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RESUMEN

El papel de las redes sociales para el marketing en las bodegas ha ido ganando
importancia en los ultimos afios. Debido al actual estado de pandemia, derivado por el
COVID-19, el uso de las redes sociales ha aumentado en gran medida y, a
consecuencia de las restricciones, el marketing a través de este medio es, en algunos
casos, la Unica opcién que tienen las bodegas de llegar a los consumidores.

Pero, antes de plantear una estrategia de marketing a través de este medio, es
importante que las bodegas hagan un esfuerzo y diferencien las distintas generaciones
por grupos de edad de los potenciales consumidores, ya que, existen diferencias
respecto al uso que cada una de ellas  hace de las redes sociales.

En particular, las bodegas deben empezar a centrar sus estrategias de marketing en
redes sociales en la denominada generacion Z, formada por los consumidores de
edades comprendidas entre los 18 y 24 afios. Esta generacion, literalmente, ha nacido
con las redes sociales, por lo que estas herramientas forman parte de su rutina diaria.
Si observamos la piramide de poblacién generacional, apreciamos que dicho grupo
abarca el de mayor porcentaje de poblacion de todas ellas, teniendo, ademas, una gran
influencia en su entorno, lo que la convierte en un nuevo target (publico objetivo y
potencial) en las redes para las bodegas.

Durante la pandemia, las ventas de vino a través de redes sociales han aumentado.
Este hecho, junto al incremento del uso de las propias redes sociales, convierte a este
medio en un canal idéneo para fomentar las ventas de las bodegas.

El objetivo principal de este TFG es, en primer lugar, estudiar el impacto que ha tenido
la pandemia en el uso de redes sociales, tanto en los consumidores, como en las
bodegas de Castilla y Ledn; en segundo lugar, analizar qué estrategias siguen las
bodegas en estas redes sociales y si son las oportunas; en tercer lugar, estudiar la
generacioén Z como target para las bodegas; y, por ultimo, demostrar que las bodegas
tienen que considerar las redes sociales como un canal idoneo donde pueden incentivar
sus ventas y como, mediante un embudo de ventas, pueden conseguir este objetivo.

Palabras clave: Redes sociales, bodegas, generaciones, generacién Z, pandemia,
segmentacién y embudo de ventas.
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ABSTRACT

The role of social media for winery marketing has been gaining importance in recent
years. Due to the current pandemic status, caused by COVID-19, the use of social media
has increased greatly, and, because of the associated restrictions, social media
marketing is, in some cases, the only option for wineries to reach consumers.

However, before considering a marketing strategy through this medium, it is important
that wineries make an effort to differentiate between the different generations and age
groups of potential consumers, as there are differences in the use that each generation
makes of each of the social networks.

In particular, wineries should start to focus their social media marketing strategies on the
so-called Generation Z, made up of consumers between the ages of 18 and 24. This
generation was literally born with social media, so these tools are part of their daily
routine. If we look at the generational population pyramid, we can see that this generation
comprises the highest percentage of the overall population of all generations, and has a
great influence on their environment, which makes them a new target for wineries on
social networks.

During the pandemic, wine sales through social networks have increased. This fact,
together with the increase in the use of social networks themselves, makes this medium
an ideal channel for increasing wineries' sales.

The main objectives of this dissertation are, firstly, to study the impact that the pandemic
has had on the use of social networks, both on consumers and on wineries in Castilla y
Ledn; secondly, to analyse the strategies followed by wineries in these social networks
and whether they are appropriate; thirdly, to study Generation Z as a target for wineries;
and finally, to demonstrate that wineries need to consider social networks as an ideal
channel where they can increase their sales and how, through market segmentation,
they can achieve this objective.

Keywords: Social networks, wineries, generations, Generation Z, pandemic and market
segmentation.
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1. INTRODUCCION

El concepto de redes sociales se introdujo en el &mbito de los negocios y de la industria
a mediados de la década de 2000 generando, desde entonces, un gran interés y
controversia como un nuevo medio de publicidad de las empresas (Thach et al., 2016).
En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una poderosa herramienta que,
si se utiliza correctamente, tiene un impacto positivo en las empresas. (Fuentes
Fernandez et al., 2017; Kolb y Thach, 2014).

En lo que se refiere a la industria del vino, las redes sociales han influido de manera
sustancial y se han convertido en el principal medio de busqueda al proporcionar
comentarios, analisis y opiniones sobre vinos (Kolb y Thach, 2014) siendo en la
actualidad, un instrumento muy eficaz a la hora de crear, mantener y mejorar la imagen
de una bodega (Urbano, 2018). En este sentido, y como consecuencia de la pandemia
que se esta viviendo, la importancia que han adquirido las redes sociales en las ventas
on-line en general, y en las del vino en particular, han hecho que las bodegas hayan
mejorado y asumido unas buenas estrategias de marketing a través de este medio, ya
que, en algunos casos, es la Unica manera de llegar a los consumidores (Lynch, 2020).

Para enfocar de manera correcta la comercializacién de sus productos, las bodegas
deben tener en cuenta que cada grupo generacional tiene unas caracteristicas propias
y diferenciadas al resto de gruposy, por ello, deben conocer sus preferencias para llegar
a ellos de la manera mas eficiente (Thach et al., 2020), en especial, a los consumidores
de la generacion Z (18-24 afos). Los consumidores de esta generacion ya han
alcanzado su mayoria de edad y pese a no ser una fuerza econémica importante, tienen
una gran influencia en su entorno (Octavio Cardona, 2017) ademas de ser la generacion
que con mas intensidad utiliza las redes sociales (IAB Estudio, 2020).

Una de las estrategias para llegar a estas generaciones de manera eficiente viene de la
mano de la diferenciacién mediante la segmentacion por grupos semejantes (la empresa
identifica y selecciona dos o mas segmentos especificos de mercado, de manera que,
para cada segmento puede aplicar una campafia de marketing distinta). Esta
segmentacion, sin duda, ayudara a las bodegas a captar y llegar mejor al grupo de
consumidores que les interesa (Natter et al., 2008).

Debido a la pandemia, las bodegas se han visto obligadas a reinventarse y adaptar sus
estrategias de venta al modo online; pero esto no es suficiente, no vale solo con “montar”
una tienda online para tener éxito, sino que hay que utilizar todos los canales de venta
posibles (Rocamora, 2020). Seguin un articulo publicado por el diario digital El Espafiol*:
“aumentar las ventas online es una de las claves para el éxito de muchos negocios en
la actual situacién de pandemia que esta viviendo la humanidad y el sector del vino no
es ajeno a ello. El ecommerce (comercio electrénico) de vinos supone un aumento en
los ingresos y, por tanto, un mayor beneficio para cualquier empresa vinicola” (Lara,
2020).

2. ANTECEDENTES

2.1 DEFINICIONES DE REDES SOCIALES

Méas alla de la frivolidad que supone afirmar que las redes sociales pueden llegar a un
espectro de mas de 2.000 millones de personas (la poblacién mundial se calcula en
unos 7.000 millones de habitantes), es evidente que hay algunas definiciones sobre ellas

1 Publicado el 2 de noviembre,  2020.
https://www.elespanol.com/cocinillas/vinos/20201102/mundo-vino-acabe-
pandemia/532197735 0.html
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que ayudan a identificar su influencia. Para ello hemos elegido cuatro autores que nos
acercan al concepto:

Definicion 1: Para los antropologos britanicos Raddiffe-Brown y John Barner, “Una red
social es una estructura formada por personas o entidades conectadas y unidas entre
si por algun tipo de relacion o interés comun” (Ponce, 2012).

Definicion 2: Andreas M. Kaplan y Michel Haenlein, profesores en la Universidad de
Indiana en Estados Unidos, definen las redes sociales como "un grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideolégicos y
tecnologicos de la Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos
generados por el usuario” (Ponce, 2012).

Definicién 3: Segun Dani Kolb y Liz Thach (Kolb y Thach, 2014) la web 2.0 y redes
sociales se pueden definir como “aplicaciones basadas en internet que son generadas
por el usuario y permiten el intercambio colaborativo de ideas y comentarios”.

Definicion 4: Segun José Luis Orihuela (2008), Doctor en Ciencias de la Informacion,
Profesor en la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Navarra, subdirector del
Laboratorio de Comunicacion Multimedia, indica que “Las redes sociales son los nuevos
espacios virtuales en los que nos relacionamos y en los que construimos nuestra
identidad” (Orihuela, 2008).

2.2 REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS POR LOS CONSUMIDORES

Segun el ultimo estudio realizado por IAB Spain (IAB Estudio, 2020) un 87% de la
poblacion espafiola utiliza las redes sociales, o, lo que es lo mismo, 25,9 millones de
espafoles estan presentes en este medio. Espafia ha pasado del puesto 30 en el 2019
al puesto 14 en 2020 de los paises con mas porcentaje de usuarios en las redes del
mundo segun un estudio realizado por Hootsuite (Galeano, 2021), lo que indica
claramente que estan ganando cada vez mas protagonismo (CepymeNews, 2018).

Redes sociales mas conocidas por los usuarios
100,0%

Facebook
90,0% Insfcagram
Twitter
80,0% B Whatsapp
H Youtube
0,
70,0% M LinkedIn
2 60,0% Snapchat
£ TikTok
9 50,0% Otros
é 40,0% M Pinterest

B Telegram

30,0% Google +

Tuenti

20,0% Tumblr
10,0‘7 Tinder
0 I l B Skype
0,0% —— W Twitch
Redes sociales

Grafico 1: Redes sociales mas conocidas en Espafia. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos por el
estudio realizado por IAB Spain (IAB Estudio, 2020).

La red social mas conocida en Espafia es Facebook (94,0%), seguida de Instagram
(76,0%), que crece afio tras afio sobre todo entre la poblacion mas joven; en tercer lugar,
se encontraria Twitter (70,0%) (IAB Estudio, 2020).

Respecto al ecommerce, el 59,0% de los usuarios afirma que busca informacién en las
redes sociales antes de realizar una compra, aumentando este porcentaje 4 puntos
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respecto al 2019. Entre las redes donde pueden buscar informacion, los usuarios utilizan
en mayor porcentaje Facebook (52,0%), Youtube (38,0%) e Instagram (36,0%),
disminuyendo Facebook un 11,0% y siendo sustituido por Instagram que aumenta un
12,0% respecto al 2019 (IAB Estudio, 2020).

Las cuentas que mas siguen los usuarios son las de su entorno préoximo seguido de
influencers y de marcas, en las que el sector de alimentacion y bebidas es el cuarto mas
seguido en las redes sociales en Espafia, con un aumento del 33,0% respecto al 2019,
lo que indica que los usuarios tienen interés por este sector, en donde se encontrarian
las bodegas (IAB Estudio, 2020).

2.3 REDES SOCIALES EN EL SECTOR VITIVINICOLA

Durante la Gran Recesion, crisis econOmica mundial que empez6 en el 2008, los
ingresos de la poblacién bajaron y el desempleo fue en aumento; al mismo tiempo hubo
un incremento en el uso de Internet y se produjo un aumento en el intercambio de
informacioén entre la poblacion. EI mundo del vino se vio influenciado por este hecho ya
gue los consumidores buscaban opiniones de expertos y otros clientes y se basaban en
estas resefias para realizar la compra de un producto (Gokcekus y Finnegan, 2013).
Hasta ahora las bodegas tenian unos recursos limitados para hacer llegar su marca a
los consumidores debido a los altos costes de la publicidad tradicional, pero las redes
sociales han abierto nuevas oportunidades y se han convertido en grandes herramientas
de comunicacion y marketing para ellas (Bodegas La Purisima, 2015).

En la actualidad, las redes sociales han tenido un gran impacto en la industria del vino
y se han convertido en un medio muy importante para buscar y proporcionar
comentarios sobre vinos (Kolb y Thach, 2014) siendo un instrumento muy eficaz a la
hora de crear, mantener y mejorar la imagen de una bodega (Urbano, 2018).

Segun un estudio de la agencia Raw realizado a un total de 185 bodegas espafiolas en
el afio 2019, las redes sociales con las que mas trabajan las bodegas son Facebook
(88,0%), Twitter (81,0%), Instagram (71,0%) y Youtube (56,0%); en este estudio,
Facebook sigue siendo la red social mas representativa e Instagram es la tercera red
social mas utilizada, con un aumento del 54,0% al 71,0%, lo que puede hacer pensar en
una nueva tendencia en el uso de redes sociales (Agencia Raw, 2019).

2.4 RELACION DE LAS DISTINTAS GENERACIONES CON LAS REDES
SOCIALES Y EL VINO

Cada nueva generacién, ya sea influenciada por el entorno, compaferos o
autodesarrollada, tiene caracteristicas Unicas que son sustancialmente diferentes a las
generaciones anteriores, por lo que, es importante que las bodegas comprendan las
motivaciones de las diferentes generaciones y modifiqguen sus estrategias de
comunicacion para adecuarla a los intereses de cada generacion (Thach et al., 2020)
ya que, si se conocen sus preferencias, las bodegas pueden conectar con ellas a través
de las redes sociales que mas utilizan y adaptarse a sus habitos de consumo
(PuroMarketing, 2018).

En el caso de los Baby Boomers (generacion comprendida entre 61-80 afios) se inclinan
mas por el uso de Facebook que por otras plataformas de redes sociales (CepymeNews,
2020), compran menos productos de manera online pero, cuando lo hacen, adquieren
bienes de alta gama y de mayor precio debido a su poder adquisitivo. Por ello, se
necesitaria emplear una estrategia multicanal dado que todavia confian mas en lo
analogico (PuroMarketing, 2018).

Sin embargo, la generacion X (comprendida entre los 41-60 afios) fue testigo de la
invencién de internet y colmo la brecha entre los medios tradicionales y los digitales;
Facebook, YouTube y Twitter se encuentran entre sus opciones preferidas de
plataforma de redes sociales (CepymeNews, 2020) y, aungue esta generacion tiene un
UNIVERSIDAD DE VALLADOLID
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buen nivel adquisitivo y ha vivido el nacimiento de internet, redes sociales y comercio
electrénico, se aprecia cierta resistencia a utilizar estos medios (Mari, 2018).

Los Millenials (25-40 afios) y la generacion Z (18-24 afos) son los que mas utilizan las
redes sociales por lo que, si las bodegas adaptaran sus estrategias de marketing en
este medio a los intereses de estas generaciones podrian obtener mejores resultados
en su empresa (IAB Estudio, 2020).

Tanto la generacion Z como la Millenials son los que mas tiempo pasan en redes
sociales, siendo la generacion Z mas intensa en el uso de este medio debido a que no
ha vivido el entorno analdgico (Naveira, 2020). Se debe tener en cuenta que la
generacién Z no utiliza tanto Facebook, Twitter o Linkedin como los Millenials, sino que
se concentran mas en otras redes menos masivas como TikTok, Twitch, 21 Buttons,
Spotify o Snapchat (Naveira, 2020); ademas, el 73% busca informacion de otros
usuarios y, en concreto, de influencer, antes de realizar una compra (IAB Estudio, 2020;
Merino, 2018).

Existen multitud de estudios que sitlan a la generacién Millenial como la generacién
mas propicia para la promocion de vinos en las redes sociales (Fuentes Fernandez
et al., 2017); sin embargo, la generacién Z no ha sido tan estudiada.

Actualmente, la generacion Z se esta haciendo mayor, y ya son mas de 3 millones de
jovenes espafioles los que han alcanzado la mayoria de edad (INE, 2020), por lo que,
las bodegas deberian crear una estrategia de comunicacién enfocada a esta generacion
en redes, que realmente les impacte y sea eficaz (Canosa Amils, 2019), puesto que el
consumo de vino entre los jovenes espafioles es menor que en la poblacion mas adulta,
cosa que no ocurre en otros lugares como Estados Unidos (Martin Cerdefio, 2019; Pozo
Rubio, 2016). Esta generacion ha nacido conectada y no solo se convertirdn en los
consumidores futuros, sino que son elementos clave en las compras actuales ya que, al
estar tan familiarizados con el entorno digital buscan informacién sobre productos,
precios, caracteristicas y comparan entre marcas influyendo en la decisién de compra
en sus hogares (Lara y Ortega, 2016); es por ello que las bodegas deberian entender
las preferencias y gustos de la generacion Z porque, a pesar de que no son una fuerza
econdémicamente activa, su influencia y crecimiento a medio plazo se posiciona como la
generacién de mayor potencial, incluso por encima de los Millennials (Octavio Cardona,
2017).

2.5 IMPACTO DEL COVID-19 EN LAS BODEGAS Y GENERACIONES

En diciembre de 2019 se detecto el virus COVID-19 en Wuhan (China) y, desde alli, se
fue extendiendo gradualmente hacia el resto de los paises. El 11 de febrero de 2020 la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) nombré al nuevo virus como Sindrome
respiratorio severo coronavirus 2 (SARSCoV-2) y el nombre que se le dio a la
enfermedad fue “enfermedad de Coronavirus”. En marzo de 2020 este brote habia
infectado a casi todos los paises del mundo (Zuniawan et al., 2020).

La pandemia de COVID-19 ha tenido duras consecuencias en la economia mundial y la
industria del vino no ha sido una excepcion (Halmari, 2020).

Esta pandemia obligdé a la industria vinicola histéricamente tradicional,
significativamente menos digitalizada que otras industrias, a darse cuenta rapidamente
de la importancia de la tecnologia actualizada (Halmari, 2020).

Debido a las continuas restricciones de movimiento las bodegas han perdido el contacto
fisico con los consumidores, por lo que, una de las pocas estrategias de marketing que
les queda es a través de las redes sociales, que se han posicionado como un importante
canal de comunicacion de las empresas, ya sea para realizar compras, conocer la
marca, interactuar o informarse (Hernandez, 2020; Lynch, 2020); ayudando esto a las
bodegas a crear mas conciencia de marca y generar un mayor namero de clientes
(Lynch, 2020).
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Segun un articulo del ABC, en Espafia se aument6 un 55% el uso de redes sociales en
2020, donde el confinamiento ha influido en gran medida (IAB Estudio, 2020; Sanchez,
2020).

Las personas mayores aumentaron el uso de redes sociales durante la pandemia para
no sentirse aislados (Flores Tena, 2020), y el 60,0% de los Millenials y generacion Z
reconocen que un anuncio en las redes sociales ha influido en su decisién de compra
durante el COVID-19, en comparacién con el 25,0% de otras generaciones que indican
gue no han influido (Rodriguez, 2020); es por ello, que aumentar las ventas online es
una de las claves para el éxito de muchos negocios en la actual situacion de pandemia,
incluido el sector del vino; el ecommerce de vinos supone un aumento en los ingresos
y, por tanto, un mayor beneficio para cualquier empresa vinicola (Excelencias Gourmet,
2020).

2.6 SEGMENTACION Y FOCALIZACION EN LAS REDES SOCIALES DE
LAS BODEGAS

La segmentacion del mercado se define como la division del mercado en segmentos
homogéneos de consumidores con necesidades y deseos parecidos, y el proceso de
segmentacion aborda las necesidades de cada subgrupo de la manera mas eficiente
(Liu et al., 2019).

En mercados en los que existe mucha competitividad la estrategia de posicionamiento
por segmentos va a encontrar soluciones para seleccionar a un grupo apropiado de
usuarios, lo que va a dar lugar a una ventaja competitiva (Natter et al., 2008); la
segmentacién por generaciones permite a las bodegas comprender mejor el
comportamiento de los consumidores y sus procesos de toma de decisiones, por este
motivo deben desarrollar sus estrategias de marketing teniendo en cuenta el perfil
generacional de su mercado obijetivo (Grupo ACIR, 2014).

En 2016 un estudio lleg6 a la conclusion de que las bodegas no tenian una estrategia
bien definida y no segmentaban ni focalizaban en las redes sociales (Fuentes Fernandez
et al., 2017), por lo que seria necesario que las bodegas que quieran tener éxito frente
a la situacibn econdmica devenida en esta pandemia y que estd cambiando
radicalmente lo que los usuarios esperan de los productos y como interactian con ellos,
revisen y mejoren su segmentacion de clientes, ya que les daria la oportunidad de
ajustar su posicionamiento y dar forma a la nueva experiencia de usuario (Carbonell,
2021; Cowan, 2020).

2.7 VENTAS EN LAS REDES SOCIALES DEL VINO. EMBUDO DE VENTAS

Las ventas de vino online se dispararon en Espafia durante el confinamiento al igual que
en otros paises. Es por esto, que las bodegas tendrian que acelerar las estrategias de
comercio electrénico para responder a las demandas de los consumidores (Cervera,
2020); sin embargo, un estudio realizado por el Observatorio Espafiol del mercado del
vino (OeMv) lleg6 a la conclusién de que el objetivo de las bodegas no eran las ventas
online, en las cuales se incluye las ventas en redes sociales (Vinetur, 2012).

En ocasiones se considera que las redes sociales sirven para poco mas que para
incrementar el conocimiento de marca y no se considera a este medio como un canal
de ventas (CESCE Espafia, 2019); pensar de esta manera parece un error, ya que,
segun el estudio realizado por IAB Spain en 2020, la venta es el principal uso que los
profesionales de una empresa hacen de las redes sociales (75,0%) (CESCE Espafia,
2019; IAB Estudio, 2020).

Muchos negocios no estan aprovechando el potencial de este canal y se deberia
cambiar esa mentalidad ya que es un gran apoyo al resto de canales (e-commerce,
email marketing, PPC, SEO, etc) y son indispensables a la hora de establecer la
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estrategia global de marketing de la empresa (CESCE Espafia, 2019; Mas Que Negocio,
2018).

Respecto a las ventas directas, es cierto que hasta hace poco no se conseguia un gran
namero, pero, tras la pandemia, las redes sociales se han convertido no solo en un canal
de las marcas para llegar a sus usuarios, sino que se consolidan como herramienta que
fomenta la compra directa; dentro de esta tendencia, Instagram gana fuerza por su
atractivo para las tiendas, aunque Facebook sigue liderando el mercado (IT Reseller,
2021; Mas Que Negocio, 2018).

En este sentido y debido a la pandemia, Mark Zuckerberg (creador y fundador de
Facebook) ha acelerado el desarrollo de la integracién de tiendas de terceros en su
plataforma de Facebook, lo que permite a las bodegas anunciar sus productos en venta
en redes sociales de la compafia (Facebook, Instagram y WhatsApp) (Pascual Estape,
2020). Facebook Shop, asi ha llamado a esta plataforma, permite que el proceso de
compra se realice sin salir de la aplicacién y los usuarios pueden navegar entre los
productos, afiadir el que méas le guste al carrito de compras y pagarlo ahi mismo
(Miranda, 2020); esta plataforma va a marcar un antes y un después en el concepto que
se tiene de la venta directa en redes sociales. Por ello, es relevante que las bodegas
dispongan de una buena estrategia para exprimir los beneficios que puede aportar este
medio.

Un embudo de ventas, segun Valentina Giraldo, seria la forma en que una empresa
planea y establece procesos para ponerse en contacto con los diferentes usuarios y asi
llegar a cumplir un objetivo final, que bien puede ser la conversion de clientes, lograr un
registro, cerrar una venta, entre otros (Giraldo, 2017)

Con el embudo de ventas podemos ver el viaje que recorren nuestros clientes
potenciales desde que empiezan a conocer nuestra marca hasta que acaban
comprando nuestro producto o servicio (Mafiez, 2020), por lo que, si una bodega lo
disefia correctamente, aparte de conseguir clientes, va a conseguir una fidelizacion y
confianza (Prim, 2020).

Un embudo de ventas consta de las siguientes partes:

i.  Conocimiento: esta es la parte mas ancha del embudo. En este punto las
bodegas deben atraer el mayor nUmero de seguidores para crear conciencia de
la marca (Gazquez, 2016).

ii. Consideracién: los consumidores ya tienen interés y la bodega tiene que
convencerles de que sus productos son la mejor opcién que pueden escoger
(Manez, 2020).

iii. Compra: ya se ha convencido a los consumidores de que la bodega es la mejor
opcién por lo que ahora tienen que darle facilidades para realizar la compra
(Manez, 2020).

iv.  Fidelizacion: se tiene que retener al mayor nimero de clientes posibles (Mafiez,
2020).
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Grupos, cupones de descuento para
la préxima compra, Cross-Selling
(ofrecer productos complementarios

— > al vino), programas de fidelizacion
etc.

Fidelizacion

Bonus, descuentos, envios gratuitos
—_—>
etc.

Videos de demostracion, entrevistas
a clientes, videos en directo,
campafias  remarketing  (crear
anuncios adaptados a los usuarios
gue visitaron el perfil) etc.

Publicidad, uso de Hashtag,
Conocimiento concursos y sorteos, marketing con
influencer, articulos  Pain-point
(Conocer los problemas del cliente
que puede solucionar nuestros
productos) etc.

Consideracion

Grafico 2: Embudo de ventas con ejemplos para el marketing a través de redes sociales. Elaboracion propia basado en
el articulo de Rubén Mariez (2020).

3. OBJETIVOS

El objetivo principal de este estudio es, en primer lugar, estudiar el impacto que ha tenido
la pandemia en el uso de redes sociales, tanto en los consumidores, como en las
bodegas de Castilla y Lebn; en segundo lugar, analizar qué estrategias siguen las
bodegas en redes sociales y si son las oportunas; en tercer lugar, estudiar la generaciéon
Z como target para las bodegas; y, por ultimo, demostrar que las bodegas tienen que
considerar las redes sociales como un canal idoneo donde pueden incrementar sus
ventas y como un embudo de ventas permite conseguir dicho objetivo.

Para orientar la investigacion se plantearon las siguientes hipoétesis:

Hipétesis 1: El uso de redes sociales ha aumentado en consumidores y bodegas por la
pandemia (Hernandez, 2020).

Hipoétesis 2: Se puede segmentar el mercado y aplicar estrategias diferenciadas por
generaciones en redes sociales (Liu, 2019).

Hipoétesis 3: La generacion Z es la generacidbn mas propicia para la promocién de vinos
en las redes sociales (Octavio Cardona, 2017).

Hipétesis 4: Las bodegas ven en las redes sociales un importante medio de
comunicacion con sus clientes, sin embargo, no aplican estrategias diferenciadas de
Marketing en redes (Fuentes Fernandez et al., 2017)

Hipétesis 5: El objetivo de las bodegas en las redes sociales no son las ventas (Vinetur,
2012).

Hipétesis 6: Se necesita que las bodegas disefien un embudo de ventas (Prim, 2020).
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4. METODOLOGIA

En este apartado se desarrolla el método propuesto para la realizacién de este trabajo.
Se detallan a continuacion las etapas del proceso de investigacién que se han llevado
a cabo, previo a la obtencion de los resultados.

4.1 METODO

Una vez fijados los objetivos de este estudio junto con una pertinente revision
bibliografica, el siguiente paso ha consistido en disefiar el método que se utilizaria para
la recogida de la informacion y posterior analisis de datos. En este Trabajo Fin de Grado
la fuente de informacion que se ha utilizado ha sido el método de entrevista personal.
Para ello, se utilizaron dos cuestionarios diferentes dirigidos a i) bodegas de Castilla y
Ledn ii) consumidores de las distintas generaciones. La encuesta dirigida a los usuarios
de las redes sociales tuvo por objeto conocer sus preferencias en este medio y qué
opinién tienen de las diferentes estrategias utilizadas por las bodegas. El cuestionario
dirigido a bodegas de Castilla y Ledn tuvo por objeto conocer como les ha afectado la
pandemia y que estrategias han seguido para llegar a los usuarios.

Existen multitud de estudios sobre las preferencias por generaciones, sin embargo, no
hay consenso general sobre el rango de edad de las personas que lo constituyen. El
presente estudio considera los rangos de edades segun IAB Spain (IAB Estudio, 2020).
El método de encuesta empleado fue digital y los cuestionarios fueron lanzados
utilizando la aplicacién informatica “Google Forms”. La eleccidén de esta aplicacion fue
realizada por la facilidad de su uso, lo que favorece la participaciony simplifica la amplia
recogida de datos. Ademas, se responde a través de internet, lo que resulta un medio
seguro de recogida de datos frente a la pandemia actual.

Los canales empleados para contactar con los publicos objeto del estudio fueron los
mas adecuados en cada caso. El canal de encuesta empleado para los usuarios fue la
aplicacion “Whatsapp”. La encuesta dirigida a las bodegas fue enviada a través de
mensaje directo por las aplicaciones de “Instagram” y “Facebook”, en el caso de no estar
presente en ellas se utilizé el correo electrénico.

Para el seguimiento y comprobacién del envio de respuestas se utilizé, en algin caso,
una llamada telefonica.

Los plazos de realizacion de las encuestas han sido: i) en el caso de los consumidores
desde el 02/12/20 hasta el 19/01/21 ii) para las bodegas del 04/12/20 al 26/01/20.

La edad de los encuestados fue desde los 18 hasta los 80 afios ya que es el rango de
edad en el que se ubican las generaciones estudiadas que pueden consumir vino
legalmente (por ley en Espafia, mayores de 18 afios).

Se obtuvieron un total de 325 respuestas de consumidores de las que se descartaron 4
invalidas, quedando un total de 321 respuestas; y, de las bodegas, se obtuvieron un
total de 108 respuestas.

4.2 CUESTIONARIO

En los cuestionarios se utilizaron preguntas: i) dicotémicas, ii) opcion multiple de una
respuesta, iii) casillas y iv) texto.

El cuestionario dirigido a los consumidores (Anexo |) consta de 16 preguntas divididas
en los siguientes apartados:

i. Preguntas personales: en este apartado se buscaba conocer el perfil de los
consumidores.

ii. Redes sociales: se quiso conocer si el consumidor usa o no redes sociales. Si la
respuesta era afirmativa podia seguir con el cuestionario; si, por el contrario, la
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Vi.

Vii.

respuesta era negativa se daria por finalizado su cuestionario ya que, los
apartados siguientes hacen referencia al uso de este medio.

Uso de las redes sociales: se buscaba conocer las redes sociales que mas
utilizan los consumidores y la frecuencia de uso. También, se realizé una
pregunta dicotomica (si 0 no) con el objeto de conocer si han aumentado su
uso durante la pandemia.

Redes sociales y bodegas: aqui se realizé otra pregunta dicotémica para conocer
si habian recibido mas informacién en redes sociales durante la pandemia por
parte de las bodegas. Si la respuesta era afirmativa podian seguir con el
cuestionario; si, por el contrario, la respuesta era negativa pasaban directamente
al apartado vi ya que, las siguientes preguntas guardaban relacion con este
apartado.

Informacion de bodegas en redes sociales: en este apartado se buscaba saber
dénde reciben dicha informacién, si se ajusta a sus preferencias y que tipo de
informacion les ha sido atil. Ademas, se pretendia conocer si, desde el punto de
vista del consumidor, las bodegas segmentan y focalizan en las redes sociales
y, de esta manera, se ajustan a sus necesidades.

Compra de vino y redes sociales: se realiz6 una pregunta dicotébmica para
conocer si habian realizado alguna compra de vino tras recibir informacion a
través de las redes sociales. Si la respuesta era afirmativa podian seguir con el
cuestionario; si, por el contrario, la respuesta era negativa se daria por finalizado.
Opinion de las compras realizadas a partir de redes sociales: se buscaba saber
la satisfaccién de los clientes una vez realizada la compra.

Por otro lado, el cuestionario dirigido a las bodegas (Anexo II) conté con 23 preguntas
divididas en los siguientes bloques:

Vi.

Vii.

viii.

Tipo de empresa y ubicacion: en este apartado se buscaba conocer el perfil de
las bodegas que han participado en la encuesta.

Impacto de la pandemia en las estrategias de marketing: se queria conocer si la
pandemia ha afectado a las estrategias de marketing en las bodegas

Redes sociales: se buscaba conocer si la bodega encuestada usa redes
sociales. Si la respuesta era positiva continua con el cuestionario, si, por el
contrario, la respuesta era negativa, se daria por finalizado el cuestionario ya
que los siguientes apartados hacen referencia a el uso de este medio.
Marketing a través de las redes sociales: en este apartado se buscaba conocer
el impacto que ha tenido la pandemia en el marketing a través de redes sociales
y que redes sociales utilizan las bodegas para realizarlo.

Generaciones y redes sociales: se queria conocer si las bodegas tienen una
estrategia de marketing segun las generaciones. Si la respuesta era afirmativa
continuaba con el cuestionario, si no era asi se pasaba al apartado vii.
Preferencias de las generaciones: se buscaba conocer a que generaciones van
dirigida las estrategias de marketing, que estudios se habian realizado y si la
pandemia ha tenido un impacto en las preferencias de las generaciones.
Seagmentacion y focalizacion en redes sociales: se buscaba conocer si las
bodegas tienen una segmentacion del publico en redes sociales. Si la respuesta
era afirmativa continuaba con el cuestionario, si no es asi se pasaba al apartado
iX.

Tipos de segmentacion: se queria conocer qué tipo de segmentacioén llevan a
cabo las bodegas y qué herramientas utilizan.

Embudo de ventas: en este apartado se intentaba saber qué buscan las bodegas
con el marketing a través de redes sociales y si tienen disefiado o conocen el
embudo de ventas.
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X.  Vision del marketing a través de redes sociales: se buscaba conocer la opinion
de las bodegas sobre el marketing en este medio y si va a ganar importancia tras
la pandemia.

4.3 PERFIL DE LA MUESTRA

La muestra dirigida a los consumidores esta formada por un total de 321 encuestados
de edades comprendidas entre los 18 y 80 afios. Dicha muestra se compone de un
62,9% de mujeres, un 36,1% de hombres y el resto, prefiere no decirlo (0,9%).

Tabla 1: Tabla de frecuencia por generacién de los consumidores encuestados. Fuente: Elaboracion propia a partir de
los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

GENERACION A LA QUE PERTENECEN LOS
CONSUMIDORES ENCUESTADOS
Datos Frecuencia | Porcentaje
Generacion Z (18-24 anos) 96 29,9%
Millenials (25-40 afos) 121 37, 7%
Generacion X (41-60 afios) 78 24,3%
Baby Boomers (61-80 afios) 26 8,1%
Total 321 100%

En la encuesta ha participado una muestra de las distintas generaciones, en las que
predominan las respuestas de los consumidores pertenecientes a la generacién Millenial
(37,7%), generacién Z (29,9%) y generacion X (24,3%), obteniendo menos respuestas
por parte de los consumidores pertenecientes a la generacion Baby Boomers (8,1%)
(Tabla 1).

Aunqgue la generacién Z engloba a los consumidores de entre 16 y 24 afos, en este
estudio solo han realizado la encuesta los mayores de 18 afios, ya que, son los que
pueden consumir vino por ley en Espafa.

Respecto al consumo de vino, la gran parte de los encuestados consumen vino al menos
una vez a la semana (57,0%) o al menos una vez al mes (19,0%).

La muestra dirigida a las bodegas esta formada por un total de 108 bodegas de Castilla
y Leon.

Tabla 2: Tabla de frecuencia del tipo de empresa de las bodegas encuestadas. Fuente: elaboracion propia a partir de
los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

TAMANO DE EMPRESA DE LAS BODEGAS
ENCUESTADAS
Datos Frecuencia | Porcentaje
Microempresa (<10 trabajadores, 78 72,2%
< 2 millones €)

Pequefia empresa (<50 26 24,1%
trabajadores, <10 millones €)

Mediana empresa (<250 4 3,7%
trabajadores, <50 millones €)

Total 108 100%

Las bodegas encuestadas son en su mayoria microempresas (72,2%) y pequefas
empresas (24,1%) de acuerdo con el Reglamento (UE) n°® 651/2014 de la Comision

(Tabla 2).
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Tabla 3: Perfil de la muestra segun a las provincias que pertenecen las bodegas encuestadas. Fuente: elaboracion
propia a partir de los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

PROVINCIAS A LAS QUE PERTENECEN LAS BODEGAS ENCUESTADAS

Datos Avila | Burgos | Leén | Palencia | Salamanca | Segovia | Soria | Valladolid | Zamora | Total

Frecuencia 3 23 13 1 0 5 1 52 14 112

Porcentaje | 2,7% | 20,5% | 11,6% | 0,9% 0,0% 45% | 09% | 464% 12,5% | 100%

Las bodegas pertenecen en su mayoria a las provincias de Valladolid (46,4%), Burgos
(20,5%), Zamora (12,5%) y Ledn (11,6%) teniendo representacion de bodegas de todas
las provincias excepto Salamanca (Tabla 3).

Estas bodegas pertenecen a las siguientes designaciones: DO Ribera del Duero
(35,2%), DO Rueda (20,0%), Vinos de la Tierra de Castilla y Le6n (10,4%), DO Toro
(9,6%), DO Bierzo (7,2%), DO Cigales (4,0%), DO Le6n (4,0%), DO Cebreros (2,4%),
DO Arlanza (1,6%), DO Arribes (1,6%), DOP Valles de Benavente (1,6%), DOP
Valtiendas (1,6%) y DO Tierra del Vino de Zamora (0,8%).

Cabe destacar que, algunas de las bodegas encuestadas tienen representacion en
diferentes provincias y designaciones.

4.4 ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez realizadas las encuestas se procedio al andlisis de los resultados. Para ello, se
descargaron los resultados en Excel directamente de la aplicacion “Google Forms”. Los
datos obtenidos se codificaron en Excel y, posteriormente, analizaron con el software
informatico SPSS version 24.0. SPSS.

El tratamiento de los datos incluy6 un analisis de:

i.  Frecuencias: este procedimiento permite generar tablas de frecuencias que
muestran el nimero y el porcentaje de los casos del estudio.

ii. Contingencia: este tipo de procedimiento permite generar tablas cruzadas o de
doble entrada que permite relacionar dos variables.

iii.  Significacidn: permite conocer si existen diferencias significativas entre dos
variables de una tabla cruzada. Para estudiar el grado de asociacién entre las
dos variables se utilizé la prueba de Chi-cuadrado o prueba x? de Pearson. Esta
prueba parte de la hipétesis de que no existe relaciéon entre las variables y que
ninguna tiene influencia sobre la otra. Se considerd que existia una diferencia
significativa cuando la significacién asinténica era inferior al 5% (p < 0.05). Para
los residuos tipificados corregidos mayor que 1,96 se obtuvieron las relaciones
significativas entre los items.

iv. Cluster: también conocido como analisis de conglomerados, es una técnica
multivariante que agrupa los elementos tratando de lograr la méaxima
homogeneidad en cada grupo y la mayor diferencia entre los grupos (de la
Fuente Fernandez, 2011). En este estudio se utilizé el método jerarquico como
el mas idéneo para determinar el nimero 6ptimo de conglomerados ya que, no
se conoce el numero de cluster a priori y el nUmero de elementos no es muy
grande. El método elegido es el método de Ward que une los elementos que
mas se asemejan formando grupos homogéneos y con tamafos similares, de
modo que se minimice la distancia euclidea al cuadrado.

El andlisis de Cluster permitié dar respuesta a las siguientes preguntas: ¢ Los
consumidores de redes sociales de bodegas se pueden agrupar? ¢En qué etapa
del embudo de ventas se pueden situar?

Las variables utilizadas para la segmentacion fueron: generacion a la que
pertenecen los consumidores, frecuencia con la que consumen vino, si utilizan
redes sociales o no, frecuencia con la que buscan informacion de bodegas en
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este medio, si les interesa o no la informacién recibida por parte de las bodegas
en redes sociales y si los consumidores han realizado una compra tras recibir
informacién en redes sociales por parte de las bodegas.

Se obtuvieron los conglomerados de consumidores con similares
comportamientos para estas variables. Se decidié cortar en el valor 5 ya que, se
obtiene un namero reducido de clister que permitiria una segmentacion realista
para las bodegas con agrupaciones heterogéneas de consumidores.

Una vez que se decide el nimero de clisters, se crea una nueva variable que
nos permite identificar caso por caso a qué grupo o cluster pertenece.

Para comprobar que el cluster esta formado por grupos homogéneos se realiza
una tabla de frecuencia con la variable creada. Una vez que se ha comprobado
gue son grupos homogéneos se realizaron tablas de contingencias para
determinar las caracteristicas de los consumidores de cada grupo.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

Respecto al uso de redes sociales, el 89,1% de los consumidores afirma usar redes
sociales y el 98,1% de las bodegas de Castilla y Ledn ademéas de afirmar que utilizan
redes sociales las consideran un medio Util para llegar a los consumidores, teniendo un
54,7% de ellas un profesional encargado de este medio.

El uso de redes sociales por parte de los consumidores es mayor que el obtenido por el
estudio de IAB Spain (2020) donde afirmaba que el 87,0% de la poblacion utilizaba las
redes sociales, lo que indica que estan ganando cada vez mas protagonismo en el
consumo de acuerdo con CepymeNews (2018).

Aumento del uso de redes sociales durante la pandemia

Consumidores Bodegas

Grafico 3: Aumento del uso de redes sociales en consumidores y bodegas de Castilla y Le6n durante la pandemia.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en SPSS de las encuestas realizadas.

De los consumidores que utilizan redes sociales, un 71,1% afirm6 que ha aumentado
Su uso tras la pandemia y un 83,0% de las bodegas de Castilla y Ledn afirma que ha
dado mas importancia a las redes sociales durante la pandemia (Gréfico 3).

Esto es debido a que las continuas restricciones de movimiento han provocado que las
bodegas pierdan el contacto fisico con los clientes reforzando la trascendencia de este
medio que se ha posicionado como un importante canal de comunicacion para las
bodegas, como ya habian indicado en estudios anteriores Lynch (2020) y Hernandez
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(2020). A consecuencia de esta pérdida de contacto, el 85,2% de las bodegas declara
que las estrategias de marketing de su bodega se han visto afectadas por la pandemia
y, a tenor de ello, el 79,2% las ha modificado. Incluso se aprecia que un 4,7% de las
bodegas ha contratado un Community Manager, profesional encargado de gestionar y
administrar la comunidad online. Estas nuevas estrategias han sido percibidas por los
consumidores, los cuales declaran en un 56,1% que recibieron mas informacion por
parte de las bodegas durante la pandemia.

Como se puede observar, las redes sociales se han posicionado como un importante
canal de comunicacién de las bodegas debido a la pandemiay el 87,7% de las bodegas
tiene claro que el marketing a través de este medio va a ganar relevancia después de
este virus, como indicaba Herndndez Cerrito (2020).

Estos resultados confirman la hipétesis 1 del estudio:
Hipotesis 1: El uso de redes sociales ha aumentado en consumidores y bodegas por la
pandemia (Hernandez Cerrito, 2020).

Como se ha podido analizar, el COVID-19 ha tenido un impacto en el uso de redes
sociales en los consumidores y bodegas de Castilla y Ledn, teniendo estas Ultimas la
oportunidad de ajustar su posicionamiento y dar forma a la nueva experiencia de los
consumidores de acuerdo con Carbonell (2020). Para ello, deben conocer qué redes
sociales son las mas utilizadas y cual es su publico objeto para que las estrategias de
marketing en este medio sean efectivas.

Redes sociales més utilizadas por los consumidores

100,0%
90,0% 81,8%

80,0% 72,4%
70.0% 64,3%
60,0%
>0,0% 39,5%
40,0%
30,0% 22,4%

0,
20.0% 16,1%

0,

10,0% . 5% 10% 03% 0,3%
0,0%

M Instagram M Facebook = Youtube ™ Twitter M LinkedIn

Porcentaje

H Tik Tok SnapChap = Whatsapp ' Pinterest M Vivino

Grafico 4: Redes sociales mas utilizadas por los consumidores. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos
obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

Las redes sociales mas utilizadas por los consumidores son Facebook (81,8%),
Instagram (72,4%) y Youtube (64,3%), seguido algo mas lejos de Twitter (39,4%). Si se
comparan los resultados obtenidos con los obtenidos por IAB Spain (2020), se observa
gue Facebook e Instagram siguen siendo las redes sociales mas utilizadas, colocandose
en primer lugar Instagram. También se observa en las respuestas de los consumidores
gue Youtube tiene un mayor uso, colocandose en tercera posicion, mientras que el
empleo de Twitter es menor con respecto al estudio realizado por IAB Spain (2020).
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Redes sociales mas utilizadas por las bodegas
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Grafico 5: Redes sociales mas utilizadas por las bodegas de Castillay Ledn para realizar marketing. Fuente:
Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos con SPSS de la encuesta realizada.

Las redes sociales mas utilizadas por las bodegas de Castilla y Le6n son, con diferencia,
Instagram (96,2%) y Facebook (95,3%). El uso de Instagram ha aumentado
colocandose algo por encima de Facebook, lo que hace pensar en una nueva tendencia
en el uso de redes sociales de acuerdo con el estudio realizado por la agencia RAW
(2019). El uso de estas redes sociales en el marketing de las bodegas es muy acertado
ya que, como se ha podido analizar con anterioridad, son las redes sociales mas
utilizadas por los consumidores, los cuales afirman que reciben mas informacion de las
bodegas en Instagram (76,3%) y en Facebook (58,1%) con mucha diferencia respecto
a las demas redes sociales.

Porcentaje

Redes sociales mas utilizadas por las bodegas
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Gréafico 6: Comparacion de las redes sociales utilizadas por las diferentes generaciones. Fuente: Elaboracion propia a
partir de los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

Respecto al uso de redes sociales, los Baby Boomers son los que mas se inclinan por
Facebook (87,5%) de acuerdo con CepymeNews (2020).
A diferencia de los resultados a los que llegé CepymeNews (2020), donde la generacion
X se inclinaba por Facebook, Youtube y Twitter, los consumidores de esta generacion
prefieren Instagram (85,5%%), Facebook (83,6%) y Youtube (63,6%) de acuerdo con
los resultados obtenidos por la encuesta de este trabajo.
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La generacion millenials y la generacién Z utilizan un mayor nimero de redes sociales,
aunque se inclinan por Facebook, Instagram y Youtube.

También, se puede observar que la generacién Z no se inclina por otras redes menos
masivas como se presentaba en el estudio de Naveira (2020), por lo que se concluye
que las bodegas podrian segmentar la poblacion y utilizar mensajes y canales
apropiados segun la generacién a la que se dirijan.

Tabla 4: Tabla de significacion del uso de las redes sociales por las distintas generaciones. Fuente: Elaboracién propia
a partir de los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

JUTILIZAS REDES SOCIALES?

DATOS Si_| No

o . Recuento 117| 4
Millenials (25-40 afios)  "pagiguo corregido | 3,4 | -3,4

y . Recuento 9%5 | 1
Generacion Z (18-24 afios) Residuo corregido | 3,7 | -3,7
y . Recuento 59 | 19
Generacion X (41-60 afos) Residuo corregido | -4,4 | 4,4
. Recuento 15 | 11
Baby Boomers (61-80 afos) | gegiguo corregido | 5.4 | 5,4

Chi-cuadrado de Pearson X?=57,733; p=0,000

Como se puede apreciar en la tabla 4, existen diferencias entre el uso de redes sociales
por las diferentes generaciones. Mientras que la generacién Z y Millenials es muy
probable que si usen redes sociales, en las generaciones mas adultas ocurre lo
contrario, por lo que, las bodegas pueden centrar sus estrategias de marketing a través
de este medio para llegar a estas generaciones adecuando el mensaje a los intereses
de estas generaciones segun qué redes emplean, de acuerdo con el estudio de IAB
Spain (2020). Al igual que en el estudio de IAB Spain (2020) la generacién Z y la
generacién Millenial son los que mas utilizan las redes sociales mientras que es poco
probable que utilicen este medio la generacion X y los Baby Boomers.

El grafico 6 y la tabla de significacién 4 confirman la hip6tesis 2 del estudio:
Hipétesis 2: Se puede segmentar el mercado y aplicar estrategias diferenciadas por
generaciones en las redes sociales (Liu et al., 2019).

Tabla 5: Tabla de significacién de la frecuencia en el uso de redes sociales por las distintas generaciones. Fuente:
Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

FRECUENCIA EN EL USO DE REDES SOCIALES DE LAS GENERACIONES.
Una vez por | Varias veces | Unavez | Alguna vez al
Datos By Nunca
semana al mes al mes afo
Generacién Z F;ecu_gnto 31 14 5 24 21
(18-24 afios) esiauo 3,3 0,4 1,1 2,2 0,2
corregido
Millenials (25_ Recuento 23 26 14 32 22
40 afios) Residuo 0,5 2.4 23 1,9 0,8
corregido
Generacién X |__Recuento 5 4 1 33 17
(41-60 afios) | Residuo 2.8 2,2 2 3.9 15
corregido
Baby Recuento 2 2 2 8 1
Boomers (61- | Residuo
80 aﬁos) Corregido -0,8 -0,3 0,8 1,6 -1,4

Chi-cuadrado de Pearson X?=40,753; p=0,000
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Como se puede observar en la tabla 5, la generacion Z es la que mas interés tiene en
los perfiles de las bodegas haciendo busquedas al menos una vez por semana. Esto se
puede deber a que son las que con mas intensidad usan este medio de acuerdo con
Naveira (2020).

Tabla 6: Tabla de significacion de volver a realizar una compra basandose en la informacion de redes sociales por las
distintas generaciones. Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en SPSS de la encuesta realizada.

VOLVER A REALIZAR UNA COMPRA EN REDES SOCIALES
SEGUN LAS DISTINTAS GENERACIONES

DATOS Si |Tal vez

Generacion Z (18-24 anos) _Recuento : 30 4
Residuo corregido | 2,0 -2,0

Millenials (25-40 afios) .Recuento ; 27 16
Residuo corregido | -2,9| 2,9

Generacion X (41-60 afios) .Recuento : 10 2
Residuo corregido | 0,6 | -0,6

Baby Boomers (61-80 afios) .Recuento : 4 0
Residuo corregido | 1,1 | -1,1

Chi-cuadrado de Pearson x2 = 8,600; p=0,035

Se determina que la generacion Z es la que mas claro tiene que volveria a comprar
basandose en la informacién recibida por las bodegas en redes sociales. Esto se debe
a que necesitan buscar opiniones de otras personas en redes sociales, en especial, de
influencer, para realizar una compra como ya indicaban IAB Spain (2020) y Merino
(2018).

De acuerdo con Octavio Cardona (2017) las bodegas deben comprender las
preferencias y gustos de esta generacion porque a pesar de gque no son una fuerza
econémicamente activa su influencia y crecimiento a mediano plazo se posiciona como
una generacion con potencial para el marketing a través de redes sociales.

Ademas, respecto al consumo de vino, un 58,3% de la generacién Z afirma consumir
vino al menos una vez a la semana, el mismo porcentaje e incluso mayor que las
generaciones mas adultas y algo por debajo de los millenial (60,3%). Lo que indica que
los jévenes si consumen vino a diferencia del estudio realizado por Martin Cerdefio
(2019) en donde indicaba que los jovenes consumian menos vino que la poblacion
adulta.

Como se puede observar en las tablas 5 y 6 existen diferencias significativas de la
generacién Z en el uso de redes sociales respecto a las demas generaciones y tienen
interés por el mundo del vino, lo que hace de esta generacién un nuevo target para las
bodegas aceptando la hipotesis 3.

Hipdtesis 3: Los Millenials son la generacibn més propicia para la promocion de vinos
en las redes sociales (Octavio Cardona, 2017).
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Generaciones en las que las bodegas centran sus
estrategias

7,6% 3%
= Generacion Z (18-24 afios)

= Generacién Millenial (25-40
afos)

47% Generacion X (41-60 afios)
42,4%

= Baby Boomers (61-80 afios)

Grafico 7: Generaciones en las que las bodegas adaptan sus estrategias. Fuente Elaboracion propia a partir de los
datos obtenidos en SPSS de la encuesta.

Como se puede observar en el grafico 7, las bodegas centran sus estrategias en la
generacion X (42,4%) y en la generacion Millenial (47,0%). Sin embargo, solo un 3,0%
de las bodegas de Castilla y Ledn tiene en cuenta en sus estrategias de marketing a la
generacion Z. Este dato es importante, ya que, tras los resultados de la encuesta
realizada a los consumidores, la generacion Z es la que mas interés tiene en los perfiles
de las bodegas por lo que las bodegas deben tener en cuenta a esta generacién como
target.

El 54,4% de las bodegas consideran que no se han producido cambios en las
preferencias de las generaciones, pero, s6lo un 11,8% de las bodegas ha realizado
estudios para averiguarlo. Seria de gran importancia que las bodegas realizaran un
estudio de las preferencias de estas generaciones durante esta pandemia ya que ha
tenido un gran impacto en la sociedad.

Entre los estudios realizados por las bodegas encuestadas encontramos los siguientes:

i.  Estudios del perfil de usuarios que interactia y que al final acaba comprando.
Edad y sexo, sobre todo.

i. Diferentes catas comparativas con diferentes bodegas y diferentes vinos, para
determinar preferencias de generaciones jovenes, tanto en degustacibn como
en disefio de etiquetas.

iii.  Estudio de posicionamiento, SEO y palabras clave para favorecer el ecommerce.

El 56,2% de las bodegas de Castilla y Ledn tiene una estrategia de segmentacion del
publico, de las cuales el 72,9% utiliza las herramientas propias de las redes sociales
para realizarla, resultando que el 88,0% de las bodegas adapta sus estrategias
atendiendo a los diferentes segmentos. Los tipos de segmentacion mas utilizados por
las bodegas son la segmentacion geografica (85,0%) y la demografica (76,0%).

Con estos resultados obtenidos se concluye que las bodegas manifiestan utilizar las
redes sociales para dirigirse especificamente a determinadas generaciones del mercado
(64,2%) aunque tan sélo el 56,2% aplica estrategias de segmentacién para conocer
cuales son los intereses y preferencias de los consumidores en el mercado. Por ello, se
puede afirmar que las bodegas aplican en las redes una estrategia de marketing
indiferenciada, intuyendo que llegan a determinados sectores de poblacién, pero sin una
comprobacion de qué generaciones son ni cuales son sus gustos y preferencias. En
este sentido, se recomienda a las bodegas realizar estudios de mercado de los usuarios
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en sus redes sociales, para que les permitan conocer el perfil de éstos, asi como sus
gustos y preferencias para con ello poder llevar a cabo una estrategia de marketing-mix
diferenciada en las redes sociales.

Estos resultados confirman la hipétesis 4.

Hipotesis 4: Las bodegas ven en las redes sociales un importante medio de
comunicacion con sus clientes, sin embargo, no aplican estrategias diferenciadas de
marketing en redes (Fuentes Fernandez et al., 2017).

Respecto a la informacién que reciben los consumidores por las bodegas de Castilla y
Ledn, un 90,7% afirma que les resulta interesante y el 79,5% afirma que se ajusta a sus
intereses. Esto se debe a que las bodegas, como se ha visto con anterioridad, han dado
mas importancia a las redes sociales durante la pandemia, lo cual  hatenido un efecto
positivo ya que un 73,9% de los consumidores afirma que se ha interesado por alglin
vino o bodega tras recibir esta informacion a través de este medio.

Pese al gran nimero de personas que se ha interesado por algun vino o bodega a través
de las redes sociales, solo un 32,4% de los encuestados afirma haber realizado una
compra, de los cuales declaran en un 76,3% que repetiria.

Durante la pandemia las bodegas confirman que se ha producido un aumento de las
ventas de vino (71,0%) debido al confinamiento, por lo que las bodegas deben acelerar
sus estrategias de ecommerce para responder a la demanda de los consumidores de
acuerdo con Cervera (2020). Teniendo en cuenta este resultado y el aumento del uso
de las redes sociales por los consumidores durante la pandemia, se concluye que el uso
de redes sociales puede incrementar las ventas de vino en la bodega y es una de las
claves para el éxito de las bodegas de acuerdo con Excelencias Gourmet (2020). Por
ello, se recomienda a las bodegas explorar y considerar este medio para incrementar
las ventas de vino, ya que manifestaron que éste no es su objetivo en las redes sociales
(59,4%), seguramente, por el pensamiento de que las redes solo sirven para
incrementar el conocimiento de marca de acuerdo con CESCE Esparia (2019).

Estos resultados confirman la hipétesis 5.
Hipétesis 5: El objetivo de las bodegas en las redes sociales no son las ventas (Fuentes
Fernandez et al., 2017).

Las bodegas deben adaptarse a los nuevos tiempos, en los que las redes sociales se
han convertido no solo en un canal para llegar a los consumidores, sino que se han
consolidado como una herramienta que fomenta la compra directa de acuerdo con Mas
Que Negocio (2018).

Al igual que utilizan las herramientas propias de las redes sociales para segmentar,
como se ha analizado anteriormente, las bodegas deben empezar a utilizar las nuevas
herramientas como Facebook Shop, en donde los usuarios pueden realizar y pagar una
compra directamente desde la red social, aumentando asi sus ventas.
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¢Qué impulsa a comprar a los usuarios?

Me he sentido identificado con la empresa
tras las publicaciones.

17,0%

Impresion tras catas, charlas, visitas
virtuales...

23,0%

Envios gratuitos 26,1%

Descuentos 29,7%

Bonus - 4,2%

Grafico 8: Lo que impulsa a comprar a los usuarios. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en SPSS de la
encuesta realizada.

Lo que mas ha impulsado a comprar a los usuarios son los descuentos (29,7%), envios
gratuitos (26,1%) e impresion tras catas, charlas, visitas virtuales, etc. (23,0%) seguido
de haberse sentido identificado con la empresa tras las publicaciones (17,0%). Esto
coincide con las estrategias seguidas por las bodegas que son envios gratuitos (76,0%),
descuentos (54,0%) seguido de videos en directo (33,0%). Teniendo en cuenta que las
bodegas utilizan estas estrategias, seria interesante que las utilizaran de una manera
organizada para incrementar las ventas de vino en la bodega utilizando redes sociales,
por ejemplo, disefiando un embudo de ventas. Este embudo de ventas va a permitir a
las bodegas conocer el viaje que realizan los consumidores desde que conocen una
marca hasta que realizan una compra de acuerdo con Martinez (2020).

El andlisis Claster de los consumidores obtiene tres grupos diferenciados de
conglomerados:

i.  Grupo 1: en este grupo se encontrarian 119 consumidores de los encuestados
(37,1% del total). Este grupo es gente joven en su mayoria que consumen vino
muy a menudo y utilizan redes sociales, se interesan por los perfiles de las
bodegas asi como la informacién que reciben de ellas y son propensos a realizar
compras una vez recibida esta informaciéon. En este grupo se encuentran los
clientes potenciales y ocuparian la parte mas estrecha del embudo que
corresponderia a la compra vy fidelizaciéon por lo que, habria que presentarles
descuentos, bonus o envios gratuitos para que efectien la compra y, una vez
cerrada la venta, las bodegas deben tener una buena estrategia de fidelizacion
utilizando cupones de descuento, Cross-Selling, programas de fidelizacion etc.

ii.  Grupo 2: en este grupo se encontrarian 102 consumidores de los encuestados
(31,8% del total). En este grupo aparecen consumidores mas adultos que en el
anterior grupo, consumen vino, pero menos que el anterior grupo, utilizan redes
sociales, alguna vez al afio buscan informacién sobre bodegas y muestran algo
de interés en la informacion que reciben de las bodegas, y una parte reducida
de consumidores de este grupo ha realizado alguna compra online. Este grupo
se situaria en la fase de consideracion y es el que las bodegas tendria que
detectar como clientes potenciales, por lo que las bodegas deberian
convencerles de que son la mejor opcion mediante videos de demostracion,
entrevistas a clientes, videos en directo, campafas remarketing etc.
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iii.  Grupo 3: en este grupo se encontrarian 66 consumidores de los encuestados
(20,6% del total). En este grupo se encuentran consumidores de todas las
edades que no consumen vino o lo consumen muy de vez en cuando, utilizan
redes sociales, pero casi nunca buscan informacién en las mismas sobre alguna
bodega, aunque tienen cierto interés en la informacion que reciben de las
bodegas, no realizan compras. Este grupo se sitGa en la base del embudo en la
fase de conocimiento y las bodegas deberian atraerles con el objetivo de crear
conciencia de la marca (Gazquez, 2016) mediante publicidad, uso de Hashtag,
concursos y sorteos, marketing con influencer, articulos Pain- point etc.

Con estos resultados se concluye la necesidad de diferenciar a los grupos de
consumidores segun la fase en la que se encuentren para que las oportunidades
potenciales de ventas sean cualificadas y seleccionadas y terminen convirtiéndose en
oportunidades reales. Sin embargo, las bodegas de Castilla y Ledn reconocen en un
79,2% que no utilizan un embudo de ventas, de las cuales, el 35,8% lo desconoce.

Con estos datos se confirma la hipétesis 6.
Hipétesis 6: Necesidad de que las bodegas disefien un embudo de ventas (Prim, 2020)

6. CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en este estudio se concluye que:

i. El uso de redes sociales durante la pandemia ha aumentado tanto en los
consumidores (71,1%) como en las bodegas de Castilla y Ledn debido a las
continuas restricciones de movimiento, lo que ha afectado a las estrategias de
marketing de las bodegas, que han dado méas importancia al marketing en redes
sociales (83,0%) e incluso han contratado a profesionales para que se
encarguen de estas tras la pandemia (4,7%); esto ha tenido un impacto positivo
en los consumidores, los cuales han recibido mas informacion por parte de las
bodegas durante la pandemia (56,1%). Se confirma asi, que el uso de redes
sociales ha aumentado tras la pandemia y las bodegas declaran que las
estrategias de marketing de las bodegas a través de este medio van a ganar
importancia después de este virus (87,7%).

ii. Existen diferencias respecto al uso de las redes sociales por parte de las
diferentes generaciones siendo, la generacion Millenial y la generacion Z las que
mas las utilizan, y es por ello, que las bodegas deberian segmentar el mercado
y aplicar estrategias diferenciadas por generaciones en este medio; sin embargo,
en este estudio se concluye que las bodegas no aplican estrategias
diferenciadas de marketing en redes sociales por lo que se las recomienda
realizar estudios de mercados de los usuarios en este medio, que les permitan
conocer el perfil de éstos, gustos y preferencias para con ello poder llevar a cabo
una estrategia de marketing-mix diferenciada.

iii. La generacion Z se sitia como nuevo target para las bodegas, las cuales no la
tienen en cuenta en sus estrategias de marketing en redes sociales, por lo que
deberian maodificarlas y centrarlas en este segmento.

iv.  Las bodegas no tienen como obijetivo las ventas directas en redes sociales, pero
declaran que éstas han aumentado durante la pandemia; este resultado junto
con el aumento del uso de redes sociales por parte de los consumidores tras la
pandemia concluye que el uso de este medio puede incrementar las ventas de
vino en las bodegas, por lo que estas deberian adaptarse a los nuevos tiempos
y utilizar nuevas herramientas, como Facebook Shop, que permitan a los
usuarios realizar compras directamente en redes sociales de manera que
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aprovechen el trafico generado en sus perfiles aumentando los beneficios de la
bodega.

v. Las bodegas deberian tener un embudo de ventas correctamente disefiado ya
que, como se ha comprobado en este estudio, los consumidores se pueden
incluir en diferentes grupos segun sus preferencias e intereses y, de acuerdo con
ellos, situarles en las distintas fases en las que se les aplicaria diferentes
estrategias de marketing adaptadas y enfocadas a cada grupo, para asi
conseguir el objetivo de cerrar una venta y la fidelizacion de dichos clientes.
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8. ANEXOS

8.1 ANEXO |

En este anexo se recoge el cuestionario dirigido a los consumidores:

Apartado Pregunta WMo Gl Opciones de respuesta
pregunta
o Opcion multiple Mujer; Hombre; Prefiero no
¢,Cual es tu sexo? de una .
decirlo.
respuesta.

Generacion Z (18-24 afnos);
Millenials (25-40 afios);
Generacion X (41-60 afios); Baby
Boomers (61-80 afios).

Opcién multiple
de una
respuesta.

¢A qué generacion
I. Preguntas pertenece?
personales

., - Una vez a la semana; Al menos
. . .| Opcién multiple .
¢, Con qué frecuencia de una una vez al mes; Una vez cada tres
consume vino? meses; Menos de una vez cada
respuesta. ]
tres meses; Nunca

ii. Redes ¢ Utilizas redes

. . Dicotomica. Si; No.
sociales sociales?

Facebook; Twitter; Instagram;
Casillas Youtube; LinkedIn; TikTok;
SnapChap; Otra.

¢, Qué redes de las
siguientes utilizas?

¢, Con qué frecuencia
iii. Uso de buscas informacién

redes sociales en redes sociales

sobre alguna bodega?

Opcion multiple | Una vez por semana; Varias veces
de una al mes; Una vez al mes; Alguna
respuesta. vez al afo; Nunca.

¢Has aumentado el
uso de redes sociales Dicotdmica. Si; No.
tras la pandemia?

Durante esta
pandemia que

iv. Redes estamos viviendo
sociales y Jrecibes mas Dicotémica. Si; No.
bodegas informacion/publicidad

a través de redes
sociales de bodegas?

JLe resulta
interesante la
informacioén recibida
de las bodegas a
través de redes
sociales?

v. Informacion
de bodegas en
redes sociales.

Dicotdmica. Si; No.
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¢ Se ajusta la
informacion recibida

por parte de las Dicotémica. Si; No.
bodegas a tus
preferencias?
¢En qué redes Facebook; Twitter; Instagram;
sociales recibes dicha Casillas Youtube; LinkedIn; TikTok;
informacion? SnapChap; Otra.
¢ Se ha interesado por
algun vino/bodega
tras recibir Dicotdmica. Si; No.
informacién en redes
sociales?
Publicidad; Uso de Hashtag
(palabra clave utilizada en redes
sociales); Concursos y sorteos;
¢, Qué tipo/os de Informacion por parte de amigos
informacion te ha sido Casillas (compartiendo publicaciones,
atil? comentarios...); Informacion a
través de influencer; catas-charlas-
visitas virtuales; Resefas
profesionales; Otra.
¢ Has realizado
vi. Compras de | alguna compra de
vino y redes vino tras recibir Dicotodmica. Si; No.
sociales. informacion a través
de redes sociales?
L . Bonus; Descuentos; Envios
¢, Qué te ha impulsado : o L
" - a realizar la compra? Casillas gratuitos; Im'p'resmrj tras catas,
vii. Opinién de charlas, visitas virtuales...
las compras
realizadas a
partir de redes
sociales.
¢\Volverias a comprar
: basanqlpte en I‘f‘ Dicotémica. Si; No; Tal vez.
informacion recibida
en redes sociales?
8.2 ANEXO I

En este anexo se recoge el cuestionario dirigido a las bodegas de Castilla y Leon:
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Apartado Pregunta Tipo de Opciones de respuesta
pregunta
Microempresa (<10 trabajadores, < 2
Opcién maltiple millones €); Pequefia empresa (<50
¢, Qué tipo de empresa P de una P trabajadores, <10 millones €); Mediana
es tu bodega? respuesta empresa (<250 trabajadores, <50
P millones €); Macroempresa ( >250
trabajadores, >50 millones €)
i. Tipo de ¢En qué provincia de Segovia; Avila; Salamanca; Zamora;
e.mpresa y Castillay Ledn se Casillas Ledn; Valladolid; Burgos; Soria;
ubicacién encuentra tu bodega? Palencia.
Vino de la Tierra de Castilla y Leon;
DO Toro; DO Arribes; DO Bierzo; DO
A qué designacion de Cigales; DO Leén; DO Arlanza; DO
las siguientes pertenece Casillas Ribera del Duero; DOP Valtiendas; DO
tu bodega? Rueda; DO Cebreros; DO Tierra del
vino de Zamora; DOP Sierra de
Salamanca; DOP Valles de Benavente.
':élgq;r%cé?n?; ¢ Se ha visto afectado las
estrategias de marketing C .
estr:tgé?:s 4o | debidoal COVID-19en | DlotOmIca Si; No.
marketing. 4 B
¢ Esta presente su
!L‘)Eizllj;ss bodega en redes Dicotdmica Si; No.
: sociales?
iv. Marketing . Se ha dado mas
a'través de importancia en su
las redes bodega al marketing en Dicotomica Si; No.
< oelalles redes sociales durante la
' pandemia?
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¢, Se han maodificado las
estrategias de marketing
a través de las redes
sociales durante la
pandemia?

Dicotdmica

Si; No.

En su bodega, ¢ existe
un profesional preparado
encargado de las redes

sociales?

Opcién multiple
de una
respuesta

Si, desde antes de la pandemia; Si,
desde que comenzo la pandemia; No.

¢,Cuales son las redes

sociales mas utilizadas

para realizar marketing
en tu bodega?

Casillas

Facebook; Instagram; LinkedIn;
Twitter; Pinterest; Youtube; TikTok;
Slideshare; Tumblr; Otra.

V.

y redes
sociales.

Generaciones

¢ Adaptéis las estrategias
de marketing en redes
sociales para adecuarlas
a las necesidades de las
distintas generaciones?

Dicotdmica

Si; No.

Vi.
Preferencias
de las
generaciones.

A qué generaciones
van dirigidas las
estrategias de marketing
a través de las redes
sociales?

Casillas

Generacion Z (18-24 afos);
Generacion millenials (25-40 afios);
Generacion X (41-60 anos); Baby
Boomers (61-80 afios).

¢ Se han realizado en su
bodega estudios para
saber las preferencias de
las generaciones durante
la pandemia?

Dicotdmica

Si; No.
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Texto.
indicarme que estudios?
¢.Se han producido
cambios en las
preferencias de las DicotOmica Si; No.
generaciones tras la
pandemia?
Vii. , , ,
.. | ¢Se tiene una estrategia
Segmentacion o
y focalizacién de spg_mentacmn del Dicotdmica Si; No.
en redes publlco_en redes
sociales. sociales?
Segmentacion geografica (region, pais,
ciudad, localidad...); Segmentacion
demograéfica (sexo, edad, ingreso, ciclo
¢ Qué tipo/tipos de de vida familiar, profesion...);
segmentacion se Casillas Segmentacion psicografica
realiza? (actividades, intereses, opiniones,
clases sociales...); Segmentacion
conductual (compras emotivas, logicas,
horas, formas de pago...).
ix. Tipos de )
segmentacion | ¢Qué herramientas se

utilizan para realizar la
segmentacion en las
redes sociales?

Opcién multiple
de una
respuesta

Las herramientas propias de las redes
sociales; Otras herramientas externas
a las redes sociales; Ambas.

¢Adapta las estrategias
de marketing en redes
sociales segun los
distintos grupos o
segmentos de usuarios?

Dicotdmica

Si; No.
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¢, Qué quiere conseguir
tu bodega mediante el
marketing a través de
redes sociales?

Casillas

Dar a conocer la bodega al mayor
namero posible de usuarios; Que los
usuarios se sientan identificados con la
bodega; Que los usuarios compren a
través de este medio; Fidelizacion de
los clientes; No se persigue ningun
objetivo concreto; Otros.

¢, Qué estrategias ha
utilizado tu bodega para
llegar al cliente durante
la pandemia?

X. Embudo de
ventas.

Casillas

Publicidad; Concursos y sorteos;
Marketing con influencer; Articulos
Pain-Point (Conocer los problemas del
cliente que puede solucionar nuestros
productos); Videos en directo;
Campanas remarketing (Crear
anuncios personalizados a las
personas que han visitado la red social
de la bodega); Descuentos; Envios
gratuitos; Cross-Selling (Vender un
producto complementario a los que

consume o pretende consumir el

cliente).

¢En su bodega se tiene
disefiado un embudo de
ventas en las redes
sociales? El Embudo de
Ventas es una
representacion de las
etapas por las que un
potencial cliente pasa,
desde el primer contacto
con la empresa hasta el
cierre de la venta.

Opcién multiple
de una
respuesta

Si; No, pero he oido hablar sobre ello;
No, lo desconozco.

¢ Han aumentado las
ventas online de sus
productos debido al
marketing realizado en
redes sociales?

xi. Vision del
marketing a
través de
redes
sociales.

Dicotdmica

Si; No.
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¢, Consideras util el
marketing a través de las
redes sociales a la hora

de llegar al publico?

Dicotdmica

Si; No.

¢ Piensas que estas
estrategias de marketing
a traves de redes
sociales van a perdurar y
ganar importancia tras la
pandemia?

Opcién multiple
de una
respuesta

Si; No; Tal vez.
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