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Resumen

Titulo de la tesis: “Estudio de la camparia publicitaria digital utilizada en el

lanzamiento de la marca “Diablo Wine” para Guatemala.”

Autora: Kristha Lomely Méndez Gil
Universidad: San Carlos de Guatemala
Unidad Académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacién

Planteamiento del problema: ¢Qué tipo de estrategia publicitaria digital se utilizé en el

lanzamiento de la marca Diablo en Guatemala?

Instrumentos: Cuadros comparativos, apoyadosen el modelo

de andlisis cualitativo y cuantitativo.

Procedimiento:

Posteriormente, se realizd un analisis descriptivo de
desempefio de la campafia de lanzamiento de diablo Wine en
Guatemala mediante la aplicacion de distintos métodos de
investigacion, haciendo énfasis en la necesidad de contar con
una estrategia digital como medio para alcanzar los objetivos y

tener exito en su lanzamiento en la categoria de licores.

Se seleccion6 el métodode investigacion descriptiva, por ser el
mas adecuado a las necesidades de tesis que comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de informacion,
asi como la interpretacion de lo que se describe; aqui se enuncia
el objetivo principal que persigue la realizacion de la campafia

y los diferentes métodos utilizados para su evaluacion.



Resultados Obtenidos:

Esto fue necesario para, exponer los resultados de la campana
de publicidad realizada y datos historicos utilizados para la
comprension de los resultados que fueron Utiles para redactar
las conclusiones del desempefio de la estrategia con cada
formato utilizado en donde se responde al objetivo general y
especificos de la tesis y se enuncian las comparativas de los

resultados finales versus los resultados ofrecidos.

Al final se concluye con un analisis de resultados, el cual
describe la estrategia digital utilizada en la campafia de Diablo,
las plataformas utilizadas, reacciones y comentarios hacia la
marca, asi como un analisis general de la temporalidad y del

lanzamiento del producto.

Era necesario descubrir el tipo de estrategia publicitaria digital
utilizada en el lanzamiento de la marca Diablo en Guatemala,
con los diferentes indicadores empleados y comparados para
mostrar la relacion y referencia entre distintas formas de
evaluar el desempefio de la campafia, se pudo observar el
resultado de la utilizacion de diferentes formatos empleados
como medio de comunicacion digital, asimismo tener el
conocimiento del funcionamiento de la estrategia utilizada en

redes sociales.

La estrategia digital utilizada en la campaiia de lanzamiento
de diablo estuvo enfocada a impulsar la marca en Instagram y
Y outube utilizando como objetivos de pauta “reconocimiento
de marca y alcance”, esto permitio llegar de manera asertiva
al publico objetivo y lograr alcanzar las metas del % de

cumplimiento segun se defini6 en la propuesta inicial.



Conclusiones:

Palabras Clave:

Camparfia puramente digital, su plataforma principal fue
Instagram, la pauta realizada en Instagram fue la mas adecuada,
con los objetivos elegidos se obtuvo excelentes resultados, con

el uso de material acorde a la marca.

La construccion de la campafia propuesta se desarrollé acorde
con las necesidades de la marca, resultando un ahorro de
presupuesto considerable y KPI's alcanzados con base en los

formatos de pauta utilizados, ademas de comentarios positivos.

La temporalidad seleccionada fue critica, los usuarios estaban
involucrados en la transitoriedad de la noche de brujas,
adoptaron la marca como propia y habitual, mostrando su

interés por medio de una participacion en redes sociales.

Reconocimiento de marca, alcance, notificacion de insercion,
banners web, reproducciones de video, objetivos de pauta,
formatos de pauta, Instagram, Youtube, campafia de

lanzamiento.
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Introduccién

El presente trabajo de tesis tiene como principal objetivo identificar, aplicando métodos
descriptivos, las principales variables que han determinado el tipo de estrategia utilizada en
la campanfa de lanzamiento del producto Diablo, un vino de origen chileno en el mercado
guatemalteco, asi como su comportamiento del margen de beneficio en el sector tipo o

estructura de mercado en Guatemala.

Asimismo, identifica aquellas relaciones entre la campafia publicitaria digital establecida

para el lanzamiento con los resultados finales de la estrategia.

En este trabajo se muestra como se comporta un producto nuevo en diferentes plataformas
digitales esta incluye diferentes resultados que tienen relacion con la cantidad de inversion y
cdmo esta es proporcional entre costos y precios en diferentes tipos de mercad os y formatos
de pauta utilizados, que fueron identificados en la industria digital, esto es determinante para

medir su evolucién en el corto plazo.

La importancia de estudiar este tema en particular radica en conocer como un producto no
reconocido en el mercado puede convertirse rapidamente y con la estrategia correcta utilizada
en un favorito para la comunidad, que en este caso lleg6 a incursionar en el mercado de

bebidas alcohdlicas.

Se presenta un breve repaso de los modelos tradicionales de comunicacion en que se aborda
la estrategia publicitaria. También se repasa el enfoque de las bebidas alcohdlicas, que, en el
pais, especificamente para la comercializacién de licores cada dia son mas las restricciones

publicitarias y por lo tanto se torna dificil buscar alternativas de comunicacion.

Cada capitulo aporta para el entendimiento final de resultados de, en el capitulo 1 se detallan
los antecedentes relacionados a campafias publicitarias realizadas en redes sociales que hacen
referencia a productos nuevos en el mercado que ayudan a estabilizar el proyecto con
argumentos solidos y atomar una referencia para analizar o hablar sobre un tema que influye
en hechos posteriores y sirve para conceptualizar, deducir, comprender, etc. Asi también
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como la justificaciéon de investigacion del tipo de comunicacion que se debe tener en redes
sociales en donde se exponen las razones por las cuales se realizd la descripcion de campafia
del producto diablo Wine, con un propésito definido en la cual se explica porque es
conveniente la investigacion y qué o cuales son los beneficios que se esperaban con el
conocimiento obtenido, mostrando la problemética de la misma con sus alcances y limites,

que posteriormente se define una solucion.

En el capitulo dos, se detallan las teorias que fundamentan el proyecto con base al
planteamiento del problema realizado y muestra la revision dela literatura sobre el tema, esto
permite orientar tanto la investigacion y el enfoque cognitivo que se sustenta como la

formulacion de preguntas, y sefiala los hechos significativos que deben indagarse.

En el tercer capitulo, la explican los mecanismos utilizados para el analisis de la problematica
de investigacion de la campafia publicitaria utilizada para el lanzamiento de un nuevo
producto en el mercado guatemalteco en la categoria de vinos y el resultado de la aplicacion,

sistematica y logica, de los conceptos y fundamentos expuestos en el marco tedrico.

Enel cuartoy ultimo capitulo se muestra un analisis de resultados en donde se establecen las
conclusiones del mismo, de una forma clara y concisa haciendo un recuento de diversos
trabajos que han abordado temas parecidos en las coincidencias y diferencias de dichos
trabajos con esta tesis, se introducen también las estructuras de mercado que se requieren

para comprender el sentido de esta investigacion.

Finalmente, se concluye mediante la descripcion de las principales caracteristicas de las
plataformas utilizadas durante la camparia, entre ellas se puede mencionar a Instagram como
la red social principal, escogida estratégicamente y su valor, al momento de la eleccion es
considerada tomando en cuenta los recursos con los que cuenta, los objetivos de la marca y

los formatos a utilizar en la campafia.
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Capitulo 1

1.Marco Conceptual

1.1Titulo del tema

Estudio de la campaia publicitaria digital utilizada en el lanzamiento de la marca “Diablo

Wine” para Guatemala.

1.2 Antecedentes

A continuacion, se presenta un breve analisis de documentos, que tienen relacion, con el tema
central de la tesis, informacion que pudiera considerarse como antecedentes inmediatos de la

presente investigacion.

Actualmente existen distintos trabajos de tesis acerca de marketing digital, siendo uno de
ellos el de Aguilar Xil, Maria José (2016), titulandose como: “Estrategia de comunicacion y
marketing digital para Friends of FAFG Guatemala”, el cual tuvo como objetivo general
desarrollar una estrategia de comunicacion y marketing, que involucra las tendencias de
comunicacion actuales, para lograr el apoyo en donaciones de personas particulares y
organizaciones internacionales, especialmente aquellas que se encuentran dentro de los

Estados Unidos.

Aguilar, concluye en la importancia del conocimiento de las nuevas formas de comunicacion,
que en la actualidad son principalmente virtuales, a través de una estrategia de comunicacion
y de marketing, involucrando Unicamente medios digitales: un sitio web acorde a las
tendencias de comunicacién visual actuales y las redes sociales en auge. Partiendo del hecho
que una estrategia digital no solamente conlleva un sitio web y las interacciones dentro de la
misma, sino también, las principales redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram) para poder tener un mayor alcance junto a la creacién de una identidad visual

pertinente que sea apta para medios digitales.
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Segun Ramos Saucedo, Jackeline Esmeralda (2015), en su tesis titulada “Estrategias de
lanzamiento de marcas y productos para el mercado guatemalteco”, que presenta como
objetivo general describir los elementos basicos que intervienen en el proceso de lanzamiento
de productos, presentando estrategias sugeridas de acuerdo con las distintas categorias de
productosy clientes meta, valiéndose de los beneficios del mercado guatemalteco. Concluye
con grandes oportunidades de negocio para muchos empresarios con diferentes productos e
indica que el mercado guatemalteco es considerado uno de los mas grandes de consumo de

diversos productosde la region Centro Americana.

De acuerdo a Calderon Rodriguez, Irene Nicté (2008), en su tesis “El mercadeo como
herramienta de una campaia publicitaria, para el lanzamiento de un producto nuevo”,
considerdé como objetivo que el publicista utilice al mercadeo como una herramienta que le
permita interpretar, analizar y aplicar la informacién obtenida mediante un estudio de
mercado, en la elaboracién de una campafia publicitaria principalmente cuando se piensa
lanzar un producto nuevo, concluyé que mercadeo es el estudio que permite conocer las
necesidades del publico consumidor. La elaboracion de un estudio de mercados es de vital
importancia para el disefio de una camparia publicitaria, principalmente cuando se trata del
lanzamiento de un producto nuevo ya que un estudio de mercados no sélo permite conocer
las necesidades del consumidor, si no también permite disefiar un proceso de comunicacion

efectivo que influya en el acto de compra de dicho producto.

Alvarez Ful, Jimmy Rodolfo (2016), en su tesis titulada “Utilizacion de la red social
Instagram como herramienta de apoyo para e-commerce, para pequefias empresas
guatemaltecas”, tuvo la vision de disefar e implementar una interfaz capaz de publicar en un
catalogo de productos en linea, obteniendo las publicaciones de la red social Instagram, con
el fin de apoyar a las pequefias empresas emprendedoras en Guatemala. En el proceso
concluyo que las redes sociales son el medio perfecto para hacer negocios ya que todos estan
conectados, la innovacion atrae tanto a vendedores como compradores, es bien aceptadaen
el mercado y es facil de utilizar, para determinar el nivel de atraccion de los usuarios que la

utilizan, es importante desarrollar aplicaciones amigables, que con unos cuantos clics logren
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cumplir con el objetivo que el usuario espera, siendo esto determinante para el éxito deun
negocio. Ademas, se utilizan como retroalimentacion, tanto de productos, servicios y
clientes, que ayudan atomar decisiones estratégicas a futuro, mejorando de manera continua

los objetivos y resultados de cada estrategia lanzada.

En referencia el mercado de licores en Guatemala, Orellana Molina, Emerson (2008), en su
tesis titulada “Automatizacion de un sistema de pedido en la venta para una empresa
importadora, comercializadora y distribuidora de vinos, licores y conservas ubicada en la
ciudad capital”, encamind su objetivo general a la automatizacion de un sistema de pedido
para la venta en una empresa importadora, comercializadora y distribuidora de vinos, licores
y conservas, dirigido al consumidor para garantizar la calidad de servicio al cliente
minimizando errores en las transacciones, utilizando equipo electronico adecuado para los
procesos deventay producto de calidad garantizada, siendo la empresa objeto de este estudio,
una comercializadora de vinos licores y conservas, desde su importacion hasta el servicio de
post venta tomando en cuenta la alta competitividad y similitud en calidad de los productos

Y SuS precios.

Es importante mencionar que se consideran bebidas alcohdlicas, aquellas que contengan
alcohol en cualquier proporcion que sea; y, fermentadas a los vinos sidras y cervezas.
Orellana concluyé que, en el pais, especificamente para el comercio de licores cadadia son
mas las restricciones publicitarias y, por lo tanto, se hace imprescindible buscar formas
alternas, pero igualmente eficaces para comunicar lo que se quiere llevar a los consumidores
como imagenes de marca, en supermercados, tiendas especializadas, tiendasde conveniencia,
bares, restaurantes y todo local comercial que distribuya vinos y licores tanto en botellas

cerradas como copas Y botellas abiertas.
A partir de los trabajos analizados y descritos anteriormente puedo elaborar de manera

especifica una descripcion detallada de la campafia de lanzamiento utilizada en medios

digitales de Diablo Wine, bebida alcohdlica, para el mercado guatemalteco.
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1.3 Justificacién

En la actualidad las campafias publicitarias a través de medios digitales han incrementado.
Cadadia mas empresas utilizan plataformas digitales para el lanzamiento y promocion desus
productos y servicios. Es oportuno estudiar la evolucion y resultado de campafas
publicitarias en medios Unicamente digitales, ya que en este momento esta forma de

aplicacion de publicidad es considerada una tendencia a nivel mundial.

Con base en el andlisis de investigacion , se puede observar que la publicidad moderna en
plataformas digitales, como redes sociales, esta llegando a publicos objetivos segmentados a
propdsito, de forma no invasiva a través de contenidos relevantes, logrando asi, un mayor
namero de conversiones a un costo moderado, esto, durante el lanzamiento de un producto
nuevo es conveniente debido a que contribuye a optimizar y maximizar los recursos. Las
opciones para realizar publicidad digital a través de las diversas plataformas de redes sociales
como: Facebook, Instagram, Youtube, etc., se extienden cada vez mas, incluso han
evolucionado en sus formatos y objetivos de pauta, tiempos de entrega y presentacion del
mensaje, lo que hace que una marca nueva, pueda convertirse en poco tiempo en un tema
“viral” y de reconocimiento para los usuarios, dependiendo de los objetivos de la estrategia

creada.

La presente surge por la necesidad de dar a conocer las estrategias de comunicacion digital
llevadas a cabo durante el lanzamiento de un producto especifico de una marca desconocida
en el mercado guatemalteco, con el apoyo de una estrategia ejecutada en redes sociales a

corto plazo como lo es Diablo Wine, en el mercado de licores.

La plataforma de una red social escogida estratégicamente puede ser valiosa si al momento
de la eleccion es considerada por las razones correctas; es decir, que el ejecutor debe haber
evaluado previamente las necesidades de su campafia, los recursos con los que cuentay los

objetivos de la marca, producto o campana.
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Para una empresa, las ventajas de usar una red social son importantes para la transformacion
digital del negocio, tales como: aumento de la visibilidad de su empresa, crear un grado de
implicacion emocional (engagement) con sus usuarios, credibilidad en su negocio, generar
trafico hacia sus plataformas digitales, promocionar sus productos de forma visual, entre

otros.

Asimismo, mediante el estudio de la campafa publicitaria ejecutada durante el lanzamiento
de Diablo Wine, se busc6 contribuir con una herramienta dirigida a quienes deseen elaborar
una campafa de lanzamiento apoyadosen los recursos digitales con los que se puede contar

actualmente.

1.4 Planteamiento del problema

La comunicacion es en esencia una herramienta estratégica para los procesos de evolucion
de las empresas, la interaccion con sus publicos tanto internos como externos, y el uso
apropiado de los medios con tecnologias mas avanzadas hace que un producto se dé a conocer

de una forma masiva en poco tiempo.

Para que la comunicacion sea efectivase debenenviar mensajes comunicacionales adecuados

a traves de los canales convenientes al tipo de estrategia para lograr el objetivo esperado.

El manejo de las comunicaciones es cada vez mas importante, cada empresa debe realizar el
tipo decomunicacion enfocadoa su categoria de producto sin importar al que este se enfoque,
siempre y cuandosea con un producto previamente evaluado segun el mercado de su entorno

para tener un tipo de comunicacion asertiva.

Segln SOY502 (2018) realizé un articulo titulado “Guatemala es el pais donde mas crece el
consumo de bebidas alcohdlicas™, en el cual menciona como en los ultimos afios ha existido
un aumento del consumo de bebidas alcohdlicas en Guatemala, razén por la cual, se ve un
crecimiento en el mercado de vinos dirigido a las nuevas generaciones para lograr asi

posicionar en su mente nuevas marcas y productos.
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Ante la necesidad de nuevas estrategias surge la campafia de lanzamiento de Diablo Wine,

con la promesa de sorprender a todos aquellos que se atrevan a conocer algo nuevo.

Aunque en la actualidad existe una creciente competencia de consumo en el mercado con
marcas ya posicionadas que cuentan con una mayor cantidad de opciones de productos, con
la estrategia acorde a sus necesidades, Diablo Wine busco darse a conocer en el nicho de

vinos. Por esta razén, es importante descubrir: ;Qué tipo de estrategia publicitaria digital se
utilizé en el lanzamiento de la marca Diablo en Guatemala?
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1.5 Alcances y limites

1.5.1 Alcances

Objeto de estudio: Estrategia utilizada en la campafia de lanzamiento de publicidad

digital para la marca de vinos Diablo en Guatemala.

- Ambito geografico: La investigacion se realizd en Guatemala, en la agencia TPP e-
marketing, encargada del proceso de implementacion y creacion de estrategia; Grupo

Umbral, duefios de la marca.

- Ambito institucional: Area de mercadeo de Grupo Umbral para la marca Diablo 4a.

Calle 0-74, zonal3 Pamplona, Guatemala.

- Ambito poblacional: Personal interno involucrado en la creacion de la estrategia de
lanzamiento de la marca, gerente de mercadeo, consultor de marketing digital,
ejecutivas de cuenta, generadores de contenido, disefiadores e implementadores de

pauta.

- Ambito temporal: La investigacion se desarrollé durante los meses de febrero a abril
de 2019.

1.5.2 Limites

En esta investigacion se analizé Unicamente la estrategia de publicidad digital, ningin otro

tipo de publicidad se tomé en cuenta.
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Capitulo 2

2. Marco Tebrico

2.1 Comunicacién

En 1991, segun Viladot se afirmé que “Los estudiosos han realizado muchos intentos para
definir el concepto comunicacion, pero establecer una unica definicion ha sido imposible”
(2008, p. 32). Los estudios indican que la comunicacién es un proceso que requiere la
presencia de un emisor, el cual transmite un mensaje mediante un canal o medio, y un
receptor que recibe la informacion y la descifra e interpreta a partir de su marco de referencia.
Para que el mensaje sea comprendido por el receptor, debe utilizarse un codigo entendible o

comin por ambas partes.

En un proceso de comunicacion completo, el receptor debe interpretar el mensaje de acuerdo
con su forma de percibir la realidad, y enviarlo nuevamente al emisor. Esta informacion de
retorno retroalimenta el proceso, de manera que el emisor puede decir si hubo o no una
verdadera comunicacion, es decir, si se logra 0 no el propdsito deseado, Viladot (2008). En
si misma, la comunicacion es el proceso constante de envio y recepcion de ideas, conceptos,

mensajes, entre otros.

2.2 Elementos de comunicacién

Con base en los estudios realizados enfocados en los elementos generales de comunicacion,
Garcia (2002), indica que:

La complejidad de la funcion de comunicacion se relaciona, entre otras cosas con la
pluralidad de medios disponibles, con la diversidad de contenidos, con la naturaleza de sus
efectosy con las dificultades propias de las distancias econémicas, geogréficas, psicograficas.
Distancias que condicionan cuestiones tales como los medios disponibles, los contenidos de
los mensajes, asi como la normalizacién o diferenciacion de los distintos elementos. (p. 297)
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Con ello se puede determinar que, de manera consciente o inconsciente, cuando existe una
comunicacion, los diferentes elementos de la misma, como se ven o no afectados por el

entorno en el que se desarrolla o por los individuos involucrados.

Para comprender como funciona la comunicacion, se debenconocer los nueve elementos que
intervienen en el proceso de comunicacion. Segun Kotler y Armstrong los participantes
principales son el emisor y el receptor y las herramientas méas importantes son el mensaje y

el medio.

Las cuatro funciones principales en la comunicacién segln Kotler y Armstrong (1991) son:

codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion.

Los autores en mencion definen cada uno de los elementos de comunicacion de la siguiente

manera:

- Emisor: El participante que enviael mensaje al otro participante.

- Codificacion: Proceso de expresar el pensamiento en forma simbdlica.

- Mensaje: El conjunto se simbolos que transmite el emisor.

- Medio: Los canales de comunicacion por medio de los cuales el mensaje va del
emisor al receptor.

- Decodificacion: El proceso por medio del cual el receptorasigna un significado a los
simbolos codificados por el emisor.

- Receptor: El participante que recibe el mensaje enviado por el otro participante.

- Respuesta: Las reacciones del receptor después de verse expuesto al mensaje.

- Retroalimentacién: La parte de larespuestadel receptor que se retransmite al emisor.
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- Ruido: La estéatica o distorsion no prevista durante el proceso de comunicacion, que
provocaque el receptor recibaun mensaje diferente del que envio el emisor. (1991,
p.424)

2.3 La comunicacion en la publicidad

La comunicacion es indispensable dentro de los métodos, técnicas, acciones y estrategias

realizadas dentro de la publicidad. Zia (2016), afirmo que:

La publicidad es una forma de comunicacion idonea a presentary promover de maneras
impersonales ideas, bienes, y servicios de parte de un promovedor y es efectuada a titulo
oneroso. (...) Es caracterizada por un proceso bidireccional. Este proceso solo es valido si
emisora y destinatario comparten los mismos cédigos, mismas convenciones que permiten
descodificar las sefiales, si el proceso de comunicacion no es completado no es posible
generar una publicidad asertiva. (p. 39)

Con base en el concepto que propone Zia, se puede concluir que para llevar a cabo de manera
eficiente los procesos de comunicacion publicitaria se deben estudiar a fondo el contexto en
el que se desarrollaran dichos procesos de comunicacion y los aspectos demogréaficos,

psicogréaficos, socioculturales y econdmicos del receptor.

La publicidad y los tipos de comunicacion constantemente presentan cambios de tipos de

produccion, Begofia (2017), detalla que:

La complejidad de la actividad publicitaria actual es de tal envergadura y dimensiones que
los viejos conceptos y definiciones han quedado obsoletas. (p.21)

Con los constantes cambios la publicidad se ha convertido en un objeto de estudio por su gran

rentabilidad. Gracias al atractivo econdmico surgieron ideas innovadoras que marcaron tendencia en la

publicidad.
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2.4 Marketing

2.4.1 ;Qué es el Marketing?

Marketing es una palabra de origen inglés, traducida al espafiol como mercadeo o
mercadotecnia. Kotler (1981), considerado el padre del marketing moderno, afirmo que
“Mercadeo es el desarrollo de actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo
de productos y servicios del productor al consumidor o usuario” (Kotler, 1981, p. 9). Afios
después, redefinio el Marketing como “El proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler y Armstrong 2003, p. 5).

En la actualidad, teniendo como base estos conceptos, se puede definir el marketing como la
disciplina orientada a dos grandes ambitos: como filosofia de la empresa y como actividad
empresarial (Arellano, 2000). También es denominado como, un método enfocado a la
observacion y estudio de la conductade los mercados y de clientes potenciales que examina
el trabajo comercial de las empresas (donde su funcién Unica no es el intercambio), sino, el
atraer nuevos clientes y sobre todo mantenerlos. Supliendo totalmente las necesidades del

cliente, buscando obtener su satisfaccion completa Kotlery Armstrong (2010).

Esta metodologia tiene como fin beneficiar a las empresas y a la correcta creacion de marca
por medio de los estudios correspondientes con la finalidad de atraer a clientes potenciales y
busca también la satisfaccion total del cliente, esto indica si los métodos de comunicacion

entre el cliente y la empresa son los adecuados.

También resulta aceptable definir la satisfaccion del cliente como el resultado de la
comparacion que de forma inevitable se realiza entre las expectativas previas del cliente
puestas en los productos y/o servicios y en los procesos e imagen de la empresa, con respecto

al valor percibido al finalizar la relacion comercial en mercadeo.
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2.4.2 Filosofia de direccion de marketing

El Marketing como filosofia de la empresa se centra en el cliente. Se toma en cuenta:
presupuesto de inversion, temporalidad, segmentacion de mercado, tipo de campafia que
favorezca mi estrategia, medios de comunicacion viables, mercado y competencia. “Existen
cinco conceptos alternos bajo los cuales las organizaciones realizan sus actividades de
marketing: los conceptos de produccion, producto, venta, marketing y marketing social”
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 19).

Sin embargo, en todaslas actividades llevadas a cabo en los procesos de marketing su funcion
principal es de negocios, se ocupa de los clientes y busca definirse como la administracion
delas relaciones perdurables con los clientes Kotler y Armstrong (2010). Es preciso entender
que el marketing no se trata solo de hablar y vender si no de satisfacer las necesidades del
consumidor. Por lo tanto, la promocién y la publicidad son en conjunto, herramientas que

trabajan para crear y fortalecer relaciones con el cliente.

La funcion empresarial de marketing se deriva de la filosofia del marketing, desde un punto
de vista operativo su unica funcion es mantener la relacion entre la empresa y el cliente en
cooperacion con todos los departamentos de dicha empresa. Es decir, en el proceso, el
marketing se encarga de recolectar y procesar la informacion sobre las necesidades y deseos
delos clientes, con ello, poderproponer productosy servicios para satisfacerlos (produccién),
fijarles un precio adecuado (finanzas), su introduccion en el mercado (distribucion) y la

comunicacion y promocién del nuevo producto (publicidad y venta), (Arellano, 2000).
En la practica, la efectividad del proceso dependerdde la correcta aplicacion de técnicas y

métodos de marketing empleados durante en el estudio de mercados, y luego llevar a cabo

cadauno de los procedimientos correspondientes.
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2.5 Mercado

Para efectos del marketing o mercadotecnia, el mercado se define como “El conjunto de
compradores reales o potenciales de un producto” (Kotler y Armstrong, 1991, p. 9). En si
misma, la palabra mercado proviene del latin mercatus, que a su vez, se deriva del verbo
mercari (comprar), este puede también traducirse como un tipo de trafico, comercio o
negocio, http://etimologias.dechile.net/.. Rivera, en su libro Direccion de Marketing:

fundamentosy aplicaciones, nos brindaba una definicion mas profunda al decir que:

Una primera y extendida aceptacién del término es localista, que hace referencia al lugar
fisico donde se realizan las compraventas. Una version mas moderna de mercado lo define
como el conjunto de compradores que buscan un determinado producto. En suma,
tradicionalmente los economistas han usado el término mercado en relacion con los
compradores y vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos substitutivos o
clase de producto. (2007, p. 69)

2.5.1 Segmentacion de mercado

El comportamiento del mercado depende de muchos factores, uno deellos, el mas influyente,
puede ser la demanda. Valifias, asegura que “a partir de su comportamiento se puede generar

una clasificacion de esta” (2002, p. 3).

Las empresas buscan compradores con el fin de identificar sus necesidades y disefiar buenas

estrategias de mercadeo y comunicacion, para desarrollar y lanzar productos nuevos.

Para definir de forma apropiada el tipo de mercado y grupo objetivo, suele ser mas efectivo
limitarse a segmentos seleccionados del mercado para ejercer un mejor control sobre ellos,
antes de poder segmentarlo hace falta comprender las preferencias, motivaciones, intenciones
de compra del cliente y los modelos de costumbres para establecer las conexiones y verificar
los perfiles segin nuestro producto. Apoyando esta teoria, Parmerlee afirmé que: “El secreto
consiste en encontrar un mercado en el cual uno pueda desempefiar el papel dominante o por

lo menos el principal” (1998, p. 19).
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Cada comprador tiene sus necesidades y deseos propios, y cada uno constituye un mercado
potencial diferente por lo que no existe una sola forma de segmentar un mercado, “las
principales variables para segmentar los mercados de los consumidores son: geogréficas,

demograficas, psicograficas, y de comportamiento”. (Kotler y Armstrong, 1991, p.227).

Con la perspectiva de la demanda, Valifias clasifico los mercados como:

Mercado disponible: Son todos aquellos consumidores que tienen una necesidad especificay
cuentan con las caracteristicas necesarias para consumir un producto.

Mercado real: Son todos aquellos consumidores del mercado disponible que compran un
producto especifico.

Mercado potencial: El conjunto de consumidores que no forman parte del mercado real, pero
en ocasiones si pueden formar parte del mercado disponible.

(2002, p. 3).

Al conocer el mercado al que se dirige, se puede definir la mejor estrategia para garantizar la
creacion de una estrategia efectiva detras del lanzamiento de un producto o servicio y asi

contribuir al éxito de este.

2.6 El marketing en la era digital

El marketing digital es la adecuacion de los planes de campafia de mercadeo, realizadas en

los diferentes medios digitales.

En el ambiente digital surgen herramientas tales como las redes sociales, que pueden lograr
dar a conocer un producto nuevo, mantener un producto vivo e incluso posicionarlo en la
mente del consumidor a un costo considerable y conveniente. “Por la creciente era del
internet y el uso masivo de las redes sociales, muchos ahora optan por realizar sus campafnas
publicitarias en medios puramente digitales logrando asi excelentes resultados sin tener la

necesidad de utilizar medios masivos tradicionales”. (Kotler, 1991, p.227), esto es
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sumamente beneficioso para los productos o servicios no reconocidos en el mercado. Cada

nueva tecnologia puede generar potencialmente una mayor industria.

Hoy en dia los medios digitales han sido una opcion factible para realizar el lanzamiento de
productos nuevos ya que su costo es accesible, pero esto no cambia el alcance que se puede
tener como resultado. Por ejemplo, al tender un producto en el mostrador de la tienda, los
clientes pueden verlo si lo estan buscando o al buscar cualquier otro producto, mientras que
si esta en una publicacién en cualquier red social de igual forma lo ven las personas que lo

buscan, los seguidores de la pagina o nuevos usuarios que ingresen al perfil.

Kotler y Armstrong, hacen mencion de lo siguiente:

La internet, unainmensatrama publica de redes de computadoras que vincula a usuarios de
todo tipo, localizados en todo el mundo, entre si, y con un depo6sito de informacion
asombrosamente grande. En la década de 1990, se transforma de una herramienta de
comunicacion a unatecnologia revolucionaria, que sigue creciendo de manera explosiva.
No solo més personas estan usando la web, también lo hacen mar rapido una vez que inician,
otorgando poder tanto a los consumidores como a las compafiias. En todo el mundo, casi mil
millones de personas ya estan en linea. (2010, p.377)

Esta experiencia de marketing digital esta persistentemente en materia de mejora desde la
creacion organizada de contenidos, metodologias, servicios y plataformas, reiterando

continuamente para proporcionar una satisfaccion al usuario.

2.6.1 Estrategia de marketing en la era digital

Realizar negocios en la era digital demanda nuevos modelos de estrategias y practicas del
marketing, internet estd mejorando la manera en que las empresas crean valor para fidelizar
a sus clientes. “La era digital ha cambiado las opiniones de los clientes sobre comodidad,
velocidad, precio, informacion del producto y servicio. Dado que, el marketing actual
requiere nuevas formas de crear estrategia y hacerlas funcionar conservando las practicas que

han funcionado en el pasado”. (Kotler y Armstrong, 2010, p. 377)
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Se debe tomar en cuenta la complementacion de nuevas opciones de publicidad para poder
prosperar en el cambiante ambiente digital de la actualidad. Internet es considerado uno de
los lugares cotidianos hoy en dia. Por lo que, la mayoria de las empresas se ven en la

necesidad de promocionar su negocio o su producto en medios digitales.

2.6.2 Anuncios y promociones online

Los medios digitales pueden ser utilizados como medio de comunicacién para todas aquellas
personas con acceso a internet, estos pueden ser una pagina web, un blog, correo electronico,
redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube), o cualquier otra plataforma o
sistema virtual. De manera que, hoy en dia la mayoria de las empresas y negocios utilizan
algun tipo de publicidad o promocién en internet; en su mayoria en redes sociales, que

dependiendo del nicho de mercado se verifica cual es mas conveniente.

Lane, afirma que, “las empresas tienen que decidir qué forma de publicidad por internet
resulta mas efectiva para conseguir sus objetivos publicitarios desde el punto de vista de
costos” (2010, p. 410).

Las promociones en internet permiten dar a conocer la marca, empresa 0 producto a
préacticamente todo el mundo, en cualquier momento. No importa donde se encuentren los

usuarios.

Lane proporciona, algunas formas de hacer publicidad en internet:

Los banners son los mas utilizados en las paginas web. Estos son rectangulos pequefios que
contienen texto y en algunas ocasiones algunaimagen. Las empresas sitlian sus banners en
sitios web que estén relacionados de algiin modo con el anuncio o con la segmentacion de la
marca. Se pueden utilizar otros formatos tales como: Pop-ups, publicidad en mdviles, etc.
Esta forma de hacer publicidad tiene cambios constantes en los formatos con el fin de atrapar
al usuario y aportarle valor parahacer un tipo de publicidad mas perfiladay explicativa para
el usuario. (2010, p.411).
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La tendencia es hacer anuncios cada vez mas atractivos para el usuario, que pretendan cubrir
las necesidades del mismo y aportarle la informacion que sea de su interés tomandoen cuenta
los cambios en los formatos y objetivos que se pueden promocionar en internet con la
intencion deatrapar al usuario y contribuir con el valor de la marca en un contexto profesional

y empresarial.

2.6.3 El entorno del marketing digital

La evolucion de la tecnologia, el uso de dispositivos méviles y ordenadores han sido los

impulsores de este nuevo entorno digital.

La real academia espafiola, define el entorno como: Ambiente, lo que rodea, es decir, todo
aquello que rodea es por eso que al momento de disefiar un plan de marketing es necesario
siempre analizar el entorno para crear una estrategia con bases sélidas que después seran el
soporte de la campafia publicitaria. Lane, denomina a la evolucion de la tecnologia como:
“La fiebre del milenio que impulsa el comportamiento de los consumidores de formas
interesantes, por la rapidez con la que hallegado la era de lainformacion, teléfonos celulares

y demés de esta nueva cultura.” (2010, p.115).

Dado que el marketing digital representa una oportunidad para cualquier marca o0 negocio y
en algunos casos si no se cuenta con presupuesto de inversion es una alternativa para hacerse
notar en el mercado de manera orgéanica. Se debe elegir la estrategia mas acertada para

triunfar en un entorno global y competitivo tomando en cuenta el entorno digital.

2.7 Definiciones de la publicidad

Figueroa (1998) cita uno de los principios de la publicidad otorgado por Bernbach, este dijo:

El principio de la buena publicidad ha de fundarse en que las campafias deben lograr que el

producto se convierta en éxito de ventas, por medio del incremento de la participacion en el
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mercado. Uno mide el éxito de cualquier trabajo artistico por el hecho de que tan bien ha

logrado su propdsito. (Figueroa, 1998, p.17).

Basado en este principio, se puede afirmar que la publicidad es una manera de comunicarse,
ya que ésta pretende aumentar las ventas de un producto o servicio, lanzar una nueva marca
al mercado, perfeccionar la imagen de una ya existente o posicionar en la mente del
consumidor un producto o marca. En el cual es indispensable definir por medio de un estudio
de marketing los medios de comunicacion, ventajas y desventajas de plataformas a utilizar y

el tipo de estrategia publicitaria en los que se llevara a cabo el plan de marketing.

Figueroa (1998), definio la publicidad como “una palabra que explica literalmente la calidad
de hacer pablico un mensaje, un propdsito o una intencion” (p. 21). Sin embargo, Arellano
hace énfasis en que la definicion mas conocida de la publicidad es que la publicidad “Es la
comunicacion masiva puesta al servicio de un objetivo de marketing e identificada
claramente como tal” (2000, p. 262).

Tomando como base el concepto de publicidad de Figueroa y Arellano se puede afirmar que
esta es la cara puesta a disposicion del publico, sin embargo, exponerla, conlleva procesos

mas extensos.

2.7.1 El proceso de la publicidad

Para tener un proceso de publicidad completo se deben tomar en cuenta tres elementos

tedricos importantes. Figueroa (1998) los enumera, de la siguiente manera:

- Delinear unateoriaminima de los medios por los posibles efectos que producen.
- ldentificar el procesoy las condiciones persuasivas que tiene los medios impresos, la
radio y la televisidn por su caracter particular.

- Revisarlosprincipiosy métodos de produccion de las ideas para precisar como situar
los mensajes en los nichos de mercado presupuestos. (p.51).

30



Es importante tomar en cuenta los factores involucrados, por un lado, se tiene a
los anunciadores, son las personas o empresas que inician el proceso de publicidad con una
finalidad especifica. Después las agencias publicitarias, quienes se encargan de planificar las
estrategias. Por ultimo, estan los medios de comunicacion, que son los que se utilizan como
apoyo para dar a conocer la publicidad que se haya definido previamente. Usualmente, los
medios utilizados eran la television, radio, medios impresos y exteriores como muppies 0
vallas. Pero desde la llegada del internet, éste esta ganando campo a los medios tradicionales,

Figueroa (1998). Puesto en préactica, se sabe que:

Es preciso revisar y conocer una teoria minimade los medios por los posibles efectos que
producen, asimismo identificar el proceso y las condiciones persuasivas que tienen los
medios, siempre es significativo revisar los principiosy métodos de produccion de las ideas
para precisar como situar los mensajes en los nichos de mercado propuestos; Ya que, los
medios de comunicacién pueden causar cambios intencionados y no intencionados de

conversion, asi también como la facilitacion de realizar o evitar cambios (Figueroa, 1998, p.

51).

Conocer como parte del proceso de publicidad cada uno de los medios para aplicar una

estrategia que llegue a cada uno de los pablicos meta alcanzando es clave para alcanzar las

finalidades del marketing.

2.7.2 Relaciones Publicas en una estrategia publicitaria

Las relaciones publicas (RRSS), tienen relevancia en el ambito administrativo y empresarial,
pues ellas se encargan de administrar toda el area comunicacional de una empresa, logran
fortalecer las relaciones entre las organizaciones, con ellas podemos también brindarle una

buena reputacion a la empresa.

Las relaciones publicas ayudan a darle fuerza a una marca para que funcionen de manera
Optima. Una buena estrategia comunicacional, podria lograr: posicionamiento corporativo
frente a clientes, proveedores, medios, gobiernos, comunidades e incluso instituciones

internacionales; posicionamiento corporativo dentro de la empresa respecto a la publicidad,
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las comunicaciones, las redes sociales y los contenidos, teniéndolas como base se puede tener
una comunicacién completa tanto para los creadores de una estrategia como para usarlas

como ruta para obtener los mejores resultados de marca.

Segun Aced C. (2014) La funcidn de relaciones puablicas es el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones
entre los miembrosde la organizacidn, y entre la organizaciény los demas sectores de la
opinién publica, o "publicos”, tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobiemoy
publico en general, a fin de proyectar ante ellos unaimagen favorable de la organizacion que
contribuya al alcance de los objetivos de ésta. La comunicacion corporativay las relaciones
publicas son sinénimos, pues sirven para referirse a una misma realidad que es buscar
persuadir a los publicos a través de métodos éticos y veraces. (Aced, 2014, p. 18).

Las relaciones publicas son indispensables para el lanzamiento de productos o servicios
nuevos, reconocimiento de marca, reputacion frente a inversionistas, superacion de crisis,
entre otros. Para ello se deben tomar acciones importantes como elaborar planes de
comunicacion, organizar eventos, llevar a cabo estudios de mercado, administrar contactos,

producir contenidos, preparar planes para enfrentar crisis y muchas mas.

2.8 Estrategia de comunicacion

Una estrategia de comunicacion es un grupo de actividades y gestiones proyectadas para
tener una comunicacion positiva. Pérez, recomienda “definir la visiéon general de la empresa

y estudiar el conocimiento del andlisis del diagnostico del mercado” (2011, p. 96).

Al momento deplanear un tipo de estrategia de comunicacion se debe llevar a cabo un estudio

en el cual que se defina la situacion actual, estudiar el mercado sin olvidar a la competencia.

También se deben marcar los objetivos de la empresa y los de comunicacién, identificar el
publico objetivo, los mensajes a transmitir y los canales de comunicacion a utilizar para

obtener los resultados esperados.
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No existe una directriz a seguir para realizar una estrategia, es decir no hay un procedimiento
Unico para su elaboracién, la estrategia digital se crea con base en las necesidades y objetivos
del producto, marca, 0 empresa en cuestion por lo que no se puede describir una estrategia
perfecta que servird para cubrir todo tipo de necesidad. Para poder ajustarse a las metas lo

mas posible se debe conocer la historia de lo que se desea publicitar.

Segun Pan (2015), hoy en dia no es factible plantarse en internet y empezar a tener éxito,
muchos otros ya lo han intentado antes. Lo primero que se debe hacer es preparar una buena

estrategia de marketing online, ella lo describe con los siguientes pasos:

Paso 1. Construye tu marca personal
Elige nombre y branding, disefia tu web y plan de negocio antes de implementar ninguna

estrategia de marketing online.

Paso 2. Estudia a tus competidores
Cuando detectes quienes son tus competidores, el siguiente punto es analizar qué acciones

de marketing digital les estd funcionando.

Paso 3. Identifica tu target
Estudiatu publico objetivo: desde sus gustos e interese a aspectos mas demogréaficos (edad,

situacion familiar, estudios...) y por ultimos su comportamiento en el entorno online.

Paso 4. Crea una estrategia de marketing multicanal

Combina distintos canales para aumentar tu conocimiento de marca.

Paso 5. Analiza y optimiza todas tus campafas
Afade el componente analitico a tu formula de marketing online para saber cuéles tienen el

mayor retorno.

Listo evalta tu ROl y repite la estrategia mas exitosa.
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Fuente: Cyberclick.com (2019)

Segun Cyberclick.com (2019), para poder ejecutar diferentesactividades de marketing digital
se debe investigar principalmente que el publico objetivo este enterado que el producto
existe, después de realizar el estudio pertinente del producto a publicitar, si lo que se

determina con todas las partes involucradas es darlo a conocer, se debe lanzar al mercado.

El lanzamiento de un nuevo producto lleva investigacion, organizacion y un equipo de
mercadeo. El producto debe satisfacer las necesidades del consumidor y proporcionar una
conexién emocional a través de la promesa y la marca. Los consumidores de la actualidad

demandan productos que los satisfagan a nivel calidad, precio, estatus y funcion.

El prop6sito principal del lanzamiento deun productoes el crecimiento de la empresa ya que,
al introducir nuevos productos, una empresa se puede apuntar a mercados de mas clientes y

tener como resultado el crecimiento de la empresa.

Laestrategia de lanzamiento de un producto define varias etapas del lanzamiento incluyendo
desarrollo, prueba interna y externa, establecimiento de objetivos y metas, posicionamiento,
construccion de entusiasmo y tiempo del evento. El equipo de disefio debe desarrollar un
producto que se ajuste a la necesidad de un cliente para satisfacerla confiablemente. La etapa
de establecimiento del objetivo y las metas involucra establecer metas de ventas e ingreso
para el evento de lanzamiento para una fecha futura fijada. El equipo de mercadeo posiciona
el producto relativo a la competencia y comienza las tacticas de comercializacion disefiadas
para construir el entusiasmo. El evento de lanzamiento debe tener lugar en el momento ideal
para maximizar las ventas y debe ser realizado, si es en medios digitales, en la red social que

mejor se acople al producto.

2.8.1 ;Cdomo construir una estrategia de comunicacion?

El blog destino negocio define que, el elemento principal para construir una estrategia de

comunicacion es definir el objetivo, para ello, deben hacerse preguntas acerca del producto
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0 servicio para el cual estamos construyendo la estrategia, por ejemplo: ¢(Qué? ;Cémo?

¢Cuando? ;Donde? ;Por qué?

- Es indispensable reconocer al pablico objetivo que se esta dirigiendo la estrategia
para ser eficaz en el tipo de comunicacion.
- Asimismo, se debe conocer con cuanto presupuesto se cuenta para calcular cuanto es

posible invertir y asi lograr el desarrollo de la estrategia.

Luego, es el momento de poner la creatividad a funcionar, buscar las ideas a ejecutar,
acompafado por planificacién que se haya prefijado en la estrategia de comunicacion, es
primordial monitorearla diariamente para realizar ajustes de ser necesarios.

https://destinonegocio.com/gt/emprendimiento-gt/estrategia-de-comunicacion-en-6-pasos/.

2.8.2 Medios de comunicacién digitales

Lareal academia europea define los medios de comunicacion digitales como cualquier medio
codificado en un formato legible para maquina. Los medios digitales se pueden crear,

visualizar, distribuir, modificar y preservar en dispositivos electronicos digitales.

La red social es una plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto con un

gran numero de usuarios.

El impacto de la tecnologia en el siglo XXI genera la necesidad de ir evolucionado en el
ambito de los medios de comunicacion, pasando desde la comunicacion tradicional

(impresos, audiovisuales, radio y television) hacia la era digital.

En este sentido se pretende enmarcar la comunicacién desde un punto de vista globalizante,
el cual permita llegar de forma sencilla y accesible a la mayor cantidad de personas que
cuente con un dispositivo electronico. “Los medios de comunicacion digital, son los canales

que se utilizan para promover anuncios dependiendo del objetivo que se desea obtener, tales
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como: Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube), Blogs, Periédicos

electronicos, Podcasts, Paginas Web, entre otras”. (Morales, 2018, p.14).

Por esta via se pueden obtener beneficios tanto para el usuario como para las marcas y tienen
como valor agregado ofrecer actualizaciones inmediatas, nuevos contenidos, noticias
renovadas, novedades informativas y esto es precisamente lo que los usuarios de internet

quieren ver.

2.9 Redes Sociales

Segun Guerrero (2014), son calificadas como uno de los recursos tecnoldgicos mas

importantes en el siglo XXI.

Las redes sociales son consideradas como: “una estructura social basado en una pagina web,
que ofrece servicios y funcionalidades de interaccién diversas, con la finalidad de mantener

r

en contacto a los usuarios de la red, estén en donde estén” (Guerrero, 2014, p.11).

Son recursos que hoy en dia se razonan como indispensables para las nuevas generaciones
para tener comunicacion e interactuar con la sociedad, siendo Facebook la mas grande hasta
el momento, seguida de Instagram que ha tenido un constante crecimiento en los ultimos 3

anos.

Asi, se definen los medios digitales, como herramientas de visibilidad y posicionamiento en
linea, con las que se puede optimizar las relaciones con clientes actuales y potenciales,
comunicandose con ellos a través del canal mas efectivo, teniendo en cuenta que los medios
digitales van mas alla de las redes sociales. Este medio como ha sido mencionado

anteriormente, acerca a los usuarios de una forma masiva y facil.

2.9.1 Facebook
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Segin Melgar (2018), sin lugar a dudas Facebook es una de las redes sociales mas
importantes y de mayor influencia en el ambito de la era digital, este sigue siendo por el

momento, la red social con méas usuarios en Guatemala.

Con maés de 7.9 millones de usuarios de Facebook en Guatemala, cifrados en el 2018, esta
red permite al usuario disponer de un perfil personalizado en el cual puede desarrollar
diferentes actividades como publicar opiniones, pensamientos, fotografias, videos, etc. De

2017 para el 2018, el nimero de usuarios de Facebook en Guatemala aument6 un 16%.

Guatemala tiene un alcance de internet de 42% dela poblacién (calculada en 17.08 millones),
lo cual significa que 7.2 millones de guatemaltecos tienen acceso a internet.

Esto implicaria entonces que el 92% de personas que tienen acceso a internet en Guatemala,

tienen o han tenido una cuenta de Facebook activa.

El contexto regional: Las redes sociales més usadas en Centroamérica de Centroamérica y el
Caribe 2017-2018, se refleja la hegemonia de Facebook en la regién, no sélo por la red social
en si, sino por todas sus otras propiedades: Instagram, Whatsapp y Facebook Messenger.
https://ilifebelt.com/cuantos-usuarios-de-facebook-hay-en-guatemala-datos-2018-

2019/2018/11/
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Fuente:llifebelt.com (2018)

Guerrero indica, que:
“Uno de los elementos diferenciadores de Facebook es la informacion a la que se accede
directamente al iniciar sesion, ya que permite ver noticias e informacion de todos sus

contactos antes que su propio perfil” (Guerrero, 2014, p. 17)

Facebook es, basicamente una compariia que ofrece servicios de redes y medios sociales en
linea, que esta disponible para cualquier persona con acceso a internet, esta plataforma
funciona como medio de comunicacion digital para el universo de la poblacion conectada a

una red para ser utilizada personal y laboralmente.

Esta red social facilita la comunicacion de personas en diferentes partes del mundo, no solo
para ser mas sociables y tener mas amigos, sino también para estar informados de las noticias
positivas y negativas de diferentes paises o inclusive para conseguir empleo. Esta red ofrece

por su alcance, poder tener en venta y promocionar cualquier marca y sus productos.

2.9.2 Instagram

Considerada como una plataforma social que ha crecido con el paso de los afios, creada en
2010, su objetivo principal es compartir fotografias para que los usuarios puedan observarlas
permitiendo darle “me gusta” a las fotografias de otros usuarios y realizar comentarios en

cualquier fotografia que se encuentre disponible en esta plataforma social.
Instagram es una plataforma derivada de Facebook, su mayor diferencia consta en que las

publicaciones son puramente imagenes, “Es una plataforma que se puede utilizar dentro de

una estrategia integral de social media para lanzar productos, promociones, y obtener
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visibilidad para construir una imagen de marca encontrando nueva audiencia” (Ramos, 2015,
p.4)

Segun Mediaclick (2018), esta plataforma es mayormente utilizada por un publico joven
entre 16 a 34 afios, al ser fotografias lo que se publica, se busca dar a conocer un estilo de

vida, ya sea propio o aspiracional.
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Fuente: Mediaclick (2018)

2.10 Formatos y objetivos de pauta

El formato de pauta es el tipo de arte que se utiliza para realizar la comunicacion, es decir el

tipo de publicacion a mostrar en el anuncio, ejemplo: video, imagen, secuencia de imagenes.

Segun el manual Facebook Blueprint (2017), se describen a continuacion los formatos de

pauta:
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- Video: muestra las caracteristicas de los productosy atrae a las personas por medio
del sonido y el movimiento.

- Imagen:dirige alaspersonasaaplicaciones o sitios webde destinoatraves de activos
visuales de gran calidad.

- Coleccion: muestra articulos de tu catalogo de productos personalizados para cada

persona e impulsa las compras.

- Secuencia: muestrahastadiez imageneso videos en un mismo anuncio, cada unocon
su propio enlace.

- Experiencia instantanea: La experiencia instantanea, anteriormente llamada Canvas,

brinda una experiencia publicitaria en pantalla completa optimizada para celulares.
(2017, p.28-38)

Fuente: Guia Practica para la Implementacion de Pauta (2018)

Cuando se haya definido los objetivos comerciales, entonces se podran elegir los objetivos

publicitarios. Ya que segin Morales:
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El objetivo, responde al tipo de resultado se desea obtener directamente en las redes sociales,
son los resultados especificos que se desean lograr en un lapso predefinido. La eleccion de
los objetivos de marketing digital es lo que va a permitir saber si se estan logrando o no las
metas (2018, p.13).

Los objetivos publicitarios de deben alinear a los objetivos comerciales para poder
determinar los formatos y la plataforma que mejor resultados me genere segun mis KPI1’s.

De acuerdo con Morales, los objetivos estdn medidos con base en los KPI'sde la empresa:

El término KPI, por sus siglas en inglés, Key Performance Indicator, cuyo significado en
castellano es, Indicador Clave de Desempefio o Medidor de Desempefio, hace referencia a
una serie de métricas que se utilizan para sintetizar la informacion sobre la eficacia y
productividad de las acciones que se lleven a cabo en un negocio, con el fin de poder tomar
decisiones y determinar aquellas que han sido mas efectivas a la hora de cumplir con los
objetivos marcados en un proceso o proyecto concreto. (2018, p. 6).

El flujo de creacion de campafias basadas en objetivos de pauta ayuda a crear camparias
publicitarias basadas en objetivos de marketing utilizando los formatos de anuncioa cadatipo
de objetivo para optimizar los resultados.

Campaiia
La camparia inchuye el obpstivo del anuncio
Conjunto de anuncios Conjunto de anuncios
El conjurile dé anuncios induye tu calendario,
prisupoesta, segmentacion y ubicacion
Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
El amumncio inchrye el conenido y mensaje de la marca

Fuente: Manual plantea cosas grandiosas (2017)

Morales (2018), define los conceptos de marketing y publicidad en la era digital como:
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Presupuesto: Es el monto asignado y aprobado previamente por el cliente a través de
una orden de compra para la implementacion de pauta que ayudaraa impulsar sus

productos y/o servicios.

Formato: El formato es la forma en la cual se mostraraun anuncio, ejemplo: video,
imagen, secuencia.

Medios: Son los canales o plataformas que se utilizan para promover los anuncios,
dependiendo el objetivo que se quiere obtener, ejemplo: Facebook, Instagram,
Google.

Target o Grupo Objetivo: Es el pablico al cual se quiere alcanzar a través de un
anuncio.

Segmentacion: Es un grupo de intereses y comportamientos que tienen el target o
grupo objetivo al cual se quiere. Las segmentaciones variande acuerdo a la red social
0 medio en el cual se pautara.

Objetivo Digital: Los objetivos de marketing digital son los resultados especificos
que se desean lograr en un lapso de tiempo definido, utilizando unaserie de tacticas
debidamente especificadas. La definicion de los objetivos de marketing digital es lo
que va a permitir saber si se estan logrando o no las metas.

Fanpage o Paginas de Fans: es una red social creada por Facebook para todas las
empresas 0 personas emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a través
de ellas. Debido a que es una red social que es consultadaa diario por millones de
personas, se convierte en una fuente imprescindible para captar futuros clientes para

los negocios.

Resultado estimado: es el nUmero total de resultados aproximados que se presentan
al cliente al momento de realizar la negociacion de la campafa con el duefio de la

marcao la personaresponsable de aprobacionde presupuestoy estrategiapublicitaria
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- Resultado obtenido: resultado total revisado y analizado al final de la campafia para

corroborar si lo se obtuvo una campafia exitosa.

- Porcentaje de cumplimiento: porcentaje total de los resultados estimados en
comparacion con losresultados finales obtenidos. (2018, p.5-7)

Estos conceptos digitales son esenciales para tener claros los procesos para la realizacion de
una campafia digital con el fin de ofrecer los mejores resultados al cliente. Ya que,
conociendo los diferentes formatos, objetivos de pauta y términos digitales en general se

puede realizar una mejor distribucion de informacion para la creacion de la estrategia.

Segun Facebook Blueprint (2017), algunos objetivos de pauta de Facebook e Instagram que

hacen referencia a la campafia de lanzamiento en proceso de investigacion son:

- Reconocimiento de marca: llegar a las personas con méas probabilidades de prestar
atencion a tus anuncios y mejorar el reconocimiento de tu marca.

- Alcance: mostrar tu anuncio a la mayor cantidad de personas posible.

- Reproducciones de video (Video View): promocionar videos que contengan material
inédito, estén relacionados con el lanzamiento de un producto o presentes historias
de clientes paraaumentar el reconocimiento de tu marca.

- Notificacion de insercion (Push Notification): es un mensaje que aparece en un
dispositivo movil. Los editores de aplicaciones pueden enviarlos en cualquier
momento; los usuarios no tienen que estar en la aplicacion o usar sus dispositivos

para recibirlos.

- Historias Alcance (Reach Stories): conectara mas personas a tu pagina por medio de
videos o0 iméagenes con contenido creativo e informativo de tu marca. (2017, p.13)

2.11 Revision de cronograma de actividades del plan de marketing y andlisis de resultados
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En un cronograma de actividades para la preparacién de un plan de marketing se deben
obtener o establecer, conjuntamente con la gerencia o duefios de maraca los objetivos
corporativos y las metas de la empresa conforme a su marca. Segun Soriano, “Se deben
establecer las guias generales de accion, los planes corporativos globales y las normas de

ejecucion estandar”. (2001, p.101)

Como fue antes mencionado, es sustancial conocer en su totalidad los objetivos comerciales
del cliente para poder transférmalos en objetivos digitales y poder asi hacer un analisis de
resultados concreto, que después servird para hacer mejoras en el plan de comunicacion
inicial, este, va de la mano con un plan comercial desarrollado para el tipo de producto en

cuestion, tomando en cuenta lo que se quiere lograr con la estrategia digital.

A continuacion, se presenta la propuesta comercial inicial aprobada para la campafia de
lanzamiento de Diablo Wine en Guatemala septiembre 2018.

Mix de Medios

Medio Objetivo Tipo de Compra |Presupuesto Sugerido |Resultados |KPI Principal
Video View CPV (Subasta) 3 100,00 (5,000 Vistas de video
Instagram Post IG (Brand Awareness)  [CPEM (Subasta) | $ 150,00 (7,500 Recallers
PostIG (Alcance ) CPMA (Subasta) | $ 15000 [250,000 | crsomas
alcanzadas
Provesdoras Display CPM (Subasta) b 25000 (1471 Clics
Push Ads CPC (Subasta) 3 175,00 |1,167 Clics
Total Inversion + Impuestos| § 825,00
Disefio 3 banners Display v 1 Push Ad| § 202,00
Impuestos| $ 128 38
Total| 5 1.15538

Fuente: Elaboracion propia con base en el estudio de la campafa publicitaria digital utilizada en el lanzamiento

de la marca “Diablo Wine” para Guatemala.

La siguiente grafica muestra por cada objetivo comercial, uno digital, uno de Pautay un KPI

que aporta a lograr sus resultados.
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Objetivo Comercial Objetivo Digital Objetivo de Pauta
L 4 L 4 L L 4

Aumentar Ventas E-Commerce Ventas Compras realizadas
[ [ . .
Aur;g?;ig:;ilzgtes Leads Lead generation Costo porlead
[ s [ [
Promoverun producto Trafico Click to website Costo porclick
. . . [
Lanzarslér:v[i)zioc:iucto/ TOM Reconocimientode marca Costo porrecaller

Posicionamientode »
marca Engagement Page Post Costo poraccion

Consto por mil personas

Fidelizacddn masiva
Awareness Alcance alcanzadas

Fuente: Guia Practica para la Implementacion de Pauta (2018)

Con base en los resultados de la seccién de KPI's se determina si es preciso realizar una
nueva implementacion de pauta, si se deben hacer mejoras en la optimizacién o si es

necesario un cambio inmediato.

2.12 Segmentacion e informacion de Diablo Wine

Para la segmentacion de las publicaciones de Diablo se buscé a hombres y mujeres de 30 a
45 afios, amantes de la comida y del vino, que consumen contenido de recetas, restaurantes,
licores, bebidas espirituosas, asisten a conciertos, han participado en maridajes, es decir en
procesos de casar metaféricamente a un alimento con un vino con la intencion de realzar el
placer de comerlos. Asi también como, usuarios interesados en contenidos relacionados a
bebidas alcohdlicas y vino que buscan tragos para cada ocasion, recetas de cocktails,

aperitivos, licores.

Usuarios con preferencia por comida gourmet, cocina, restaurantes de alta categoria y
personas que estan relacionadas a la marca ya que consumen contenido de Casillero del
Diablo.
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Segun el libro de marca de Diablo Wine, este definea la como: “El corazon de la tierra, en
donde surge DIABLO, la tentadora promesa que propone un pacto con lo extraordinario a

todos aquellos que se atrevan a conocerlo.” (2018, p.5)

Diablo es la marca del vino color rojo casi negro, envejecido en barricas de roble francésy
americano, elaborado por un periodo de 6 meses, 6 semanas y 6 dias. Este destaca sus
exquisitos toques de fruta negra, con notas de moca y vainilla cremosa, se puede utilizar para
acompanar carnes rojas y comidas picantes, su origen es chileno y contiene un 13.50% de
volumen alcohdlico. Dicha marca es la combinacion de lo serio y lo tradicional que cede su
lugar a lo sofisticado y disruptivo, es decir una propuesta Gnica que desborda personalidad e

intriga con un concepto que trasciende fronteras.

Segun el libro de marca de Diablo, esta marca se sustenta en atributos ligados con la calidad

y las emociones, y en el equilibrio perfecto entre lo tradicional y lo moderno.

- Calidad: exigente - sabio - experimentado - respetado - conocedor

- Emocionalidad: entretenido - irreverente - poderoso - misterioso - atractivo

Todo esto se ve representado en cada punto de contacto de la marca: etiqueta, mensajes y
punto de venta.” El afiejamiento del vino no fue hecho al azar, este tiene un tiempo en
particular y es Unico, para que las personas se familiaricen desde un comienzo con la
experiencia dela marca. Este proceso consiste en: 6 Meses que hacen la diferencia, 6 semanas

que definen un estilo y 6 dias que concretan el tiempo preciso para la perfeccion.”
(Brandbook (Libro de marca) Diablo, 2018, p.8-15).

Diablo es un vino que combina la tradicion del aclamado “Terroir del Maule”, con un

conocimiento superior en la elaboracion del vino.

El grupo objetivo de Diablo consume vino no solo por su calidad o caracteristicas enoldgicas,

sino por las asociaciones que transmite la marca. Se preocupan por su imagen y buscan
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aportar a su estilo propio, que tengan una propuesta de valor que logre traspasar el producto
y que les brinde una experiencia atractiva alrededor del consumidor. Aqui es donde Diablo
puede generar relevancia y preferencia, con su estilo sin igual y su narrativa atractiva e

intrigante.

El libro de marca de Diablo define a sus consumidores como:

Todos aquellos que tienen el deseo de experimentar momentos extraordinarios. Pero estos
solo se presentan de vez en cuando y dependen de que se proyecte la actitud necesaria para
aprovechar cada segundo de forma Unica, increible y valiosa. La audacia, la intriga, la
seduccion, el misterio, la irreverenciay la entretencion son parte de esa actitud que desatan
el deseo de querer vivir unay otra vez un pacto con lo extraordinario. Esta manerade ser se
tangibiliza en un vino que tienta hastaa los mas recelosos, a través de la combinacion de la

tradicion de la industria y la modernidad del espiritu de la marca. (2018, p.16)

Diablo Wine es un vino que busca llamar la atencién de un pablico joven con deseos de

probar algo nuevo que los incite a ser auténticosy atrevidos.
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Capitulo 3

3.Marco Metodoldgico

3.1. Método de investigacion

La investigacion presenta métodos que se adecuan a las necesidades de la misma, para la
presente se utilizé el método descriptivo, este comprende a la descripcion, registro, analisis
e interpretacion de informacion, supone también un elemento interpretativo del significado
o importancia de lo que se describe, segin Vasquez, esta investiga hechos que se observan
directamente; consiste en el descubrimiento de sucesos seguido de la correcta interpretacion
(2006, p.17-68).

3.1.2. Tipo de investigacion

Para el proyecto se utiliz6 la investigacion mixta, es decir un enfoque que implica combinar

los métodos cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio.

Segun Baez, “el objeto del enfoque cualitativo es el conocimiento de la realidad, la
investigacién con orientacion cualitativa se utiliza para comprender las complejas
interrelaciones que se dan en las realidades por las que se interesa captar, contextualizar e
interpretar”. (2009, p. 177)

En términos concretos, las actitudesy motivaciones de distintas acciones de grupos sociales
son investigadas con este tipo de investigacion, por lo que este se adecud al proyecto en

cuestion.

Ahorabien, Fernandez y Baptista (2014) mencionan al enfoque cuantitativo como un proceso
deductivo, secuencial y probatorio que analiza la realidad objetiva, tiene como
caracteristicas, lo siguiente:

* Planteamientos acotados

* Mide fendmenos

» Utiliza estadistica
* Prueba de hipotesis y teoria (p.44)
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Ademas, este enfoque generaliza resultados, tiene el control sobre fendmenos, precision

numérica y puede también predecir resultados con base a estimados.
3.2. Objetivos

3.2.1. General

- Describir la estrategia digital utilizada en la campafia de lanzamiento de Diablo, para

su presentacion en el mercado de vinos en Guatemala.

3.2.2. Especificos:

- ldentificar si el medio de comunicacién digital utilizado para la realizacion de la
camparia de lanzamiento fue el adecuado con base en los resultados por objetivo de
pauta.

- Definir si los objetivos de pauta utilizados para la estrategia de inicio de campafia
obtuvieron una consecuencia positiva basado en la medicion del resultado estimado
con respecto al resultado obtenido.

- Determinar la temporalidad escogida en la ejecucién de la campafia para entender si
la fecha fue la indicada para el lanzamiento de marca.

- Especificar los formatos de pauta de la estrategia establecida en el lanzamiento de la

marca para medir su efectividad.

3.3. Técnica
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Se utilizd la investigacion documental, la cual permite la recopilacion de informacion para
manifestar las teorias que sostienen el estudio de los procesos, la recopilacion de la

informacion del porqué de la estrategia y resultados de la marca.

Con base en el método de investigacion descriptivo, que segun Rivero “utiliza el método de
analisis, para lograr caracterizar un objeto de estudio o una situacion concreta, sefialar sus
caracteristicas y propiedades” (2008, p.21), esta combinada con ciertos criterios de
clasificacion sirve para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos involucrados en el trabajo
indagatorio. Su objetivo es describir la estructura de los fendmenos y su dinamica, identificar
aspectos relevantes de la realidad.

3.4. Instrumento

Las herramientas utilizadas para la recoleccion deinformacion fueron cuadros comparativos,
apoyados en el modelo de analisis cualitativo y cuantitativo, para poder realizar la correcta
formulacién de categorias y encontrar los resultados en cuestion, esto con el fin de utilizarlo

como herramienta grafica de facil entendimiento al lector.

Los elementos que se compararon se ubican en columnas y luego, en distintas filas, se

mencionan los datos en cuestion para verificar si el resultado fue positivo o negativo.

Esta herramienta se utilizd para organizar la informacion, facilitando la identificacion de
resultados siendo util para la adquisicién de conocimientos y nuevas metodologias para

creacion de estrategias.

3.5. Poblacion

En esta investigacion se definié como poblacion a las 10 personas involucradas en la
creacion, planificacion y realizacion de la estrategia de publicidad utilizada en la campafia
de lanzamiento de Diablo Wine. Los datos de la poblacién se obtuvieron de acuerdo con los
resultados que esta campafia tuvo. Teniendo como base el trabajo de relaciones publicas con

los medios, que es una de las areas principales de las relaciones publicas para conseguir que
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los medios de comunicacién se hicieran eco de las novedades de la empresa, es decir de sus

productosy servicios gue se necesitaban publicitar.

3.6. Muestra

La muestra fue el universo total de los involucrados en la estrategia de lanzamiento son: la
gerente de mercadeo de Grupo Umbral quién es la gerente de la marca Diablo, por otra parte
al grupo asignado para la realizacion de esta campafa de la agencia digital TPP e-marketing,
2 consultores de marketing digital quiénes son los encargados de realizar la propuesta
econdmica y venta de la estrategia a , 1 ejecutiva de cuenta senior, 1 ejecutiva de cuenta Jr.
y 1 asistente de cuenta, quienes realizan el seguimiento de estrategia y son encargadas de
mantener la comunicacion entre los involucrados, 1 generador de contenido quien se encarga
de la elaboracion del contenido propuesto en cuanto atextos o frases a promocionar, de igual
forma 1 disefiador quien crea todo el contenido creativo y 2 implementadores encargados de

la optimizacion de pauta para la obtencion de los mejores resultados.

Capitulo 4

4. Andlisis de resultados

4.1. Tipo de estrategia

La estrategia digital utilizada en la campafia de lanzamiento de Diablo, para su presentacion
en el mercado de vinos en Guatemala fue una estrategia enfocada a impulsar la marca en

Instagram con Stories y publicaciones.

Se le dioun poco mas participacion al formato Brand Awareness y alcance, ya
que precisamente lo que se necesitaba era una mayor cantidad de personas alcanzadas para
que conocieran el producto, pero también que recordaran la marca, por ser un producto
nuevo, esto permitid alcanzar al mayor nimero posible de personas del publico objetivo,
siempre controlando la frecuencia con la que vieron los anuncios. Ademas de la

segmentacion por edad, género, ubicacién, gustos e intereses.
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Abajo se describen los formatos utilizados, el resultado aproximado ofrecido al cliente por
formato, target y categorias de sitios, los cuales se tomaron como base para establecer la

segmentacion al momento de pautar una publicacion.

Fecha Final Medio

Fecha Inicial

Objetivo de pauta

2310/2018

301072018

Instagram

Reconocimiento de marca

2310/2018

201172018

Instagram

Video View

2410/2018

301172018

Instagram

Stories Alcance

26/10/2018

111172018

Eikon Digital

Push Motification

26/10/2018

11/11/2018

Eikon Digital

Push Motification

26/10/2018

111172018

Eikon Digital

Push Motification

301072018

021172018

Instagram

Alcance

021172018

031172018

Instagram

Reconocimiento de marca

06/11/2018

09/11/2018

Instagram

Alcance

06/11/2018

1211/2018

Eikon Digital

Display

10/11/2018

2011172018

Instagram

Reconocimiento de marca

131172018

100%

201172018

B Resultado estimado

Instagram

Alcance

Resultado estimado vs Resultado final

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1 2 3 4 5

m Resultado Obtenido

Fuente: Elaboracién propia con base en el estudio de la campafia publicitaria digital utilizada en el lanzamiento

de la marca “Diablo Wine” para Guatemala.

Listado de supermercados utilizados en Push Notification.
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e LaTorre zona 14
e LaTorre zona 10

e Vinoteca zona 14

Link de Youtube con video (a este destino llegaron los usuarios al momento de dar clic en
los banners): https://youtu.be/6a_nLuodOEc

4.2. Instagram

El medio de comunicacion digital utilizado para la realizacion de la campaiia de lanzamiento
de Diablo Wine fue Instagram. A continuacion, se desglosan comentarios de publicaciones,
resultados de pauta y crecimiento de la misma, los cuales indican un crecimiento efectivo

para la comunidad de Diablo Wine.

La informacion de pauta, abajo desglosada hace referencia a los resultados publicitarios del
conjunto de anuncios de publicidad seleccionados para comunicar la campafia de Diablo,
durante un periodo de 1 mes. Estas pautas implicaron desarrollo y optimizacion de campafia
para propagar e incrementar la visibilidad de la marca en busca del reconocimiento del

producto en el mercado.

4.3. Resultados de pauta

Las veces en que se presentaron los anuncios: Este nimero representa la cantidad de veces

en las que se presento el anuncio.

Usuarios alcanzados: Este nimero representa la cantidad de personas a las que se les presenté

el anuncio.

Frecuencia promedio: Este numero representa la cantidad de veces promedio en que se

present6 el anuncio a cada persona.

Clics a Youtube: Este numero representa la reaccion de un usuario frente a un anuncio o

hipervinculo, en este caso al video de Diablo en youtube.
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Reproducciones de video: Este numero representa de cantidad de veces en las que se

reprodujo un video que ha sido mostrado al usuario.

Recallers: Este nimero representa de cantidad de personas que recuerdan el anuncio después
de dos dias de haberlo visto.

Interacciones: Este nimero representa la suma de comentarios, me gusta'y compartidos de

las publicaciones.

Seguidores: Este nimero representa la cantidad de usuarios de redes sociales que decidieron

seguir las publicaciones de la marca en Instagram.

Comentarios: Este nimero representa la cantidad de comentarios, opiniones u observaciones

personales que los usuarios realizaron.
Likes 0 me gusta: Este nimero representa la cantidad de reacciones positivas de un anuncio.

Compartidos: Este nimero representa la cantidad de veces en las que el anuncio fue

compartido de un usuario a otro.

667,588 :r?ﬁﬁsﬁqo:e se presentaron los

431,446 Usuarios alcanzados

2 Frecuencia Promedio
9,138 Clics a YouTube

25,031 Reproducciones de Video

7,750 Recallers

646 Interacciones

102 Seguidores

18 Comentarios

596 Me gusta

32 Compartidos

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de pauta de la campafia de lanzamiento del producto
Diablo Wine.
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Capturas de comentarios recibidos en Instagram:

BTAnEsEPN - S0E8 URAMNEsTIPM EZOEm e Brdenasisrn S0 B AN STV

&« & R D¢« k- B O ¢« S R D¢ > g o

gerson_flores93 » dany.2721 alexggum * dany. 27211

Blenvenido a la oscuridad
Dany A ¢Qué te parecio mi
misterioso blend? donde puedo comprar una

l;? botella?

aun no o pruebo

mas tarde te aviso Hola! Puedes encontrarme

'\‘} © . en supermercados La Torre y
' m Vi
Hola amigos. Cuando y donde $ambién en Vincecs
Donde puedo comprario ? 1o tendran a la venta?
2 muchas gracias
‘ <o estas muy fico el vino G Q ’?
los felicito

Hola Gerson, blenvenido a la "a o Hola Alex, perdon por la

oscuridad. Estoy disponible en . demoea en |a respuesta. Estoy

Supermercados La Torre y la 0 ka venta en supermercados y

Vinoteca. & Vinoteca

Me encanta saberio, gracias

Ane Vs mralarancia

(o) @0 @ 280 O Ees0 @ B®B0

4.4. Objetivos de pauta
El % promedio del cumplimiento de resultados fue de: 218%.

Todos los objetivos de pauta fueron superados positivamente segin lo que se estimé al

momento de realizar la propuesta comercial. (Cuadro #2)

Lanzamiento Diablo — Pauta Digital

Instagram Post Brand Awareness | § 150.00 |7,500 7.750 103% Recallers
Instagram Video Video View 15seg | § 100.00 |5.000 8353 167% Reproducciones de video
Instagram Post/Story Alcance 5 13988 |250.000 251583 101% Personas alcanzadas
Eikon Digital P_USh . Clics $ 195.00 |1,167 7,072 606% Clics

Notifications
Eikon Digital |Display Clics §  229.00 |1.471 1.672 114% Clics
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% de cumplimiento

=3
m 4
m5

Fuente: Elaboracion propia con base en el estudio de la campafia publicitaria digital utilizada en el lanzamiento

de la marca “Diablo Wine” para Guatemala.

4.5. Temporalidad

Diablo Wine surge como una marca intrigante y atractiva, en la que el Diablo es el
protagonista que busca a aquellos que quieran antojarse con un vino y refleja su estilo oscuro
y misterioso, todo este concepto esta representado en cada punto de contacto de la marca:

etiqueta, mensajes y punto de venta.

La campafia se planificé para octubre 2018, se definieron las tematicas del contenido seguin
las temporalidades y tendencias por lo que todo el contenido de entretenimiento se cre6 sobre

tematicas definidas para apoyar su comunicacion, el tema principal fue Halloween.

Como es de conocimiento general Halloween se celebra el 31 de octubre como una noche de
brujas o noche de vispera de difuntos, es una celebracion moderna de disfraces y personajes
intrigantes como Diablo Wine, la fecha escogida para el lanzamiento fue 23 de octubre ,
finalizando la campafia el 20 de noviembre para promoverla durante un mes, se logro

monitorear todaslas reacciones delos usuarios, en donde los resultados fueron los esperados.
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4.6. Resultados por objetivo de pauta

A continuacion de especifican las generalidades por cada tipo de objetivo de pauta utilizados

en la estrategia de lanzamiento de la marca y los resultados de los mismos.

Post 103%,
Video 167%
Post/'Story 101%a
Push Notifications | 606%:
Display 114%

Fuente: Elaboracionpropiacon base enlos resultados de cumplimientode lacampafia de lanzamiento

realizada para el producto Diablo Wine, segun el formato utilizado para publicitar.
Objetivo - Reconocimiento de marca

Recallers: Personas que recuerdan tu marca después de 2 dias.

CPRM: costo por reconocimiento de marca

Se presentaron tres diferentes anuncios a los usuarios en Instagram con objetivo,
reconocimiento de marca. Se utilizd un presupuesto de Q391.50 por anuncio; es decir, se
invirtié un total de Q1,174.50 en este objetivo. Se tenia estimado gastar al principio de la
campafa Q1,174.50 por lo que se cumplid el valor establecido.

Es importante tomar en cuenta la cantidad de impresiones del anuncio para poder determinar
la frecuencia en la que el anuncio se presento a un usuario Unico, en conjunto con las personas
alcanzadas, aunque este, no sea el KPI principal del objetivo en cuestion, la frecuencia
promedio de los anuncios presentados al usuario con base en la sumatoria de impresiones vs
el total de las personas alcanzadas fue de 2%, lo cual es un promedio bueno para este objetivo,
ya que una frecuencia de anuncio alta puede resultar perjudicial a la campafia y repercutir
negativamente sobre la marca y una baja puede no causar ningln impacto en el consumidor

y no lograr el objetivo de recordacion de marca.
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Con este objetivo, se buscar perfiles de personas que dicen recordar el anuncio después de
dos dias de haberlo visto, se obtuvieron un total de 7,750 recallers, con un total de Q1,174.50,
se estimo al principio de la campafia obtenera 7,500 personas con el mismo presupuesto, por

lo que se obtuvo un % de cumplimiento de 103%, esto resultando positivamente en la

campana.
Instagram
‘ diablowinegt
nversion (1391 .50
Mpresiones 107,112
Alcance 65,869
0 Frecuencia 2
#tMAKE M o
TAR nieraccicnes !
S oA
PACT Recallers 3,260
CPRM Q007

Fuente: Elaboracidn propia con base en los resultados de la campafia de lanzamiento, realizada para
el producto Diablo Wine en Guatemala.

2
Inversicn 30150

Impresiones B4, 250

Alcance 50,852

Frecuencia 2

Interacciones 38

Recallers 2450

CPRM G007
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafia de lanzamiento, realizada para

el producto Diablo Wine en Guatemala.

Instagram

3 |
mwersion Q381,50
Mpresiones 54,803

Alcance 5. 403

Frecuencia 2

nteraccicnes 78

Recallers 2,00

e Qo.23

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la campafia de lanzamiento, realizada para

el producto Diablo Wine en Guatemala.

Objetivo - Alcance

Alcance: Total de personas que vieron el anuncio.
CPMA: Costo por mil personas alcanzadas

Para este objetivo se anunciaron tres diferentes imagenes a los usuarios en Instagram y una
historia (Instagram Story), las cuales debian ser impactantes para el usuario, se utilizdé un
presupuesto total de Q1,093.61 en este objetivo. Se tenia estimado gastar al principio de la
campaia Q1,174.50 para poder obtener un total de 250,000 personas alcanzadas, se obtuvo
con estas cuatro publicaciones un total de 251,583 con menor presupuesto al considerado,
por lo que aparte de conseguir un 101% de cumplimiento se optimizé el presupuesto de mejor

manera.

La frecuencia promedio de los anuncios presentados al usuario con base en la sumatoria de

impresiones vs el total de las personas alcanzadas fue de 1%, ya que el objetivo principal es
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que una mayor cantidad de personas vea el anuncio y no precisamente que lo recuerde o que

lo vea muchas veces.

Imversion $336.60
Impresiones 101,001
Alcance 104,001
Frecuencia

o

Nieracoaones

CPMA Q236

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

ulogem

Q= = —
Imversion Q033827
Mpresiones 78482
Alcance 78,482
Frecuencia 1
nieracciones 32
CPMA 04,38

Fuente: Elaboracidn propia con base en los resultados de la campafia de lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

Sikiaant
o= : e
Imrersion 330,35
Impresionas 85,443
Alcance 65,372
Frecuencis 1

nieraccsones

CFMA @516
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

nersion Q7004
Impresicnes 6,728
Frecuencia 1
Alcance 6,728
CPMA Q16 91

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

4.8. Objetivo — Video View

Video view: Representa la cantidad de reproducciones por video del usuario en internet.
CPV: Costo por view

Se utiliz6 un dnico video el cual representd la carta de presentacion del producto, con una
inversion de Q.783.00, el estimado inicial era de Q783.00 por lo que se utilizdé la misma

cantidad prevista.
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Se obtuvo una totalidad de 8,353 vistas, que representan un 167% de cumplimiento, por lo
que aparte de conseguir un 101% de cumplimiento, se optimiz6 el presupuesto de mejor

manera, 2% siendo la clave para que el usuario se interesara en ver el video presentado.

Tnstagrom

Imversicn Q7E3.00
Impresiones 84,002
Alcamoe 43 545
Frecuencia 2
Interaccion 936
Reproducciones deld seg B 353
CPv

@010

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

4.9. Objetivo - Push Ad / Display
Push Notification — Eikon Display: Banner mostrado al usuario en su dispositivo movil u

ordenador para aumentar la visibilidad de la marca.
CPC: Costo por click

En Display y Push Notification se mostraron diferentes tamafios de anuncios al usuario
debido a que la atraccién por los dispositivos mdviles es mayor, se impulsé en distintas
locaciones, tales como: la torre Z.14, Z.10 y Vinoteca Z.14 y diferentes paginas web segun
los intereses de la marca. Se obtuvo un total de 8,744 clics, superando las expectativas en un

porcentaje mayor al esperado.

Teniendo en cuenta este cambio de conductay consumo de informacion, se aprovecho el

potencial que la comunicacion via movil brinda.
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Todo esto nos lleva a afirmar que este tipo de comunicacion, se transforma en el medio ideal

para enviar mensajes e imagenes, obteniendo relacion con los clientes existentes y

potenciales.

Push Ad
Frecuencia 3
Alcance 12,784
Inversion 21526 .85
I T N T

La Tormre zona 14 B2 2212 Q2.03
La Torre zona 10 10,947 2,400 2 27
Vinoteca Zona 14 11,032 2,450 211

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.

Impresiones 13,011
Alcance 1,408
Clics Gr2
Inversion $200.00
CPC Q1.0

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultadosde la campafiade lanzamiento, realizada para el producto

Diablo Wine en Guatemala.
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4.10 Solucion del problema

Una campafa publicitaria es un amplio conjunto de estrategias comerciales que tienen como
objetivo dar a conocer el producto o servicio que buscas ofrecer. Esto se logra a través de
anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en uno o varios medios de comunicacion

durante un periodo determinado como fue descrito en la investigacion.

Las campafias son disefiadas en forma estratégica para impactar en un grupo de sectores y
resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona

mientras se le de el seguimiento correcto, en el tiempo que se estime como necesario.

Para la definicion de esta campafia fue necesario realizar el paso a paso de esta en conjunto
con con una busqueda de antecedentes para después llegar a entender el problema de mi
interrogante, mi interrogante fue ;Qué tipo de estrategia publicitaria digital se utiliza en el

lanzamiento de la marca Diablo en Guatemala?

Para poder llegar a cumplir mis objetivos planteadosy responder a mi pregunta inicial debia
conocer mucha teoria con la cual poder entender el proceso de la campafia, tomeé varios
conceptos o principios que se sostienen la investigacion completa, los cuales estan explicados

en mi marco teorico.

Ademés, se detalld el proceso completo del proyecto incluyendo los objetivos generales y
especificos, la teoria, es decir el entorno de venta en el nicho de vinos y las estrategias
digitales con ejemplos gréaficos y pasos a seguir para el completo entendimiento de una
creacion de estrategia aplicando distintos métodos de investigacion necesarios para exponer
los resultados de la campafa, que fueron Utiles para encontrar las conclusiones del

desempefio de la estrategia y algunas recomendaciones.

Para describir esta estrategia concluyo en la necesidad de la creacion de la misma, es
importante tomar en cuenta el brief del duefio de la marca, cuales son sus objetivos y
necesidades para después poder crear los mios como estratega y estimar resultados segun los
recursos que poseo, aqui se debe tomar en cuenta un estudio previo de mercado que en este

caso se realizo dirigido hacia el nicho de vino y licores en Guatemala, se debe recopilar
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informacion pertinente a mi producto en cuestion para poder elaborar la estrategia correcta

segun mi objetivo.

En detalle para poder explicar mi interrogante de manera ordenada y ofrecer una imagen o

una idea completa del mismo, basado en mis resultados presento a continuacion un analisis

completo resumido en 10 pasos para facil entendimiento de la descripcion de la misma:

Tipo de estrategia publicitaria digital se utiliza en el lanzamiento de la marca Diablo Wine

en Guatemala.

A

10.

Tipo de estrategia: Campafia de Lanzamiento

Medios utilizados: Digitales

Canales: Instragram, Youtube, Eikon Digital.

Objetivos de pauta: Reconocimiento de marca, alcance, display, push notification,

video view.

Formatos de Pauta: Posts cuadrados, videos, posts largos para historias en IG 750

X 1334 px.

Segmentacion: por edad en un rango de 30 a 45 afios, de género, masculino y

femenino, ubicados en la ciudad, gustos e intereses. amantes de la comiday del vino,

consumen contenido de recetas, restaurantes, licores, bebidas espirituosas, asisten a

conciertos, han participado en maridajes, usuarios interesados en contenidos

relacionados a bebidas alcohdlicas y vino, buscan tragos para cada ocasion, buscan

recetas de cocktails, aperitivos, licores, usuarios interesados en comida gourmet,

cocina de autor, restaurantes de alta categoria, cocina gourmet, personas que estan

relacionadas a la marca ya que consumen contenido de casillero del diablo

Material gréfico: Tipografia, imagenes, video, colores y logotipos utilizados segun

indicaciones de manual de marca.

Optimizacion de pauta: Compromiso diario de revision diario de mi pauta.

Analisis de resultados: Recopilacion de resultados en cada medio utilizado seguido

de un analisis con base en el estimado inicial, resultando en un % de cumplimiento

de 218%.

Evaluacion de ROI: Componente analitico con base en resultados de pauta, en el caso

de esta comentarios positivos haciendo ver la necesidad de adquisicion del producto.
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Conclusiones

La estrategia digital utilizada en la campafia de Diablo Wine, fue un lanzamiento
puramente digital, su plataforma principal fue Instagram, seguida de Youtube y
apoyada por diferentes medios externos, esta incidié positivamente en el mercado de
vinos en Guatemala, logrando obtener reacciones y comentarios positivos sobre la
marca y la presentacion del producto, mostrando en cada comentario su interés por la
adquisicion del vino.

Se determind que la implementacion de pauta realizada en Instagram fue la adecuada,
con esta plataforma se obtuvo resultados que superaron las expectativas, se consiguio
una campafa detalladay explicativa para el usuario esto, debido a que el publico
objetivo es mas joven, en su mayoria generacion Y y Z, quienes prefieren las
iméagenes sobre palabras escritas, por lo que esto engancho al usuario especificandole
de manera indirecta el porqué de la preferencia por el contenido mostrado. La
construccion de la campafia propuesta se cred, acorde con las necesidades de la marca,
de esto resulto un ahorro de presupuesto y KPI1's cumplidos en su totalidad.

En la campafia de lanzamiento tenia como objetivo principal alcanzar a la mayor
cantidad de personas posibles, que estas recordaran a la marca con un presupuesto no
tan elevado, se comprobo el funcionamiento de los objetivos de pauta utilizados con
un porcentaje de cumplimiento de 218%, ademas, se logré conseguir comentarios,
me gusta, compartidos, fans nuevos de una manera totalmente orgéanica, ya que no se
pagO para obtener este tipo de interacciones y aun asi el usuario lo realizd. Esto
comprueba el buen manejo de optimizacion de resultados por haber elegido
correctamente desde el inicio los objetivos de pauta

Latemporalidad escogida fue critica para la ejecucion de campafia, considerando que
los usuarios estaban involucrados en la transitoriedad de la noche de brujas, adoptaron
a la marca como propia y habitual, mostrando su interés por medio de una
participacion en redes sociales.

Los formatos de pauta utilizados fueron en su mayoria imagenes, asimismo se
utilizaron banners y videos, estos Ultimos generaros mas vistas de lo estimado, las

imagenes un poco mas de personas alcanzadas a lo previsto comparado con la
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cantidad de personas que se tenian estimas al principio de la campafia, ahora bien, los
banners generaron un mejor resultado, siendo este, el formato de pauta mas afectivo.
Se puede concluir que la campafia de lanzamiento alcanz6 al publico objetivo al que
se dirigid la publicidad, obteniendo resultados positivos, por medio de las diferentes
técnicas y tacticas utilizadas, que resultaron ser las correctas en su totalidad, dado que

se impact6 al usuario segun era el cometido de la marca.
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Recomendaciones

1. Serecomienda a futuros estudiantes que tengan interés en el proyecto, en estudiar el
paso a paso de las estrategias de comunicacion ya que no hay una receta para la
creacion de una estrategia, se debe estudiar el comportamiento de mercado , el
producto en cuestion , los medios viables a presentar el producto con relacion a los
recursos que se poseen al momento, tomando presupuesto y estudio de comunicacion
como los factores esenciales para la creacion de una campafia exitosa.

2. Para que una mayor cantidad de personas elijan el productoy sea reconocido al 100%
en el mercado, se debe dar continuidad a una estrategia exitosa, ya que el margen de
beneficio puede reducir la participacion en el valor agregado del producto si a este no
se le crea, ademas de una estrategia de lanzamiento, una de mantenimiento, lo que
conduce a una contraccion de la demanda efectiva y, por consiguiente, de los niveles
de actividad econdémica de la marca.

3. Elelemento principal de la identidad de marca es su logo y se debe integrar en todos
los tipos de comunicaciones. Es el reflejo de su esencia y personalidad, por lo que
debe ser utilizado en contextos adecuados respetando los colores basicos rojo y
dorado.

4. Otra recomendacion es incluir en la estrategia de lanzamiento, una etapa de
expectativa y una de mantenimiento para que sea una estrategia completa, es decir
una estrategia 360, es decir una estrategia que sea complementada por medios
tradicionales, medios digitales, activaciones BTL, y otros, que abarque todas las
etapas del introduccion del producto y este se mantenga en el radar para los

consumidores tomando en cuenta la duracion de la campafia.
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Anexos

1. Cuadro comparativo de pauta en redes sociales, utilizado como herramienta
cuantitativa para hacer una revision de resultados para poder identificar si estos

fueron positivos o negativos:

2. Cuadro de referencia con informacion separada por objetivo de pauta, con el fin de

medir resultados por anuncio.

Dbjetivo de pauta

Inver:

Impresiones
Alcance
Frecuencia
Interacciones
Recallers

CPRM
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3. Cuadrode fechas y actividades para poder llevar un control de fechas de publicacion

con su respectivo medio y objetivo.

Fecha Inicial Fecha Final Medio Objetivo de pauta

4. Cuadrode inversion para revision y control de presupuesto personal.

Total
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