlas en grandes grupos,
generalizando las categorias, entendiendo que cada persona percibe y reacciona de acuerdo a algunos
de los factores descriptos anteriormente y otros tantos que se nos pierden en la misma intencion de

considerarlos.

15



b. Piramide de Maslow

Abraham Maslow propuso en 1943 una teoria psicoldgica sobre la motivacion humana que
delimité el comienzo de un nuevo camino en el comportamiento. Su teoria modificé la forma de

entender al consumidor, y por consiguiente todas las estrategias de marketing y comercializacion.

Esta define una jerarquia de necesidades que comienza con aquellas basicas e indispensable para
la vida humana, y a medida se cumple cada etapa se pasa a la siguiente que contiene necesidades y

deseos mas elevados. Graficamente, Maslow lo representé en una piramide.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad
' falta de prejmcws.

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

Reconocimiento

amistad, afecto, intimidad sexual

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

N

16

llustracidn 3 - Piramide de Maslow

Niveles de necesidades

1. Necesidades Fisioldgicas: son todas las relacionadas con la supervivencia. Sin estas necesidades

cubiertas no es posible continuar al siguiente nivel, ya que son de caracter bioldgico.

16 Fyente: Blog Psicologia y Mente. [Consulta: marzo 2017]. Disponible en:
https://psicologiaymente.net/psicologia/piramide-de-maslow
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2. Necesidades de Seguridad: una vez cubiertas las necesidades fisiolégicas, se avanza al nivel de las
necesidades de seguridad y proteccidn, las cuales también forman parte del grupo de las
necesidades vitales, pero diferentes a las primeras.

3. Necesidades de Afiliacion: este grupo de necesidades ya no son basicas, surgen una vez cubiertas
las anteriores por el caracter gregario del ser humano. Quien vive en sociedad necesita del
sentido de pertenencia, amor y afiliacion.

4. Necesidades de Reconocimiento: dentro de este nivel de necesidades se dividen en dos grupos:
el reconocimiento externo referido al respeto de los demas, la dignidad y reputacién; y el
interno, relacionado a la autoestima y el respeto a si mismo. Ambos llevan a la persona a sentirse
valiosa y reconocida dentro de una sociedad.

5. Necesidades de Autorrealizacion: en la Ultima etapa de la jerarquia se encuentran todas aquellas
necesidades internas que involucran el logro de objetivos y metas en la vida, espiritualidad,

felicidad y moralidad.

La principal critica a la teoria de la jerarquia de las necesidades fue que Maslow planteaba que
para avanzar de una etapa a la otra era necesario ir satisfaciendo sus bases. Sin embargo, segin un
estudio realizado en la Universidad de lllinois en 2011, descubrieron que las necesidades de
reconocimiento y autorrealizacidén son tan importantes como las bdsicas y que no es necesario satisfacer

las necesidades primarias para aspirar a cumplir las superiores.

De todas formas, la teoria aqui expuesta dejé su legado revelando la importancia de Ia
motivacion en el consumidor y los procesos de decisidn. Queda en evidencia que no se puede ofrecer un

seguro automovilistico para quien no tiene cubiertas ni siquiera sus necesidades alimentarias.

Por ende, se concluye que es este el aporte que debe rescatarse para la aplicacion al marketing:
comprender cuadles son las necesidades de nuestros clientes, cudles estdn satisfechas y cudles no,
cranear aquellas que aun no existen en el mercado, cudles pueden relacionarse con una etapa de la

jerarquia y el producto/servicio a ofrecer.
c. Neuromarketing

Néstor Braidot define al neuromarketing como “una disciplina de avanzada, que investiga y

estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
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campos de accidon del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefo de productos y servicios,

comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.” (Braidot, 2000).

“El neuromarketing consiste en la aplicacién de las técnicas de investigacidén de las neurociencias
a la investigacién de marketing tradicional.”'” Con estas técnicas se logra medir el nivel de atencion, la

memoria y la emocidn frente a distintos estimulos, a través de la actividad cerebral.

Esta disciplina se vale de la neuropsicologia y la ciencia para obtener resultados mads confiables.
Esto se debe a que la mayoria de los estimulos afectan al plano subconsciente de las personas, y es con
este mismo con el que se toman la mayor parte de las decisiones de compra. Existen investigaciones
sobre el neuromarketing sensorial, que estudia las reacciones de las personas ante estimulos que afectan
directamente a los sentidos. Braidot explica que los aspectos metaconscientes relacionados con la
percepcidén son determinantes en las decisiones de los clientes; asi, por ejemplo, la musica de un centro
comercial, los colores utilizados en una pagina web, el aroma de un lugar, puede generarnos rechazo al
punto de obligarnos a salir de alli o, por lo contrario, concretar una compra.

Sin ahondar en explicaciones de la medicina, LeDoux® investigd sobre el origen de las emociones
y, en resumen, podemos afiadir que dependiendo del sector del cerebro con el que éstas son percibidas,

es el tipo de proceso de compra que realizamos.

Via RAPIDA

. . . Reaccion no _ Compras por impulso
Estimulo »Talamo » Amigdala »

consciente Predominio de emociones
Via LENTA
, Compras meditadas
Estimulo » Talamo » Corteza » Acﬂtu_d =} Predominio del
consciente

pensamiento analitico

19
llustracion 4 - Razén y emociones en la conducta de compra
Por ende, concluimos que las empresas avanzadas que utilizan estos métodos de investigacion

tienen éxito en sus estrategias de marketing manipulando los estimulos para obtener las respuestas

esperadas de su publico meta.

17 http://neuromarca.com/neuromarketing/
18 Joseph LeDoux, neurocientifico norteamericano especializado en fundamentos biolégicos de la emocidny la
memoria. Reconocido por su libro “The Emotional Brain”.
19 Fuente: Néstor Braidot (2000). Neuromarketing. Capitulo 1, Seccién 4: El cerebro emocional. (P4g. 38).
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B. INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES

La comercializacion es solo uno de los aspectos que se vio alterado por la aparicion de las redes
sociales (RSOL). Estas modificaron las comunicaciones en general, el modo de interaccidn entre las

personas, la interconexion a nivel global y la rapidez de respuesta, que llega a ser casi inmediata.

Ill

Se reconoce y denomina al Social Media Commerce como el “trafico destinado desde las redes

720

sociales hacia los sitios de e-commerce”®, impulsado mayormente por los millennials (entre 12 y 32

afios). Benedetti indica que una de las primeras razones por las cuales los consumidores siguen a las

marcas en las redes sociales es para conseguir mayores descuentos, lo que impulsa alin mas las ventas.

Mix de medios online y off line - Poblacion Internauta General
éComo se conectan y consumen a lo largo del dia?

Total de tiempo
online yen TV

Alcance de los devices y medios durante el dia - Argentina D 3.7 hs

%

14 hs

3.1hs

u Celular m Tablet u PC/laptop aTV » Radio Diarios/Revistas D 3.2hs

Tempranocen Tardeenla Duantela Temprano en Tardeenla Temprano en Durante la Temprano en Enla cama
la mafana mafiana comida 1a tarde tarde la tarde cena ia noche antesde
dormir

1 8 w »w g (W '@ 0 (

0% Dwiay meda ueg o by dwpar
Nase: Argertine- typiad dwy (952)

Fuante: Canrectat Lie 2016 ‘ cace
TNS & NS 2026 e GHOw JEi

21
llustracion 5 - Utilizacién de medios on/off line durante el dia

Segun el CACE, las Redes Sociales se utilizan mds para la promocidn que para la venta online. En

el 2013 la utilizacién de las Redes Sociales para la promocién online fue de 77%, siendo de 90% y 94% en

20 Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial AMDIA.
2! Fuente: Gentileza de cace.org.ar/estadisticas
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sus afos consecutivos. Por su parte su utilizacién para venta online fue de 41%, 43% y 39% en esos

mismos anos (2013, 2014 y 2015).

On Wine, empresa consultora dedicada a la venta online de vinos y prestadora de servicios e-

commerce, detalla cudl es la importancia de las RSOL para las empresas y qué ventajas le significan:

e  Mayor visibilidad y alcance.

e Trafico permanente.

e Permite conocer el mercado, siendo una fuente inagotable y casi gratuita de
investigacion de mercado.

e Aumenta la lealtad a la marca.

e Reduce gastos de marketing.

e Mejora las ventas.

Todos estos beneficios indican que las empresas deben aprovechar los canales de comunicacion
online, ya que son oportunidades de bajo costo y gran potencial. El hecho de que sea un canal directo de
comunicaciéon en el que puede obtenerse un feedback al momento genera informacién fresca que
permite medir la reaccién del consumidor y poder corregir errores antes de que se viralicen. Sin
embargo, no ser capaz de resolver un problema o una queja, no solo puede ser consecuencia de la
pérdida de un cliente sino de la imagen corporativa, lo cual en casos extremos puede ocasionar el fin de

una marca.

Las Redes Sociales son armas de doble filo en las que cualquier empresa de la actualidad no
puede negarse a la actualizacién si pretende sobrevivir, con la presiéon de saber que el mas minimo error
puede costarle su desaparicién del mercado. Esto implica una planificacidn y un constante reinventarse,
en donde se debe analizar cada publicacion a lanzar, contenidos multimedia y comunicacién en general.
Una vez que se ingresa en este circulo ya no se puede volver atras. Los consumidores y el publico en
general exigen novedades y experiencias diferentes a las anteriores. Ellos estan listos y deseosos de

sorprenderse.

Existen ciertas recomendaciones que nos brinda On Wine para aquellas empresas que recién se

embarcan en el mundo de las RSOL:

e Trabajar con objetivos claros: el plantearse objetivos marca el rumbo a seguir. Estos

definen la comunicacioén, las imagenes, el disefio y el publico adecuado. Se debe definir si
20



el interés principal de la publicacion es la venta, la lealtad, el engagement, el
posicionamiento o la conciencia de marca, por ejemplo.

e Establecer mediciones adecuadas sobre el objetivo: indicadores. La clave para saber si
realmente vamos en buen camino es contar con resultados que sean medibles y
significativos. Si se falla en el andlisis posterior serd como navegar a ciegas. Existen en la
web varias herramientas de gestidn, pagas y gratuitas, que pueden ser de utilidad a tal
fin.22

e Esperar resultados, no es inmediato: paciencia. Visualizar los resultados de una campania
en las redes sociales puede demorar entre 6 meses y un afo dependiendo de su
complejidad y el tipo de consumidor de acuerdo al producto/servicio. No se puede
pretender que todos nuestros clientes y potenciales clientes vean la publicacion y corran
a comprarnos de forma inmediata. Atosigarlos con mas contenido de lo mismo no ayuda.

e Adaptarse al cambio. La flexibilidad y la rapidez de respuesta es indispensable. Saber
entender lo que el consumidor quiere y usa, sus preferencias e intereses, dejando de
lado lo que la empresa quiere venderle de manera caprichosa, es la receta del éxito de
las grandes compafiias. Renovarse y reinventarse, ver mas alla del producto.

e No seguir siempre a los especialistas. Existe una creencia de que ciertos profesionales
tienen el poder y entendimiento absoluto sobre ciertos campos. En este caso, no todos
los community managers sabran cudl es la mejor estrategia comercial para sus clientes,
cuadl de todas sus lineas de productos es la preferida, cudles son las criticas colectivas y
frecuentes. Muchos de ellos tal vez ni siquiera han probado el producto que ofrecen en
las redes. Quien conozca el negocio y sus clientes serd posiblemente quien entienda
mejor cual es el medio y el mensaje que genere mayor engagement para su publico.

En conclusidn, se puede decir que internet fue el origen de una era de revolucion digital que dio
inicio a ciertos cambios en la sociedad en general, afectando desde la comercializacion entendida como
e-commerce, la forma de comunicacion de las personas, el consumo, las decisiones de compra e incluso
hasta el entendimiento y las relaciones interpersonales. En base a estos cambios serdn las empresas las

que deban adaptarse a las nuevas reglas del juego.

22 \Ver Herramientas de Gestidn en Social Media Marketing, Benedetti (2015).
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CAPITULO Il - ¢ QUE ES EL ZMOT?

En la siguiente seccion se explicard el origen y la metodologia del ZMOT, y se presentardn
estadisticas y casos exitosos de empresas de distintos rubros que realizaron acciones de ZMOT en sus
mercados. Sobre el tema se acude a Jim Lecinski, autor de la investigacion realizada por Google sobre el
Momento Cero de la Verdad. En relacion a la terminologia digital, se acude a Benedetti por ser el autor

mds actualizado en el tema.

1. ORIGEN DEL ZMOT

El ZMOT (Zero Moment Of the Truth) es un concepto investigado por Google (2011) que
revoluciond el marketing y la comercializacién, modificando paradigmas y bases instaladas. Se trata del
acceso a la informacién disponible actualmente al consumidor, cudles son sus opciones ante una

necesidad y el alcance de las mismas combinado con la tecnologia del siglo XII.

No existe una definicién precisa sobre el ZMOT, simplemente se lo describe como aquel
momento en el que una persona busca informacidn (generalmente en Internet) sobre un determinado
producto/servicio mas o menos especifico, donde comienza a delinear sus preferencias y el inicio del
camino de la decisién de compra. Muchas veces incluso esa busqueda comienza, no por una necesidad
de compra especifica, sino por algin otro estimulo que genera una respuesta, como puede ser la

curiosidad.

Google nos confirma que “la manera de comprar esta cambiando y las estrategias de marketing
ya no pueden seguir el ritmo. Buscamos constantemente informaciones y calificaciones en linea,
comentarios y criticas de especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar y/o concluir
nuestras compras. En Google, Ilamamos al momento de tomar decisiones en linea el momento cero de la

verdad o ZMOT.”?3

Este momento es tan importante que define, por ser anterior, el curso del resto del proceso y los
momentos (primero y segundo) conocidos por la practica. P&G definié al primer momento de la verdad
cuando el consumidor se encuentra frente a una géndola o exhibidor donde elige finalmente el producto
gue desea. El segundo momento es la experiencia en si del consumidor y el producto/servicio, donde se

define la fidelizacién del cliente, reincidiendo en la compra o buscando otra alternativa. Estos tres

3 https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/collections/zero-moment-truth.html
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momentos resumen todo el esfuerzo realizado por el departamento de Marketing y Comunicacion,

finalizando en el de Comercializacién.?*

Dina Howell?

afirma que, a pesar que muchos todavia creen que el momento critico del proceso
de compra se encuentra frente a la géndola, la realidad es que el consumidor investiga y tiene mucha
informacidn disponible en internet sobre cualquier producto. De acuerdo a esta, acude al almacén o al
comercio una vez que tiene decidida su compra. “Los consumidores navegan, indagan, exploran, suefian
y se apropian de la informacién para sentirse seguros de la compra que realizaran. Ademas, el

conocimiento que adquieren, lo comparten con otras personas.”?

Dina recomienda estar presentes en el momento cero de la verdad y brindar toda la informacién
que requieren los consumidores en todas sus formas, siendo este el momento que determina en gran
medida aquellas marcas lideres en ventas. Bajo ese pensamiento, quien apueste y entienda la
importancia de aparecer como primer resultado en un motor de busqueda con las palabras relacionadas
adecuadas, obtendrd mayores y mejores resultados comparado con quienes no se interesan por la
actualizacién tecnoldgica y apuntan al marketing tradicional. Como empresa, podemos decidir ser
participes o no de la informacién que se revela sobre nosotros en la web, supervisando y controlando

todo lo que esté a nuestro alcance, pero no podremos impedirlo.

2. METODOLOGIA: ({COMO FUNCIONA?

El ZMOT plantea un nuevo modelo mental en donde la mayor afluencia de informacién se
encuentra en la web y la verdadera géndola de nuestros productos resulta ser online. Al modelo
tradicional de compra (Estimulo — Géndola — Experiencia), se le agrega un paso anterior a la géndola que
se basa en la busqueda de informacién, comparacién de caracteristicas, proveedores, precios y
preferencias del usuario. Es un proceso que comienza con una busqueda puntual y puede ampliarse
segln la cantidad de informacidn y nivel de detalle que requiera el consumidor. Internet ofrece infinitas

posibilidades, tantas como cantidad de navegadores existen.

24 http://bienpensado.com/zmot-momento-cero-de-la-verdad/
25 Ex Directora Ejecutiva Mundial de Saatchi & Saatchi X. Lider mundial en Marketing y Comunicacién. Colaboradora
en la investigacidn de Google sobre el ZMOT.
26 Jim Lecinski (2011). ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad. Prefacio, pag. 7.
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llustracion 6 - ZMOT: Nuevo modelo mental

Segun su estudio, “el 84% de los compradores aseguré que el ZMOT era determinante en sus
decisiones. Ahora tiene la misma importancia que el estimulo y el FMOT para motivar la decision de

compra de los consumidores.”

De momento vemos el proceso separado en etapas bien distinguibles, explicando su teoria y
funcionamiento. Sin embargo, en la practica no siempre estan tan claramente separadas. En dicho
estudio se menciona la convergencia de los momentos de verdad?®®, refiriéndose a que gracias a los
dispositivos moviles y las redes sociales que aceleran los procesos interactivos, los tres momentos suelen
converger en un solo gran momento en el que se busca informacién, se elige, se realiza la compra e
inmediatamente se vive la experiencia. De hecho se plantea que el ZMOT se transmite en vivo y en

directo, dada la tendencia de compartir contenido en videos.

De acuerdo a las estrategias aplicadas por distintas empresas que utilizan activamente el ZMOT,
se entiende que en el momento en el que una persona ingresa en la pagina web de una compaiiia debe
encontrar todo lo que solicite seglin su duda o consulta (el motivo por el que ingresa a la pagina), para
derivar en lo posible en la concrecién de la compra. De alli se pueden encontrar asistencias y chats online
en los websites para ofrecer un servicio completo de atencidn al cliente, por toda aquella interaccién del
comercio tradicional que no suplia el electrénico. Esto es comprender que el momento clave de la
compra es ese puntualmente, y que el no estar presente ante una consulta significa en muchos casos

perder la venta.

27 Fuente: E Book ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad.
28 \er Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial AMDIA. Capitulo 7: “éLos
momentos de la verdad convergen en un mismo punto?” (pag. 55).
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Resulta clave entender que uno de los mayores cambios planteados por este nuevo modelo
mental es pasar de tener el control sobre lo que se publica de nuestros productos y enviar mensajes
puntuales en momentos determinados, a una interaccién casi continua e inmediata con el consumidor,
el contacto entre ellos sin nuestra participacién y publicaciones con opiniones que impactan
directamente en la imagen corporativa. Perder — o ceder — el control de lo que se dice de nuestra
empresa y/o productos en internet, no responder quejas y experiencias negativas, desembocan en una

imagen de marca autogenerada por los mismos consumidores que serd muy dificil de revertir.

Un mal comentario puede tirar por la borda el presupuesto completo de marketing, ya que otro
consumidor confiard mds en la experiencia compartida de otro usuario que en la empresa que “solo
intenta venderme su producto”. Esto sucede, no porque confien en un desconocido, sino porque se
sienten identificados con alguien que se encontrd en la misma situacién que ellos ahora. No todos los
consumidores se sienten atraidos a dejar su opinidn o experiencia en un website, pero si se toman el
tiempo cuando esto es realmente importante, que suele darse en dos casos: cuando el producto y/o
servicio fue realmente malo o cuando se siente orgulloso de su compra y altamente satisfecho. En ambos
casos el consumidor desea publicarlo por el simple hecho de contribuir a una comunidad con la que

siente un cierto nivel de pertenencia, el haber consumido el producto, cualquiera sea este.

Sin embargo, Dave Reibstein?® tiene una mirada mas positiva respecto a los comentarios
negativos: “Las personas sienten gran temor de que los mensajes no sean positivos. Pero los
comentarios negativos agregan autenticidad”.3® Como todo en la vida, siempre podemos encontrar
aspectos positivos y negativos dependiendo de la mirada y la postura que uno tome. Los comentarios
permiten saber en qué nivel de satisfaccién se encuentran los clientes, cuales son los puntos a mejorar,
qué caracteristicas de nuestro producto fanatizan o fidelizan al cliente, incluso averiguar cudles son las

proximas demandas del rubro.

Es asi que sitios como TripAdvisor, por ejemplo, representa hoy una de las paginas mas

frecuentadas cuando se trata de buscar informacidn confiable para viajeros. Los comentarios y opiniones

2 David Reibstein, Profesor de Marketing en Wharton, Universidad de Pensilvania. Fue Presidente de la Junta de
Directores de American Marketing Assosiation y Ex Director Ejecutivo del Instituto de Ciencias de Marketing.
Publicé varios libros y realizd una investigacidn sobre estrategias de marketing competitivo, métricas de marketing
y decisiones de linea de productos.
30 Jim Lecinski (2011). ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad. Capitulo 4. Calificaciones y Comentarios: de
boca en boca (pag. 32).
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de otros visitantes crean una reputacién online®! visible en una puntuacién de cada lugar que le da
respaldo. A su vez, los niveles de criticos de cada perfil aumentan la credibilidad de la opinién. Estar
presente en esta red es tan importante, que ha logrado crear una suerte de “certificacion” en la que se
entrega una calcomania identificatoria que se coloca en el lugar, invitando a la gente a dejar sus
comentarios respecto a su experiencia. Se puede decir que TripAdvisor es, mds que el libro de quejas, el

“libro de las experiencias” virtual de la actualidad.

Bajo este escenario, se ha visto a muchas companias tomar partido frente a los comentarios
negativos y responder de la mejor manera posible para apalear el efecto negativo en la imagen. Esta
decisidon es muy importante y se debe contestar con mucha cautela a los clientes, siendo consciente de
lo que se escribe para no generar un efecto peor en el resultado. Decidir involucrarse o no en este tipo
de contacto multilateral con los consumidores depende de cada empresa y ambas alternativas provocan

consecuencias buenas o malas de acuerdo al criterio aplicado en cada caso.

Freddy Rosales hace alusién a la importancia de la experiencia en el libro publicado por
Benedetti®2. En su nota sostiene que la relevancia del contenido que se publica en las redes debe ser no
solo lo que les interesa a las marcas sino también a su publico, encontrar esa convergencia para generar
resultados reales. Quienes son parte de las redes se encuentran muy cercanos a la busqueda de
objetivos relacionados con la superacién personal, el reconocimiento social, la convivencia, pertenencia
y el intercambio de experiencias. “La fidelidad a las marcas dura actualmente tanto como la recordacién
de la ultima experiencia positiva con las mismas. Los publicos actuales son implacables, tanto mas
cuanto mas jovenes. Pero siempre seran sensibles a las experiencias que podamos ofrecerles, ya sea
antes, durante o después del acto de consumo o uso, desde el ZMOT hasta la recomendacién (o no) a
terceros.” Freddy indica que la clave es la interrelaciéon entre relevancia, experiencia y engagement
verdadero para el éxito en la web, mas alla del producto o servicio que se venda, en donde existe una

involucracidn profunda, emocional y comportamental por parte del interlocutor.

El ZMOT ofrece justamente eso: experiencias vividas por otros usuarios anteriores de aquello

que se estd buscando, informacion y datos precisos que suman al proceso de decisién de compra.

3. EFECTIVIDAD Y RESULTADOS COMPROBADOS

31 Ver reputacion online en Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial
AMDIA. Reputacion online y el arte de escuchar, (pag. 106).
32 Ariel M. Benedetti (2015). Marketing en Redes Sociales. Detrds de Escena. Editorial AMDIA. Nota de Freddy
Rosales, “La Relevancia de la Experiencia, éincide en el engagement?” (pag. 104).
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El estudio realizado por Google a través de Shopper Sciences, firma de investigacion
independiente, relevé datos y realizd encuestas a 5000 personas sobre el consumo de 12 subcategorias

para conocer las incidencias en sus procesos de compra.

Esta investigacidon revelé nimeros claros que sorprenden en un primer instante, pero cuando nos
ponemos en el rol de consumidores y analizamos nuestro comportamiento no nos resultan tan extrafios.
A continuacidn, revisaremos los resultados mas importantes y testimonios de empresas argentinas que

tomaron iniciativa en el ZMOT.

A. ALGUNOS NUMEROS
e El 70% de las personas aseguraron leer los comentarios en internet acerca de los
productos antes de comprarlos.
o El 79% de los consumidores aseguraron usar su smartphone para tomar decisiones
cuando van a comprar.
o El 83% de las madres aseguraron que buscan online los productos que les interesan

después de ver los anuncios en la television.

Stimulus ZIMOT FMOT 33

llustracidon 7 - Fuente utilizada por tipo de red

Estos porcentajes se obtuvieron consultando a los consumidores a qué fuentes de informacién
recurrian para tomar decisiones a la hora de comprar. Como puede observarse, el ZMOT ha tomado
tanta importancia como el estimulo y el FMOT para la decision de compra. Esto no significa que aquellos

dejen de ser importantes, sino que el foco de atencién principal, en donde se expone la mayor cantidad

33 Fuente: E Book ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad.
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de informacién y tiene mds incidencia en los resultados es en el ZMOT. Simplemente se resume en que el

54% de las personas que utilizan el ZMOT recurrieron a la comparacion online de productos.

B. ZMOT EN AMERICA LATINA

América Latina no se queda atras en las cifras presentadas. Google investigd también en
Argentina, México, Chile, Peru y Colombia y confirmd que, a pesar de las variaciones segun la industria y
el sector de la economia, los consumidores buscan informacién en internet que repercute en sus

decisiones de compra.

e El 90% de los usuarios en Latinoamérica buscan informaciéon en internet durante la
planificacion de sus viajes y antes de realizar reservas y compras de pasajes.

e El 79% de los consumidores mexicanos afirman que utilizan la web para navegar y
consultar informacién durante la compra de productos de tecnologia y bienes durables
para el hogar.

e El 83% de las madres aseguran que buscan los productos que les interesa en internet
después de ver los anuncios en la television.

e Entre el 70% y el 76% de los usuarios de Argentina, México y Colombia comienzan su

investigacion online a partir de buscadores.?*

A diferencia de Norteamérica, el momento cero de la verdad en estos paises no esta
directamente relacionado con el comercio electrénico. Muchos consumidores indagan en internet sobre
los productos que les interesan para luego recurrir a los puntos fisicos de venta que lo disponen. En estos
casos el ZMOT influye mas en la eleccién de la marca, locales comerciales y decisiones de compra que el

consumidor realiza off-line.

Las empresas han comenzado a realizar cambios en sus organizaciones y en sus practicas de
marketing, pero aun queda mucho por desarrollar. A continuacion, se detallan algunos testimonios de
empresas lideres que contaron su experiencia en el ZMOT vy las estrategias que aplicaron de acuerdo a

cada rubro.®

34 Jim Lecinski (2011). ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad. Apéndice. Ganando el momento cero de la
verdad en América Latina (pag. 61).
35 Thinking with Google. ZMOT: Las Empresas Latinoamericanas y El Momento Cero. [Visitado en mayo de 2017.
Disponible en https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/interviews/zmot-empresas-latinoamericanas-
momento-cero.html].
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Laura Turchetti, Gerente de Marketing de General Motors Argentina, comenta que entendieron
la importancia de estar presentes en el momento cero de la verdad en la industria automotriz, ya que
esta es una de las categorias que mas porcentaje de incidencia tiene para las decisiones de compra de un
auto. De acuerdo a este hallazgo, decidieron en GE realizar una preventa online de Agile y Cruz tres
meses antes de su lanzamiento al mercado en la que comenzaron a hablar de los productos, sus

caracteristicas y a subir informacidn de los mismos.

Guido Grinbaum, CEO de Dridco & La Nacién Digital — Argentina, entiende que una empresa que
no estd presente en el momento cero de la decisién de un auto, por ejemplo, equivale a no estar
disponible en la géndola, ya que si se envian estimulos sobre un producto y luego el cliente no puede
encontrarlo en la web o no tiene informacién completa, deja de calificar dentro de las opciones de

compra.

Enrique Tron, CMO Samsung México argumenta: “Hay un cliché en la industria que dice que el
70% de las decisiones de compra se toman en el punto de venta, nosotros queremos acabar con eso,
matar esa frase. Queremos crear una estadistica que diga que el 100% de las decisiones se toman en la
casa, en la oficina, en una comida familiar; porque es ahi en donde se tiene una mayor eficiencia en las

acciones de marketing”.

Miguel Uccelli de Interbank Peru indica que desarrollaron portales especificos (Mi Tiempo, Portal
Hipotecario, Portal Vehicular) en donde se pueden encontrar productos financieros que le permita al
cliente concretar la compra de un auto, una casa, un concierto o sus préximas vacaciones. Interbank
aplicd una estrategia de busqueda y de portales que acompaiia a sus clientes mucho antes de que ellos
mismos piensen en dar un paso en sus objetivos personales. Estar presentes y a disposicidn antes de que

surja el deseo/necesidad.

Patricia Jebsen, Directora Ejecutiva de Falabella Argentina y Presidente de la Cdmara Argentina
de Comercio Electrénico, advierte la importancia de que los productos deben presentarse online con
informacidon completa y detallada. “El cliente consulta por caracteristicas de producto, los vendedores en

las tiendas consultan en la pagina web sobre alguna caracteristica especifica que no recuerdan”.

Lucia Rivero-Haedo, Brand Manager de Huggies, Kimberly Clark — Argentina, explica el éxito que
tuvieron desarrollando su micrositio y las redes sociales. El objetivo fue conquistar a la mama en el

momento cero, adecuando el contenido al formato en el que ella deseara encontrarlo. Por ejemplo, si la
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mama googleaba nombres para su bebé recién nacido, podia encontrar esa informacién en el micrositio

de Huggies, videos explicativos y publicitarios en YouTube y demas.

Tanto estos casos de empresas importantes y destacadas en sus industrias como todas aquellas
que aplican el ZMOT desde el anonimato, demuestran que el momento cero de la verdad existe y de
hecho vino para instalarse y cambiar las reglas del juego a los especialistas en marketing. Re-aprender y
adaptarse nunca fue tan necesario e inmediato como ahora. El avance de la ciencia y tecnologia, la
velocidad de los cambios y tendencias en internet y redes sociales requiere a las empresas mantenerse
en constante vigilia, atentas a las reacciones y exigencias del mercado. Incluso aquellas con mayor
capacidad de respuesta, fueron capaces de adelantarse e imponer nuevas tendencias ofreciendo valor a

sus consumidores.

De eso se trata el ZMOT, de ser innovadores, astutos, arriesgados, integrales, detallistas,
curiosos, serviciales, expeditivos y por sobre todas las cosas positivos. De todas las caracteristicas
importantes a transmitir en cualquier contenido, el positivismo es una de las mds y mejores aceptadas
qgue crean una relacion entre la marca y la satisfaccion del deseo/necesidad. Adoptar una mirada
positiva, responder consultas y quejas de manera de resolver los problemas, criterio para intervenir en
determinadas situaciones, disculparse por errores propios o ajenos relacionados, todo ello lleva a una

buena imagen de marca generada al consumidor.

Como conclusion del capitulo, queda demostrado que el ZMOT representa una herramienta
fundamental para las industrias que pretendan sobrevivir en la forma de comercializacion actual,

debiendo ser incluida dentro de la planificacidon estratégica de marketing y comunicacion.
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CAPITULO Il — LA INDUSTRIA DE LA VITIVINICULTURA

En el tercer capitulo se describird el sector de la industria que se analiza en este trabajo, el perfil
de sus consumidores, empresas y acciones de marketing mds utilizadas. También se mencionan cudles
son los antecedentes del ZMOT y las tendencias e innovaciones en la vitivinicultura. Toda esta
informacion estd basada en los organismos que regulan la actividad e informan al respecto, como el

Observatorio Vitivinicola, ACOVI, INV, INTA.

1. DESCRIPCION DEL RUBRO VITIVINICOLA Y SU MERCADO

El rubro vitivinicola es la industria icono de la provincia de Mendoza, por ende, su mercado ya se
encuentra bastante desarrollado. Este ha presentado variaciones en los ultimos afios en relacién al

consumo, sus proporciones, tipos de vinos consumidos y calidad de los mismos.

El vino es un producto considerado como masivo. 7 de cada 10 hogares lo compran al menos una
vez al afio, y la mitad de los argentinos mayores de 18 afios son consumidores habituales. Se encuentra
en el cuarto puesto del ranking de frecuencia de compra después de los panificados, galletitas y leches,
respectivamente. Del total de los consumidores, 40% son mujeres (aunque en promedio beban menor
cantidad que los hombres), y 4 de cada 10 jévenes consumen habitualmente. Respecto a su
estacionalidad, si bien no es un factor determinante en el consumo, se bebe menos en épocas mas

cdlidas. 3°
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llustracion 8 - Consumo de vino en Argentina

llustracion 9 - Consumo de mujeres y jovenes

36 Observatorio Vitivinicola. 36 respuestas a preguntas frecuentes sobre la vitivinicultura argentina. Disponible en:
http://observatoriova.com/wp-content/uploads/2017/06/36-Preguntas-Modificado.pdf
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El consumo interno ha cambiado en las ultimas décadas. Si bien la poblacién ha crecido, el
consumo per cépita ha disminuido a menos de 22 litros anuales. En 2016 se estimé un consumo de 10
millones de hectolitros por afio. Ademas, se registra un aumento en la demanda de vinos de mayor
calidad y una tendencia hacia los vinos tintos mas que a los blancos y rosados. El consumo de

espumantes también se vio incrementado.
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LITROS DE HECTOLITROS

POR ANO POR ANO I 23% sLaNCO

2016 2016 3% ROSADO
CONSUMO PER CAPITA CONSUMO PAIS

llustracién 10 - Consumo per capita y tendencias3’

En febrero de 2017, Argentina consumié 56,67 millones de litros de vino, un 14% menos
respecto del mismo mes del afio anterior. En Mendoza fue de 41,23 millones de litros y un 17,68%
menos para los mismos periodos de tiempo. El consumo per cdpita de vino en Argentina, medido sobre
la poblacién total mayores de 20 afos, vario de 2,27 a 1,98 litros en el mes de febrero de 2016 y 2017

respectivamente. Esto representa una disminucién de 15,42%.3®

Variacion . Sin
DESPACHOS  Total % Varistal )y oncitn
AL CONSUMO (Millones Interanual (%) De
DE VINO de Litros) Total . Varietal
ARGENTINA
(%)
feb-15 68,92 17,22% 79,25% 3,53%
feb-16 65,89 -4,40% 17,99% 78,14% 3,88%
feb-17 56,67 -13,99% 17,61% 79,30% 3,09%

llustracién 11 - Comparacion mensual interanual de consumo de vino en Argentina

Variacion

DESPACHOS Total % Varietal Sin Mencion
AL CONSUMO .
DE VINO (Mi Il_nm:s e Total (%) De Varietal
Litros)
MENDOZA
)]

feb-15 51,11 17,88% 77,64% 4,48%
feb-16 50,08 -2,02% 17,69% 77,32% 4,99%
feb-17 41,23 -17,68% 18,46% 77,35% 4, 20%

llustracion 12 - Comparacion mensual interanual de consumo de vino en Mendoza

37 Fuente llustracidn 8, 9 y 10: Observatorio Vitivinicola.
38 ACOVI. Informe Sector Vitivinicola Argentino. Febrero 2017. Disponible en: http://acovi.com.ar/observatorio/wp-
content/uploads/2017/05/Sector-Vitivin%C3%ADcola-feb2017.pdf
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CONSUMO PER Variacion

CAPITA %a
ARGENTINA* interanual
feb-16 2,27
feb-17 1,92 -15,42%

*Datos estimados sobre el total de la poblacion mayor de 20 arios.

llustracion 13 - Consumo per capita argentino3®

A. EL CONSUMIDOR DE VINO

En 2011, La Cave a Vine realizd un estudio de mercado en el cual reveld cuales son las
caracteristicas del consumidor de vino argentino.®® Se efectuaron 600 encuestas a consumidores
argentinos de distinta edad y sexo, investigando cuando, como y por qué compran, asi como los

segmentos de precios preferidos.

Si bien en estos afios han existido modificaciones, resulta importante destacar que el momento
en el que el consumidor decide comprar vino parece ser uno de los aspectos claves. En el estudio se
comprobd que el 59% adquiere sus vinos en el supermercado y esta situacién no se ha visto alterada.
Hoy en dia el gran volumen de venta sigue correspondiéndose a las grandes cadenas de supermercado,

siguiendo por las vinotecas y por ultimo el consumo en restaurantes.

Se vislumbré desde ese entonces que ya habia comenzado un proceso de interés y deseo de
adquirir mayor conocimiento sobre vinos por parte de los consumidores. Se asocia al producto con el
placer, los buenos momentos compartidos y la buena vida. En base a esto, el 86% de los encuestados
aseguraron que compran vino por placer y de estos, el 60% dedica mds de 6 minutos a la elecciéon y un
16% mas de 15 minutos. Este no es un dato menor, ya que entran en juego todos aquellos factores de la
percepcién en donde el marketing tiene su espacio para lucirse. Aqui también se menciona la relacién

precio-calidad que es una variable importante en el proceso (61% de las compras).

Existe una tendencia, hoy confirmada, relacionada a la venta de vino por internet. En los
resultados de la investigacion, el 25% asegurd haber comprado vino en la web. Hoy en dia existen
vinotecas virtuales dedicadas exclusivamente a ese canal, ofreciendo la posibilidad de comparar
comodamente con ciertos descuentos a modo de incentivo, para contrarrestar la desventaja de los

tiempos de entrega. Esto significa que existe un mercado dispuesto a realizar compras online de vino,

39 Fuente de llustraciones 11, 12 y 13: ACOVI.
40 |dentikit de los consumidores argentinos. Disponible en http://areadelvino.com/articulo.php?num=22549 [Julio
2017].
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como cualquier otro producto que se adquiere por Internet y luego llega a casa. Sin dudas la logistica de

la distribucion no es un tema menor y debe dar soporte a todas estas ventajas.

Por otra parte, si bien analizamos previamente que el consumo de vino ha disminuido en este
afio y que existe un fuerte auge de la cerveza artesanal, el argentino siempre tuvo una preferencia muy
alta hacia el vino, mas en Mendoza, nombrada Capital del Vino. Es asi que en 2013 se declara al vino por

ley Bebida Nacional.

La Cave a Vine realizé en base a sus encuestas una pequeiia clasificacién de los grupos en los
cuales se pueden segmentar los consumidores de vino de acuerdo a su nivel de conocimiento e interés,

frecuencia de consumo, volumen de compra y preferencias de calidad y precio:

e Grupo 1: No consumen y no tienen interés en el vino. Estos sélo lo compran cuando
existe alguna celebracién o buscan ofrecer en alguna ocasidn especial, sino prefieren

otra bebida sustituta.

e Grupo 2: Compran vino para festejar. Se identifica con jévenes que no conocen de vinos
y compran Unicamente para festejar con sus amistades, preferentemente vinos blancos

o espumantes y de bajo precio o de marcas conocidas.

e Grupo 3: Consumidores de cantidades importantes. Integrado mayormente por mujeres
poco conocedoras de vino que buscan precios bajos y practicidad. Consumen vino varias

veces por semanay compran en supermercados.

e Grupo 4: Consumidores tradicionales. Compuesto por hombres mayores de 45 afos,
gue consumen vino con sus comidas diarias y realizan compras de mayor volumen casi

siempre en supermercados.

e Grupo 5: Conocedores. Son aquellos que tienen mucho interés en el vino y poseen
conocimientos intermedios. Invierten tiempo en la busqueda de sus productos, les gusta

la atencidn personalizada y suelen comprar en vinotecas.

e Grupo 6: Expertos. Este grupo selecto son aquellos consumidores que saben mucho y
buscan productos diferentes, innovadores y de alta gama. Destinan mucho de su dinero

en buscar nuevas alternativas, compran en vinotecas, bodegas e internet.
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Por su parte, el Observatorio Vitivinicola publicé un articulo sobre el consumo de bebidas
alcohdlicas en Argentina segun la edad, con quién lo comparten y el momento en que prefieren
consumirlo. Este estudio se realizé en colaboracién con la Corporacién Vitivinicola Argentina en base a la
investigacion ejecutada por Knack Argentina, el “Estudio Integral del Perfil de los Consumidores

Argentinos de Vinos y Bebidas Sustitutas”*:.

En el mismo se detalla que 8 de cada 10 argentinos bebe algun tipo de bebida alcohdlica. En el

siguiente cuadro se encuentran los porcentajes desagregados por edad.

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
CONSUMO DE VINO POR EDAD
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llustracion 14 - Consumo de vino por edad*?

Como puede observarse, el consumo de vino es mayor en los adultos entre 50 y 70 afios y en la
franja de 26 a 35 afios. Los jovenes en general suelen consumir mayor cantidad de alcohol (84%) y este

porcentaje disminuye con los afos.

Sin embargo, resulta muy importante hacer hincapié en el momento en que se consume vino u

otras bebidas como la cerveza y el fernet. Una vez mas confirmamos que las ocasiones son las que

41 Observatorio Vitivinicola. Poco vino, mucho alcohol. Disponible en http://observatoriova.com/2017/06/poco-
vino-mucho-alcohol/ [Julio 2017].
42 Fuente: Observatorio Vitivinicola.
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“deciden” el tipo de bebida que se elige y resulta apropiada. En la siguiente ilustracién podemos ver que

el consumo de vino se asocia a compartir momentos con la pareja, la familia y los hijos, mientras que con

los amigos se suele elegir cerveza y fernet.

CONSUMO HABITUAL DE BEBIDAS
OCASIONES DE CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
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llustracion 15 - Consumo de vino, cerveza y fernet de acuerdo a la ocasiéon*3

Las estrategias de marketing en el rubro del vino apuntan a naturalizar el consumo de vino para
no asociarlo a un momento en particular y limitarlo exclusivamente a él, pero siempre bajo las pautas de
un consumo responsable. En el afio 2013, Bodegas de Argentina lanzé el programa “Wine In Moderation
Argentina” que promueve el consumo responsable de vino, inspirado en este mismo programa aplicado
en 2008 por la Comunidad Europea. Fue el primer pais en acoplarse fuera de la CE, basados en los pilares

de la educacién y la responsabilidad sobre el consumo de alcohol.

Este programa, lejos de disminuir el consumo de vino, incentiva a realizarlo de manera
consciente y moderada con el objetivo de contribuir a una vida saludable y mejorar la calidad de vida. Se
pretende fomentar un cambio cultural en el que el consumo de alcohol pueda ser “natural, ladico y

positivo”.

43 Fuente: Observatorio Vitivinicola.
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Es asi que desde que comenzaron con la implementacidn, en las ferias y eventos en bodegas, se
pone en practica el “conductor asignado”, quien tiene la responsabilidad de manejo vehicular para todo
un grupo de personas. Este es el Unico que no puede participar de las degustaciones de bebidas
alcohdlicas, pero se lo premia por tal tarea. Por lo general suele obsequidrsele una botella de vino, un
voucher para clases de catas guiadas y degustaciones o invitaciones gratis para tours y programas

especiales.

B. LAS BODEGAS DE MENDOZA

Como se menciond anteriormente, Mendoza fue nombrada como Capital Internacional del Vino
y ocupa el séptimo lugar en el ranking, promoviendo el desarrollo econdmico y cultural de la Provincia
como destino turistico del pais. Esta es una distincién importante, ya que el consumidor asigna y percibe
como un valor agregado el conocer el origen del vino. Esto se debe a que el terroir resulta una de las
herramientas de marketing mas poderosas e indiscutibles. Un producto que posee denominacidon de
origen (DOC) eleva la percepcion de calidad, clasificdndolo en una posicién determinada en la mente del
consumidor. Es por esto que formar parte de la red turistica y cultural de las Great Wine Capitals
contribuye al crecimiento de Mendoza e incluso su colaboracién entre sus Capitales participantes a nivel
de intercambio de conocimientos técnicos, académicos y universitarios. Significa un crecimiento para el

rubro en el mundo, la sinergia compartida.

Argentina es el quinto productor mundial de vinos, con 10,2 millones de hectolitros producidos
en 2016*. Mendoza cuenta con mas de 900 bodegas inscriptas de las cuales 881 son elaboradoras segun
el dltimo informe del INV luego de la cosecha 2017. Todas ellas forman parte de una industria que
representa el sustento principal de la Provincia, otorgando muchos puestos de trabajo en base a ella y
sus rubros relacionados. La vitivinicultura representé el 83,5% de las exportaciones de Mendoza en 2015
segun el Informe Productivo Provincial de Mendoza publicado por la Secretaria de Politica Econdmica y

Planificacién de Desarrollo del Ministerio de Hacienda y Finanzas Publicas®.

Bajo el concepto de bodegas como fuentes de trabajo, debemos mencionar también la

importancia del Turismo como desarrollo complementario del vino y como aporte a Mendoza. Desde el

44 INV. Cosecha 2016. Produccién de Uva segun Provincia de Origen. Destino: Elaboracién de Vinos y Mostos.
Disponible en: http://www.inv.gov.ar/inv_contenidos/pdf/estadisticas/Cosecha/2016/5-PRODUCCION-DE-UVA-
SEGUN-ORIGEN-DEL-VINEDO-Y-DESTINO-2016.pdf [Julio 2017].

4> Informe disponible en:

http://www.economia.gob.ar/peconomica/dnper/fichas provinciales/SSPE Informe Productivo Pcial-
Mendoza.pdf [Julio 2017].
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Gobierno, ya hace varios afios se viene trabajando en base al fomento del enoturismo que, segun el
EMETUR (Ente Mendoza Turismo), genera un millén y medio de visitantes al afio*®. De esta suma se
reciben tanto turistas extranjeros como nacionales y locales, pero se ha puesto mucho énfasis en el
turismo interno para promover al mendocino como turista de su propia provincia. Mendoza ofrece,
ademas del turismo relacionado al vino y a la gastronomia, variados programas de distintos tipos para
todos los gustos. En la ciudad se puede descansar, hacer turismo aventura, visitas a espacios culturales,

histdricos, artisticos y demas. Es por esto que es uno de los destinos turisticos mds elegidos del pais.

Pero el vino, la gastronomia y el turismo no es todo. Algunas bodegas se animaron a completar la
oferta al cliente incorporando hoteles boutiques en sus instalaciones. De aqui se lleva al consumidor a
vivir una experiencia Unica en la que la bodega deja su sello, persiguiendo el objetivo de la satisfaccién
plena. En estos mismos lineamientos, muchas ofrecen también sus espacios para eventos como
cumpleaios, casamientos, fiestas de fin de afio, reuniones y agasajos empresariales, etc. Todas estas
ofertas que surgen como “complemento” a la actividad intrinseca de la bodega tienen como fin ofrecer

momentos que inviten al consumo de sus productos y servicios principales.

Entendemos entonces que las bodegas siguen apostando a la innovacidn y la creacién de
momentos relacionados al vino, utilizando la creatividad para agregar valor, complementos y asistencia a
sus interesados, generando una comunidad que comparten caracteristicas socioculturales reunidos por

su interés comun: la cultura del vino.

C. EL MARKETING DEL VINO

El vino es un producto que significa mucho mas que el contenido de la botella. La satisfaccién de
su consumo se encuentra ligada al disfrute, los buenos momentos compartidos, al romanticismo, la
seduccion y el éxito. El vino, sobre todo el de alta gama, se corresponde a un cierto status social que
indica buena posicién socioecondmica. Regalar un buen vino se entiende e importa por sobre su valor

econdmico.

La percepcion es el factor clave utilizado por el marketing para jugar con distintas alternativas
ofrecidas al consumidor. El vino como producto en si se basa en las apreciaciones personales de quienes

lo consumen, involucrando todos los sentidos: vista, olfato, gusto (aqui se incluye el tacto desde la

46 http://www.diariouno.com.ar/mendoza/el-enoturismo-genera-mendoza-un-millon-y-medio-visitantes-ano-
20161118-n1285356.html
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textura percibida en la lengua) y oido. Puntualmente este ultimo sentido, se relaciona al sonido del
descorche, del liquido ingresando en la copa, y el que se produce cuando se toma junto con la técnica de
cata para ingresar oxigeno. Todos ellos se ven involucrados al momento de calificar un producto, y como
la percepcion es totalmente personal y diferente de otros, permite al marketing jugar con un margen
relacionado a la creacién de imagen ligada a una estrategia comercial detras de ella. Por supuesto que
existe un limite para ese margen, ya que si un producto no es bueno no habra posibilidad o no durara
mucho tiempo en el mercado por mas planes de marketing que se apliquen. En el rubro del vino y la
comunidad de sus apasionados existe una “impresién colectiva” o tendencia respecto a un vino
determinado, que una vez instaurada es muy dificil de modificar. Ese es exactamente el punto al que

toda bodega pretende llegar con sus marcas.

Respecto al precio, existe un efecto placebo del marketing en el que se cree que a mayor precio
mejor es la calidad del producto. Una investigacién realizada por investigadores del Insead Business
School y la Universidad de Bonn de Alemania*’ demostré que el precio del vino incide en la apreciacion
degustativa. Sometieron a un grupo de personas a una degustacidn mientras les realizaban tomografias
por resonancias magnéticas. Les proporcionaban a través de un tubo el mismo vino diciendo que tenian
precios diferentes. Los consumidores calificaron con mayor puntaje aquellos vinos de mayor precio, sin
saber que estuvieron degustando siempre el mismo. En sus cerebros se vieron activas aquellas secciones
ligadas a las expectativas y al sistema de recompensa y motivacidon cuando se les informaba un precio
mas elevado que el anterior, por los cuales se demuestra que los consumidores esperaban mucho mas

del vino que estaban por probar en términos de calidad y a nivel sensorial.

Sin embargo, advierten que existe un limite de este efecto, dado que no es efectivo si se eleva el
precio exageradamente. El mismo limite que ocurre en la mencionada “impresién colectiva” respecto a

los esfuerzos comerciales y de marketing.

De todas formas, el marketing ha realizado un buen trabajo en el rubro vitivinicola, ya que supo
encontrar el equilibrio entre esa percepcion del mercado y los objetivos comerciales de las bodegas. Este
equilibrio se basa en saber amoldar las distintas gamas a sus segmentos de mercado correspondientes.
Hoy en dia existe una fuerte tendencia por los vinos de gama media, que tal vez no son exclusivos de un

segmento, sino que se relacionan a momentos diferentes. Las marcas mads importantes han hecho sus

47 Marketing Placebo: El precio del vino incide en la apreciacidn degustativa. Disponible en:
http://guardal4.com/index.php/article/view?slug=marketing-placebo-el-precio-del-vino-incide-en-la-apreciacion-
degustativa. [Agosto 2017].
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grandes esfuerzos todos estos afios por ensefiar y educar al consumidor, demostrando que un vino no es
“mejor o peor” que otro, sino que pueden consumirse y destinarse a ocasiones distintas. Por ejemplo, no
es el mismo vino que se compra para un regalo al que se elige para una velada especial, o el que
consumimos todos los dias con las comidas en familia. Cabe aclarar que no estamos hablando de la

calidad de un vino, sino de la categoria a la que pertenece.

Para crear todos estos momentos y una asociacién correcta con ellos que lleve al consumidor a la
eleccién del producto esperado, existen ciertas técnicas de marketing aplicadas al mercado del vino: el
enomarketing. En Espafia ya hace varios afios que se utiliza el término para denominar a todas aquellas
“estrategias especificas de venta e imagen con el objetivo de dar a conocer una marca y potenciar o
aumentar sus ventas”.*® Aqui parecen haber dos ejes centrales: las suscripciones a membresias y redes

sociales activas.

Las suscripciones a clubes y membresias tomaron su lugar con el avance del comercio electrdénico
por sobre el tradicional, y parecen tener muy buena aceptacién en los consumidores. Allanar el camino
de la eleccion del vino, la comparacién entre ellos, la informacién técnica completa, la entrega, los
descuentos especiales y las facilidades de pago les permite aventurarse en marcas, varietales y
productos no explorados. Da lugar a aquellas bodegas que salen de las corrientes que encontramos en el
supermercado, incentivando el descubrimiento de las famosas bodegas boutiques que tienen

producciones mas acotadas y no se encuentran en los canales de abastecimiento masivos.

Por supuesto que el buen uso de las redes sociales de acuerdo a los objetivos que se proponga la
bodega son una herramienta clave que da sustento al punto anterior y a la comercializacién e imagen en
general. Como ya hemos visto en los capitulos anteriores, aqui confirmamos que los beneficios de su uso
son tan importantes que hoy en dia resulta indispensable contar con un plan de comunicacidn en redes

sociales dentro del Plan de Marketing y Comunicacion.

48 Enomarketing: Marketing Digital Para Bodegas. Disponible en:
http://periodistayredactorafreelance.com/enomarketing-marketing-digital-para-bodegas/ [Agosto 2017].
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2. ANTECEDENTES DE ZMOT EN LA VITIVINICULTURA

Ya hace un tiempo que se habla de “los consumidores empoderados” y el “cliente con

749

experiencia”® a la hora de realizar compras, apuntando a la informacién con la que cuenta sobre el

producto que busca y su conocimiento sobre las alternativas.

El ZMOT le puso el titulo a lo que todos conociamos como la busqueda de informacidn antes de
dirigirnos al local y consultar por lo que necesitdbamos. El rubro del vino por supuesto que no se queda
afuera de esta ola informatica y las bodegas deben adaptarse también a las nuevas reglas del juego
como el resto de los negocios y comercios. En este sentido, se afilaron las estrategias de comunicacién
utilizadas en las redes sociales y mejoraron las paginas web quienes no contaban con una que al menos

invite a la interaccion.

Dentro de la revolucién digital, puntualmente en el rubro vitivinicola se vio un avance en dos

grandes aspectos:

e El boom de las vinotecas virtuales

e Las aplicaciones del vino

En Argentina, la vinoteca fisica y virtual mas grande y de mayor éxito es Tonel Privado. Esta
vinoteca es tan importante que se ha convertido en una referencia en precios de mercado, informacién
sobre los vinos y datos sobre las bodegas. No solo ofrece vinos, sino también bebidas alcohdlicas de todo
tipo, productos complementarios, delicatessen y accesorios. Cuenta con varias sucursales en las que se

jactan de ofrecer todo tipo de vino que se busque.

Tanto Tonel Privado como otras vinotecas virtuales, se caracterizan por brindar un servicio
completo de asistencia al cliente. Existe un valor agregado muy importante que consta en la informacion
brindada que de momento suele ser mas completa que en las tiendas fisicas, ya que quienes atienden en
los locales pueden no saber ciertos datos puntuales de algunos de sus productos mientras que la
informacion en la web es precisa y especifica, brindando adicionalmente la posibilidad de investigar
sobre bodegas, varietales, afiadas y demas caracteristicas que sean de su interés. Al fin y al cabo, ya se
encuentran navegando en la web y la tienen a su disposicién por cualquier consulta adicional. Otra

ventaja es la variedad de etiquetas. Uno de los mayores atractivos es el mix de productos ofrecidos en

49 E| cliente “con experiencia”: los consumidores empoderados imponen cambios a las marcas. Disponible en:
http://www.iprofesional.com/notas/207188-El-cliente-con-experiencia-los-consumidores-empoderados-imponen-
cambios-a-las-marcas. [Junio 2017].
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combos especiales armados especialmente de acuerdo a los gustos y preferencias del cliente. De hecho,
la mayoria de ellas crea un perfil de consumo de acuerdo al historial de compras realizadas que sirve

para recomendar otros productos que puedan ser de su interés.

Este tipo de negocios por lo general utilizan una estrategia de precios por linea de productos, ya
gue cuentan con amplia variedad y estilos diferentes. Esto es definir precios por rangos de acuerdo a la
gama de los vinos y al mismo tiempo se utilizan los descuentos y promociones como incentivo. De esta
manera se publican vinos destacados que se van cambiando todos los meses y se ofrecen promociones
especiales cuando se realizan compras de volumen o combos ya preestablecidos. Existen también ciertos
beneficios asociados a las tarjetas de crédito, lo cual hace que la compra sea mucho mas atractiva, dado
gue ademads de los descuentos mencionados se puede pagar en cuotas con la comodidad de hacerlo

desde casa.

Por otro lado, si hablamos de producto también se destaca el packaging que utilizan, ofreciendo
la opcién de que este sea exclusivo para regalos y ocasiones importantes. Esto es un diferencial ante la
vinoteca fisica, ya que en estas no siempre tienen disponibilidad de este tipo de elementos que forman

parte del producto final.

Como desventaja, por supuesto surge el no disponer del producto de forma inmediata como se
adquiere en los locales y supermercados, sino que se debe esperar a que llegue a nuestro domicilio. Sin
embargo, esta es una desventaja que las vinotecas virtuales se esfuerzan por aplacar, disminuyendo los
plazos de entrega al maximo posible y advirtiendo al cliente de antemano cudles serdn esos tiempos
estimados de acuerdo a su domicilio. En lo que a plaza respecta, las ventas online han roto las barreras y
las distancias, por lo que es un problema solucionable si se gestiona correctamente. Asimismo, hoy en
dia esto no representa una molestia muy grande, siendo que el consumidor ya esta acostumbrado a
realizar compras por internet y entiende perfectamente que debe esperar para tenerlo en casa. Existen
plazos de tolerancia que son “razonables” y por lo general se encuentran aclarados en los términos de
compra antes de realizar el pago, indicando cudl es la cantidad de dias estimada para la entrega y en

ocasiones también se detalla la empresa que la realizara.

También se ha demostrado que el tipo de compra de esta categoria de productos es muy
diferente si se realiza de manera personal o por internet. Estas Ultimas suelen ser mds programadas, en

las que probablemente busquemos un vino diferente que no esté disponible en tiendas fisicas, compras
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de mayor volumen que pueden abonarse con tarjeta de crédito y con descuentos especiales; en cambio
las compras de vino que realizamos personalmente suelen ser aquellas que surgen a ultimo momento y
se deciden con mas rapidez. En estos casos se opta por vinos cldsicos o que ya conocemos, de modo que

la eleccidn no exija mucho tiempo.

En lo que respecta a las bodegas, la mayor parte de estas no realizan venta directa por sus
paginas web, sino que ofrecen al visitante cudles son los puntos mas cercanos de venta al publico en
donde pueden encontrar sus productos. Incluso hasta se ofrece un contacto comercial que sirva de
referencia en caso de que algln cliente desee comunicarse de forma directa para una compra o para
distribuidores y representantes. Esto se debe a un acuerdo comercial con las vinotecas y los
distribuidores de los productos que consta en no solapar accionamiento comercial en una determinada
zona y que la misma bodega no absorba los clientes de estos. Cabe destacar que esto depende de los
términos comerciales de cada bodega y las estrategias de comercializacidn que utilice en los distintos

mercados.

Otro complemento importante son las apps relacionadas al mundo vitivinicola. Por supuesto que
no se quedaron afuera de la actualizacidén tecnoldgica y ya existen aplicaciones como Vivino que funciona
de manera analoga a TripAdvisor. El consumidor escanea la etiqueta de la botella y automaticamente es
reconocida brindando toda la informacion disponible: Bodega productora, ubicacién, varietal, afiada,
precios, lugares donde puede encontrarse y puntuacion promedio de quienes lo han probado. Luego del
escaneo, el usuario con su perfil, puede cargar su puntuacién y comentarios sobre lo que percibe en su
degustacioén, precio y lugar donde lo adquirié y demas apreciaciones de interés. De este modo, al igual
que la base de datos creada en las vinotecas virtuales, se va creando un perfil completo del consumidor
en el cual se pueden estimar sus gustos y preferencias. Cada usuario-consumidor tiene a disposicion su
“biblioteca de vinos” y un motor de busqueda por categoria de precios. También puede crear su propia

lista de deseos e ir guardando etiquetas de su interés.

Otra aplicacién de mucha utilidad es Vindmanos que ademds cuenta con su propia pagina web
donde publican notas relacionadas al mundo del vino, puntajes de los usuarios, rankings,
recomendaciones de consumo segun la ocasién, maridajes y relaciones de precio — calidad. Desde lo
clasico hasta lo mas sofisticado, se encuentra también la aplicacion Wine Notes que crea notas de cata
personales que pueden almacenarse en la nube. Aqui ademas de puntuar el vino y agregar informacién

del mismo, también existen juegos donde se puede intentar imitar el color de la foto del vino que se
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evalla y seleccionar desde una lista los descriptores aromaticos que se perciben y se relacionan a esa
etiqueta. De este modo se pretende abarcar todas las etapas de la degustacién de forma digital,

incentivando a la educacidn enoldgica del usuario.

Luigi Bosca por ejemplo, es una de las bodegas importantes que tiene su propia app en donde se
puede encontrar su catalogo completo de vinos y también detalles de su produccién de aceite. Es una
herramienta mas que complementa las vias de comunicacion de la bodega con sus clientes vy

consumidores habituales.*®

Sin duda las aplicaciones son parte del boom y generan su interés en los consumidores. Conocer
las puntuaciones reales y fidedignas tiene mucho valor para quienes se interesan en una eleccion
acertada. Pero la realidad es que el fin primero de las apps es el de crear lazos directos entre bodegas y
sus consumidores, clubs de fans, fidelizar clientes, trabajar en la imagen corporativa. Realizar todo esto y
mucho mas de una manera diferente a las tradicionales y a muy bajo costo. Existen otras aplicaciones
gue se crean para momentos o eventos especiales que se utilizan exclusivamente para esa ocasién por lo
general bajo alguna consigna en particular. El combo se completa con las paginas web y redes sociales
con las participaciones activas de sus invitados, en las cuales queda un registro escrito de todo lo
sucedido. La conectividad y el acceso a la informacién representa hoy en dia una nueva forma de generar

vinculos que se esta tornando casi obligatorio para cualquier negocio moderno.

5010 Apps de Vino Para Tener en Cuenta. Disponible en: https://www.nicolasorsini.com/apps-de-vino/ [agosto
2017].
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3. TENDENCIAS DEL RUBRO Y DEL MERCADO

Como ya se ha ido perfilando en los capitulos anteriores, hemos analizado una industria que
resulta ser uno de los pilares fundamentales para la economia de la provincia, y por tal importancia exige
un seguimiento y constante reinventar para su desarrollo y crecimiento. Para esto es necesario estar
atento a las tendencias no solo locales sino de los paises de vanguardia, la tecnologia del mundo, los

avances y descubrimientos cientificos que hacen a los logros y superacién de objetivos.

Si bien existe la competencia en la industria, propia de cualquier negocio, también se caracteriza
por su espiritu colaborativo entre pares que significa un factor clave para dicho crecimiento, con el
apoyo de los gobiernos y entidades auténomas por el mismo fin comun. El trabajo conjunto genera
resultados mucho mds importantes que los individuales, y si de eso se trata, la “globalizacién” y la
revolucion digital han facilitado la tarea. Las noticias y novedades del mercado se comparten a nivel

global desde todo el mundo por lo que la actualizacién es casi inmediata.

A. LA GRAN TENDENCIA: VENTA ONLINE

Ya no es sorpresivo decir que la venta online se encuentra en crecimiento acelerado en el pais y
gue los comercios tradicionales deben ponerse al dia para sobrevivir. Las nuevas generaciones van
perdiendo el miedo a la compra por internet y la seguridad de sus datos. Los limites geograficos ya no
existen en el comercio y el consumidor se encuentra cada dia mas globalizado, se habla de un “mercado

transfronterizo” que se estima crezca un 25% anual para el afio 2020. !

Los numeros estadisticos que presenta el CACE respaldan la decisién (obligacién para algunos
comercios) de reversionar sus tiendas fisicas y adaptarlas a formatos web de modo de no perder cancha
lograda ante las grandes compaiiias internacionales. Ante este desafio, las bodegas ya reaccionaron y
comenzaron a modificar sus estrategias de marketing redirigiéndolas al marketing digital.>> Existe una

serie de beneficios para las bodegas que se animan a impulsar sus ventas desde otro canal:

1. Los clientes contactan a la bodega: cuando se comienza a generar contenido y se sube a la

web, cualquiera sea su medio, los consumidores la encuentran en sus busquedas

51 Diario digital El Cronista. La venta minorista por internet pone en jaque al comercio tradicional. Disponible en:
https://www.cronista.com/negocios/La-venta-minorista-en-internet-pone-en-jaque-el-comercio-tradicional-
20170505-0094.html [agosto 2017].

52 El Blog del marketing y el vino. Cémo el marketing digital puede impulsar al sector del vino espafiol. Disponible
en: http://www.marketingandwine.com/2017/03/como-marketing-digital-puede-impulsar-sector-vino-

espanol.html [agosto 2017].
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relacionadas, tienen informacién disponible y deciden escribir, realizar pedidos y concretar
visitas. Todo sucede de un momento a otro. Es exactamente en ese preciso instante cuando
hay que estar disponible y responder rapidamente. Los momentos y oportunidades de venta
son fugaces. Luego de cerrada este tipo de ventas, es seguro que llegan muchas mas. El boca

a boca sigue siendo muy poderoso.

Contacto con distribuidores: el marketing digital funciona como un centro de atencién para
todos. Los distribuidores se interesan por incluir en su cartera de productos aquellas
etiquetas que solicita el mercado. Si el mercado estd interesado, pues las propuestas
comerciales comenzaran a multiplicarse. Esto se puede aplicar tanto en el mercado interno
como en el exterior, de acuerdo a los mercados que sean de nuestro interés. La clave es

generar diferenciacién del resto de las bodegas.

Aumento de la rotacidn de producto: cuando comienza la cadena y el mercado reacciona se
desata un ciclo de aumento en la demanda y rotacién de los vinos en vinotecas vy

restaurantes.

Mayor poder de negociacidén: cuando la marca adquiere relevancia en el mercado, el poder
de negociacién aumenta para la bodega, logrando mejores precios de venta sin necesidad de

realizar tantos descuentos para ingresar en el mercado.

Aumento en las ventas y reduccidn de recursos: el ciclo genera el claro aumento de ingresos
y reduccién de recursos. Los vendedores no deben esforzarse tanto para cerrar las ventas,
tienen mds tiempo para ver otros clientes y no requieren de demasiadas estrategias de

ventas.

De esta manera, se crea una cadena de beneficios que aumentan a medida que pasa el tiempo.

Esto siempre y cuando se mantenga la actividad y se reinvierta en el canal. Se debe tener en cuenta que

ingresar no es una decisidon aleatoria y que una vez que nos encontramos dentro, no se puede dar

marcha atras. Es una apuesta constante a la innovacién y al aqui y ahora. Si se abandona en el camino se

puede perder todo lo logrado hasta el momento, con los efectos colaterales ldgicos que genere en el

resto del negocio.
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De acuerdo a la publicacién de la revista digital de vino Vinetur basada en una investigacion
espafiola realizada por la agencia de marketing Suggiero®, se plantean ciertas bases “claves” para las

bodegas que pretenden incursionar en la venta online de sus productos:

1. La importancia de vender bien en casa: cada vez existen menos barreras para la venta
por plataformas digitales. Tener un ecommerce propio resulta cada vez mds importante

para las empresas productoras o distribuidoras.

2. Comunicacién en tiempo real: disponer de un chat online en las paginas web, un
contacto de WhatsApp o algin medio de contacto directo facil aumenta el indice de
conversidn de ventas, ya que se esta a disposicion para resolver dudas en el momento

que el cliente lo necesita. Esto aumenta también el valor de ticket de compra promedio.

3. Ecommerce propio: no solo tener el propio, sino que sea eficiente y funcione

correctamente.

4. Google: si nadie conoce nuestro producto, nadie nos comprara. Estar presentes en el

buscador es imprescindible.

5. Posicionamiento: se debe prestar atencion a los términos de busqueda y a la
competencia para elaborar una estrategia que mejore nuestro posicionamiento en los

resultados de busqueda.

6. Cuidado con las tendencias: el ritmo de las tendencias va mucho mas rapido que la
capacidad de analisis y medicion de los resultados. Todos aquellos programas de
medicion de visitas deben tener en cuenta que una acciéon puede tardar semanas o
meses, por lo que los resultados se veran postergados para cuando entonces la

tendencia ya no exista o esté pasada de moda.

7. Mucha presencia en tiendas de terceros: que nuestro producto se encuentre en venta en
otras pdginas es favorable, siempre y cuando se controlen los precios a los que estdn

expuestos, la informacién, datos del vino y la bodega y la calidad de la imagen visible en

33 Vinetur, La Revista Digital del Vino: Las 10 reglas de oro del marketing digital para bodegas. Disponible en:
https://www.vinetur.com/2017012026875/las-10-reglas-de-oro-del-marketing-digital-para-bodegas.html [Julio
2017].
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la portada. Si una tienda online (vinotecas virtuales, Mercado Libre, etc.) ofrece nuestros
vinos debemos ser capaces de ejercer mediano control en los formatos y condiciones en
qgue se publican para que no se transforme en un problema. Mientras esté controlado,

serd una buena imagen para la bodega.

8. La posicién en las tiendas virtuales: asegurarse una seccién que posea mayor visibilidad

también es importante para la conseguir aumentar las ventas.

9. Amazon: si bien en nuestro pais no es muy utilizado en comparacién con otros markets,

no debemos descartar su influencia a nivel internacional.

10. El social media: volvemos a la base de las redes sociales. Lograr el efecto deseado en el
target objetivo es una de las ventajas mas importantes que ofrece el marketing digital en
las redes. Concretar seguidores reales de la marca es fidelizar clientes y sumar a la

imagen de la misma.

Existen numerosas recomendaciones en relacion al marketing digital y su aplicacion en el mundo
del vino, pero podemos resumir todas ellas en los siguientes aspectos a tener en cuenta y analizar en la
empresa para saber donde estamos parados, cuales son nuestros puntos a mejorar y cOmo nos

encontramos en relacién a la competencia:>*

e Bases de datos nutridas y reales

e Marketing de contenidos

e Creacion de comunidades

e Mejorar experiencia web y optimizacidn de conversion. Conocimiento del
comportamiento del usuario y personalizacidn web.

e Internet en las cosas aplicado al marketing

e Mobile marketing (publicidad movil, sites y desarrollo de aplicaciones)

e Publicidad digital en los buscadores (Adwords), posicionamiento natural en buscadores
(SEQ).

e Relaciones Publicas online, incluyendo bloggers e influencers.

%4 M3s que Comunicacion. “Mundo del vino: Tendencias en Marketing Digital para el 2017”. Disponible en:
http://www.masquecomunicacion.com/blog/2016/12/07/mundo-del-vino-tendencias-en-marketing-digital-para-
el-2017/ [Septiembre 2017].
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e Redes de afiliados y co-marketing
e Social media marketing
Por supuesto que la venta online no se produce sola, sino que debemos apoyarla con estrategias
de comunicacién y publicidad en el medio. De acuerdo a un estudio realizado por la consultora
adCuality®®, en el primer semestre del afio la publicidad online casi igualé a la de todo 2016, llegando a
una inversion de $1.041 millones; lo que equivale a un 91,82% de la inversién total en 2016. El 36,24% de
dicha inversion fue destinada a espacios de noticias e informacion, 26,68% a redes sociales, 11,74% a
entretenimiento y 4,8% a los canales de deportes. En el rubro de las redes sociales, Facebook sigue

liderando ampliamente con un 26,68%, quedando en segundo lugar YouTube con un 6,11%.

Esto significa que las empresas ya comenzaron a convencerse de que la venta online es un must
en los negocios de la actualidad. Sin embargo, alin no se invierte tanto como mereceria dado los

resultados que se obtienen y el potencial de desarrollo para la comercializacién.

B. NOVEDADES

La creatividad aqui entra en juego y es valida para tanto como se desee, ya que el publico del
vino lo pide. Como vimos en capitulos anteriores, el mercado vinicola es un rubro que dice haber visto

todo, pero siempre existe algo mas por hacerse.

Si de Apps se trata, existen variadas opciones de acuerdo al interés del usuario y el fin para el

que se pretende. A continuacién, veremos 9 categorias en las que pueden agruparse®®:

e Aplicaciones de bodegas

e Aplicaciones de una Denominacién de Origen (D.O.)
e Aplicaciones de publicaciones o guias de vino

e Aplicaciones para gestionar tu propia bodega

e Aplicaciones para identificar vinos

e Aplicaciones de tiendas de vino

e Aplicaciones de enoturismo

55 TotalMedios. En el primer semestre la publicidad online casi igualé a lo de todo 2016. Disponible en:
http://www.totalmedios.com/nota/32678/en-el-primer-semestre-la-publicidad-online-casi-igualo-a-lo-de-todo-
2016 [Septiembre 2017].

%6 Blog ICWMD. Enomarketing — Tipologias de Apps del Vino. Disponible en: http://blogs.icemd.com/blog-
enomarketing-marketing-experiencial-del-vino/enomarketing-tipologias-de-apps-del-vino/ [Septiembre 2017].
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e Aplicaciones B2B

e Otras aplicaciones con fines de entretenimiento, salud y ludicos

El ultimo desafio a desarrollar en apps es el software para anadlisis sensorial de los vinos. Muchas
aplicaciones contienen y tienen a disposicidn notas de catas de sus usuarios y otros referentes del rubro,
expertos en el tema que comparten su saber; pero el consumidor desea aprender para comprender
también los por qué de los argumentos técnicos. Quienes se consideran apasionados por el vino se

caracterizan por mantener un deseo constante de aprender, descubrir y compartir sus bondades.

Bajo este reto, la EEA Mendoza®’ se encuentra en curso de desarrollo de un software capaz de
recopilar los analisis sensoriales y su tratamiento estadistico, permitiendo la captura de datos desde

cualquier laptop, smartphone o Tablet.

El Observatorio Vitivinicola en conjunto con la Corporacidn Vitivinicola Argentina (COVIAR)>®
presentaron un informe con las innovaciones mas importantes de los ultimos afos en el mundo del vino
destinadas a potenciar la industria. A continuacidn, presentaremos las mads relevantes diferenciadas en 5

categorias:

1. Productos a base de vino: en la primera categoria la cocteleria se lleva el primer puesto en

tendencia e impacto en los consumidores. Ya esta instalada incluso en el pais la creacidn de
tragos con vinos, de hecho, existen algunas marcas que se enfocaron y destinaron un
producto en particular plenamente para este fin, como es el caso de Malamado. Por
supuesto que también se ha incluido en la gastronomia, puntualmente en los postres la
intervencién del vino; asi como la asociaciéon con otras bebidas, como por ejemplo el
“Merlocola” (Merlot + gaseosa Cola) y en el ambito local el Club del Sodeado. Aqui también
se incluyen infinitas combinaciones hechas con vino, como por ejemplo vinos saborizados,
vinos sin alcohol, helado de vino, gomitas de vino, y hasta vino sin alcohol para animales.
Alimentos a base de vino, como mermeladas y gelatinas, chocolate de vino y sofisticadas

perlas de vino que se disuelven en la boca.

57 Estacién Experimental Agropecuaria Mendoza, perteneciente al INTA.
58 Observatorio Vitivinicola. Las Innovaciones que Potencian el Vino. Disponible en:
http://observatoriova.com/2016/12/las-innovaciones-que-potencian-al-vino/ [Julio 2017].

50


http://observatoriova.com/2016/12/las-innovaciones-que-potencian-al-vino/

The Summer of F'rosé?
Why It's All About the
Wine Slushie

Este postre se logra mezclando una parte y
media de vino rosado con una de vodka,

una de puré de durazno, una de puré de pera,
tres de mix de citricos y un cuarto de

jugo de pomelo.

Non-alcoholic wine for
cats launched

Este producto es hecho
como té pero pretende ser
presentado como vino
“para que el duefio del
animal pueda sentir que
estd bebiendo una copa

Are fruit infused wines con su gato” segn el

: . fundador de la empresa

the neXt blg thlng7 que lo produce. Tiene dos
versiones: PinotMeow y

Estos vinos blancos y rosados con infusiones de MosCATo.
fruta son una moda creciente en lugares como
el Reino Unido. Buscan capturar un segmento
de mercado de mujeres de entre 18 y 35 anos,
y también a consumidores de sidra y cerveza.

llustracién 16 - Productos elaborados a base de vino*®

59 Fuente: Observatorio Vitivinicola
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Los productos realizados en base a vino representan un fomento adicional para el consumo, ya
gue se innova en la forma de hacerlo. Generar nuevos productos en base a vino que de vistas a primera

Ill

no se relacionan de forma directa, como por ejemplo el caso del “vino para gatos”, no solo rompe con
los esquemas ya establecidos, sino que promueve la difusion de la cultura de su comunidad en otros

rubros de comestibles.

2. Vinos de color: los vinos verdes, azules y naranjas ya se presentan en los paises que llevan la
vanguardia y son la nueva moda mundial. Se utilizan para jugar con la percepcién del

consumidor aplicando terapia del color de acuerdo al significado de cada uno y lo que se

intenta transmitir.

VERDES AZULES

QUINTA DI
AZEVEDO

What Is Blue Wine And Why Is It A
Trendy, New Drink?

Los vinos azules son una nueva moda mundial. En psicologfa, el color azul

Vinho Verde wines gaining
traction in the UK market representa infinidad, movimiento e innovacién. El vino de fa foto estd hecho a

base de vino blanco y rosado y contiene aziicar para hacerlo mas facil de tomar,

El vino verde esta ganando popularidad en el Reino Unido y otros mercados. especialmente para quienes no consumen vino con frecuencia.

llustracion 17 - Vinos verdes y azules

La percepcion visual no es un factor menor en el consumo de vino, de hecho, es la primera fase
de una degustacidn. Es por eso que modificar el color del producto juega con las expectativas de quien lo
consume. Normalmente por el color del vino un consumidor conocedor puede intuir el varietal y hasta el
estilo de su produccion (vino joven, reserva, afiejado, etc.); con lo que puede diagramar en su mente el
tipo de vino que esta por catar, formando todo un conjunto de caracteristicas esperables. Si en cambio el

vino es azul, por ejemplo, no podremos estimar a simple vista con qué nos encontraremos luego, por lo
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tanto nuestra expectativa es incierta y debemos avanzar a la fase olfativa y luego degustativa para
realizar apreciaciones. Este recurso de hecho produce opiniones mas “objetivas”, dado que no se juzga

por el color.

NARANJAS

All About Orange Wine

N

— -

El vino anaranjado no es un vino hecho con naranjas ni tampoco un famoso cocktall formado por una parte jugo de
naranjas y dos partes de vino espumante. Para elaborarlo se requieren uvas blancas que son maceradas y puestas
en una vasija. Luego, son dejadas desde 4 dias hasta periodos largos de incluso un afio. La elaboracidn es
tip|menln un proceso natural que utiliza pocos aditivos y muchas veces ni Sllllll!ﬁl levaduras.

El vino naranja tiene un gusto diferente al de los vinos blancos, usualmente mas amargo y con un poco de nuez por
1a oxidacion. Son usualmente descriptos como robustos con aromas a miel y frutas tropicales entre otros. Al paladar
resultan secos y con taninos comparables a los de algunos tintos, con una acidez especial. Muchas veces, son
extremadamente intensos.

La historia interesante de este tipo de vino se remonta a 5.000 afios atras, en una zona del actual pafs de Georgia.
Italia, Australia, Sudafrica, Estados Unidos, Austria y Francia son otros ejemplos de paises en donde se elaboran
vinos naranjas.

llustracion 18 - Vinos de color naranja

3. Envases: el bag in box lleva la delantera en innovacidn, se re-versiona a cada momento y
parece tener una larga vida por delante dada su aceptacion en el mercado. Sin embargo,
existen envases de cartdn como el tetra Brik, que resurgen por ser asépticos y renovables. En
la misma linea se encuentran las versiones en lata de distintos centimetros cubicos de
acuerdo a lo que se quiera consumir. Por supuesto que existen otros formatos de envases en

materiales de aluminio, metal, vidrio y plastico.
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Bag-in-box natural wine
pop-up set to return

Estas personas venden vino en
caja desde una caja.

Un bag in box de vino
con un original diseno

L CUADRADO
- LT denr

9;7 —‘&j—‘\m '»- v .
W e i
o B rTe

Este bag in box es tiene un disefio que
busca hacerlo mas funcional e innovador,
diferente al tipico bag in box cuadrado.

Wine handbag touted
as Mother";s Day gift

El original disefio de este bag in box simula el de una cartera. Viene en

diferentes colores seq(in si alberga vino rosado, blanco o tinto.

llustracién 19 - Presentaciones de Bag in Box
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Tetra Prisma Aseptic y
Tetra Brik Aseptic,

el vino en envases

de carton

El envasado de vino se realiza tradicionalmente
en botellas de vidrio, sin embargo hay otras
opciones como el uso de envases de carton.

Llega al mercado el vino

que revolucionara el
consumo en los hogares
Argentinos

Estos vinos se ofrecen en envases portion pack.
Con 250 cm3 permiten disfrutar del vino en
momentos en los que no se justifica descorchar
una botella.

: =5

STELLA STELUSETING
; wSz\
i

Where Do You Stand in
the Boxed vs Canned
Wine Debate?

San Antonio Winery

Cuando de reemplazar el vidrio se trata, hay
dos grandes opciones: vino en caja o en lata.
Mientras que el vino en caja es bueno para
beber en reuniones grandes, casas y campings,
el vino en lata es muy bueno para espacios
publicos, piletas, y llevario en un bolso.

releases wine in cans

El envase de estos vinos no es vidrio,
sino aluminio.

llustracion 20 - Presentaciones en tetra, caja y aluminio



Hoy en dia no se trata solamente de sorprender con un packaging original y exclusivo en el
mercado, sino de cuidar el medioambiente. La tendencia mundial de las empresas a gran escala en
general es la concientizacién sobre el impacto ambiental que produce generar residuos no reciclables y
el costo real de sus efectos para la sociedad y el planeta. Es por eso que cada vez son mas las bodegas
qgue intentan sumarse a esta movida a través del ejemplo, resignando en muchos casos un margen de

ganancia, ya que este cambio en sus insumos suele significar un aumento en los costos.

, ’ -
anu J75 ml con
1.5 glasees of wow

* 'mmm RW

© wine rouy

© WINE POy Q WIND FOLLY

Una lata de 500 ml equivale a Una de 375 ml a 2.5 vasos. Y una de 220 mi a 1,67 vasos.
3,34 vasos de vino.

The Lowdown on Wine
ina Can

Los vinos en lata no tienen gusto metalico,

independientemente de si el material es o no
aluminio. Es recomendable servir en vaso ya que
beber directo de la lata puede hacer mas dificil
disfrutar de los aromas y el qusto y puede dar una
menor sensacién de complejidad.

llustracion 21 — Envases de lata
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Tres equipos con mencion
en el Palmarés de
Sitevi 2015

Esta botella esta fabricada con un vidrio
fluorescente en la oscuridad.

Innovative wine
packaging formats
driven by Millennials

Estas pequeiias botellas de plastico con
vasos incorporados estan pensadas
fundamentalmente para Millennials.

The Advent of Plastic
Wine Bottles?

Paises como Australia y Nueva Zelanda se estan
caracterizando por usar cada vez mas botellas
plasticas de PET.

Envases de vidrio
de alta costura para
vinos Premium

Botellas de alta costura como
esta, se nutren de adornos retro
como perlas, acolchados y
botones. Estan disenadas para
vinos Premium.

Las botellas serigrafiadas
son cada vez mds comunes
para vinos Premium.

llustracion 22 - Presentaciones en vidrios especiales y plastico
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4. Produccién de uva y vino: la tecnologia aplicada a la industria de la viticultura y la enologia
ha facilitado mucho los procesos tradicionales. Aqui se presentan algunas de las mas

importantes.

VITICULTURA

Innovaciones con mencion
en el Palmarés de Sitevi
2015

Esta maquina permite implantar hasta 800 vides
con una sola persona que opera desde un tractor.
Se complementa con una bandeja de
dlmacenamiento de plantas y tutores y un
dispositive de riego con bomba dosificadora.

Productos innovadores Las variedades de uva de
con medalla de plata en mesa transgénica Dries Naturally On Vine
el Palmarés de Sitevi 2015 desarrolladas en Chile Develop...

Estas tijeras automdticas permiten reducir Estas uvas de mesa transgénicas son Producci6n de pasas de uva con secado directo en el
considerablemente los gastos de mano de obra en la resistentes a botritis y oidio. vifiedo.
poda, ya que son ideales para disminuir esfuerzos.

llustracion 23 - Innovaciones agronémicas
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ENOLOGIA

A prueba un sistema para
reducir el consumo de
agua en el proceso de
elaboracion de vino

Nanoparticulas de plata
para hacer vinos que no

Un enfoque alternativo esta buscando producir
vinos que harian uso de plata con caolin para
evitar alergias y disminuir resacas en consumidores.

Este aparato es parte del desarrollo que se viene
efectuando en un proyecto para reducir el consumo
de agua en la elaboracidn de vinos.

COMO ES EL METODO

El proceso de deshidratado (liofilizacién) evita el uso del calor para que el vino mantenga sus cualidades.

(Com]
Secongelael  Luego, ingresa €1 agua y ¢! alcohol, se ‘,‘P'" conserva
vino a 30° n una cdmara evaporan. Y ¢l aroma y sus componentes
bajo cero. de vacio. el sabor, se pierden ““".“"“"“'
— g Se obtiene una
masa grumosa

que se muele para
obtener el polvo.

edogratia LOS ANDES

Qui veut godter le vin en poudre argentin?

La liofilizacién busca ser una alternativa para producir alimentos que conserven las
propiedades del vino tinto pero sin el aicohol.

llustracion 24 - Innovaciones enoldgicas

provoquen alergia ni resaca

Cientificos desarrollan
levaduras que aportan
aromas de madera al vino

Existen levaduras que aportan aromas de madera a
los vinos.

Qui veut godter le vin
en poudre argentin?

Este sistema de termovinificacion estd pensado para
reducir el consumo energético.

Todas las innovaciones que aporte la ciencia y la tecnologia en los procesos del vino suman al

valor agregado del producto final. Si de marketing se trata: écudnto estariamos dispuestos a pagar por

un vino que no genere resaca?, {qué efecto tendria en el consumidor final un vino elaborado con uvas

transgénicas resistentes a las enfermedades mas importantes de la vid?, écdmo se percibe la calidad y la

trazabilidad de ese producto?, éelegiriamos determinada marca de vino sélo por saber que utiliza

tecnologia de punta para cuidar la salud de sus empleados y que con mi compra contribuyo a ese
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objetivo?, icdmo se ve modificada la industria del vino si se pudiera exportar “vino en polvo” que

conserve sus propiedades nutritivas? Todos estos ejemplos de avances en las etapas primarias de

produccién del vino sin dudas producen un gran impacto en la industria y en la forma tradicional de

consumo.

5. Accesorios y complementos: en la industria del vino se apuesta a la innovacién y reinvencion

de las formas de consumo de sus productos. Es por esto que los accesorios y complementos

son tan importantes, ya que pueden modificar una elecciéon al momento de la compra. A

continuacién veremos algunos ejemplos.

ARTILUGIOS PARA SERVIR

Enfriar vino con un vistoso
disefio en la mesa es
posible con Wice

Este enfriador de vino favorece la manipulacion de la
botella, ya que no se moja y se evita que la etiqueta
se arruine. La base contiene un liquide que, al ser
congelado, funciona como elemento refrigerante.

SYNEK's wine system
makes personalized
suggestions

Este Sistema permite ajustar temperatura y
aireacion dependiendo del tipo de vino.

llustracion 25 - Innovaciones en servicio

¢La “Nespresso” del vino?
Una maquina que dispensa
monodosis

Esta maquina intenta funcionar como una Nespresso
pero para el vino. Permite servir el vino oxigenado y
a la temperatura adecuada. Se basa en el formato de
monodosis.

Todo complemento suma al valor agregado e impulsa tanto el consumo como los productos

relacionados hechos a base de vino. La maquina expendedora de vino ya estd en Mendoza y Bodega A16

(caso practico que veremos en el préximo capitulo) ya cuenta con una en Turismo. Este es un simple

ejemplo, pero todos los incluidos tienen su relevancia en la percepcién de producto.
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Harrods to sell £1,299
'smart decanter’

Este decantador inteligente presenta un Sistema de
oxigenacion que permite disminuir el tiempo de
decantacidn de horas a minutos.

Una forma elegante de
tomar vino en exteriores

Copas que permiten ser enterradas en la arena para
disfrutar mejor del vino.

M PRESENTS

bIBENDUM PR

Bibendum launches a
range of wines on tap

Vinos de diferentes nacionalidades son servidos a
través de los grifos de esta barra.

The Ultimate Smart
Wine Bottle Is Launching
on Indiegogo

Si bien parece una botella esto es mas bien un
contenedor. Cuando una botella es introducida en su
interior, informacion especifica aparece en la pantalla
tactil, y permite calificar el vino, dando después
recomendaciones de nuevos vinos.

Wine Vending Machines
Have Arrived at Paired
Wine in Boystown

Estos expendedores de vino son automaticos y

estdn siendo incorporados cada vez mds en las
tiendas.

llustracion 26 - Innovaciones en servicio

Tomar vino sin descorchar
la botella: el sistema
Coravin

Este aparato permite disfrutar de un vino sin
necesidad de descorchar una botella ya que una
delgada aguja se inserta a través del corcho. El
proceso evita que el vino entre en contacto con el
oxigeno.




Safe Cup: ¢Una copa que
reduce la graduacion y las
calorias del vino?

El disefio de esta copa permite con un simple
movimiento en circulos eliminar el exceso de
anhidrido carbénico, por lo que el alcohol permanece
mas tiempo en el estémago y, por lo tanto, los dcidos
gastricos pueden agredirio, disminuyendo asf hasta un
30% la cantidad de etanol que penetra en la sanqre.

APLICACIONES

Start-up creates giant social network
for wine lovers

Millones de consumidores han escaneado y hablado de vinos a través de esta app.

'Sonic": decanter
ready to launch

Este decantador utiliza ultrasonidos seguros para
cambiar la composicién molecular y quimica del vino
y asf reducir los niveles de diéxido de azufre.

Nueva version de Oenotools, la
aplicacion gratuita para calculos
enoldgicos

Este aplicativo estd disefiado para facilitar a los en6logos sus cdlculos.

llustracién 27 - Complementos y accesorios del vino
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En conclusion, en este capitulo se expuso la situacion actual de la industria en relacion al
consumo, las bodegas pertenecientes y el tipo de marketing que se utiliza de forma genérica. Se
analizaron cudles fueron los casos de ZMOT en la vitivinicultura y las innovaciones tecnoldgicas que son

tendencia en el mundo, descubriendo que es un camino que recién comienza para la industria.

Podemos afirmar con seguridad que, si bien el mercado ya es maduro y lleva muchos anos, aun
quedan muchas acciones por realizar para generar nuevas oportunidades de consumo que muten el
modo en que se realiza actualmente. También se aprendid que existen otros rubros que pueden
relacionarse con el vino de manera directa e indirecta que propician el objetivo de aumentar el consumo

per cdpita.

63



CAPITULO IV - SIN PRACTICA NO HAY RESULTADOS

Se utilizaré como caso de aplicacion de manera andloga a Bodega A16 para descubrir como
funciona el ZMOT y las acciones en Redes Sociales en el rubro, asi como la respuesta del mercado y las
estrategias utilizadas, basado en la experiencia laboral propia de quien realiza el presente trabajo de
investigacion e informacion brindada por la empresa. Una vez presentado su panorama se brindard una
propuesta en la que se planteen objetivos para mejorar su situacion actual haciendo uso y explotando las

herramientas con las que cuenta actualmente.

1. APLICACION ANALOGA — CASO DE ANALISIS: BODEGA A16
A. SITUACION ACTUAL

A16 es una bodega garaje boutique ubicada en Lujan de Cuyo, Mendoza, de aproximadamente 3
afios comerciales, quien se encuentra en pleno desarrollo y crecimiento. Cuenta con 140 hectdreas de las

cuales 82 se encuentran cultivadas y posee una capacidad de produccion de 200.000 litros anuales.

A pesar de su poco tiempo en el mercado, ya se encuentra presente en provincias y ciudades
importantes como Buenos Aires, Cérdoba, Rosario, Tucuman, Bariloche, La Pampa, Misiones y Mendoza.
Uno de sus principales desafios para el mercado local es darse a conocer y presentarse como una opcion
diferente en todos sus productos y servicios a la oferta actual. En linea a este objetivo, lanza para el afio
2018 su proyecto de apertura de Wine Bar y Membresia a sus clientes mendocinos. En este capitulo se
detallaran sus bases para el plan de accionamiento en el mercado y el trabajo realizado en pagina web y

redes sociales.

B. ZMOT DE Al6

Comenzaremos esta seccidon con un simple ejercicio propuesto por Jim Lecinski en la investigacion
publicada por Google sobre el ZMOT para comprobar en qué punto se encuentra Al6. Se trata de
googlear nuestra propia empresa o marca para saber qué paginas y articulos se relacionan a ella.

Inicialmente se responden las siguientes preguntas:

e (iQué términos de busqueda aparecen automaticamente en la parte inferior de la barra
cuando comenzamos a escribir nuestra marca?

e (Aparece nuestra pagina web en la parte superior de la primera pagina de resultados?

e (COmo aparece la marca en los sitios web clave de calificaciones y comentarios de su

categoria?
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e (Qué ven los clientes que buscan palabras claves del producto/marca?

Estas preguntas se responden realizando un ejercicio en el motor de busqueda con el nombre de la

marca que estamos investigando, como se demuestra en la imagen debajo. Para no sesgar resultados se

ingresd a una ventana de incdgnito de modo que no tiene informacidn personal cargada que priorice

busquedas frecuentes.

Google
C

Estos fueron los resultados obtenidos®:

bodega

bodega aurrera
bodega

bodega zuccardi
bodega salentein
bodega bay

bodegas en mendoza
bodega centenario
bodega del mueble
bodega los toneles
bodega baudron

bodega a

bodega aurrera
bodega andeluna
bodega alta vista
bodega alianza
bodega atamisque
bodega azul
bodega argento
bodega arizu
bodega a16
bodega alandes

0 Imagenes captadas por captura de pantalla de los resultados de busqueda en Google.

[Su marca]

[Su marca] Comentarios

Mejor [Categoria de su producto)

-{_—
P

-(‘_-
0
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bodega a16 4y Q

Todos Maps Iméagenes Noticias Videos Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 26,800 resultados (0.59 segundos)

Bodega A16

al6sa.com/es/ v

Copyright 2016 - Bodega A16 Donde nacen los buenos vinos. ADMINISTRACION Nicolas Avellaneda
550 Mendoza - Argentina Phone: (+54) 261 3402929 / (+54) 9 261 5331478. E-mail
info@a16sa.com.ar. BODEGA Ruta 7 y Calle Cobos, Perdriel, Lujan de Cuyo, Mendoza - Argentina
Phone: (+54) 9 261 6538963

Finca - Contacto - Comprar - Historia

Ver por fuera

Productos — Bodega A16

a16sa.com/es/shop/ v

Copyright 2016 - Bodega A16 Donde nacen los buenos vinos. ADMINISTRACION Nicolas Avellaneda B Od eg a A 1 6 Sitio web Indicaciones
550 Mendoza - Argentina Phone: (+54) 261 3402929 / (+54) 9 261 5331478. E-mail

info@a16sa.com.ar. BODEGA Ruta 7 y Calle Cobos, Perdriel, Lujan de Cuyo, Mendoza - Argentina ~
Phone: (+54) 9 261 6538963 4.4 YKk A 21 comentarios de Google

Bodega
Bodega A16 (Mendoza) - Qué saber antes de ir - Lo mas comentado ...
https://www.tripadvisor.com.ar » ... » Mendoza » Actividades en Mendoza v N
F Kk H Calificacion” 45 - 20 opiniones Direccion: Cobos 5890, Lujan, Mendoza
Reserva Bodega A16, Mendoza en TripAdvisor: Consulta 20 opiniones, articulos, y 57 fotos de Bodega
A16, clasificada en TripAdvisor en el N *118 de 208 atracciones en Mendoza Horario: Cerrado - Horario de apertura: vie. 09:30 ¥

Bodega A16 - Perdriel, Mendoza, Argentina | Facebook Teléfono: 0261 425-5182

https://www.facebook.com > ... » Perdriel, Mendoza, Argentina » Tours & Sightseeing v

kK kK Calificacion: 4.9 - 45 votos Sugerir una edicion
Bodega A16, Perdriel. 5K likes. A16 es una bodega garage, que se inicia como un importante proyecto

vitivinicola en 2007 por Gerardo Cartellone

A16 - Las Bodegas | Wines Of Argentina Preguntas y respuestas

www.winesofargentina.org/es/bodegas/A/1012/ v Ver todas las preguntas (1)
A16. www.a16sa.com. Nuetros vifledos y cava garage con 200.000 litros de capacidad, estan
disefiados para disfrutar. 80 hectareas de malbec de alta gama regados por goteo y tratados luego con

Hacer una pregunta

un proceso gravitacional genera un vino con reposo ideal, que determina su calidad. Buscamos al &
recuperar as fuentes de la Opiniones de la Web
A16 - Las Bodegas | Wines Of Argentina 49/5 Facebook - 45 votos

www.winesofargentina.org/bodegas/A/1012/ v

En Bodega A16 invitamos a vivir una experiencia distinta en nuestra exclusiva Bodega Garage

Gravitacional, ubicada en el corazén de la region de Perdriel y rodeada por 140 hectareas, donde el

Malbec y el Arte son los principales protagonistas. En nuestra casa proponemos disfrutar vinos de alta HOl'al'IOS populares 0 Jueves $

gama y la tradicional

Bodega A16 - Salta Vinos

https:/saltavinos.com.ar/noticia/680/bodega-a16 v

Hoy conoceremos Bodega A186, ubicada en Lujan de Cuyo , Mendoza. Te invitamos a vivir una
experiencia distinta en nuestra exclusiva Bodega Garage Gravitacional, ubicada en el corazén de la

region de Perdriel y rodeada por 140 hectareas, donde el Malbec y el Arte son los principales

protagonistas. En nuestra casa <

Club de Vinos Premium en Argentina - Blog - Bodega A16 - In Wine

https://inwine.com.ar/blog/bodega-a-16-compra-vinos/ v

14 oct 2016 - La bodega A16 nacié en un terrufio comprado por la familia Cartellone; se llamaba "La 1 | T T
Perla” porque no caia granizo, su inclinacion ayudaba para que no sufriera las heladas y sus vides se 09 12 15 18 21

daban majestuosas. Arrancaron de cero con una finca abandonada y decidieron hacer algo distinto que
Ins

Opiniones Escribe una opinion Agregar una foto
Imagenes de bodega a16

g . "Me ha parecido un lugar maravilloso."

‘/\]()

"La visita a la bodega, degustacion y explicacion por parte de

- Mas imagenes de bodega a16 Notificar imagenes Milca excelente."

Bodega A16: Tienda online "Excelente lugar, la pase muy bien y los vinos impresionantes!”

https:/bodegaa16.mercadoshops.com.ar/ v
Compra en la tienda online de Bodega A16. Hacé tu pedido y paga online sin moverte de tu casa

Ver todas las opiniones en Google
Busquedas relacionadas con bodega a16

bodega a16, lujan de cuyo, mendoza enologo bodega a16 .z ,
i PSS, SR llustracién 28 - Resultados de busquedas en Google

a16 vino precio vino punto ar
bodega a16 precios vino apogeo malbec
bodega a16 lujan, d pogeo vino
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Go gle mejor bodega de lujan de cuyo, mendoza !, Q

Todos Maps Imagenes Videos Noticias Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 238,000 resultados (0.80 segundos)

Bodegas Nieto Senetinero ° . 2
4 Bodega Luigi Bosca 4
°
Lunlunta Cruz de Piedra
[ Las Compuertas L] Lujan de Cuyo o
Rio Mendoza 14|
e
9 Bodega Ruca Malen Barrancas
Gs 14
Map data ©2018 Google

Calificacion ¥  Horario de atencion ~

Bodega Luigi Bosca
4.3 %%k % kA (40) - Bodega

Lujan de Cuyo, Mendoza

Bodegas Nieto Senetiner

46 %%k k4 (242) - Viiedo

Lujan de Cuyo, Mendoza

Cerrado - Horario de apertura: jue. 10

Bodega Ruca Malen

4.5 %k %k kA (63)- Bodega

Lujan de Cuyo, Mendoza

Cerrado - Horario de apertura: jue. 11

Resumen

Nuestra bodega garage gravitacional A16 cuenta con la ultima tegnologia, se actualiza constantemente y esta situada en la finca “Papa... Mas

i Cerrado ahora  Todos los horarios . -
18 opiniones O] g Tanes
4’5 o O O o 0 Horario de hoy: 09:00 - 18:00 £
Excelente I 79% () Duracion sugerida: 1-2 horas
Muy bueno Il 5% . 3
Normal 1% UBICACION : 909 a
Malo | 5% : :
Horrible 0% () Ruta Nacional N°7 | Calle Cobos, Mendoza 5509, Argentina S
o F3 )
@@@@® 7 nov 2017 C°NT’?CIT°
“Descubrir €l vino desde el corazén’ 0 Pagina web < +54 261 653-8963 T
220012017 Mejorar este perfi Q
“Muy Linda Bodega”
Map data ©2018 Google

llustracién 29 - Opiniones y puntuacion en TripAdvisor



Como puede observarse en las imagenes con los resultados obtenidos del ejercicio, Bodega A16

demuestra su posicion en las busquedas mas frecuentes. Debemos realizar distintos andlisis al respecto.

Inicialmente, ante la primera pregunta sobre los resultados que aparecen cuando se comienza a
escribir el nombre, era de esperarse que no apareciera en esa primera instancia, ya que es una bodega

en crecimiento que lleva menos de 3 aiflos comerciales y casi uno en experiencia con el turismo.

El buen indicador es que al colocar la letra “A” continuando con la escritura de su nombre,
aparece en la solapa desplegable de las busquedas, lo cual indica que a pesar del corto tiempo que lleva

de vida, la bodega ha logrado comenzar a hacerse conocida.

Como segundo buen indicio, una vez que se da “enter” al nombre completo se puede ver que el
primer resultado es la pagina web de la empresa, su pagina en Facebook y su perfil en TripAdvisor (del

cual también se ha logrado una muy buena puntuacion hasta el momento).

Respecto a los enlaces relacionados a la busqueda, se puede visualizar que estd dentro de las
lineas de productos que ofrece la bodega (Punto Ar, Auge y Apogeo) y también respecto a su duefio
(Gerardo Cartellone). Al mismo tiempo, si seguimos esos enlaces de busqueda nos lleva a la seccién de
compras de la pagina web de la bodega y a la historia de la familia fundadora. Este resultado es positivo
porque aparece en primer lugar incentivando la compra en fabrica, acreditando la originalidad de los

productos, en lugar del resto de las paginas de venta online que tergiversan el producto final y su precio.

A modo de conclusidn, se puede deducir que el primer objetivo a corto plazo de la bodega es
incrementar la cantidad de visitas en lo que a Turismo respecta para generar conocimiento de marca en
el mercado local y nacional. A partir de esta actividad generar un aumento futuro en las ventas generales

y contribuir a la imagen de la empresa.

Sin embargo, cabe destacar que a pesar de la gran cantidad de competidores que se encuentran
en el rubro, A16 ha sabido posicionarse dentro de las bodegas boutique novedosas de la zona en muy

poco tiempo y con muy buenos resultados. Queda mucho desarrollo por delante y objetivos por cumplir.

La pregunta que debemos realizarnos ahora es, écomo puede lograr la bodega incrementar ese
numero de visitantes y nuevos consumidores de los productos de su marca a través del ZMOT y las Redes

Sociales?, isera esta herramienta suficiente como para cumplir con el objetivo?, éen qué plazo podemos
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lograrlo? Todos estos interrogantes podremos definirlo de acuerdo a la actividad en redes y web que

lleva hasta el momento A16.

C. REDES SOCIALES DE A16

A continuacion se detallard la actividad que se ha realizado en las redes sociales de la Bodega. Estas
se focalizaron en Facebook, Twitter e Instagram por ser las redes de mayor influencia para el publico

objetivo.?
Los objetivos a cumplir en redes sociales fueron:

e Aumentar el nimero de seguidores
e Generar interaccidon (entendida por likes, shares y reacciones a las publicaciones)
e Incrementar el alcance de las publicaciones (post pagos)

e Seguimiento y respuesta inmediata
a. Numero de seguidores

En Facebook se ha realizado una prueba en base a las publicaciones pagas y las organicas. En el
ultimo trimestre (10 de octubre de 2017 al 10 de enero de 2018) se publicaron los primeros dos meses
anuncios orgdnicos y el Ultimo mes anuncios pagos. En el crecimiento del siguiente grafico se puede

notar la diferencia mencionada.

Existen algunas publicaciones como sorteos y concursos que son muy efectivos para aumentar la
cantidad de seguidores. En estos casos se debe cuidar lo que se sortea para que sea fiable e interesante

al publico objetivo.

Fans ® X ls4l Nuevosfans [+ Fans totales

e Periodo anterior

LilLiL. .. .sa‘“..,.|\‘l||ll..’....

1||A’!|I.||I|||. |”Hl| 1l ‘\1}iz A

llustracién 30 - Comparacion de seguidores de Facebook de un periodo a otro

61 Fuente: informes basados en el trabajo propio en Bodega A16.
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Instagram tiene muy buenos resultados con el regreso de los “seguidos”, es decir que por lo general
se estila que si una pagina sigue a un usuario este también lo siga. Se realizd este proceso con paginas

relacionadas al vino y del rubro para aumentar el nimero de seguidores.

Seguidores ®
1.3K +20¢ RS
bodegaalé 205 EES ....—--«"'"/“#M

T P AN
0do actua

e Periodo anterior

llustracion 31 - Comparacion de seguidores de Instagram de un periodo a otro

En Twitter se realizé el mismo procedimiento que en Instagram, pero en esta red no se obtienen los

mismos resultados expresados en seguidores de vuelta.

Seguidores ®

471 - ; R E
S 16 > M

Q @BodegaAlb (" an | ‘ cetoroocstoopesie

Per ctua
@ Periodo anterior

llustracion 32 - Comparacion de seguidores de Twitter de un periodo a otro
Se puede ver claramente en los graficos como influye en el nimero de seguidores (incremento) con
las promociones pagas de las publicaciones dependiendo de su contenido adaptado a cada red.
Dependiendo del publico es la estrategia que se utiliza para sumar seguidores en cada una, ya que el tipo

de contenido puede modificarse de modo tal que encuadre en los pardmetros de la red social.

b. Interaccion

Cada vez es mas dificil llamar la atencion de los seguidores y mas aun lograr que interactien (dando
Me Gusta, compartiendo o comentando). Las fotos de gastronomia, esculturas y vifiedos de la bodega,

asi como los videos generan mas interaccién. Es importante que los premios de los sorteos sean

70



interesantes para generar reacciones y acciones efectivas de los seguidores. Las publicaciones pagas

impulsan este proceso.

En Facebook se recibieron 2.078 interacciones en el ultimo trimestre. El pico se registré el 12 de

diciembre de 2017 en una publicacién de fotos miltiples promocionada tan solo con $100.

Interaccion ®
2.1K 33k

\lp Reacciones [ 18K |
«§ Recursos compartidos [ 146 |
) Comentarios [ 127 |

».l L il Al e Ll l“”ll || .|.I.|||v||.|.ll||.|

llustracion 33 - Comparacion de interaccion en Facebook de un periodo a otro
En Instagram se recibieron 2.495 interacciones. Los picos se dieron el 24 de noviembre con un

saludo y un gif que se publicé para el Dia Nacional del Vino Argentino: “Donde no hay vino no hay amor”,

y también el 26 de octubre con la visita de una celebridad a la bodega que trajo nuevos seguidores y

muchos likes.

Interaccion ®
2.5K -1.2K

il Ve gusts =3
®) Comentarios [ 37 |

‘ IIH|| I|H||‘| |I\|||I|||“|‘||||h|
. A TEREOR TR )

llustracion 34 - Comparacion de interacciones en Instagram de un periodo a otro

En los ultimos 3 meses se recibieron 186 interacciones en Twitter. La mayor interaccion se observo el

1 de diciembre en donde se publicé un saludo dando la “bienvenida al mes, los dias calidos y los vinos

frescos y ligeros” con un sorteo.
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Interacciéon €
186 234

> Retuits &ED
@ Megusta [ 163 |
< Respuestas (2]
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llustracién 35 - Comparacion de interaccién en Twitter de un periodo a otro

La linea general que se sigue para las interacciones estd relacionada con el contenido de interés para
quien se encuentra con la publicacién. En el caso de la bodega, suelen ayudar mucho los sorteos y
promociones como incentivo para la interaccion, pero también se observa que existen otro tipo de
publicaciones que muestran la “intimidad” de la empresa, procesos y momentos puntuales que suelen
acompafiarse de notas con alguna invitacion especial o con explicaciones técnicas si se trata de una
operacion. Un ejemplo claro de esto son los videos cortos en donde se muestra la cosecha en vivo y en
directo, el llenado de tanques, o bien una invitacion a compartir un festejo abierto del inicio de

vendimia.

c. Alcance

Facebook implementd un cambio (Facebook Ads) en el cual es mas dificil llegar a mas cantidad de
personas, ya que aplica un algoritmo que filtra de manera mas precisa por gustos y preferencias de los
usuarios. Es por este motivo que la publicidad paga es cada vez mas importante para tener alcance en las

publicaciones. En el siguiente grafico se demuestra la diferencia de alcance.

Organico [l Pago

llustracion 36 - Alcance pago vs organico
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Visiblemente se advierte la gran diferencia de alcance para las publicaciones pagas en comparacién

con las organicas, dado al algoritmo mencionado. Sin embargo, este calculo filtra por gustos con mayor

precision lo cual puede ser un beneficio cuando se trata de buscar nichos en el mercado.

d. Seguimiento

El seguimiento y la respuesta inmediata es clave en las redes sociales. No es posible mantener

buenos resultados sin esta arista, por lo que ciertas publicaciones pueden tener éxito en cuanto a

reacciones se trata, pero al momento de la accién (consulta de un usuario por Facebook, por ejemplo) la

respuesta debe ser muy rapida y precisa para obtener conversiones (compras, visitas a bodega, reservas

para eventos).

INICIO 12 TRIMESTRE 2¢ TRIMESTRE 32 TRIMESTRE
N2 DE SEGUIDORES
RED SOCIAL 10-abr-17 10-may-17 10-jun-17 10-jul-17 10-ago-17 10-sep-17 10-oct-17 10-nov-17 10-dic-17 10-ene-18
FACEBOOK 3.245 3.305 3.376 3.442 3.763 4,001 4.429 4.451 4.475 4.690
INSTAGRAM 65 213 384 620 749 924 1.060 1.156 1.203 1.266
TWITTER 127 186 214 240 287 374 421 429 458 471
Diferencia desde el INICIO (10/4) al 10 de Octubre: Diferencia TRIMESTRE ANTERIOR:
FACEBOOK: 1.445 FACEBOOK: 261
INSTAGRAM: 1.201 INSTAGRAM: 206
TWITTER: 344 TWITTER: 50
FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER
10 10 _ 10 Iz
9 9 — s 458
8 8 asen 8 g2
\
7 7 1060 7 ez
6 6 G 6 a7
5 5 Es 5 287
4 4 |—GZON a 240
3 El 3 214
2 2 s 2 [masen
1 1 Mles 1 e
0 2.000 4.000 6.000 0 500 1.000 1.500 0 200 400 600

llustracion 37 - Crecimiento de seguidores en las redes

Aqui se muestra en los graficos la evolucién de los seguidores en cada red social desde abril del

2017 a enero de 2018.
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D. PRESENTACION GENERAL MEMBRESIA

a. Resumen

Toda pasiéon merece ser compartida, y ese es el deseo de Bodega A16: compartir el amor por el

vino. En eso consiste el nuevo proyecto de la bodega que apuesta al mercado local mendocino.

El Club de Membresias A16 es programa de beneficios hecho a medida, para quienes hacen del
estilo y la exclusividad una manera de vivir. Para quienes sienten el mismo amor por el mundo del vino
gue nosotros.

i. Mision
Crear momentos de exclusividad y servicio para el cliente al estilo “all inclusive vitivinicola” en

donde pueda encontrar una amplia variedad de productos y opciones turisticas, gastrondmicas,

culturales, artisticas, deportivas y paisajistas en un mismo lugar.

Ser una bodega de prestigio nacional e internacional, reconocida por la combinacion de
tradicion, tecnologia e innovacion y donde ademds del tradicional amante del vino, los jévenes, el

publico femenino y los nuevos consumidores también tengan su espacio.

iii. Objetivos

e Afianzar el conocimiento de la marca y la bodega en el mercado local, incluyendo sus
actividades, lineas de productos y servicios.

e Mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado mendocino.

e Generar fidelizacién de clientes a través de un canon mensual, intercambiable por
productos y servicios.

e Obtener clientes estables en el plazo de tres meses iniciado el proyecto, para cerrar el
afio 2018 con 500 (quinientos) members.

e Generar un circulo virtuoso entre Bodega A16 y nuestros socios comerciales, trabajando
en conjunto con la intencién de aumentar ganancias.

e Obtener un margen mensual de ganancias directas estandarizadas 100% bancarizadas y
utilizarlo como herramienta financiera de manera eficiente.

iv. Publico

A16 define su target como ABC1, aquel que integran:
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e Hombres y mujeres

e Desde los 25 afios en adelante

e Residentes en Mendoza

e Nuevos profesionales, auténomos y trabajadores activos
e Estudiantes y/o graduados universitarios

e Empresas con prestigio en la region

b. Fundamentacion

Durante mucho tiempo, el consumidor local se ha sentido relegado frente a las opciones a los
turistas. Se han ofrecido mas beneficios, actividades y facilidades a quienes llegan desde afuera; y se ha

descuidado en parte los intereses y gustos del mendocino.

Por eso Bodega A16 apuesta a un servicio hecho a medida, generando una clientela estable en el

largo plazo, que comparta nuestra cultura y que sea parte de nuestra historia.

E. PRIORIDADES Y PUNTOS CLAVE

Como primera medida, y objetivo principal, el club de membresias apunta a conseguir clientes
estables. Es muy importante la realizacion de una base de datos fehaciente, ya que no existe
actualmente una base de clientes minoristas que sean prospecto de este servicio. El dato del cliente,
correcto y actualizado, sirve no solo de identificacidn, sino de via de comunicacién y conocimiento en
cada paso que se de en este proyecto. La informacion de consumo de cada cliente es la base para

estudios de mercado y para la mejora continua en el servicio ofrecido.

En segundo lugar, pero no menos importante, se halla la comunicacién y el marketing. No puede
pretenderse ninguna viabilidad si no se gestiona correctamente la comunicacion bilateral con el cliente o
member. No solo se trata de la oferta de productos y servicios, sino del trato y la contemplacién de cada
caso como exclusivo y particular. La atencidn a cada member debe ser personalizada y fluida, por lo que

debe existir una persona que canalice el contacto directo.

En tercer lugar, y con la intencién de minimizar los dafios, se pretende realizar una lectura del
mercado local que permita manejar el proyecto de manera prolija. Si se pretende fidelizacién, el
crecimiento debera considerarse progresivo; es decir, no hacer mas clientes de los que se pueda atender

exclusivamente y de los que permita el tiempo del mercado que se atraviese.
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a. Mercado Potencial

Actualmente en la ciudad de Mendoza viven 57.835 hombres y mujeres de entre 25 y 65 afos;
en Godoy Cruz 92.460; en Lujan de Cuyo 50.979; Guaymallén con 133.816; y en Maipu unos 79.546;

dejandonos un total de 414.636 habitantes hombres y mujeres (ultimo censo 2010).

De ello debemos considerar un crecimiento demografico del 9% en estos siete afios, del Censo
Nacional realizado en 2010, por lo que el nimero asciende a 439.909 hombres y mujeres como

poblacién total de esas ciudades.

Y si queremos hilar mas fino, nos encontramos con un porcentaje de 33.5% de desempleo en
este ultimo 2017 (Diario MDZ Online, junio 2017), por el que el estimado de poblacién econémicamente
activa nos queda en 292.539 habitantes. De aqui no se halla diferenciado el porcentaje de personas con

titulo o estudios cursados.

b. Publico Objetivo

Teniendo en cuenta la situacion actual y los detalles sobre el mercado potencial; es menester
orientar la segmentacién etaria para trabajar la estrategia de venta y comunicacidn, de manera de que el

resultado sea el deseado y planteado desde los inicios del proyecto.

Fidelizar 3000 socios en el plazo de cinco afios representa el 1% de la poblaciéon econdmicamente
activa, de las zonas consideradas. Representa un objetivo ambicioso, el cual puede trabajarse si se

plantean metas mas pequeias por plazos y estrategias diferenciadas para cada perfil de membresia.

c. Competencia

La region de Mendoza capital y ciudades aledafias no cuenta con un servicio exclusivo creado a
medida del socio actualmente. Si bien existen clubs de beneficios generales, no hay aln ninguno que
tenga la iniciativa de ofrecer vinos y servicios unificados. Los que se hallan en Mendoza no son exclusivos
de vinos, sino que pertenecen a otra empresa madre de otro sector — aunque cuenten con asociados
como bodegas y restaurantes; a saber: Los Andes Pass, Club In, Speedy, La Enoteca, Clun Gran Tonel

(Bodega Giol), etc.

En ese sentido, la diferenciacién vendra de la mano de los beneficios extra que se podran

brindar, mas alla de los pautados como parte de la membresia que incluyan finca y wine bar.

76



d. Diferenciacion

Existe una serie de beneficios que obtiene el cliente — Member que son el disparador de la
principal diferencia ante la competencia directa e indirecta en el rubro. Estos funcionan como enganche
para el logro de adeptos y la escalada de suscripciones, representando el motivo principal por el cual el

cliente decide unirse al Club y ser parte de A16.

e Productos seleccionados mensuales
e Tastings y degustaciones programadas
e Cursosy capacitaciones
e Toursy visitas guiadas
e Descuentos especiales en todos los productos
e Descuentos y puntos de consumo para actividades en Bodega y Wine Bar
e Consumo en descubierto
e |nvitacidn exclusiva a los principales eventos en los que participa A16
e Descuentos en locales adheridos
o Newsletter con novedades del mundo del vino
e Utilizacidn de las instalaciones de Bodega y Wine Bar
e Eventos culturales, artisticos y sociales
e After hours exclusivos
e Acceso a biblioteca internacional privada
F. MARKETING MIX DE LA MEMBRESIA

a. Producto

El producto total esta conformado por un producto fisico y una serie de servicios, ambos a
disposicion y eleccion del miembro. Para el primer caso, A16 cuenta con una cartera de productos que se
basan en tres lineas: Punto Ar, Auge y Apogeo. Dentro de ellas se encuentran distintos tipos de vinos que
varian en varietales, métodos de produccidn y estilos. Por el lado del servicio, existen tanto las opciones
de Turismo y Gastronomia de Bodega y las degustaciones guiadas del Wine Bar, asi como los cursos y

capacitaciones exclusivas para miembros, disponibles de una agenda anual.

Cada mes el miembro tiene la opcion de elegir en qué gastar sus “puntos de consumo”. Esto

puede ser canjear directamente por el primer vino de la linea Punto Ar sin otro costo adicional (ya que
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tiene el mismo valor) o bien utilizarlo en otros consumos en Bodega (restaurante y turismo) o Emilio Civit
(vinoteca y Wine Bar). A su vez puede decidir acumularlo y utilizarlo para un canje mayor, como por
ejemplo festejar su cumpleafios en la bodega gratis para la cantidad de personas que le alcancen sus

puntos o inscribirse en uno de los cursos programados que sea de su interés.

Por otro lado, todo acceso a productos y servicios por parte de un miembro lleva un packaging y
presentacién exclusiva que se adiciona sin costo alguno a todos sus consumos, de modo tal que la
diferenciacion sea perceptible y deseada por quienes no formen parte del club (generar el deseo de

pertenencia y exclusividad).

Existen otros beneficios que forman parte del producto también, como por ejemplo los
descuentos por compra de cualquier producto o servicio de la Bodega, descuentos especiales en locales

adheridos al club de membresia, invitaciones especiales a eventos en los que participe A16.

Todos estos componentes del producto generan que el interés pueda mantenerse en el tiempo y
la oferta a sus miembros se renueve constantemente, de manera que la suscripcidn se justifique y estos

decidan conservarla por decisién propia y no por obligacién.

Inicialmente se lanzard un solo tipo de membresia con beneficios basicos, y a medida que vaya
avanzando el desarrollo del producto se agregaran nuevas categorias de socio. Esto es asi por dos
motivos: 1 — dar beneficios de forma escalonada para no acostumbrar al cliente a todos estos juntos
desde un principio; 2 — mantener la expectativa y la mistica; y 3 — realizar una primera instancia de

prueba piloto para comprobar el correcto funcionamiento de la metodologia.

El concepto del club de miembros tiene infinito potencial de crecimiento, dado que las
asociaciones en la seccion servicio es tremendamente amplia. Siempre y cuando se cuide el seguimiento

de los miembros para mantener activas sus cuentas, deberia ser un formato en desarrollo permanente.

b. Precio

Tal como se menciond, se lanzara la primera categoria de member (“Punto Ar”) que tendra un
costo de $185 mensuales a abonar mediante crédito automatico. En la suscripcidn se asocia una tarjeta
de crédito o débito a la cual el usuario aprueba bajo propio consentimiento y autorizacién expresa el

permiso para el débito de dicho importe. Con el pago del mismo se le acredita el mismo ndmero de
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puntos de consumo que equivalen a S1. Ese consumo puede ejecutarlo de la manera que desee como se

explicd en el punto anterior.

Se pensd este valor en representacion al vino mas econémico de la Bodega, de modo que al
cliente le “saldria lo mismo” simplemente comprar una botella de Punto Ar, pero de esta forma, ademds
de la botella, accede a toda una serie de descuentos y beneficios adicionales. Esto funciona de

“enganche” para atraer a la mayor cantidad de clientes posible y penetrar en el mercado.

El importe no es un valor muy alto, mas bien es una suma alcanzable para cualquiera de las
personas comprendidas dentro del mercado apuntado. Esto es importante para obtener ese volumen
deseado y poder realizar la prueba mencionada con una muestra significativa, para luego perfeccionar el

sistema y las nuevas categorias.

La premisa es no realizar descuentos en el valor de la suscripcidon para no afectar la rentabilidad
del negocio, a menos que exista algln acuerdo o convenio con alguna institucion o comercio que maneje

una base de datos de nuestro interés y se pacte con esta de esa manera.

c. Plaza

Si bien el formato del club de membresias esta pensado para el mercado mendocino, la realidad
es que surge en base a una solicitud del mercado de Cérdoba en donde los distribuidores de la marca ya
habian detectado la necesidad en los clientes. Esto es muy positivo, ya que si funciona correctamente en
este mercado (que por supuesto es bastante mas maduro que el cordobés), contamos con una

aceptacion previa que casi llega a garantizar su éxito.

La intencidn sera aplicar la metodologia en el mercado local como prueba piloto para examinar
su funcionamiento y luego replicarlo en otras plazas del pais. Este proceso claramente no es inmediato,

sino que mas bien avanza acorde al crecimiento comercial de la marca en general.

Por supuesto que existird una adaptacion del producto de acuerdo a las posibilidades y
caracteristicas de cada plaza. Ademas en ellas no se encontraran establecimientos o sucursales propias,
por lo que probablemente debieran incluirse otro tipo de beneficios. Sin embargo, esto que parece una
desventaja, significa un aumento en la rotacién de producto y acuerdos comerciales especiales con

nuevos puntos de venta, desarrollo de producto y trabajo conjunto con las redes de distribucion.
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d. Promocidon

La comunicacién es clave para que este producto funcione en el mercado, sin embargo la misma
debe estar muy bien dirigida al publico objetivo. La exclusividad que otorga ser parte de esta membresia
es el mensaje que debe transmitirse sin cerrar puertas a quienes se interesen. Solo aquellos que aprecien

esa diferenciacion se veran atraidos por el producto completo y de hecho requerirdn aun mas beneficios.

El trabajo en redes sociales respecto a la comunicacidon debe ser muy cuidado, de manera que
figure de forma indirecta los beneficios de los members. Por ejemplo: “Este viernes se abren las
inscripciones para el curso de sommelerie de A16. Valor general: SXX, miembros de A16: inscripcidn sin
costo.” De esta forma se mantiene la exclusividad para no transformarlo en masivo y al mismo tiempo se

comunica que existe una comunidad asociada a la bodega que posee un beneficio extra diferencial.

Por otro lado, este producto también debe venderse mediante la fuerza de venta de la empresa.
Es decir que existe un vendedor asignado al producto de manera exclusiva, quien se encarga de
contactar a posibles clientes socios y gestionar las suscripciones. Esta venta directa debe ser el refuerzo
para llegar a las personas puntuales que forman parte del segmento elegido y tienen la suficiente
influencia como para atraer a su circulo de afines. Para este tipo de productos los clientes referidos

tienen mucho valor por varios motivos:

e Atrae a personas del mismo circulo que frecuenta el socio ya suscripto, lo cual significa
que probablemente posean intereses comunes por los cuales tienden a preferir
productos y servicios similares.

e Existe una experiencia comprobada para el posible nuevo socio por alguien de su
confianza que le recomienda el producto y servicio. Este proceso de boca en boca facilita
mucho el camino, ya conocemos sus beneficios.

e La mayor parte de la explicacion del funcionamiento del sistema ya fue dada por el
miembro ya suscripto, quien a su vez hace el papel de promotor.

e Se genera una red de referidos cada vez mayor que crece de manera exponencial e
impulsa el proceso de lograr nuevas suscripciones.

G. BENEFICIOS PARA Al6

La Bodega accede con la apertura del Club de Membresias y Emilio Civit a los siguientes

beneficios:

80



e Ingresos directos genuinos 100% bancarizados por débito automatico
e Rotacion de productos

e Imagen de marca a menor costo que campafias publicitarias directas
e Aumento del flujo de turismo interno para Bodega y Wine Bar

e Fidelizacién del cliente

e Utilizacién de los ingresos netos como herramienta financiera

2. PROPUESTA

En base a la situacién planteada y el contexto dado explicado en los capitulos anteriores, se
presenta a continuacion una propuesta de trabajo con el objetivo de promover el desarrollo y
crecimiento de la empresa mediante el planteamiento de objetivos y la aplicacién de estrategias en cada

una de sus unidades de negocios.

Existe una recomendacion inicial para cada uno de los aspectos analizados que tienen por fin
aprovechar las ventajas con las fortalezas de la empresa de modo de apalear las desventajas ante un
rubro con compaiiias que llevan muchos afios en el mercado. Analizaremos para cada aspecto cudles

serian las estrategias a aplicar y los objetivos a cumplir, asi como el plan de accién a seguir.

A. ESTRATEGIAS

Se recomienda una estrategia general a la empresa que debe aplicarse a todas sus unidades. Ya
existe un camino realizado en la actualidad y para el futuro se debe afianzar y explotar al maximo: la

diferenciacion.

Si bien parece ser una obviedad, existen muchos rubros en donde la diferenciacion vista desde el
lado de la creatividad y las desestructuras puede tener sus limitaciones dado que el producto en esos
casos es uniforme y solo queda el recurso de la diferenciacidn por precio. En este caso, si bien existe una
gran cantidad de oferta de empresas con mucha antigliedad en la industria, diferenciarse realmente de
la competencia comienza desde el producto y la oferta total de la bodega, tanto desde el aspecto
comercial, turistico, comunicacional como sus relaciones publicas con el entorno. Sin embargo, tampoco
es tarea sencilla. Se deben realizar grandes esfuerzos por demostrar esa diferenciacion para que sea

entendida (y elegida) por el mercado.
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Desde todo aspecto, A16 debe apuntar a acciones que la diferencien notablemente del resto de
las bodegas: generar movimiento en las redes sociales con contenidos de interés real para su publico, ser
creadora de tendencias que faciliten su ubicacién orgdnica en los primeros resultados de las busquedas
en Google, participar y realizar eventos diferentes asociando al vino con rubros distintos a los que ya se
viene trabajando en forma conjunta, ser noticia, brindar experiencia Unica a sus visitantes asi como al
momento del consumo de sus productos, ofrecer exclusividad en su membresia, dar lugar a sus clientes

con el tipo de actividades que les gusta, hacerlos sentir apreciados y reconocidos por su fidelidad.

Todo este tipo de accidon genera por supuesto sus aficionados y quienes tenderdn por lo
tradicional, lo “seguro”. Ser diferente significa no gustarle a todos, y asi mismo generar un valor
agregado por ese mismo motivo. Se trata de mantener una identidad clara que sea transmisible en todos
los producidos de la empresa, de seguir una linea de pensamiento, cualquiera sea esta, y lograr enfocar

en el publico objetivo.

Puntualmente, se podria decir que de los tres aspectos analizados, Redes Sociales, Club de
membresia de A16 y el ZMOT, la fuerza de la estrategia aplicada a los dos primeros deberia impulsar los
logros organicos del tercero. Es decir, si hacemos foco en crear contenido que transmita la identidad de
la Bodega captando el interés del publico amoldado a cada red y a su vez se realiza un buen trabajo de
exclusividad y beneficios reales con el club de miembros, deberiamos poder lograr estar en boca de las

personas y visualizar resultados en el ZMOT traducibles en ventas.

Se entiende que la forma de llegar a lograr los objetivos

Redes Sociales
A

del ZMOT se basa en un buen trabajo no solo de redes

ZMOT | sociales y pdgina web, sino también de acciones activas

" / por parte de la empresa en cuestién. La Membresia

Membresia

debiera dar un giro en este sentido, aportando a la

llustracion 38 - Interrelacion de los aspectos creacion de una comunidad que se relaciona con el mundo
del vino en general y en el cual se puede vincular a la
Bodega como actor principal, facilitador de momentos que propicien un espacio para disfrutar de esa
pasién en comun. Si se logra comunicar eficientemente estos momentos en los canales adecuados,
adaptando el contenido a cada formato, mostrando para cada publico el tipo de contenido que le resulte

de interés; entonces los resultados en el ZMOT deberian aparecer sin ningln esfuerzo adicional pago, al

menos a mediano plazo.
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B. OBIJETIVOS

Se plantean a continuacién una serie de objetivos, adicionales a los ya mencionados en cada

caso, relacionados con el ZMOT y la estrategia general propuesta:

a.

Redes Sociales

Incrementar el nimero de seguidores de todas las redes

Aumentar reputaciéon online

Obtener un 10% de conversiones sobre las reacciones del publico alcanzado en el primer
afo y un 20% para el segundo.

Lograr aumentar el indice de visitantes provenientes de las redes sociales

Generar contenido de interés medible que lleve a la conversion

Desarrollar los canales que resten (YouTube, LinkedIn) para establecer una cobertura

completa de las redes potencias.

b. Membresia

C.

ZMOT

Mejorar el posicionamiento de marca

Incrementar cuota de mercado

Fidelizar clientes mediante la diferenciacion y la exclusividad
Generar trafico de visitantes a Bodega y Wine Bar

Impulsar la rotacién de producto de todas las lineas

Crear y comunicar imagen de marca

Mantener el primer lugar en los resultados de busqueda con pagina web y redes
sociales.

Lograr apariciones con palabras clave relacionadas al mundo del vino

Obtener menciones en notas, diarios y blogs especializados locales y regionales

Sumar buenos comentarios y opiniones en los sitios web de calificaciones (TripAdvisor y
Google) y mantener/mejorar el puntaje obtenido, de modo de lograr visitas.

Crear una app de la Bodega que contenga informacidn vinculante a la membresia y los

productos, acercando la posibilidad de conversiones.
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C. PLAN DE ACCION

Asi como se planted una estrategia general que representa el eje bdsico de los objetivos, aqui se

delimita un camino a seguir que unifica los esfuerzos y tiende a la consecucién de aquellos.

Dadas las caracteristicas de la empresa y el rubro, asi como los puntos a mejorar, quien escribe
entiende que la herramienta clave que proveera el material que lleve al éxito de los tres ambitos sera un
Plan de Comunicacidn Integral. Este representa una pauta concreta a seguir que, si esta bien planteada,

los tres aspectos analizados funcionaran de manera sinérgica y complementaria.

En el caso de A16, serd mdas recomendable tercerizar este trabajo con una empresa especialista
en el rubro que resuelva los contenidos y la linea de imagen corporativa a comunicar en todos sus
aspectos. Es una inversidon necesaria que se debe realizar si se desea desarrollar y hacer crecer el

negocio.

Para cada aspecto se planifica una forma de lograr los objetivos en linea a la estrategia general y

al accionamiento principal. Iremos abordando cada uno en particular:

a. Redes Sociales

Gran parte de los objetivos se logran con la creacion del contenido acertado para cada tipo de
red. Este puede estar bajo ciertos lineamientos y comunicar un mismo mensaje, pero adaptado al
formato de cada red social. Es decir que, si se quisiera compartir el inicio de la cosecha por ejemplo, se
modifican las formas de hacerlo de acuerdo al canal que se utilice: en Facebook se puede compartir fotos
y videos cortos de un minuto que resuman el mensaje, en Twitter tienen mucho valor los tweets con
fotos y gif, mientras que en Instagram se puede publicar una foto dando la bienvenida a la nueva
vendimia y subir el resto del contenido en las historias de la bodega, incluyendo boomerangs y otros

efectos actuales.

Existen varios recursos que se aplican en las redes segun cual se trate para generar movimiento y
conseguir reacciones. Un ejemplo claro son los sorteos, en los cuales se llega a mucho mas publico que
con una publicacién informativa o por salutaciones. Se debe descubrir cuales son los premios que mas

interesan para potenciarlos de acuerdo al publico y la ocasion.

Cada publicacién que se realiza debe enfocarse en lograr la conversion: el ingreso en la web para

comprar producto, un llamado para reservar una visita, degustacion y/o almuerzo en Bodega o en el
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Wine Bar, una consulta por la red sobre los locales donde se encuentra el vino, un contacto para ingresar
como miembro de Al16; en definitiva, toda accion por parte del cliente que represente una interaccion

directa con posibilidad real o concreta de compra.

Quedan otras redes importantes por desarrollar como YouTube y LinkedIn, que vendrian a ser las
redes mas formales de las actuales. En YouTube se debe realizar una limpieza en primera instancia y
luego apuntar a los videos institucionales de la Bodega, informacion extra y campafias publicitarias.
LinkedIn es la cara profesional de la Institucién y depende del tipo de publicaciones que se realicen aqui
también si atraemos profesionales que quieran trabajar en A16, lo cual representaria otro tipo de

campafa relacionada a la imagen institucional.

b. Membresia

El Club de Membresias como producto es un formato que ha tenido mucho éxito en otras partes
del mundo. En todas las versiones similares podemos encontrar una entrega mensual variada de
producto para aquellos endfilos que mantienen un consumo elevado por sobre el promedio relevado.
Muchos de ellos ofrecen descuentos adicionales como enganche para atracciéon a hacerse miembro o

socio.

Sin embargo, la principal falla de estos formatos ha sido mantener el interés de las personas de
modo que aseguren su permanencia en la suscripcidon. Este es el desafio mayor de este tipo de
productos, ya que la gran mayoria ingresa por unos pocos atributos que le interesan y una vez obtenidos
solicitan la desvinculacidn. La clave se encuentra en la renovacién de ese interés, en regenerar
propuestas, cualquieras sean estas, que mantengan cautivo al miembro; no por obligacién sino por
gusto. La intencion no debe ser una “carrera de puntos” en la que el socio permanece solamente por un
objetivo en mira y padece el proceso porque le irritan otras cosas (el pago mensual, la publicidad y el
mailing, llamados molestos por solicitud de datos personales, etc.), sino mas bien crearle un sentido de
pertenencia a una comunidad de la cual se sienta orgulloso de ser parte, que le brinde una diferenciacién
apreciable, un valor agregado diferente al resto, motivo por el cual elige ingresar y permanecer “aqui y

no alla”.

Esta diferenciacion para la Membresia de A16 debe estar ligada a los beneficios adicionales al
producto, que representen el motivo real de su permanencia. Aqui hay mucho por trabajar, ya que las

posibilidades de oferta a los socios son infinitas. Para comenzar se apunta a los cursos y capacitaciones
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de los cuales los socios pueden ser parte sin costo alguno o con un beneficio importante. Estos se
pueden dividir en dos tipos: cursos y capacitaciones certificables en los cuales se otorgue un documento
que asegure la asistencia del participante y la validez de los contenidos, para lo que sera necesario la
contratacidn de un profesional acreditado para el dictado de los mismos. El otro tipo de curso se destina
al esparcimiento y el ocio, en los cuales podria extenderse un certificado, pero solo con fines de
reconocimiento por la participacion. Por ejemplo, curso de inglés vitivinicola para el primer caso y un

curso de tango o de fotografia para sus aficionados.

Por supuesto que, si esta parte del producto se ejecuta correctamente, se liga de forma
automatica al resto de los productos que ofrece la Bodega: Vinos, Gastronomia y Turismo. Por lo tanto,
trae varios beneficios notables relacionados a la rotacidn de producto, la imagen, la fidelizacion vy
claramente a los ingresos de la empresa. Este negocio, en un estado de desarrollo e inversidon avanzado,
podria significar la fuente principal de ingresos de la bodega, sélo depende de hasta qué punto se

pretende llevarlo.

c. ZMOT

Dentro del Plan Integral de Comunicacion se debe detallar cudl serd el camino que tome la
empresa frente a las Relaciones Institucionales, en donde se plantee claramente cudles son las
vinculaciones estratégicas convenientes para el logro de los objetivos del ZMOT. Con esto me refiero a
que se debe estudiar cuidadosamente cudles son las empresas con las que se trabajard en forma

conjunta, dado el caso, para crear relaciones beneficiosas para ambas partes.

Si se realiza un evento especial para los socios, por ejemplo, y se decide contratar un D)
especializado en el tipo de fiesta que se pretende, pues entonces se debe elegir aquel que posea una
imagen y brinde un servicio acorde al nivel de publico apuntado y que a su vez sea conveniente la
vinculacién con su nombre. Es decir que, si esta persona tiene seguidores a su marca, deberiamos poder
lograr nuevos clientes mediante dicha asociacién directa eventual. Aqui los patrocinios también son
importantes y mueven masas de gente. Las campafias publicitarias deberian apuntar concretar todo tipo

de relaciones, no solo con el cliente final.

La inversidon en publicidad, no masiva, sino pocas campafias bien apuntadas, deberan acelerar el
proceso de mejorar la posicion de la bodega en las bldsquedas online y al mismo tiempo impulsar los dos

aspectos anteriormente analizados. En este punto se debe cuidar a la empresa para cuando llegue el
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momento de ser una bodega “de moda”, para que esa moda no se acabe pronto y Al6 se pueda
reinventar en el camino, sorprender y mantenerse en el lugar ganado, instaurando un nuevo concepto

del consumo del vino.

Por otra parte, la creacidn de una app de la bodega estimulara el movimiento sobre todo para el
producto Membresia, pero a su vez serd otro resultado mas vinculado a la empresa que aparecera en los
motores de busqueda cuando se investigue sobre aplicaciones relacionadas al mundo del vino. Esta
aplicacién acerca a las personas a este mundo de forma directa pero siempre atado a la bodega. Si bien
los programas y la agenda seran variados con participaciones de otras empresas vitivinicolas, A16 es el

facilitador y por ende el actor principal.

Para concluir el ultimo capitulo, se advierte que el andlisis realizado es aplicable no solo a otras
bodegas sino también a cualquier tipo de negocio que desee introducirse en el ZMOT. Se pudo observar
en los resultados de los motores de busqueda la importancia que tiene este aspecto del marketing, y en
base al mismo y a la situacion actual de la empresa, cudles son las pautas a sequir para aprovechar las

fortalezas y oportunidades y trabajar en las debilidades y amenazas.
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CONCLUSIONES

En base al analisis completo detallado en el presente trabajo, desde el pilar tedérico hasta el caso
de aplicacion con la propuesta realizada, se demuestra que la industria vitivinicola no es ajena a los
efectos del ZMOT y que se encuentra en proceso de mutacion hacia el camino global obligado de la
adaptacion de su negocio tradicional a los formatos de venta online en respuesta al nuevo proceso de

decisién de compra.

Se pudo corroborar que ya existen algunas acciones e intervenciones del rubro en el ZMOT y que
las tendencias del mundo comienzan a tener repercusiones en el mercado argentino y local, guiando el

camino a seguir por pautas delimitadas por consumidores en vez de empresas.

Adicionalmente, se comprueba la importancia que tienen las Redes Sociales en el proceso de
comunicacion de la actualidad y cdmo funciona para el rubro de las bodegas, entendiendo que los
contenidos son dinamicos y cambiantes, y que los que generan mayor reaccidon e interaccion son
aquellos en donde el publico meta tiene una cierta participacion, asi como las ventanas inside o “detras

de cdmara” de la empresa.

Se concluye entonces en que este tipo de comunicacién sirve como engranaje fundamental entre
el cliente final y la empresa, por lo que la mencionada intervencién en el ZMOT solo serd exitosa si se
inclinan los esfuerzos a un plan integral de comunicacidon que siga los lineamientos de la estrategia
general corporativa, con el fin de lograr los objetivos propuestos para cada una de sus areas y unidades

de negocio.
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