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RESUMEN.

Las redes sociales online desempefian actualmente un importante papel como nuevos
canales de comunicacion y una extraordinaria herramienta para gestionar la relacion entre
cliente y empresa.

El sector vitivinicola en Espafia ocupa un puesto estratégico, tanto por su dimension
social como econdmica. Al mismo tiempo aparecen nuevos comportamientos de compra y el
auge de los productos ecoldgicos ante las nuevas demandas sociales. La busqueda de nuevos
nichos de mercado, la diferenciacion y la preocupacién medioambiental posibilitan nuevas
lineas de negocio con el vino ecoldgico, siendo necesario reforzar la imagen y
posicionamiento de nuestras bodegas.

Sin embargo esta estrategia no sera valida sin el acompafiamiento de adecuadas
estrategias de marketing y comunicacién. Para ello deben utilizarse las oportunidades que nos
ofrecen las redes sociales online.

Este trabajo se centra en realizar un estudio sobre el uso que actualmente hacen las

bodegas y comercializadoras de vino ecoldgico espafiolas de las redes sociales.

RESUME.

Les réseaux sociaux en ligne jouent actuellement un réle important en tant que
nouveaux canaux de communication et c’est également un outil extraordinaire pour gérer la
relation entre le client et I’entreprise.

Le secteur du vin en Espagne occupe une position stratégique, autant pour sa
dimension sociale qu’économique. De nouveaux comportements d'achat apparaissent en
méme temps que la hausse des produits écologiques face aux nouvelles demandes sociales. La
recherche de nouveaux créneaux, la différenciation et les préoccupations environnementales
rendent possibles de nouvelles lignes de commerce avec le vin écologique, tout en nécessitant
le renforcement de I’image et du positionnement de nos caves.

Toutefois, cette stratégie ne sera pas valable sans I'accompagnement de stratégies de
marketing et de communication appropriées. Les possibilités offertes par les réseaux sociaux
en ligne doivent étre utilisées dans ce but.

Ce travail met l'accent sur une étude qui traite de l'usage des réseaux sociaux

actuellement fait par les vignerons et les distributeurs de vin écologique espagnol.
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Las redes sociales en la industria vitivinicola ecologica.

1. INTRODUCCION.

Espafia, junto a otros paises europeos tiene una gran tradicion vitivinicola. Diversos
arqueologos datan en hace 4000 afios el cultivo de las primeras vifias en nuestro pais, aunque
la gran expansion y comercializacién de los vinos espafioles tuvo lugar con el Imperio
Romano. A lo largo de su historia, el sector ha pasado por importantes cambios y
revoluciones tanto en técnicas de cultivo como de elaboracion, adaptandose a nuevos
escenarios y creando toda una cultura alrededor de este cultivo.

Hasta fechas relativamente recientes, la estrategia predominante de la industria
vitivinicola espafiola era la especializacion en vinos de bajo coste dirigidos prioritariamente a
un mercado interior no demasiado exigente en el que la mayoria de los vinos demandados
eran de bajo precio y graduacion alcohdlica alta adquiridos a granel.

El cambio de patron se produciria a principios de la década de 1970, en primer lugar
empezO a producirse una caida en el consumo de los hogares espafioles y un cambio de
tendencia hacia el consumo de otras bebidas como cerveza, refrescos y otras mas novedosas.
En segundo lugar, por el lado de la oferta y como consecuencia del fendmeno expansivo de la
globalizacion, los mercados internacionales se volvieron mas dindmicos y competitivos con la
fuerte irrupcién de nuevos paises productores como EE.UU, Argentina, Chile, Sudafrica o
Australia. Esta situacién supuso un auténtico desafio para las exportaciones espafiolas que
afrontaron un mercado mundial muy competitivo en un contexto de deterioro del consumo a
escala mundial y del propio mercado interior.

Estos cambios provocaron una respuesta en la industria vitivinicola espafiola,
cobrando importancia las inversiones realizadas en la mejora de la calidad y los esfuerzos por
reparar la imagen de nuestros vinos en el exterior.

Hoy en dia, Espafia es el primer pais del mundo en superficie plantada de vifiedo,
principal proveedor mundial de vino y mosto en términos de volumen y el tercero en términos
de valor. No obstante y a pesar de los buenos datos del sector que se expondran a lo largo de
este trabajo, hay diferentes problemas estructurales a los que hay que enfrentarse. Hay que
buscar estrategias de diferenciacion basadas en los atributos del vino, como los de busqueda,
experiencia, y confianza, teniendo en cuenta el conocimiento de los mercados y la mejora de
los estandares de calidad.

Uno de los atributos de diferenciacion podria ser apostar por el cultivo, elaboracion y
comercializacion de vino ecoldgico. Espafia es el primer pais de la Union Europea por

superficie en produccion ecoldgica, situandose también dentro de los primeros puesto a nivel



Capitulo 1: Introduccion.

mundial. La situacién geografica de nuestro pais, la diversidad climatoldgica y su variedad de
suelos hace de Espafia un lugar privilegiado para el cultivo y la producciéon de vinos de
caracteristicas muy distintas, asi como para la apuesta por la agricultura ecolégica.

Pero la diferenciacion y la apuesta por la calidad y la innovacion no seran suficientes
si no se hace una buena estrategia de comunicacién que ofrezca a los consumidores
informacion sobre los atributos distintivos del producto. Esta necesidad de informacion se
hace aln mas patente en el caso del vino ecoldgico, al tener en cuenta el gran
desconocimiento y confusion que esta demostrado haber entre los consumidores respecto a
este atributo. También refuerza la necesidad de informacion y comunicacién el hecho de que
el vino sea un producto de experiencia en el que los atributos heddnicos no son faciles de
percibir por los consumidores antes de su propio consumo, provocando una mayor
inseguridad y riesgo a la hora de elegir el producto en el momento de la compra.

Ante esta necesidad de comunicacién e informacion se deben de buscar los canales
que comunicacion que mejor se adapten a nuestra sociedad. Qué duda cabe que desde la
aparicion de Internet, nuestro modo de relacionarnos, asi como la busqueda y transmision de
informacion y conocimiento han cambiado radicalmente. Otro fendmeno que hoy en dia esta
experimentando un imparable auge es el fendmeno de las redes sociales online.

Actualmente las redes sociales online son una de las herramientas més potentes a nivel
de comunicacion, se han convertido en el medio de relacién directo y bidireccional entre
empresa y cliente. Permiten dar a conocer productos, establecer relaciones, acceder a nuevos
publicos antes impensables, definir nuevas lineas de negocio, mejorar la imagen y reputacion
de una marca y detectar gustos, deseos y necesidades insatisfechas.

Es por todo lo anterior por lo que el objetivo fundamental de este trabajo es hacer un
analisis exploratorio y descriptivo que nos dé informacidn respecto al uso que estan haciendo
las empresas espafiolas comercializadoras de vino ecoldgico de las redes sociales Facebook y
Twitter (plataformas sociales con mayor penetracion en nuestro pais), detectando cuél de ellas
tiene presencia en estas redes sociales, asi como de su actividad.

El trabajo se ha dividido en dos partes principales. Una primera parte en la que desde
una perspectiva tedrica se hace una aproximacion a la industria vitivinicola espafola, se
exponen sus principales datos econdmicos y se muestra al lector como a pesar de estos buenos
datos, el sector adolece de algunos problemas estructurales a los que hay que dar solucion. A
continuacién nos centramos en la agricultura ecol6gica y mas concretamente en la evolucién
del mercado de vino ecoldgico, haciendo un pequefio analisis tanto desde la perspectiva de la

demanda como de la oferta. Pasamos a continuacion a analizar la influencia que han tenido las
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tecnologias de la informacion y la comunicacion en el sector vitivinicola, para pasar a analizar
el fendmeno de las redes sociales online. Después de hacer una pequefia descripcion y
clasificacion de las redes sociales online, se exponen sus diferentes funcionalidades dentro del
mundo empresarial para acabar justificando la necesidad que tienen nuestras empresas de
adaptar sus estrategias de marketing y comunicacion a esta nueva realidad social. Acabo esta
primera parte incidiendo en como las redes sociales online pueden ser una excelente
herramienta relacional y de comunicacion para las empresas comercializadoras de vino
ecoldgico debido a las especiales caracteristicas y atributos del vino, asi como a las propias
caracteristicas y expansion de las plataformas sociales.

En la segunda parte del trabajo y una vez justificada la importancia del estudio se
muestra el trabajo de investigacion. En primer lugar se exponen los objetivos de la
investigacion y la metodologia empleada. Mi objetivo fundamental es realizar una radiografia
que nos muestre informacion sobre el uso actual que estan haciendo las empresas espafiolas
comercializadoras de vino ecoldgico de las redes sociales Facebook y Twitter, detectando cual
de ellas tienen presencia en estas redes sociales, asi como su actividad. Para ello en primer
lugar se delimitaran las empresas a analizar y se justificara por qué las plataformas sociales
seleccionadas han sido Facebook y Twitter. A continuacion se expondran las herramientas de
monitorizacion seleccionadas para realizar el estudio, asi como las variables y métricas a
medir. Tras realizar una base de datos con los valores obtenidos, se mostraran al lector de
forma grafica y esquematizada los principales resultados haciendo un pequefio analisis de
cada una de las variables estudiadas.

Este trabajo acaba exponiendo las conclusiones mas importantes que se desprenden
del estudio y realizando una serie de reflexiones que en mi opinidon deben ser tenidas en

cuenta por las empresas oferentes de vino ecoldgico.



Capitulo 2: Marco tedrico.

2. MARCO TEORICO.

En este capitulo realizaremos una aproximacion a las caracteristicas y variables mas
significativas del sector vitivinicola espafiol, mostrando como a pesar de sus buenos datos y
cifras, el sector adolece de algunos problemas estructurales. Continuaremos con el anélisis de
la evolucién del mercado de productos ecoldgicos, tanto desde la perspectiva de la demanda
como de la oferta, centrandonos particularmente en el caso del vino ecoldgico.

Es evidente que el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
han modificado radicalmente el entorno. Internet y las redes sociales han roto los esquemas
tradicionales, cambiando la forma de interactuar entre las personas y suponiendo un reto en el
sector empresarial. Las empresas actlan cada vez més en un entorno turbulento y globalizado
donde tienen que redefinir sus estrategias continuamente para poder subsistir.

Es por ello que presentamos los cambios que ha supuesto internet para el sector
vitivinicola. A continuacion presentamos el fendbmeno de las redes sociales, haciendo una
breve definicion y clasificacion de ellas, para seguir exponiendo de forma algo mas detallada
las posibilidades de desarrollo que ofrecen a las empresas que sepan utilizarlas de forma
adecuada.

Acabamos este capitulo incidiendo en como las redes sociales online pueden ser una
excelente herramienta relacional y de comunicacién que permiten mostrar a los consumidores

los atributos especificos del vino ecoldgico.

2.1. APROXIMACION AL SECTOR VITIVINICOLA ESPANOL.

La industria agroalimentaria en Espafia ocupa el primer puesto dentro de la rama
industrial, desempefiando un papel crucial en el conjunto de los sectores econdmicos.
Igualmente es un eslabon fundamental en la cadena alimenticia, transformando el 70% de la
produccion agraria y aportando valor afiadido a la produccion primaria, siendo su principal
consumidor. Para entender mejor este hecho podemos sefialar algunos datos que asi lo avalan:
Segun el Informe del Marco Estratégico para la Industria de Alimentacion y Bebidas (2014),
esta industria es el primer sector industrial en Espafia, con unas ventas en 2012 de 90.168
millones de euros, representando el 20,5% del total de las ventas netas de la industria
espafiola y situandose en cuarto puesto de facturacion en Europa, y en el octavo del mundo.

Respecto al Valor Afadido Bruto (VAB), la industria de alimentacién y bebidas es el
sector industrial de mayor magnitud en Espafia, aportando un 16,8% de la industria y
representando un 2,7% del PIB. Igualmente es un importante empleador de la economia
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espafiola, dando empleo a 439.675 personas, lo que supone el 20,2% del empleo industrial y
un 2,5% del nacional (Federacidn Espafiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas, 2014).

Otra caracteristica significativa a tener en cuenta es su atomizacién ya que de las
29.196 empresas que componen el sector, casi el 80% son microempresas con menos de 10
empleados, estando repartidas por toda la geografia espafiola y convirtiéndose en un gran
elemento de vertebracion territorial. Esta estructura empresarial, con empresas de reducido
tamafio dificulta los procesos de internacionalizacion, la innovacién y la mejora de la
productividad.

Dentro de la industria de alimentacién y bebidas, mencién aparte merece el sector
vitivinicola, no sélo por las importantes cifras econdmicas que representa, y que mas adelante
veremos, sino que, ademas, el vifiedo y el vino son sectores estratégicos para nuestra
agricultura y economia, asi como para la alimentacion y el medio ambiente.

Textualmente, el informe elaborado por ICEX Espafia Exportacion e Inversiones y
Vinos de Espafia, denominado El Vino en Cifras-Afio 2014, nos dice: “Espafia es uno de los
grandes productores mundiales de vino: primero en el ranking por superficie plantada,
primero por produccion de vino y mosto en la campafia 2013/2014, superando a ltalia y a
Francia y primer exportador mundial en términos de volumen en el interanual a septiembre
de 2014, aunque tercero en términos de valor. Por su importancia en términos econémicos,
pero también sociales y medioambientales, asi como por la importancia del vino como
imagen del pais en el exterior, el sector es de extraordinaria relevancia en Espafia.”

De dicho informe se pueden extraer otros datos importantes: Segtn datos de la OIV?,
la produccién mundial de vino en 2013 (sin contar zumo y mosto) se situ6 en 278,6 millones
de hectolitros. El primer pais productor de vino fue Italia, con 44,9 millones de hl (16,1%
mundial), seguido por Espafia, con 42,7 millones de hl (15,3% mundial) y Francia, con 42
millones de hl (15,1% mundial). Si incluimos el mosto, Espafia seria el primer productor
mundial en 2013. Fuera de la Unidén Europea, EE.UU es el pais no europeo con mayor
produccion de vino (22 millones de hl), seguido por Argentina (12,8 millones de hl), Chile
(12,5 millones de hl) y Australia (12,5 millones de hl).

La situacion geogréfica, la diversidad climatoldgica y su variedad de suelos, hace de
Espafia un lugar privilegiado para la produccion de vinos de caracteristicas muy distintas. Se
cultiva vifiedo en las 17 Comunidades Auténomas, si bien cerca de la mitad de la extensién
total se encuentra en Castilla-La Mancha (463.912 has y el 48,8% del vifiedo plantado),

! Organizacién Internacional de la Vifia y el Vino. http://www.oiv.int/oiv/cms/index
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seguida de Extremadura (83.055 has, 8,7%), Valencia (65.732 has), Catalufia, La Rioja,
Aragon, Galicia, Murcia y Andalucia.

Espafia cuenta con 85 zonas de produccion de vinos de calidad con Denominacién de
Origen Protegida (DOP), de ellas 67 son con Denominacion de Origen, 2 con Denominacién
de Origen Calificada, 7 con Vinos de Calidad con Indicacion Geografica y 14 son Vinos de
Pago, las cuales, siguiendo el modelo europeo de produccién, mantienen un estricto control
sobre la cantidad producida, las practicas enoldgicas, y la calidad de los vinos que se
producen en cada zona (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, 2014).

Por lo que se refiere a la estructura empresarial del sector, el nimero de empresas
segun el Directorio Central de Empresas del INE (DIRCE a 1 de enero de 2013) es de 4.036,
la mayoria de pequefio tamafio, capital mayoritariamente de origen espafiol, de tipo familiar, y
donde existe un gran numero de cooperativas agrarias. Entre las principales empresas del
sector, con més de 100 millones de euros de facturacion, se encuentran las siguientes:
Freixenet, J. Garcia Carridn, Codornit, Arco Wine Invest Group, Grupo Domecq Bodegas,
Grupo Miguel Torres, S.A., Félix Solis Avantis y Grupo Faustino. La estructura empresarial
del sector, se caracteriza por una elevada atomizacion de las empresas vitivinicolas y elevado
nimero de marcas existentes, que en muchos casos no tienen suficiente notoriedad para el
consumidor. Las pequefias bodegas y las cooperativas coexisten con estas grandes empresas
que poseen centros de produccion en distintas zonas con objeto de diversificar su oferta. La
mayor parte del suministro de las bodegas en Espafia procede de otros viticultores o
directamente de las cooperativas en forma de vino. En los ultimos afios se ha detectado una
importante inversion en mejora de instalaciones y equipamientos, ralentizada en los recientes
afios de crisis econémica.

El sector muestra un gran dinamismo. El grado de concentracion es relativamente
elevado, estimando que los cinco primero grupos acaparan una cuota conjunta de casi el 28%
del mercado. La penetracion de capital extranjero entre los primeros operadores no es muy
importante, aunque si se van extendiendo los acuerdos con empresas del sector en otros paises
para mejorar la capacidad de comercializacion mundial, aumentan las alianzas entre
comercializadores para afrontar conjuntamente el fuerte proceso de internacionalizacion en
que esté inmerso el sector del vino espafiol (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, 2014).

Respecto al comercio exterior, los intercambios mundiales en el sector del vino
adquieren cada vez mayor importancia, pasando de los 72,2 millones de hectolitros de media
en el quinquenio 2001-2005 a los 100,7 millones de hectolitros en el interanual a septiembre
de 2014. Si analizamos este comercio exterior y siguiendo los datos de Global Trade Atlas®
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(GTA), en términos de valor, el importe de las exportaciones globales de vino y mosto en el
interanual a septiembre de 2014 es de 25.623,5 millones de euros, sufriendo una caida
respecto al mismo periodo de 2013 del -1,3%, no ocurriendo lo mismo si lo analizamos en
términos de volumen, registrandose un ligero aumento del 0,8% con 100,7 millones de
hectolitros (ICEX Espafia Exportacion e Inversiones, 2014).

Hay que destacar que Espafia es el principal proveedor mundial de vino y mosto en
términos de volumen y el tercero en términos de valor. El precio medio del vino espafiol en el
exterior se fij6 en 1,16 euros por litro, con una caida del -18,9%, por el aumento de las
exportaciones de vinos a granel, con menor valor afiadido. Este precio sigue siendo muy
inferior al del resto de los principales proveedores mundiales cuya media se sitla en 2,47
euros por litro, liderando el ranking de precio el vino francés con un valor de 5,3 euros por
litro, seguido por Italia con un precio medio de 2,5 euros por litro (ICEX Espafia Exportacion
e Inversiones, 2014).

A pesar de los datos que hemos expuesto y que demuestran la importancia econdmica
y estratégica del sector vitivinicola en Espafia, hay dos grandes problemas estructurales que
este sector esta teniendo y a los que tiene que dar soluciones para poder aumentar su
competitividad y rentabilidad: por un lado el continuo descenso del consumo interno en
nuestro pais y por otro lado el bajo precio de los vinos espafioles en el exterior en relacion al
precio de sus principales competidores.

I. Descenso del consumo interno: Desde hace ya mas de una década, se esta produciendo

un descenso continuo del consumo interno de vino en nuestro pais que el sector ha
intentado paliar con el aumento de las exportaciones. Sin embargo, esta no debe ser la
Unica solucién, sino que se deben de estudiar los motivos que la estdn provocando y
buscar estrategias que permitan revertir la tendencia bajista.
Si analizamos los datos extraidos de la Organizacién Internacional de la Vifa y el Vifiedo
(OIV) y representados en el gréfico 1, podemos observar cémo en el periodo analizado
(2000-2012) el consumo de vino por persona al afio ha caido en nuestro pais en 15 litros,
siendo la ultima cifra oficial de 19,9 litros/persona. Pero si mala es la caida en términos
absolutos, aun peor es en términos relativos: se ha producido una caida en términos
relativos con un descenso del -4.6% de media anual desde el afio 2000; la variacion
interanual del ultimo afio (2012) con respecto al 2011 es igualmente negativa, suponiendo
un descenso del consumo per capita del -6,6%.
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Grafico 1: Consumo per capita de vino en Espafia. 2000-2012.
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|—0—Consumo 34,9 | 34,9 | 33,7 | 32,8 | 32,5 | 31,5 | 30,7 | 29,4 | 27,0 | 24,7 | 23,6 | 21,3 | 19,9

Fuente: Elaboracion propia. Datos extraidos de OIV (http://www.oiv.int/oiv/cms/index).

Espafia, pese a ser lider mundial en superficie de vifiedo y convertirse en lider de
produccién y mayor exportador en volumen, ha tenido un descenso de consumo interno
superior al de otros paises con caracteristicas similares. Nuestro pais ocupa el puesto 18
en el ranking de los paises consumidores, muy alejado del consumo registrado en otros
grandes paises productores de vino como Francia (47,7 litros/persona), Portugal (42,5 1/p)
o Italia (37,1 I/p) (OeMyv, 2013).

Son diversos los motivos que estan originando este continuo descenso en el consumo
interno, habiéndose realizado diferentes trabajos para su identificacion y estudio pero que
no vamos a analizar en este trabajo por exceder sus objetivos. Lo que si se debe de tener
en cuenta es que los consumidores han ido cambiando sus conocimientos, percepciones y
actitudes respecto al consumo de vino a lo largo del tiempo vy, sin embargo, el sector no
ha sabido dar respuestas favorables a estos cambios. Por ello, es necesario conocer a los
consumidores, adaptar el producto a estos cambios y utilizar los nuevos medios de
comunicacion como plataforma de lanzamiento de consumo, especialmente entre los

nichos con mayor potencial de crecimiento como pueden ser jovenes 0 mujeres.

Bajo precio de los vinos espafioles en el exterior en relacién al precio de sus
principales competidores: Como ya he comentado, Espafia se ha convertido en el
principal exportador mundial de vino en términos de volumen. Sin embargo no obstenta
esta posicion si hablamos en términos de valor, quedando relegado a la tercera posicion,
por detras de Francia e Italia, exportando éstos menos hectolitros.

El precio medio de las exportaciones de vino espafiol en el interanual a septiembre de
2014 es de 1,16 €/1, muy inferior al de los principales paises exportadores cuya media se
situa en 2,47 €/1, con el precio de los vinos franceses a 5,30 €/1 y el de los italianos a 2,50
€/1.
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Entre las causas de este bajo precio podemos citar el elevado peso de la exportacion de
vinos a granel con menor valor afiadido y poco diferenciado, asi como a la modesta
presencia en los grandes mercados emergentes. El vino espafiol tiene fuera de nuestras
fronteras una imagen de producto escasamente diferenciado, con una posicién
competitiva mediana en un mercado internacional muy globalizado. Este resultado
también estd relacionado con la estructura empresarial del sector, con empresas de
reducido tamafio, muy atomizada.

Es necesario, por tanto, mejorar la competitividad, creando ventajas competitivas, con
iniciativas y acciones tanto publicas como privadas, que permitan a las empresas
aumentar la calidad, la diferenciacion y la innovacién en todos los eslabones de la cadena
de valor. A nivel empresarial, las estrategias estan condicionadas por las caracteristicas
estructurales y organizativas de la industria. Cuando ésta es dual, y la base esta muy
atomizada, como en el caso espafiol, las pequefias y medianas empresas estan obligadas a
cooperar y crear redes (Rebelo & Muhr, 2012).

En 2007 se elabord un Plan Estratégico Vitivinicola y, en 2011, se cred la Plataforma
Tecnoldgica del Vino, que ya cuenta con una “Agenda Estratégica de Innovacién”
(Compés & Castillo, 2014).

Las oportunidades de diferenciacion en un producto tan complejo como el vino son muy
diversas. Debido al dinamismo y heterogeneidad del mercado, las bodegas estan
obligadas a realizar un esfuerzo permanente de adaptacion e innovacién. La adopcion de
estrategias de diferenciacién debe ir acompafiada de dos aspectos clave: un mejor
conocimiento del segmento de mercado donde se va a vender el vino, asi como la mejora
y mantenimiento de unos estandares de calidad reconocibles en mercado y tiempo por los
consumidores (Compés & Castillo, 2014).

Para concluir este apartado debemos sefialar que los grandes retos para el sector
vitivinicola espafiol son la mejora del consumo en Espafia y la generacion de mayor valor en
los mercados internacionales, contemplando dos esferas diferenciadas: la individual de cada
empresa y cada eslabén de la cadena y la de posibles acciones colectivas del conjunto del
sector mediante acciones coordinadas de comunicacién, promocion e informacién que mejore

la imagen y posicionamiento del producto en el mercado.

2.2. EL VINO ECOLOGICO, BREVE ANALISIS DE OFERTA Y DEMANDA.

La presion del hombre sobre la tierra, la polucion atmosférica, contaminacion del

agua, desertificacion, presencia de toxicos en los alimentos y bienes de consumo, extincién de
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especies, agotamiento de recursos y cambio climatico no nos estan dejando de preocupar de
manera creciente, creando cambios de habitos y mentalidad hacia un aprovechamiento mas
sostenible y responsable de los recursos naturales. Ademas, desde que Ernst Haeckel
propusiera en 1869 el término ecologia para el estudio de las relaciones de los organismos con
su medio ambiente, el grado de comprension de los procesos que sustentan la vida y de la
interdependencia de los distintos elementos que componen la biosfera no ha dejado de crecer
y divulgarse (La Roca, 2009).

Es por ello el creciente desarrollo de la llamada “economia ecoldgica” y de la
produccion ecoldgica. Para introducir el tema vamos a definir lo que se entiende por
produccién ecologica: Segun el Reglamento (CE) n° 834/2007 del Consejo de la Unidn
Europea, ““La produccion ecoldgica es un sistema general de gestion agricola y produccion
de alimentos que combina las mejores practicas ambientales, un elevado nivel de
biodiversidad, la preservacion de recursos naturales, la aplicacion de normas exigentes
sobre bienestar animal y una produccion conforme a las preferencias de determinados
consumidores por productos obtenidos a partir de sustancias y procesos naturales. Asi pues,
los métodos de produccion ecoldgicos desempefian un papel social doble, aportando, por un
lado, productos ecolégicos a un mercado especifico que responde a la demanda de los
consumidores y, por otro, bienes publicos que contribuyen a la proteccion del medio
ambiente, al bienestar animal y al desarrollo rural™.

En el caso del vino, para que sea calificado como ecoldgico no s6lo es suficiente con
que sea elaborado a partir de uvas procedentes de la agricultura ecoldgica, sino que en el
proceso de elaboracion se han de seguir procesos Yy practicas enoldgicas especificas.
Igualmente estan definidos los aditivos y sustancias permitidas en su elaboracién, todo ello
regulado en el caso de la UE por el Reglamento de Ejecucion (UE) n° 203/2012 de la
Comisién.

Con el fin de justificar nuestro trabajo vamos a realizar un breve analisis del mercado
de productos ecoldgicos, incidiendo en el del vino ecoldgico, tanto desde la perspectiva de la
demanda como de la oferta. Veremos como una de las mayores debilidades en el caso espafiol
es el tremendo desequilibrio entre una produccién pujante y en expansion y un exiguo
consumo interno que fuerza a los productores a la exportacion, considerandose una de las
causas de este desequilibrio la falta de informacién sobre este tipo de productos por parte del
consumidor, problema que se podria atenuar con una utilizacion mas intensiva y planificada

de las nuevas herramientas relacionales y de comunicacién como son las redes sociales.
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Segun la informacién del MAGRAMA, Espafia es el primer pais de la Union Europea
por superficie en produccion ecoldgica, situandose también dentro de los primeros puestos a
nivel mundial. Ademas, es previsible que esta tendencia se mantenga en el futuro debido a las
condiciones naturales de nuestro pais y su aptitud para satisfacer demandas sociales en auge
(MAGRAMA, 2014 b).

Segun datos del MAGRAMA, la superficie ecoldgica inscrita en nuestro pais ha
pasado de las 380.920 hectéareas del afio 2000 a 1.610.129 en el afio 2013, lo que supone un
crecimiento del 322%. En el afio 2013 y segun la misma fuente, por Comunidades
Auténomas, Andalucia es la que cuenta con mayor superficie ecoldgica inscrita, con 806.726
hectéreas, seguida de Castilla-La Mancha (290.424 has) y Catalufia (91.860 has). Analizando
la superficie por tipo de cultivos, los cultivos permanentes representan un 30,43% (490.030
has) sobre el total, y dentro de este tipo de cultivos un peso importante (17,13%) tiene el
vifiedo con 83.932 hectareas, siendo Castilla-La Mancha la que mayor superficie de vifiedo
ecoldgico tiene inscrita (48.032 has), seguida de Murcia (10.676 has) y Catalufia (7.790 has).
Importante destacar el gran auge en la produccién de la partida de aceite y vino, pasando de
209,16 miles de toneladas en el afio 2011 a 408,10 en el afio 2012, lo que representa un
incremento del 40,6% (MAGRAMA, 2014 a).

Una tasa de crecimiento similar ha habido respecto al nimero de operadores
ecoldgicos (productores, elaboradores y comercializadores), pasando de los 3.811 del afio
1997 a 19.211 en el afio 2006, siendo el ultimo dato disponible segin el MAGRAMA de
33.704 operadores en el afio 2013. No obstante, actualmente no se estdn aprovechando
economias de escala ya que la oferta se encuentra fuertemente atomizada en pequefios
productores, dando lugar a cultivos poco productivos, pese a ser el pais europeo con mayor
superficie dedicada (Everis, 2012).

Respecto a la evolucion de la produccion ecolégica en origen (calculado en muelle de
explotacién) hay que destacar, que se ha incrementado en mas de un 400% entre 2000 y 2012
(MAGRAMA, 2014 b).

En lo que se refiere a la demanda de productos ecolégicos y analizando el mercado
interior de alimentos y bebidas ecoldgicos, también ha crecido significativamente, aunque no
llegando a un nivel de desarrollo en consonancia con la importante estructura productiva
implantada. En el periodo 2000 a 2012, el mercado interno de productos ecoldgicos se ha
multiplicado por més de cinco, pasando de los 170 millones de euros del afio 2000 a los 998
millones de euros del afio 2012, con un crecimiento aproximado del 3,4% en los tres Gltimos
afios (MAGRAMA, 2014 b).
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No obstante, este crecimiento del consumo interno no ha supuesto que nos
coloquemos aun en las tasas medias de consumo de otros paises, tal y como podemos ver en
la tabla 1. ElI mercado ecoldgico espafiol estd poco desarrollado, con sélo el 1% de la
alimentacion ecologica, muy alejado de paises como Suiza (6%) o Francia (4.10%). El
consumo per capita se sita en nuestro pais en 20,9 €/hab/afio, igualmente muy alejado de
otros paises como Suiza, Austria 0 EE.UU. Sin embargo hay que hacer notar que estas bajas
tasas en relacion a otros paises desarrollados pueden permitir un mayor potencial de
crecimiento llevando a cabo las estrategias y politicas adecuadas.

Tabla 1: Mercado mundial de productos ecolégicos. Afio 2012.

e Mercado Mundial Vo del gasto
Paises Consumo per capita ecoldgico sobre
(Eurosfhab/l/anfno) total gasto
alimentacidon
EEULU 44% 67 3,00%
Alemania 14% 81 4 00%
Francia 2% 60 4 10%
Canada 4% 57 3,50%
Reino Unido 3,60% 236 2,50%
Italia 3,50% 40 3,50%
Suiza 3,50 17T 5,00%
Austna 2.20% 127
ESPANA 2% 20.9 1.00%

Fuente: MAGRAMA, 2014 b).

Esta baja demanda interna provoca que la industria esté poco orientada al mercado
interno, buscando mercados mas desarrollados, lo que se refleja en un saldo comercial con el
exterior positivo. A pesar de ello, tal y como se refleja en la tabla 2, el mayor peso de las
exportaciones recae en productos frescos y a granel, productos con menor valor afiadido,
siendo ademas los que mayor incremento han tenido en el afio 2012 con respecto al 2011
(26,2%), y debido principalmente al crecimiento de las exportaciones de vino, aceite y
algunas frutas y verduras. En las exportaciones de productos elaborados, con un mayor valor
afiadido, se ha producido un descenso del -5,9%, aspecto que merma nuestra competitividad.
Otro de los aspectos negativos en el comercio internacional es que nuestros productos se
dirigen basicamente a un grupo de la UE (Alemania, Francia, Italia y Reino Unido) en los que
es cada vez mayor la presencia y competencia de paises terceros, lo cual representa una cierta
incertidumbre para el futuro del sector ecoldgico espafiol (MAGRAMA, 2013).

Tabla 2: Comercio exterior de productos ecologicos.

Millones de Euros | Afio 2011 | Afio 2012 | A2012/2011

EXPORTACIONES

Productos frescos/granel 327,0 412,8 26,2%

Productos elaborados 188,0 176,9 -5,9%
Total exportaciones 515,0 589,7 14,5%

IMPORTCIONES

Productos frescos/granel 68,0 54,0 -20,6%

Productos elaborados 151,0 147,0 -2,6%
Total importaciones 219,0 201,0 -8,2%

SALDO COMERCIAL

Productos frescos/granel 259,0 358,8 38,5%

Productos elaborados 37,0 29,9 -19,2%
Total saldo comercial 296,0 388,7 31,3%

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de (MAGRAMA, 2013).
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Si analizamos el caso concreto del vino, debemos de tener en cuenta que es un
producto cuyo proceso de compra y consumo esta influenciado por un conjunto de atributos
que son tenidos en cuenta por el consumidor y deciden su comportamiento y quizas de una
forma més intensa y decisoria que en otros productos. EI modelo de calidad por atributos
sostiene que todas las caracteristicas relevantes de un producto se pueden clasificar en tres
categorias o grupos de atributos: busqueda, experiencia y confianza. Dependiendo del tiempo
y el mecanismo de conocimiento de las mismas por parte del consumidor, las primeras se
pueden conocer antes de comprar, las segundas cuando se consume y las terceras no se
pueden conocer directamente, sino a través de la informacion que suministra y garantiza el
fabricante o un tercero (Compés, 2002).

El modelo no presupone ni entra en las preferencias de los consumidores, sino que se
centra en la comprension de las caracteristicas que pueden aportar valor al vino y sus

exigencias estratégicas. Algunos de estos atributos estan recogidos en la tabla 3.

Tabla 3: Los atributos del vino.

De biisqueda De experiencia De confianza

Envase (botella, bag-in-box, garrafa, rerra-brik...) Color, capa, limpidez... Lugar de procedencia de la uva
Botella (forma, color, peso...)’ Aromas y bouguer Ubicacién de la bodega
Etiqueta Sabor Composicién varietal
Marca Cuerpo Grado alcohélico
Informacién contraetiqueta Ligrima Propiedad de la uva y la bodega
Precio Tapén (corcho, rosca, pldstico, silicona)” Método de elaboracién (uva, vino)
Certificacién Anada
Punto de venta Inocuidad

Endlogo (autor)

Técnica de cultivo (ecolégico)

Fuente: (Compés & Castillo, 2014).

Como se puede observar en la tabla 3, un atributo de confianza es la técnica de cultivo
y elaboracién, siendo un factor importante en el caso de la uva y el vino, y cada vez mas
tenido en cuenta por los consumidores, lo que contribuye al auge de la agroecologia y el vino
ecolégico (Compés & Castillo, 2014).

Como hemos visto, en Espafia, la superficie de vifiedo ecol6gico no ha parado de
crecer, pasando de las 15.991 hectareas de 2005 a 83.932 hectareas en 2013. Este incremento
también se refleja en el nimero de bodegas y plantas embotelladoras de vinos y cavas
producidos a partir de uva ecoldgica. Por otra parte, el consumo de este tipo de vino esta
creciendo en muchos paises del mundo y los vinos espafioles estan adquiriendo notoriedad en
este segmento, pero quiz&s no con la misma intensidad que su produccion. No obstante, y a
pesar de ir ganando notoriedad, se tiene que mejorar su imagen y competitividad en los
mercados globales, potenciando la venta de envasado con marcas reconocidas y de mayor
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valor afiadido que permitan rentabilizar los esfuerzos innovadores que se estan produciendo
en el sector.

Para concluir este epigrafe, debemos resaltar que al igual que ocurria con el sector
vitivinicola espafiol, en el caso de los productos ecoldgicos, hay un gran desequilibrio entre
oferta y demanda, al darse una gran produccion y un moderado consumo.

Segun un estudio realizado por el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino
(CeMv), respecto al vino ecoldgico, en Espafia hay una gran falta de conocimiento sobre esta
categoria de producto unido a una falta de conciencia sobre lo ecoldgico. Al no conocerse las
cualidades del vino ecoldgico, se tiene la idea de que el vino ya es un producto los
suficientemente “natural” como para que se tenga que etiquetar como “ecoldgico”, se
considera mas como una moda, produciéndose una cierta inseguridad sobre el producto final.
Por otro lado el modo de cultivo y elaboracién no son criterios determinantes de eleccidn en
la compra frente a la denominacidon de origen y el tipo de uva (OeMv, 2009).

Como soluciones, este mismo estudio, propone una mayor diferenciacion y
comunicacion, comunicar la oferta y sus novedades a todos los consumidores de forma que se
sientan “informados e involucrados” en el mundo del vino. El impulso del vino ecoldgico
implica realizar una labor de “educacion” transmitiendo los argumentos sobre los beneficios
diferenciadores de este producto. También se necesita una mayor visibilidad en el punto de
venta y cartas de restauracion, no perdiendo la referencia de la denominacién de origen
(OCeMv, 2009) y para ello es requisito imprescindible utilizar las herramientas del marketing,
sin olvidar los nuevos sistemas relacionales y de comunicacion entre los que destacamos, y

para cuya finalidad es este estudio, un uso planificado y estratégico de las redes sociales.

2.3. EL VINO E INTERNET.

Para mejorar los problemas que esté teniendo el sector vitivinicola en general y que se
pueden extrapolar al caso concreto del vino ecoldgico (bajo consumo interno y bajos precios
en los mercados internacionales en relacion a sus competidores), entre otras cuestiones, es
necesario hacer un uso mas intensivo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
tanto en el mercado interior como en el exterior. El uso de estas tecnologias ha pasado de ser
una opcidn, a ser una obligacion para toda empresa. El entorno de la empresa es cada vez mas
competitivo y dinamico, en el que la informacion se puede obtener de forma inmediata y a
bajo coste. Las tecnologias relacionadas con la comunicacion y la informacién evolucionan de
forma exponencial, y las empresas que quieran ser competitivas no solo se tienen que adaptar

a estas tecnologias, sino que tienen que adquirirlas y explotarlas para poder adquirir o incluso
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mantener ventajas competitivas. Un buen uso de las TIC mejorard la eficiencia y
productividad de la empresa, tanto a nivel global como en los distintos procesos en los que se
utilicen.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion nos ofrecen diferentes
funcionalidades, pero unas de las principales actividades susceptibles de mejora con su
implantacion en una empresa vitivinicola es la relacionada con el marketing, la comunicacion,
y la comercializacion de productos. La presencia en Internet, tanto con pagina web de la
empresa como en redes sociales online, y el impulso del comercio electronico, son
herramientas diferenciadoras capaces de posicionar a las bodegas en un lugar preferente frente
al consumidor. El incremento del impacto de la imagen a través de las paginas de expertos o
los foros mantenidos por grupos de aficionados igualmente supone una importante referencia
a la hora de seleccionar un vino por parte del consumidor (Junta de Castilla y Leon &
Fundetec, 2011).

Hay que destacar que tecnolégicamente, el vino ha experimentado en los Gltimos 30
afios una gran revolucién, mejorando sus instalaciones y procesos de produccion, tanto en el
cultivo de la vid como en la elaboracion del vino. Sin embargo, esa revolucién no ha sido tan
patente si nos fijamos en el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion. Un buen nimero de bodegas han entrado en Internet sélo en los ultimos afios,
disponiendo de paginas web que suelen ser notablemente simples y que, en general, carecen
de los contenidos convenientes, ademas de no disfrutar de la adecuada frecuencia de
actualizacion (Compés & Castillo, 2014).

En los altimos afios estamos viendo un mayor acercamiento del sector vitivinicola a
Internet, siendo basicamente cuatro los usos que se llevan a cabo de este medio en relacion
con el vino: a) difusién de informacidn corporativa; b) difusion de informacién cualificada; c)
difusion de informacion colaborativa y d) comercio electrénico del vino.

El uso de Internet y del comercio electronico se traduce en beneficios, tanto para los
consumidores como para las empresas, sin embargo en Espafia, y aunque se esta produciendo
un importante avance, las compras online, por lo general, y concretamente las B2C tienen
menores tasas de crecimiento que las producidas en los paises de nuestro entorno como Reino
Unido, Alemania o Francia. Este hecho se podria explicar por diversos motivos, entre los que
podemos destacar: un menor tamafio de la industria de venta directa, desconfianza con el
sistema de distribucion, mayor penetracion y fragmentacion del comercio tradicional, y baja
penetracion tanto del marketing directo como de dotacion tecnoldgica (Liberos et al, 2011).
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El uso de las nuevas tecnologias en Espafia esta en la decimosexta posicion del
ranking europeo de desarrollo de la sociedad de la informacién, aunque hay que destacar que
en la comparativa con la UE, Espafa destaca en indicadores como el acceso a Internet desde
redes moviles o la interaccion virtual entre individuos (Fundacion Orange, 2014).

Segun datos del INE 2014, en el afio 2013, el 69,8% de los hogares espafioles tenia
acceso a Internet. Este mismo afio, el comercio por Internet en Espafia aumentd, siendo ya
cerca de 11 millones de personas las que han realizado algin tipo de compra a través de la
web, representando el 31,5% de la poblacion, siendo esta cifra inferior a la media de la Union
Europea, que se sitla en el 47% de la poblacion. Encabezan el ranking Reino Unido y
Dinamarca, con el 77% de la poblacion. De los casi 11 millones de personas que compraron
por Internet en 2013 en nuestro pais, el 46,1% eran mujeres. Por otro lado, la mayor parte de
las compras online fueron realizadas por personas de entre 35 y 44 afios (29,4%) y los jovenes
de entre 25 y 34 afios (28%). Este hecho contrasta con que s6lo el 1,9% de ellas tiene entre 64
y 74 afios. Con respecto al nivel de estudios, el 42% de los internautas compradores tiene
estudios superiores, el 27,3% ha terminado educacion secundaria y el 12,6% esté actualmente
estudiando (INE, 2014).

Respecto a las empresas, y segun este mismo informe del INE, el 98% de las empresas
espafiolas con 10 o0 mas empleados disponia de conexion a Internet en enero de 2013. Por otro
lado, aproximadamente, el 72% de las empresas dispone de sitio/pagina web, elevandose el
porcentaje al 93,8% en las empresas con 250 empleados o mas. El 15,2% de las empresas
ofrece la posibilidad de realizar pedidos o reservas online y un 9,1% pagos online. Si
analizamos las compras y ventas por Internet de las empresas espafolas durante 2012, el
22,6% de las empresas con 10 0 mas empleados realiza compras por este medio, suponiendo
el 20,3% de las compras totales y el 14,4% de las empresas con 10 o mas empleados realiz6
ventas mediante comercio electronico en el afio 2012. Hay que destacar que las empresas no
s6lo usan las nuevas tecnologias para el comercio electrdnico, otros usos que cobran cada vez
mas auge son las redes sociales (29,1%), las soluciones cloud computing (19,8%) y la
interaccion con las administraciones publicas mediante Internet (90,1%).

Centrandonos en el sector del vino, los datos del Estudio “Redes sociales, venta online
y comercio electronico de vino”, muestran que alrededor del 38% de las bodegas espafiolas ya
esta vendiendo vinos online. En Espafia, se ha pasado del 0,2% de venta online en 2006, con
una facturacion de entre 5-10 millones, a 75-100 millones de euros en 2011, con crecimientos
entre un 10-20% online. Este crecimiento aln se encuentra alejado de los datos que este

mismo estudio muestra sobre Francia, pais en el que se estima una venta online del sector
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vitivinicola en el afio 2011 de 410 millones de euros, con un crecimiento del 33% respecto al

afio precedente y suponiendo el 3% de todo el vino vendido en dicho pais (OeMv, 2012).

2.4. LAS REDES SOCIALES.

Hoy en dia, el concepto de red social se ha convertido en una expresion del lenguaje
comun que asociamos a hombres como Facebook o Twitter. Sin embargo su significado es
mucho més amplio y complejo. En sentido amplio, una red social es una estructura social
formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacion o
interés comun. De esta definicion se desprende que existen dos elementos primordiales en
toda red social, por un lado las personas o entidades que se hayan conectadas y por otro los
vinculos y relaciones que existen entre ellas.

Las redes sociales han sido estudiadas por diferentes disciplinas. En antropologia y
sociologia se ha estudiado la forma en que se estructuran las relaciones personales, en
matematicas y ciencias de la computacion, la teoria de los grafos representa las redes sociales
mediante nodos conectados por aristas, donde los nodos serian los individuos y las aristas las
relaciones que les unen. Todo ello conforma un grafo, una estructura de datos que permite
describir las propiedades de una red social y lo mas importante, poder cuantificar sus
componentes y vinculos.

Con la aparicion de Internet, las redes sociales adquieren una nueva dimension, se
superan los limites de tiempo y espacio que antes obstaculizaban su progresion y adquieren
cada vez mayor auge. “Aparece el término de redes sociales online, pudiendo definirlo como
aquellas estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que comparten un interés
comun, relacion o actividad a través de Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y
se muestran las preferencias de consumo y de informacion mediante la comunicacion en
tiempo real. No s6lo nos relacionamos y compartimos con los demas, sino que, ademas,
exponemos abiertamente y en tiempo real nuestros gustos y tendencias, expresando la propia
identidad™ (Ponce, 2012).

“También conviene tener en cuenta que las redes sociales en Internet, como
fendmeno, engloban numerosas y variadas redes, generalmente se habla de ellas en plural.
Es dificil encontrar una persona que s6lo posea una cuenta en uno de los servicios que ofrece
Internet. Normalmente, los individuos son usuarios activos de varios servicios, mediante los
cuales, crean y mantienen diferentes relaciones personales. Prueba de ello es que, con las
Gltimas actualizaciones, los servicios de redes sociales se estan convirtiendo en un agregado

de muchos servicios que funcionaban de forma separada. Podemos trasladar nuestro estado
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de Twitter a Tuenti, o ver un video en YouTube y compartirlo en Facebook. Todo esto integra
a los usuarios de un modo complejo, por lo que el concepto de servicio de red social se
diluye, y acaba siendo una combinacién de posibilidades de comunicacién’ (Ponce, 2012).

El fendmeno de la expansién exponencial de las redes sociales en una economia
globalizada con una estructura social generada a partir de redes activadas por el intercambio
de informacién procesada digitalmente y por el uso de las tecnologia de la informacion y la
comunicacion no es, ni debe ser ajeno al mundo empresarial. Cada vez son mas las empresas
que se han dado cuenta del potencial de las redes sociales como nuevo canal de comunicacién
e incluso de su impacto en toda la cadena de valor.

Las redes sociales son una de las herramientas mas potentes a nivel de comunicacion a
través de la web 2.0 y estan demostrando que a nivel empresarial son una herramienta Gtil en
muchos otros &mbitos. Encuestas a usuarios y estudios diversos indican que, cada vez mas, las
redes sociales son utilizadas para temas relacionados con las actividades profesionales de las
personas, ademas de dar a conocer productos o desarrollar la relacion con clientes reales y
potenciales, asi como con el resto de grupos de interés (Fundacién Telefonica, 2014).

La web 2.0 y las redes sociales se han convertido en el medio de relacion directo y
bidireccional entre empresa y cliente. Los usuarios han adquirido el poder, son libres de
generar opiniones y compartir informacién. Ahora bien, la empresa debe escuchar al cliente y
generar confianza. El uso de estas practicas puede ayudarle a conseguir publicity o publicidad
gratuita que le ayude a potenciar su imagen en el mercado y, por ende, aumentar sus ventas.
Estas herramientas, entre otras, se aplican en funcion de los objetivos deseados, mediante
estrategias de atraccién, conversion y fidelizacion de clientes o de publicidad, si lo que
buscamos es mejorar el reconocimiento de marca (Macié, 2014).

Hoy en dia el no estar en las redes sociales es no existir, vivimos en una sociedad en la
que el publico esta avido de informacidn, esta deseoso de compartir las cosas y es intolerante
con la mentira, y desde luego es muy poco manipulable, asi que las redes sociales son una
necesidad para transmitir lo que eres con honestidad. Un gran porcentaje de las ventas
actuales son realizadas con el exterior, asi que las redes sociales son igualmente una
herramienta extraordinaria para la internacionalizacion y por tanto para el aumento de las
ventas. Empresas hasta ahora orientadas a un negocio muy local o regional pueden hacer uso
de las redes sociales para romper las barreras y vender en mercados extranjeros.

Las redes sociales permiten la capacidad de acceder a nuevas audiencias 0 nuevos
publicos antes impensables, incluso definir nuevas lineas de negocio o nuevas formas de

acceder al cliente. A pesar de ello, el estar en las redes sociales, no significa simplemente
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tener una cuenta o perfil en una red social dada, sino de mantener una planificacién y una
estrategia, asi como una perseverancia dia a dia, llevando a cabo primeramente una
investigacion, para pasar a la accién y posteriormente analizar, controlar y actuar en

consecuencia.

2.4.1. CLASIFICACION DE REDES SOCIALES.

Son varias las clasificaciones que se pueden hacer de las redes sociales, habiéndose
planteado su tipologia desde distintos puntos de vista, pero la que he decidido escoger para
recoger en este trabajo es la propuesta de clasificacion mas extendida de los portales de
Internet y recogida en el monogréafico “Redes Sociales” del Observatorio Tecnoldgico. Esta
clasificacion diferencia entre redes sociales horizontales o generales y redes verticales o
especializadas. Pero, como hemos visto, las redes sociales son un tema complejo, por lo que
dentro de la categoria vertical vamos a utilizar una clasificacion mas completa, de ordenacién
maltiple.

A. REDES SOCIALES HORIZONTALES.

Las redes sociales horizontales se caracterizan por no tener una tematica definida. Son
redes sociales generalistas no enfocadas a alojar un tema concreto, estando dirigidas a un
publico genérico. La motivacion que impulsa a los usuarios a acceder a ellas es la
interrelacion general, sin un propdsito concreto, entablandose relaciones de lo mas
heterogéneas. Su funcién principal es la de relacionar personas a través de las herramientas
que ofrecen, y todas comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir
contenidos y generar listas de contactos. Entre ellas podemos enunciar varias como Facebook,
Hi5, MySpace, Sonico, Tuenti y Google+.

B. REDES SOCIALES VERTICALES

En contraposicion con las horizontales, las redes sociales verticales son aquellas que
estan especializadas en un tema, actividad o contenido concreto, pudiendo ser mas o menos
restringidas, pero cuyo fin es conseguir reunir a personas con intereses similares.

Hay que destacar que dentro de las redes sociales hay una tendencia hacia la
especializacion, no parando de surgir nuevas especialidades para dar cabida a los gustos e
intereses de las personas que buscan un espacio de intercambio comdn. Por otra parte, la
posibilidad que ofrecen ciertas plataformas de crear una red social propia y personalizada
produce redes sociales de todo tipo. La clasificacion que se puede presentar dentro de las
redes sociales, por tanto puede ser muy diversa. Teniendo en cuenta que hablamos de redes

sociales especializadas, su taxonomia podria ser tan variopinta como los asuntos que tratan.
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Cualquier red social, centrada en un tema concreto, daria lugar a una nueva categoria, por ello

enumeraremos algunas siguiendo tres categorias: a) segun las tematicas mas populares, b)

segun su actividad, entendiéndola en relacion a las funciones y posibilidades de interaccion

que ofrecen, y ¢) una clasificacidn segun el contenido compartido a través de ellas, puesto que

éste es su cometido principal mediante el que se establecen las relaciones entre usuarios.

a)

Por tematica: Dentro de esta clasificacion podemos encontrar tematicas muy
diversas como “profesionales” entre la que podemos destacar LinkedlIn, “aficiones”,

“movimientos sociales”, “viajes”, “vino” y otra infinidad de tematicas.

b) Por actividad:

i) Microblogging: Ofrecen servicio de envio y publicacion de mensajes breves de
texto. También permiten seguir a otros usuarios, aunque esto no establece
necesariamente una relacion reciproca, como los seguidores o followers de los
famosos en Twitter. En esta categoria podemos destacar Twitter y Muugoo.

i) Juegos: En ellas se congregan usuarios para jugar y relacionarse con otras
personas a través de los servicios que ofrecen. Podemos enunciar en esta
categoria a Friendster, Foursquare o Second.

iii) Geolocalizacion: Permiten mostrar el posicionamiento con el que se define la
localizacion de un objeto, ya sea persona o no. Los usuarios pueden localizar el
contenido digital que comparten. Algunas son Foursquare o Metaki.

iv) Marcadores sociales: Su actividad principal es almacenar y clasificar enlaces
para ser compartidos con otros, asi como conocer sus listas y recursos. Las mas
populares son Delicious, Digg y Diigo.

Por contenido compartido:

i) Fotos: Ofrecen la posibilidad de almacenar, ordenar, buscar y compartir
fotografias. Las mas importantes en nimero de usuarios son Flickr, Fotolog y
Pinterest.

i) Mdsica: Permiten crear listas de contactos, asi como escuchar, clasificar y
compartir musica. Algunos ejemplos son Last.fm o Blip.fm.

iii) Videos: Con gran crecimiento y popularizacion en los Gltimos tiempos, son
sitios de almacenamiento de videos, permitiendo crear perfiles y listas de
amigos. Las mas populares son YouTube, Vimeo o Dailymotion.

iv) Documentos: En ellas podemos encontrar, publicar y compartir los textos
definidos por nuestras preferencias de una manera facil y accesible. Un ejemplo
es Scribd.
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v) Otras: Podemos destacar otras cuyo contenido compartido puede ser noticias,
libros, presentaciones, etc.

2.4.2. FUNCIONALIDADES DE LAS REDES SOCIALES.

A pesar de que todavia hay barreras que frenan que las empresas fomenten el uso de
las redes sociales online tanto internamente como en las relaciones exteriores, entre las que se
encuentran la dificultad para medir los beneficios de este uso y el desconocimiento de las
oportunidades que ofrecen las redes sociales para las empresas (Jussila et al, 2014), dentro del
mundo empresarial son varias las posibilidades de mejora que se ofrecen para las empresas
gue apuesten activamente por incorporar el enfoque y capacidades de las redes sociales a sus
procesos de negocio. Las redes sociales estdn cambiando radicalmente el entorno en el que
operan las empresas, asi como las relaciones sociales y formas de comunicacion, obligando a
las empresas a adaptar sus practicas de negocio para poder aprovechar las nuevas
oportunidades de una forma eficaz y eficiente.

Dentro del area de marketing, las redes sociales son una excelente herramienta para
relacionarse con los clientes. La creciente prevalencia de las comunidades online que
permiten a los consumidores intercambiar informacion sobre productos/servicios asi como
comparar precios y otro tipo de informacién entre competidores ha implicado que los
profesionales del marketing hayan perdido el control sobre la forma y el lugar en los que se
presentan sus productos y/o servicios a los clientes potenciales (Firstbrook & Wollan, 2011).

Algunas empresas han utilizado esta tendencia en su beneficio, empleando algoritmos
de recomendacion, evaluaciones de usuarios y contenido exclusivo generado por los clientes
para crear confianza y aumentar la propension del consumidor a la compra. Las redes sociales
también son un medio eficaz para la presentacion de nuevos productos y servicios a clientes,
al tiempo que se recoge feedback en tiempo real. También se pueden aprovechar las ventajas
del marketing viral que aprovechan la disposicion del usuario a transmitir contenidos que
considere entretenidos o relevantes, mientras que otras compafiias aprovechan la inmediatez
de las redes sociales para crear un sentido de urgencia respecto a ofertas y promociones de
duracion limitada (Firstbrook & Wollan, 2011).

Otra de las oportunidades que nos ofrecen las redes sociales es la de complementar las
fuentes tradicionales de informacion sobre los clientes con los abundantes datos que se
recopilan prestando atencion a las redes sociales, ya que sus usuarios no solo revelan datos
personales sino que también expresan sentimientos, inquietudes, deseos, gustos y necesidades

insatisfechas, toda una gran diversidad de informacion que con un buen filtro y analisis
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pueden ayudar a las empresas a determinar y abordar las necesidades insatisfechas de los
clientes actuales y potenciales, asi como a realizar estudios de mercado de una forma mas
rapida y barata.

Respecto a las ventas, la nitida frontera que en el pasado existia entre el marketing y
las ventas se ha difuminado aiin mas a medida que la publicidad online y los enlaces a sitios
independientes de comparacion de productos permiten a las empresas atraer trafico hacia sus
sitios web de venta. Como resultado, las empresas pueden convertir rapidamente a los
curiosos en compradores, y a estos compradores en vendedores (Firstbrook & Wollan, 2011).

Las empresas pueden conseguir la participacion de los empleados, los clientes, los
proveedores y otros grupos de interés como integrantes activos del proceso de innovacion,
ampliando la variedad de ideas y recopilando informacién en tiempo real sobre sus
posibilidades de aceptacion. Al mismo tiempo, una de las mayores oportunidades para
aprovechar el potencial de las redes sociales se encuentra en el servicio al cliente. Las
empresas innovadoras las estan utilizando para ser mas proactivas a la hora de buscar el
feedback de los clientes y conseguir su participacion en el diagnéstico y la resolucion de
problemas.

Dentro del area organizacional y de recursos humanos, las redes sociales también
ofrecen nuevas vias para la contratacion, al permitir que las empresas extiendan una red
mucho mas amplia de contactos. Las organizaciones pueden utilizar las redes sociales online
para la formacion de clientes y trabajadores, para el apoyo a la formacion y para la
transferencia del conocimiento.

Las redes sociales ofrecen la oportunidad de que los departamentos colaboren mucho
mas, lo que genera una mayor experimentacion, una toma de decisiones mas répida y
respuestas mejor ajustadas. Ademas, las empresas ya no tienen el monopolio de la
informacion. Los clientes estan mucho mejor informados que en el pasado y, en muchos
casos, mejor informados incluso que las empresas y sus agentes. Las conversaciones y las
situaciones que antes tenian lugar en privado, en las que la empresa controlaba totalmente la
informacion, pueden ahora tener lugar a la vista del publico, con graves consecuencias si se
comete un error (Firstbrook & Wollan, 2011).

Debemos de tener presente que las redes sociales online y la tecnologia utilizada para
su desarrollo estd en continua evolucion y que no s6lo hay que saber aprovechar las
oportunidades que nos ofrecen hoy en dia, sino que se ha de estar alerta ante las nuevas
posibilidades de desarrollo y funcionalidades que se nos ofrezcan en el futuro.
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Resumiendo, y a dia de hoy, entre las oportunidades de mejora que las redes sociales
ofrecen a la empresa podemos destacar las que exponemos en la siguiente tabla.

Tabla 4: Funcionalidades de las redes sociales para las empresas.

FUNCIONALIDADES REDES SOCIALES PARA EMPRESAS

e Incrementar la notoriedad de la marca. e Captar talento.

e Incrementar el trafico a la web. e Encontrar nuevas posibilidades de negocio.
e Venta de productos y/o servicios. e  Observar competencia.

e  Generar contactos con grupos de interés. e Formacion.

e Mejorar SEO. e Comunicacion interna.

e Recoger opiniones de clientes. e  Promocionar productos/servicios.

o Fidelizar clientes. e Mejorar imagen empresa/marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Asociacion Espafiola de Economia Digital, 2014).

2.5. LAS REDES SOCIALES Y EL VINO ECOLOGICO.

Todas las funcionalidades vistas anteriormente pueden ser aprovechadas por las
empresas vitivinicolas, pero quizas con mayor intensidad deberian de hacerlo en el area de
marketing y comunicacion debido a las caracteristicas especificas del vino como producto de
experiencia y mas ain si lo que se pretende vender es vino ecoldgico donde aun existe un
mayor desconocimiento del consumidor de los atributos diferenciadores del producto.

En primer lugar debemos de considerar al vino como un producto de experiencia en
que los atributos hedonicos no son féciles de analizar antes de su propio consumo, al contrario
de lo que ocurre con los productos de busqueda cuyos atributos dominantes se pueden
conocer antes del momento de su compra a través de etiquetas, informacion disponible o
incluso con la inspeccion del propio producto.

Estos rasgos especiales de los productos de experiencia provocan en el consumidor
una mayor inseguridad y riesgo a la hora de elegir el producto en el momento de su compra,
siendo el vino un caso extremo ya que incluso cada afio, cada vendimia, el producto nace de
nuevo con unas caracteristicas organolépticas potencialmente diferentes a las de afios
anteriores (Compés & Castillo, 2014).

En estos casos, la marca se convierte en un elemento determinante en la eleccion, una
marca de buena reputacion tendra mas posibilidades de ser adquirida puesto que disminuye
significativamente el riesgo percibido. La compra y consumo de vino esta ademas basada en
un intercambio intensivo de informacidn, no solo en cuanto a los aspectos tangibles del
producto, sino en cuanto a intangibles como calidad, tradicion, turismo y gastronomia segun
Giraud-Herald, Soler y Tanguy (2001)

Imaginemos que celebramos una cena y vamos al supermercado para realizar la

compra. A la hora de elegir el vino nos llegamos a la correspondiente seccion y vemos un
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lineal con una amplia variedad de marcas, tipos, denominaciones de origen y un sinfin méas de
clasificaciones. Estamos confundidos y no sabemos que vino elegir, por lo que nuestro primer
pensamiento sera preguntar a un colega que se supone sabe de vinos, o lo que es mas sencillo,
sacar nuestro Smartphone, entrar en nuestro perfil de Facebook o Twitter y preguntar entre
nuestra red de amigos que eleccidén nos aconsejarian. En breves instantes tendremos lo que
gueremos, un amigo nos recomienda el que utilizdé para su boda, un compafiero de trabajo
sequidor del perfil de varias bodegas nos aconseja el mas destacado o algin bloguero nos
destaca los atributos distintivos que debemos de tener en cuenta. Lo anecddtico de este
supuesto es que dicha incertidumbre del consumidor se ha resuelto de forma distinta a como
se habria resuelto hace unos cuantos afios. Las redes sociales acompafian al consumidor a lo
largo de su dia y suponen una revolucion en la forma, no s6lo de comunicarse sino de
socializar, buscar informacién o recomendaciones y comprar un producto.

Ante la altisima variedad de vinos existentes en los mercados, y por el
desconocimiento de los diferentes atributos que los caracterizan, gran parte de los
compradores se dejan aconsejar e influenciar por los distintos prescriptores a través de los
nuevos medios de comunicacion. Hoy en dia, si no estas en las redes sociales, no existes.

Segun el informe de la OeMv sobre “Redes sociales, venta online y comercio
electronico de vino”, son casi 5 millones de usuarios sociales los que indican ser aficionados
al vino en Facebook, produciéndose sélo en Espafia la busqueda de informacion sobre vino
mas de 1 millon de veces al mes (OeMv, 2012).

Por otro lado, el andlisis “Modelos de distribucion del vino en Espafia”, elaborado por
la consultora Nielsen, revela que aunque las ventas online de las bodegas se centran en el
mercado nacional, buena parte de las que exportan tienen algin tipo de actividad en las redes
sociales y de hecho se estima que alrededor del 10 % de las bodegas llevan mas de 6 afios en
las redes sociales, muy cerca del 38 % lleva mas de tres afios (accedieron entre 2008 y 2010),
casi un 40 % entraron entre 2011 y 2012 y sobre un 10 % de las que quedan aun no lo han
hecho pero piensan hacerlo en el corto plazo. Sélo algo méas del 1 % no mostrd interés en el
uso de estas herramientas. Ademas, un 97 % de las bodegas analizadas est4 en Facebook y un
65 % tiene cuenta en Twitter. También resulta significativo, por una parte, que el 15 % de las
empresas analizadas dedique mas de 10 horas semanales a mantener sus contenidos en dichas
redes aunque, por otra, tan sélo la mitad de las compafiias incluye dichas redes sociales en sus
estrategias de marketing. De hecho sélo un 44 % de las bodegas analizadas utilizaban
herramientas analiticas para evaluar el impacto de sus acciones en las redes sociales (Compés
& Castillo, 2014).
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3. ESTUDIO EMPIRICO.

En este capitulo, partiendo del listado de bodegas y envasadoras de vino ecoldgico
publicado por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, se realizara una
exhaustiva busqueda y monitorizacion de cada una de ellas en las plataformas sociales
Facebook y Twitter, con el fin de obtener los datos que nos den informacién sobre el uso que

hacen de dichas redes sociales.

3.1. OBJETIVOS.

El objetivo general de esta investigacion es realizar un analisis exploratorio y
descriptivo que nos dé informacion respecto al uso que estan haciendo las empresas espafiolas
comercializadoras de vino ecoldgico de las redes sociales Facebook y Twitter, detectando cual
de ellas tienen presencia en estas redes sociales, asi como de su actividad.

Ademaés del objetivo general, se pretenden alcanzar una serie de objetivos secundarios
que giran en torno a éste:

e Hacer asociaciones y estudiar correlaciones entre la presencia e intensidad de uso
de las redes sociales por parte de las bodegas estudiadas y otras variables
descriptivas como forma juridica, localizacion o denominacion de origen.

e Hacer comparaciones de intensidad de uso y efectividad entre las empresas
analizadas.

e Tener una base de informacion que nos permita realizar una posterior
investigacion sobre la evolucién de las variables estudiadas en el tiempo.

e Tener una base de informacion que nos permita hacer comparaciones con otros
sectores productivos o productos como podria ser el caso del aceite de oliva

ecoldgico.

3.2. METODOLOGIA

El enfoque de esta investigacion es de caracter exploratorio, lo cual implica que no se
busca demostrar ninguna hipotesis, sino encontrar elementos que permitan hacer una
radiografia de la situacion actual, establecer conceptos, lineas de investigacion e incluso que
se puedan llegar a proponer algunas explicaciones (Hakim, 1987).

Al ser una investigacion de caracter exploratorio no se presentan hipGtesis por
comprobar, sin embargo, si una pregunta de investigacion, que en este caso es: ;Cual es el
impacto que tienen las redes sociales en las empresas vitivinicolas oferentes de vino

ecoldgico? Las preguntas especificas serian: (Como estan usando las empresas estas
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herramientas en la actualidad?, ;Qué empresas utilizan Facebook y Twitter para darse a
conocer?, ¢Hay alguna relacién entre la utilizacion de las redes sociales y otras caracteristicas
distintivas de estas empresas?

El primer paso ha sido delimitar las empresas a estudiar, asi como las dos plataformas
de redes sociales. Ha continuacion se han definido las variables que deseamos analizar y que
nos aporten informacién, seguidamente se han seleccionado dos herramientas online que nos
permiten la monitorizacién y obtencion de las variables definidas a estudiar.

Por Gltimo se ha realizado una bisqueda exhaustiva de estas empresas en Internet,
comprobando si tienen pagina web y perfiles tanto en Facebook como en Twitter. Se han
visitado los perfiles de las empresas que los tienen y se ha realizado la monitorizacion de
estos perfiles con las herramientas seleccionadas, creando una base de datos con los valores
obtenidos. Los datos se recogieron durante el mes de marzo de 2015.

3.2.1. DELIMITACION DE EMPRESAS.

Las empresas que hemos seleccionado para realizar el estudio son las que aparecen en
el documento “Directorio de empresas elaboradoras y comercializadoras de productos
ecoldgicos. Afo 2007” del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente como
bodegas y envasadoras de vino ecoldgico. Si bien existe la limitacion de que este directorio es
del afio 2007, no se ha podido encontrar ningun directorio oficial mas actualizado.

El conjunto de bodegas y envasadoras de vinos ecoldgicos seleccionado esta
compuesto por 195 empresas, de ellas, 6 han sido liquidadas o extinguidas, por lo que dicho
listado, al final se compone de 189 empresas. El listado de empresas puede consultarse en el

anexo 1.

3.2.2. DELIMITACION DE REDES SOCIALES.

Las plataformas sociales seleccionadas para realizar el estudio han sido Facebook y
Twitter al ser las dos plataformas mas conocidas y con mayor penetracion en nuestro pais.

Facebook es un servicio de red social, con sede corporativa en California y sede
europea en Irlanda. Fundada en febrero de 2004, en principio estaba reservada a estudiantes
de la Universidad de Harvard, aungque pronto se abrié a todo el puablico, siendo en la
actualidad de libre acceso para cualquier persona mayor de 13 afios que disponga de una
cuenta de correo electronico.

Actualmente Facebook cuenta con méas de 1.350 millones de usuarios en todo el
mundo, de los que cerca de 20 millones se encuentran en Espafia. Segun el VI Estudio Redes
Sociales de IAB Spain (2015), Facebook es la red social mas utilizada/visitada por los
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usuarios espafioles, mencionada por el 96% de los encuestados. Igualmente es la red social
con mayor frecuencia de uso tanto en dias de la semana como en horas semanales. Los
encuestados en este estudio afirman conectarse los 7 dias de la semana con un promedio de 4
horas y media a la semana. También cabe destacar que Facebook es la principal red para
seguir a marcas, asi como para realizar comentarios o consultas sobre las compras (IAB
Spain, 2015).

Los principales comportamientos que esta red social facilita al usuario son: publicar
fotografias, videos, texto y enlaces, sefialar que algo le gusta (boton «Me gusta»), compartir
publicaciones (botdn «Compartir») y también comentarlas. Para las empresas, Facebook
ofrece la posibilidad de crear paginas, las paginas de empresa o fan page son la manera oficial
de como Facebook acepta la participacién de las empresas y/o servicios profesionales en la
red, ofreciéndoles mayores funcionalidades y herramientas que a los perfiles personales. De
modo resumido podemos citar algunas de estas funcionalidades: las paginas de empresa son
siempre visibles al publico por lo que pueden ser indexadas por los buscadores, ayudando asi
a aumentar las visitas de los internautas; Facebook ofrece servicio de estadisticas y medicion
de actividad; permite enviar notificaciones a fans; crear temas o foros de conversacién con los
usuarios; generar concursos Yy encuestas; coordinar eventos e invitar a usuarios; emitir
anuncios y manejar usuarios de forma segmentada.

Twitter es un servicio de red social, a veces también Ilamado servicio de
microblogging, propiedad de la empresa del mismo nombre, con sede corporativa en
California y sede europea en Irlanda. Lanzada en julio de 2006, esta red social experimento su
mayor auge en 2011 con la aparicién de la aplicacion de Twitter para moviles. Actualmente
cuenta con 282 millones de usuarios en el mundo, en nuestro pais hay 3,5 millones de perfiles
abiertos, cifra que se reduce ostensiblemente hasta los 1,4 millones si s6lo tenemos en cuenta
los usuarios activos. Segun el VI Estudio Redes Sociales de IAB Spain (2015), Twitter es la
tercera red social mas utilizada/visitada por los usuarios espafioles, por detras de Facebook y
YouTube, mencionada por el 56% de los encuestados. Respecto a la frecuencia de uso, ocupa
el segundo lugar, por detras tan s6lo de Facebook. Los encuestados en este estudio afirman
conectarse 4,9 dias a la semana con un promedio de 4 horas y 9 minutos a la semana.
También ocupa el segundo puesto, por detras de Facebook, en cuanto a red utilizada para
seguir a marcas, asi como para realizar comentarios o consultas sobre las compras (IAB
Spain, 2015).

Twitter es una red social de microblogging, o sea una red para publicar, compartir e

intercambiar informacion, mediante breves comentarios en formato de texto, con un maximo
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de 140 caracteres, llamados tweets. La principal propuesta de valor de Twitter, tanto para
particulares como empresas, consiste en la publicacion y facil difusion de estos mensajes.
Estos aparecen en el timeline 0 muro de sus seguidores, que los pueden marcar como favorito,
retwitear que significa compartir con sus seguidores, o responder. A su vez, desde la cuenta
de la empresa podemos, como cualquier otra cuenta, seguir a otros usuarios asi como
favoritear, retwitear y responder sus tweets. Twitter permite una interacciébn muy dinamica y
activa. Por ello, es un buen medio social para interactuar, escuchar e intercambiar opiniones y
mejorar nuestra imagen de cercania con nuestra comunidad. Inmediatez, fugacidad, pero al
mismo tiempo un gran valor de sintesis, son las caracteristicas mas destacables del medio.

Asimismo, es la red social preferida para usar en dispositivos méviles.

3.2.3. HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION Y VARIABLES ANALIZADAS.

En el mercado hay una gran cantidad de herramientas que nos permiten analizar la
actividad llevada a cabo en las redes sociales, ofreciéndonos diversos indicadores que
permiten establecer el éxito o fracaso de dicha actividad. Después de rastrear la red, se han
seleccionado dos herramientas gratuitas que nos ofrecen un potencial de analisis adecuado a
nuestras necesidades. Para monitorizar la actividad en Facebook se ha utilizado la herramienta
LikeAlyzer, y en el caso de la monitorizaciéon de la actividad en Twitter, la herramienta

Twitonomy.

3.2.3.1. LIKEALYZER.

Esta es una de las herramientas gratuitas mas interesantes para monitorizar las paginas
de las empresas en Facebook. So6lo introduciendo la url de Facebook te realiza una revisién de
sus puntos fuertes y débiles, proporcionandote comparativas entre paginas de Facebook, n° de
post diarios, horario en que se producen mas interacciones y tiempo de respuesta. También te
ofrece consejos y sugerencias para asegurar el éxito en la misma.

La herramienta ofrece 4 o 5 pautas basicas para mejorar la pagina de Facebook y
otorga una puntuacién sobre la valoracion del trabajo dedicado en la red social en una escala
del 0 al 100, ofreciéndonos una comparacion con la media del sector, asi como con otras
marcas similares. Ademas proporciona datos de interés divididos en diferentes epigrafes. Al
lado de cada uno de ellos aparece un simbolo positivo 0 uno negativo para saber el porqué de
esta valoracion, al pulsar encima de él descubrimos una sencilla explicacion para analizar la
calidad de la pagina.

Para el estudio, con esta herramienta, hemos obtenido diversas métricas:
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e NUumero de “me gusta”: Numero de usuarios que han indicado que le gusta tu
pagina, es un indicador que mide el alcance de la pagina.

e Aumento de fans en el Gltimo mes: Aumento de seguidores en el Ultimo mes.

e Numero de PTAT (People Talking About This): Calcula la fidelidad y motivacion
gue nuestros usuarios sienten por la marca. Tomado como un porcentaje de todos
los fans de la pagina permite tener una idea de que tan activa y popular es esa
pagina, realizadndose una aproximacion a su eficiencia.

e Engagement rate: Para calcular el engagemen rate o grado de compromiso hay
que dividir el PTAT por el nimero de "me gusta". Es un indicador de interaccion,
expresado como el tanto por ciento de personas que han visto una publicacién que
les gusta, que han compartido, en la que han hecho clic o que han comentado. Es
de gran importancia ya que un gran namero de fans o seguidores, por si solo no
significa nada si estos permanecen pasivos. El engagement rate refleja la
capacidad de una marca para involucrar a sus fans y hacer que estos interactden.

e Puntuacion likeAlizer: Es un indicador que nos ofrece esta aplicacion. Ofrece una
puntuacion con escala de 0 a 100 en funcion de los diferentes factores analizados.
Ademas nos ofrece informacion para poder hacer comparativas, mostrandonos la
puntuacion media del sector y de las marcas similares.

e Numero de post publicados en el Gltimo mes: Es un indicador de la intensidad con
que la empresa utiliza la red social para interactuar y ofrecer informacion. Al
utilizar la aplicacién he detectado que ésta cometia fallos en el célculo para
empresas que llevaban mucho tiempo sin hacer publicaciones. Para solventar este
problema he visitado una a una las paginas de las empresas objeto del estudio y he
hecho un recuento manual de los post publicados en el Gltimo mes anterior al mes
en el que se ha realizado la monitorizacion. La monitorizacién se ha realizado
durante el mes de marzo de 2015, por tanto el nGmero de post publicados en el
altimo mes se refiere a los publicados en febrero de 2015.

Ademas de estas métricas, he considerado oportuno estudiar la interconexion entre la
web de la empresa y su correspondiente pagina en Facebook, por lo que he visitado cada una
de las web para ver si hay algln enlace que nos permita acceder a su pagina de Facebook.

3.2.3.2. TWITONOMY.

Twitonomy es una aplicacion web que permite analizar en detalle una cuenta Twitter,

propia o de terceros. Es una herramienta muy completa que nos ofrece una serie de datos
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claves a la hora de realizar la monitorizacion de las empresas que se encuentran en esta red
social. Ejemplos de estos datos son: la proporcién de seguidores que tenemos por seguido
(followers / following); la proporcion del namero de listas a las que pertenecemos por cada
1.000 seguidores; la analitica de nuestros ultimos 3.200 tweets, aportandonos datos tan
importantes como la media de tweets por dia, menciones realizadas, retweets, replies y
hashtags utilizados. En todos ellos se ofrece el porcentaje sobre el total. El Unico
inconveniente es que no podemos analizar los tweets desde una fecha determinada, esta
caracteristica la podemos encontrar en la version de pago y seria de interés para poder conocer
la evolucion de la empresa en la red social y conocer el engagament rate de las empresas en
Twitter.

Para el estudio, con esta herramienta hemos obtenido diversas métricas: numero de
followers; nimero de following; ratio followers/following; nimero de tweets totales; promedio
del nimero de tweets diarios; porcentaje de retweets sobre el total de tweets; promedio de
menciones a los tweets publicados; numero de hashtag; nimero de hashtag/tweets y
porcentaje de tweets retwiteados. Igualmente hemos considerado oportuno estudiar si hay
conectividad entre la pagina web de la empresa y su correspondiente cuenta en Twitter, por lo
que hemos visitado cada una de las paginas web de las empresas estudiadas para comprobar si
hay algun enlace que nos permita acceder a su cuenta de Twitter.

3.3. RESULTADOS.

De las 189 empresas analizadas, 138 (73%) tienen pagina web, 105 (55,6%) tienen
perfil en Facebook, y 74 (39,2%) perfil en Twitter. Considerando s6lo las 138 empresas con
pagina web, el 74,64% de estas empresas tienen perfil en Facebook y el 53,62% en Twitter.

Significativo es el hecho de que 2 de las 51 bodegas y envasadoras analizadas que no
tienen pagina web, si que tienen pégina de empresa en la red social Facebook. Estas bodegas
son Adegas Docampo Gacio C.B. ubicada en Ourense y S.A.T. Vifiedos y Bodegas Pérez
Arguero ubicada en Toledo. Si bien es cierto que ninguna de las dos hace un uso intensivo de
esta red social. Adegas Docampo Gacio C.B. tiene un engagement-rate del 0,51%,
demostrando su poco nivel de interaccién con los usuarios de su péagina. S.A.T. Vifiedos y
Bodegas Pérez Arquero parece que solo se limitd a crear la pagina de empresa en la red social
Facebook ya que desde agosto de 2012 no realiza ninguna publicacion en dicha red social.
Ninguna de estas empresas es usuaria de la red social Twitter.
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Tabla 5: Empresas con web, Facebook y Twitter sobre total.

EMPRESAS CON WEB, FACEBOOK Y TWITTER SOBRE TOTAL

Tabla 6: Empresas con Facebook y Twitter sobre total
empresas con web.

EMPRESAS CON FACEBOOK Y TWITTER SOBRE TOTAL
EMPRESAS CON WEB

Fuente: Elaboracion propia.

N° DE EMPRESAS % PORCENTAJE
Pagina web 138 73.0% N° DE EMPRESAS 9% PORCENTAJE
Perfil Facebook 105 55,6% Perfil Facebook 103 74,6%
Perfil Twitter 74 39,2% Perfil Twitter 74 53,6%
TOTAL EMPRESAS 189 TOTAL EMPRESAS 138

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2: Empresas con web, Facebook y Twitter sobre total.

Grafico 3: Empresas con Facebook y Twitter sobre total

empresas con web.
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Habiendo revisado las paginas web de cada una de las 138 empresas que la poseen,
hemos detectado que tan sélo 35 de ellas (25,4%) tienen un link que nos enlace a su perfil en
la red social Twitter, y 61 (44,2%) tienen un link que nos enlace a su fan page o perfil
personal en la red social Facebook. A este respecto, hay que hacer notar que de las 61
empresas que tienen link en su pagina web que nos enlaza a la red social Facebook, 3 de ellas
(Cooperativa San Antonio Abad Bodegas Saac, Vitis Natura S.L., y Bodegas Castafio S.L.) lo
hacen a un perfil personal y no a la pagina de empresa de Facebook, a pesar de contar también
con una pagina de empresa en esta red social.

Respecto a la presencia simultanea en ambas redes sociales, de las 105 bodegas y
envasadoras que tienen presencia en la red social Facebook, el 66,67% (70 empresas) también
tienen perfil en la red social Twitter. En consecuencia, sélo 4 empresas (5,4%) de las 74 que
tienen perfil en la red social Twitter no tienen presencia en Facebook. Estas empresas son: A.
Vilamajé-Lhebla; Bodegas Estefania S.L.; Bodegas Azpea y Bodegas Proexa S.L.; dandose
en las cuatro la coincidencia de que estan constituidas como sociedades limitadas, aunque
ubicadas en distintas Comunidades Auténomas.

Pasaremos ahora a analizar por separado la actividad de las bodegas y envasadoras de
vino ecoldgico en cada una de estas dos plataformas sociales.

3.3.1. ANALISIS DE DATOS EN FACEBOOK

Como comentamos anteriormente, 105 de las 189 bodegas y envasadoras analizadas
tienen presencia en la plataforma social Facebook, suponiendo el 55,6% de ellas. Sin embargo
de entre las 105 empresas que tienen presencia en Facebook, 11 de ellas lo hacen a través de
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un perfil personal, infringiendo las recomendaciones de Facebook a este respecto y no

pudiendo disfrutar de todas las potencialidades que ofrece Facebook para las paginas de

empresa o fan page. Otro inconveniente que se nos presenta en este estudio es que las

herramientas de monitorizacion analizadas y concretamente LikeAlyzer que ha sido la

seleccionada no permite la monitorizacién de perfiles personales, por lo que hemos decidido

dejar estas 11 empresas fuera del estudio. En consecuencia, el estudio que a continuacién

mostramos se ha realizado sobre las 94 empresas que poseen fan page en la red social

Facebook.

En la tabla 7 se muestra el listado de empresas con fan page en la red social Facebook,

asi como la url de dicha fan page. A continuacion mostramos los datos que se desprenden de

la monitorizacion y la fecha del ultimo post de aquellas empresas que no han realizado

ninguna publicacién durante el mes anterior al estudio (febrero de 2015).
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Razoén Social

BODEGAS SAN DIONISIO S.C.

COOPERATIVA SAN ANTONIO ABAD
BODEGAS SAAC

VINO CAMBRONEROS.L.

VITIVINOS ANUNCIACION S.C. DE C.L.M.

BODEGAS COOPERATIVAS DE ALICANTE
C.V (BOCOPA)

LA BODEGA DE PINOSO C.V.
BODEGA ECOLOGICA CORTIJO EL CURA
BODEGAS CERRO LA BARCAS.L.

C.A.V.E.SAN JOSE

JUAN LEANDRO ROMERO LOPEZ
(BODEGAS ROMERO)

VIA DE LA PLATAS.L.

CASTELL D'AGE S.A.

LA GRANAS.C.P.

LLEURE OLESAS.L.

MASIA CAN MAYOLSS.L.

VEGA DE RIBES S.L.

ADRADA ECOLOGICA S.L.
BODEGAS HNOS. PARAMO ARROYO S.L.
DOMINIO BASCONCILLOS S.L.
FINCA CAMPOS GOTICOS S.L.
MANUEL ARAGON BAIZAN S.L

BODEGAS ARUSPIDES.L.

BODEGA LA TERCIA. JESUS SANCHEZ-
MATEOS CAMPO

COOPERATIVA NTRO. PADRE JESUS DEL
PERDON

COOPERATIVA SANTISIMO CRISTO DEL
ESPIRITU SANTO

DIONISOS AGRICULTURA BIOLOGICAS.L.
J. GARCIA CARRION LA MANCHA S.A.
VINICOLA DE CASTILIA S.A.

VINOS COLOMAN S.A.T.

BODEGAS ROBLES S.A.

BODEGAS TORO ALBALAS.L.

COOP. NTRA. SENORA DE MANJAVACAS
(ZAGARRON)

LA MORENILA S.A.T. AMADOR PARRENO
NUESTRA SENORA DE LA CABEZAS.C.
VITIS NATURAS.L.

VIATUS.L.

URL FACEBOOK

https:, facebook. Bod! San-Dionisi

4854325594695

https://www.facebook.com/saac.vi fref=ts

https://w: facebook.com/O eWines

https://www.facebook.com/pages/BODEGAS-VITIVINOS/10150120903495643

https:, facebook.

https://www.facebook.com/labod: fref=ts

https:, facebook. ‘Bod Ecol%C3%B3gica-Cortijo-El-
Cura/155947641116036?ref=tn_tnmn

https: facebook.c Bod Cerro-la-Barca/701186346641324
https:, facebook. fref=ts

https://www.facebook.com/Pradomayo

https://www.facebook.com/CAVA.ViadelaPlata
https://es-es.facebook.com/pages/Castell-Dage/155253077839396

https:, facebook. lagr

https://www.facebook.c: lidolina.eco

https://w: facebook.com/? _fns&hash=AcOll_7vR4 2s)I5#!/pages/Loxarel/180048732018494 ?fref=ts
https:, facebook.ct /VEGA-DE-RIBES-vins-de-Ribes/194375186390
https:, facebook. iriosdeadrada
https://www.facebook.com/paramoarroyo

https:, facebook. ‘Bod D¢ 364550380321499
https:, facebook. iriosdeadr 'Campos-
G%C3%B3ticos/119596541427812 ?fref=ts

https://www.facebook. i agonS|?ref=hl
https://www.facebook bod aruspide

https://www.facebook.com/b.latercia

https: facebook g
https: facebook Gr te

https://www.facebook.ct ellas?fref=ts
https:, .facebook. ciaCarrion

https://www.facebook.com/vini 2 rdr

https://es-es.facebook.com, es/Vinos-Coloman/139567459392139

https://www.facebook.com/vinos.ecologicos.robles

https://w: facebook. ‘BodegasToroAlbala
https:, facebook. 'Cooperati j 39; 4312501
https:, facebook. La-Morenilla/293754153976001

https:, facebook.

lvitisnatura?fref=ts

https:, facebook. Bod Mend:

Moya/208158909221160
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Engagement Rate

0,85%
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4,30%
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1,25%
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2,58%
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3,61%
3,90%
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23,09%
1,18%
7,08%
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0%
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0%
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0,11%

0,00%

N2 de post ultimo

mes (02/2015)

18

14

13

36

41

13
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Tabla 7: Listado de empresas con fan page en Facebook y variables analizadas.
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37 | CANMAIORALSAT. https://www.facebook lodiattl/vi al?fref=ts 2048 0,44 2 | o07% 3 34 0
38 | CANRICH DE BUSCATELLSL. https://www.facebook.com/CanRi [posts/40168882661815641/C Pfref=nf 605 | 1,51% 0 0% 2 35 0
39 | ESVERGERSAT. https://www.facebook [Es-Verger/86983579852 337 | 1,00% 0 0% 0 13 | 24/01/15 1
40 | SONDAGUETAS.L. ps: facebook 196 | 2,08% 13| 663% 0 45 | 28/06/13 0
41 | BODEGAS ALICIAROJAS ps: facebook iciaRoja 284 | -082% 0 0% 0 13 | 14/05/14 0
42 | BODEGASBERONIAS.A. ps: facebook onia 9244 | 1127% | 894 | 9,67% 19 89 1
43 | BODEGAS CORRALS.A. ps: facebook ral 821 | o086% | 42 | 512% 5 68 1
44 | BODEGASDOMECO DE JARAUTAS.L. https://es-es.facebook.com/pages/Bodegas-Domeco-de-Jarauta/307376562643390 142 0% 0 0% 1 4 0
45 | BODEGAS MARQUES DE REINOSASS.C. ps: facebook Bodegas-Marqu%C3%A9s-d 10053059019467 353 0% 1| o28% 1 11 1
46 | BODEGAS PUELLES ps: facebook 27 | 3,65% 15 | 661% 1 46 1
47 BODEGAS VINICOLA REALS.L. https://www.facebook. ‘Bod: Vinicola-Real/153374574708335 2404 -0,78% 102 4,24% 7 70 1
48 | CRONWAGEN-IBERICAS.L. ps: facebook 180 0% 0 0% 1 9 0
49 :Y_'C;g,’: BNCREIIoRECER DAY https://www.facebook [Vi%C3%B1a-lusi%C3%B3n/148508935203599 197 | 1,55% 18 | 9,14% 1 52 0
50 | VINAUALBASA. https://www.facebook.com/pages/BODEGAS-VI %C3%91A-JALBA/62371498640ref=ts&fref=ts 935 | -053% | 118 | 1262% 2 64 1
51 | VIREDOSRUIZJMENEZS.L https://www.facebook [Vi%C3%B1 edos-Ru%C3%AD?-Jim%C3%A9nez/239707262751554 21 0% 0 0% 0 o | o711/11 0
52 | BODEGASLOSBERMEJOSS.L. https://www.facebook.com/#! mejo?fref=ts 361 | 873% 8 | 222% 0 12 | 30/01/15 0
53 | PEREZCARAMESSA. https://www.facebook.com/pages/Perez-Carames/318441168268220 149 | 2,05% 1| o67% 0 16 | 23/01/15 1
54 | PRADAATOPESA. https://www.facebook.com/pages/PRADA-A-TOPE/284329745543 14368 | -037% | 1823 | 12,69% 35 81 1
55 | CASAPARDETSL https://www.facebook.com/#!/pages/Casa-Pardet/12726314067871 72 ref=ts 154 | -1,28% 0 0% 0 11 | 09/10/14 0
56 PACERGONS.L DS b, Bodega-10aquiC3%ADn: 302 0% 13 | 4,30% 11 43 1
Fern%C3%A1ndez/1584034205159210ref=hl g

57 ?_OL_[I’__EGAECO"OG'CALU'SSAAVEDRA https://www.facebook.com/#!/pages/Bodega-Ecologica-Luis-Saavedra/202844153001346 fref=ts 281 | 4,85% 4| 14% 0 23 | 05/12/14 0
58 | BODEGASJESUS DIAZS.L. https://www.facebook.com/pages/Bodegas-Jes % C3%BAs-DY%C3%ADaz/305361386151788 2ref=hl 68 0% 0 0% 0 o | 23/01/13 1
59 | BODEGASYVINEDOS VALLEYGLESIAS S.L. ps: facebook 183 0% 4| 219% 8 18 1
60 | GOSALBEZORTS.L. https://www.facebook.com/pages/Bodega-Qub%C3%A91/172083126147946 ref=ts&fref=ts 629 | -0,63% 2% | 413% 7 54 1
61 | BODEGASAZULY GARANZA ps: facebook anza 935 | 0,97% 12 | 128% 2 28 1
62 | BODEGASBAGORDIS.L. https://www.facebook.com/BagordiTheNewOrganicWine?rf=445860298765370 103 | 10,75% 32 | 3107% 2 57 0
63 | BODEGASIRACHES.L. https://www facebook Bodegas-lrache/696162560491825 182 | 12,35% 7 | 385% 15 | 49 0
64 | BODEGASITURBIDE ps: facebook Bodegas-lturbide/278060938991219 20 0% 0 0% 0 o | 16/07/14 0
65 | BODEGASJUUAN CHIVITE ps: facebook 1-Chivite-Family-Estates/2462363820582532fref=ts 877 | o11% | 102 | 1163% 14 69 1
66 | BODEGASLUIS GURPEGUI MUGASA. https://www.facebook.com/LuisGur 2155 | -0,69% 1| o005% 0 20 | 12/12/14 1
67 | BODEGASLEZAUNS.L. https://es-es.facebook Bodegas-Lezaun/192140757481020 11 | 3,78% 1| o09% 0 11 | 0s/03/13 0
68 | BODEGASYVINEDOS QUADERNA VAS.L. ps: facebook.com/#! navia?fref=t 674 | -1,75% 2 | o30% 3 35 0
69 | ECOSIEMBRAFUNDACION VARAZDIN ps; facebook io.de LORENEA 1598 | 0,50% 15 | 094% 3 a1 1
70 | NAVARRSOTILLO ps: facebook. [Organic-Rioja- Wi otillo/264214900264165 171 | -058% 0 0% 5 11 0
71 | S.C.AGRARIAORVALAIZ https://www.facebook.com/Orvalaiz?ref=ts 243 | -1,00% 0 0% 0 9 | 20/11/12 1
72 | VIREDOS Y VINOS ECOLOGICOS AROA https://www.facebook.com/aroawines 906 | -2,16% 2 | o2% 2 30 1
73 | ADEGAS DOCAMPO GACIO C.B. https://www.facebook DeBiobra 197 | 1,55% 1| os% 2 18 0
74 | BODEGASBLEDAS.L. ps: facebook Bodegas-Bleda/161956367171992 203 | 31,40% 92 | 3140% 0 52 | 31/01/15 0
75 | BODEGAS CASTANOSL. https://www.facebook 651 | 0,93% 2 | o3% 0 20 | 01/07/14 1
76 | BODEGASLAPURISIMA ps: facebook isima 1265 | -0,63% 30 | 237% 13 72 1
77 | BODEGASLUZONSL. ps: facebook ef=t 2438 | -0,61% 86 | 3,53% 8 61 1
78 ?_‘EF’EGAS Y VINEDOS CASA DE LA ERMITA ps: facebook.com/by: mita 6798 | -316% | 102 | 150% 9 s4 1
79 ?j:\'/lﬁ_OLEEGAS COOP. SANISIDRO DE https://www.facebook.com/bsi isidro 2079 1% 93 | 312% 18 54 1
80 "q"ggig:’;ﬁws'm Q&M M. PILAR ps:, facebook. cader 193 | 2,66% 0 0% 0 22 | o1/03/15 0
81 | PEDROLUIS MARTINEZS.A. ps: facebook 5782 | -162% 6 | 010% 3 38 0
82 | OSSIANVIDESYVINOSS.L. https://www.facebook.com/#!/PagodeCarraoveias?fref=ts 3519 | 132% | 312 | 887% 19 85 0
83 | BURGOS-PORTAS.L. https: facebook [Celler-Burgos-Porta-Mas-Sin%C3! 2196563830765 257 | 2,39% s | 195% 9 40 0
84 | GENIUM CELLERS.L. https://www.facebook.com/pages/Genium-Celler/104313936319295 719 | 098% | 110 | 1530% 7 67 1
85 | FINCALAHORNACA b facebook 11 0% 1| 9,00% 0 34 | 25/11/14 1
86 | SAT.ELTOPO https://es-la.facebook Bodega-Frontos/153828138017067 496 9% 78 | 1573% 2 55 0
87 | COOPERATIVASANISIDRO https://es-la facebook atue 288 | 591% 2 | o45% 2 28 0
88 | SAT.BODEGASVERDUGUEZ ps: facebook dugue 340 | -0,58% 0 0% 1 11 1
89 i:;u;"r{'gEDOSVBODEGAS PEREZ https://www facebook.com/perezarquero 131 0% 1| 076% 0 10 | 13/08/12 0
90 | VIREDOS Y BODEGAS DE ELTOBOSO S.L. ps: facebook. /Campos-de-Dulcinea/121619967872933 83 | 3,75% 1| 120% 0 9 | 03/04/14 1
91 | BODEGASLOS FRAILES SL. https://www.facebook [BODEGAS-LOS-FRAILES/154327234661775 286 2% 3| 105% 0 23 | 11/12/14 0
92 | QUINTADELAQUIETUDSL. https://www.facebook.com/#!/pages/QUINTA-DE-LA-QUIETUD/233945479973706 2fref=ts 236 | 2,61% 1| o4% 2 21 0
93 | BODEGAS LANGA HNOS.S.L https://www.facebook Bodegas-Langa/1676081033570992fref=ts 508 | 4,55% 26 | 435% 7 63 1
94 | BODEGAS UNCASTELLUMS.L ps; facebook Bodegas-L 24219434097 Pfref=ts 129 | -2,27% 0 0% 0 o | 11/01/12 0

Fuente: Elaboracién propia.

1.- Numero de “me gusta”: Esta variable mide la cantidad de seguidores o fans de nuestra

pagina en la red social Facebook. Seria el nimero de usuarios que han indicado que le gusta la
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pagina. Entendemos por el namero de seguidores de una empresa, a los usuarios de Facebook
que siguen la pagina de la compafiia. Los seguidores reciben en su biografia los contenidos
que las sociedades publican en sus paginas de Facebook, ademas cuando alguien hace clic en
“me gusta” de tu pagina, el usuario crea una historia, la cual puede ser vista por sus amigos en
la seccion de noticias o en la informacion.

Con este dato se conoce la audiencia en las redes sociales de las empresas que
conforman el estudio, siendo un indicador que mide el alcance de la pagina.

Una vez realizada la monitorizacion podemos ver que las bodegas y envasadoras de
vino ecoldgico que mayor nimero de seguidores registran son: J. Garcia Carrion La Mancha
S.A. (26.734); Prada a Tope S.A. (14.368) y Bodegas Beronia S.A. (9.244). Llamativo es el
hecho de que las tres estan constituidas como Sociedades Anénimas. En el lado contrario, las
empresas que cuentan con un menor nimero de seguidores son: Finca La Hornaca (11);
Cooperativa San Antonio Abad Bodegas Saac (17) y Bodegas Iturbide (20).

Si realizamos un pequefio analisis de los datos, observamos que el valor que deja por
encima y por debajo suya el mismo nimero de empresas (mediana) es 361 seguidores, que
corresponde a: La Bodega de Pinoso C.V. y Bodegas Los Bermejos S.L. La media es
1.413,56 seguidores y su desviacion tipica 3.412,94 lo que nos indica que los datos son muy
dispersos y que la media es poco representativa.

Si ordenamos los datos y hacemos un estudio de sus percentiles, los datos quedan
representados en el gréfico 4:

Grafico 4: Percentiles Facebook- “Me gusta”.
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Fuente: Elaboracién propia.

El 25% de las empresas no llega a alcanzar 183 seguidores, lo que nos puede hacer
pensar que el impacto en la red social de la mayoria de estas empresas es muy bajo. Tan solo
vemos que hay un par de empresas que despuntan, pero es insuficiente para la cantidad de
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empresas estudiadas. Si comparamos los datos con la media antes calculada (1.413,56) vemos

que tan solo un 24% de los datos esté por encima de dicha media.

2.- Aumento de fans en el Gltimo mes: Esta variable nos muestra el aumento o descenso de

seguidores que se ha producido en el Gltimo mes (febrero 2015). Este dato por si s6lo no es
demasiado representativo ya que su verdadera utilidad radica en poder hacer un seguimiento
de esta variable y hacer comparaciones de su evolucién a lo largo del tiempo con el fin de
implantar acciones correctoras en el caso de que se detecte un continuado descenso en el
namero de seguidores. El descenso en el namero de seguidores puede ser un indicio de que la
informacion que publicamos en nuestra pagina no es lo suficientemente atractiva para los
usuarios de la red social, por lo que deberiamos de establecer medidas que atraigan la
atencion de dichos usuarios y mejore nuestra imagen, a modo de ejemplo, podemos implantar
concursos, catas o crear historias interesantes para el publico objetivo.
Realizando un andlisis de los datos, y agrupando los valores por intervalos obtenemos

los datos representados en el grafico 5.

Grafico 5: Aumento de fans en el tltimo mes. De IaS 94 empresas analizadas 19 han

INCREMENTO DE FANS EN EL ULTIMO MES (febrero-2015)

experimentado un descenso en el nimero

P R | I — de seguidores, 71 han tenido un aumento
2 60 1~ - T — E— -
g P entre el 0% y el 10%, 3 entre 10% y 20% y
. L —— - .
gl una sola empresa ha tenido un aumento de
T e seguidores superior al 30%. La media de
1000 [010)  [1020)  [2030) f3o,4-0) —— o
Aumentodefans (%) crecimiento es del 1,8% con una
Fuente: Elaboracion propia. desviacién tl'pica de 414%

Pese a las limitaciones comentadas de este indicador, podemos apreciar como el
20,2% (19) de las empresas analizadas han sufrido un descenso de seguidores en el ultimo
mes. Las empresas con un mayor descenso en el nimero de seguidores han sido: Bodegas y
Vifiedos Casa de La Ermita S.L. (-3,16%); Bodegas Uncastel.Lum S.L. (-2,27%) y Vifiedos y
Vinos Ecologicos Aroa (-2,16%). En el extremo opuesto, las empresas que han tenidos un
mayor aumento durante el Ultimo mes en el nimero de seguidores han sido: Bodegas Bleda
S.L. (31,40%), Bodegas Irache S.L. (12,35%) y Bodegas Beronia S.A. (11,27%).

Si observamos estos datos con los del anterior epigrafe, vemos que Bodegas Beronia
S.A. es el tercero en el ranking, tanto en el namero de “me gusta” (9.244) como en el aumento
de fans en el altimo mes (11,27%). Si navegamos por su fan page en Facebook, podemos ver,

que ademas de hacer publicaciones periddicas que atraen la atencion de los usuarios, también
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realiza diversas promociones desde la red social como concursos y sorteos. También tiene
enlaces a su pagina web, a la tienda virtual desde la que podemos comprar sus productos y al
resto de plataformas sociales en las que esta presente, ofreciendo al usuario una navegacion

agradable, interesante y provocando su interaccion.

3.- Numero de PTAT: PTAT es el acronimo de People Talking About This (personas que

estan hablando de esto). Es una variable importante en los medios sociales y muestra la
influencia conjunta de ciertas acciones como “me gusta”, comentarios, menciones,
compartidos, clicks, etiquetas, check-ins, etc. Su utilidad radica en que relacionandolo con
todos los fans de la pagina permite tener una idea de lo activa y popular que es esa pagina.
Midiendo su valor podemos calcular la fidelidad y motivacién que nuestros usuarios sienten
por nuestra pagina.

Esta variable por si sola no nos proporciona excesiva informacion ya que a mayor
namero de seguidores, mayor es la probabilidad de que esta variable sea superior. Su
verdadera utilidad es cuando se relaciona con el nimero de fans de nuestra péagina,
obteniéndose asi el engagement-rate que mas adelante analizaremos.

Segun los datos analizados, las empresas que mayor PTAT tienen son: Prada a Tope
S.A. (1.823); Bodegas Beronia S.A. (894) y Bodegas Cooperativas de Alicante C.V (381).
Comprobamos como se constata la anterior afirmacion ya que Prada a Tope S.A y Bodegas
Beronia S.A. ocupan el 2° y 3° puesto en el ranking de seguidores, y Bodegas Cooperativas de
Alicante C.V el 4° puesto con 8.870 “me gusta”. Es de destacar que las tres empresas utilizan
las diferentes herramientas que les ofrece la red social Facebook para atraer, captar la atencién
de los usuarios y hacer que éstos interactien con la empresa. Las tres utilizan herramientas
promocionales como concursos, sorteos y eventos, estan presentes en otras redes sociales y
ofrecen diferentes enlaces para trasladarse a sus perfiles, asi como a sus paginas web. Las dos
primeras, ademas nos ofrecen la posibilidad de realizar compras a través de sus tiendas
virtuales mostrando el botén “comprar” en la plataforma social. Es importante sefialar que
estas tres empresas han apostado también por el enoturismo y utilizan las redes sociales para
promocionar sus regiones, entorno y bodegas, ofreciendo a los usuarios la posibilidad de
conocerlas mediante videos y fotografias publicadas.

En el otro extremo, hay que destacar que 20 de las 94 empresas analizadas (21,27%)
tienen el valor O en esta variable, lo que nos indica que estas empresas motivan poco a sus
usuarios para que estos interactien en la red social y que los contenidos que ofrecen son poco
atractivos para ellos, lo que redunda negativamente en su imagen de marca, provocando una
baja fidelidad.
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4.- Engagement rate: Para calcular engagemen rate o grado de compromiso hay que

relacionar el PTAT con el nimero de "me gusta". Es un indicador de interaccion, expresado
como el tanto por ciento de personas que han visto una publicacién que les gusta, que han
compartido, en la que han hecho clic o que han comentado. Es de gran importancia ya que un
gran namero de fans o seguidores por si solo no significa nada si estos permanecen pasivos.
El engagement rate refleja la capacidad de una marca para involucrar a sus fans y hacer que
estos interactlen con la empresa, aportando sus deseos, sentimientos y opiniones.

Después de haber consultado diferente bibliografia sobre los valores 6ptimos de esta
métrica en las redes sociales que nos permitan evaluar los resultados obtenidos, hemos

obtenido los estandares y valoracion que se muestra en la tabla 8.

Tabla 8: Estandares Engagement Rate.

ESTANDARES ENGAGEMENT RATE

Mas de un 7% Alto nivel de interaccion de los usuarios con la pagina de Facebook, “éxito en Facebook”
Entre un 4% y un 7% Buen nivel de interaccion.
Menos de un 4% Nivel de interaccion bajo.

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion se encuentran recogidos en la tabla 9 y

representados en el gréfico 6.

Tabla 9: Engagement rate. Grifico 6: Engagement rate.
ENGAGEMENT RATE

ENGAGEMENT RATE % PORCENTAJE

Mas de un 7% 15 16% i ‘
9 10% ; \

Entre un 4%y un 7%
Menos de un 4% 70 74%

TOTAL EMPRESAS 94

Fuente: Elaboracion propia.

EMasdeun7%  ®Entre un 4%y un 7% Menos de un 4%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede comprobar en el gréfico, el 74% de las empresas analizadas tienen un
engagement rate inferior al 4% lo que nos indica que no se produce una gran interaccion con
los usuarios. Estas empresas no hacen participes a los usuarios en la red social, no les piden su
opinidn, con el riesgo de que la fidelidad de éstos ira en descenso. Estas empresas deberian
hacer que sus seguidores expresaran mas su opinion, sentimientos y deseos, haciéndoles
preguntas 0 humanizando més a la empresa a través de Facebook contando historias y
mostrando informacidn que provoque la participacion de sus seguidores.

Sélo el 16% de las empresas tienen en esta variable un valor superior al 7%. Las
empresas con un mayor engagement rate son: Bodegas Bleda S.L. (31,40%), teniendo 293
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seguidores y 92 PTAT,; Bodegas Bagordi S.L. (31,07%) con 103 seguidores y 32 PTAT y
Manuel Aragon Baizan S.L. (23,09%) con 771 seguidores y 178 PTAT. Ninguna de las tres
tiene un nimero excesivo de seguidores, sin embargo sus publicaciones y contenidos en la red
social fidelizan a sus usuarios y les hacen que interactien. Se debe de puntualizar que las tres
empresas tienen en su fan page informacién sobre su pagina web y un enlace para poder
visitarla, sin embargo no ocurre lo mismo si visitamos su pagina web. S6lo Manuel Arag6n
Baizan S.L. tienen un link en su pagina web que nos permite visitar directamente su fan page
en la red social. Quizas sea por este motivo por el que es la empresa con mayor niamero de
seguidores de las tres. Las otras dos empresas no tienen ningun link en su pagina web que nos

permita visitar su fan page en la red social y aumentar su nimero de visitas.

5.- Numero de post en el ultimo _mes: Con esta métrica analizamos el nimero de post o

publicaciones que realiza la empresa, pero no su calidad o el interés que despierta en los
usuarios. No obstante hay que considerar que la presencia en la red social requiere un trabajo
continuo y diario que deberia de provocar la publicacién diaria de informacion. Los post
deben de atraer al usuario, se debe de dar informacion, no s6lo sobre la empresa y sus
productos, sino que hay que hacer un estudio de los deseos y expectativas de nuestros

seguidores y ofrecerles la informacion que demanden sin llegar a saturarlos.

Tabla 10: Estandares nimero de post publicados en el ultimo mes.

ESTANDARES NUMERO DE POST PUBLICADOS EN EL ULTIMO MES

Mas de un 8 Se ofrece un buen nivel de informacioén al usuario.

Entre5y 8 Nivel de informacion correcto.
Menos de 5 Nivel de informacion deficiente.

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion se encuentran recogidos en la tabla 11 y
representados en el gréfico 7.

Tabla 11: Post publicados en el ultimo mes. Grafico 7: Post publicados en el dltimo mes.

POST PUBLICADOS EN EL ULTIMO MES B
‘ POST PUBLICADO EN EL ULTIMO MES

Més de 8 20 21%
Entre5Y 8 12 13%
Menos de 5 62 66%

TOTAL EMPRESAS 94

Fuente: Elaboracion propia.

mMisde8 ®EntreunS5y8 Menos de 5

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede comprobar en los datos obtenidos, el mayor porcentaje de empresas

(66%) hacen menos de 5 publicaciones diarias en su timeline, ofrecen una informacion
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deficiente y realizan una baja utilizacion de la red social. Es importante puntualizar que de las
62 empresas que han realizado menos de 5 post diarios, 35 de ellas no han realizado ninguna
publicacion en el altimo mes. Mas significativo aun es que de estas 35 empresas, 5 de ellas no
han realizado ninguna publicacion desde 2013, 4 desde 2012 y en el caso méas extremo hay 2
empresas (Viatu S.L. y Vifiedos Ruiz Jiménez S.L.) que no han realizado ninguna publicacién
desde el afio 2011. Estos datos demuestran que hay un importante nimero de empresas que
aun teniendo pégina de empresa en la red social Facebook hacen un uso préacticamente nulo de
ella, su actividad se limitd a crear la fan page pero, ni hacen publicaciones, ni utilizan las
diversas herramientas que ofrece la plataforma para mejorar la imagen de marca y atraer a
nuevos clientes.

En el extremo contrario tenemos a 20 empresas (21%) que han realizado mas de 8
publicaciones diarias en el ultimo mes, destacando entre ellas Bodegas Beronia S.A. (49),
hecho que nos hace pensar que haya contribuido a que como anteriormente vimos, ocupe el 3°
puesto en el ranking tanto en el nimero de seguidores como en el incremento de éstos durante
el Gltimo mes, y el 2° puesto en namero de PTAT. El 2° y 3° puesto respecto al nimero de
publicaciones diarias lo ocupan respectivamente, Dionisos Agricultura Biologica S.L. (41) y
Cooperativa Santisimo Cristo del Espiritu Santo (36).

6.- Puntuacion LikeAlizer: Tal y como comentdbamos al inicio de este capitulo, LikeAlizer

ha sido la herramienta utilizada para realizar la monitorizacion de las paginas en Facebook.
Esta herramienta nos muestra una puntuacion que valora la actividad de las empresas en la red
social. El indicador que utiliza ofrece una puntuacion con escala de 0 a 100 en funcion de los
diferentes factores analizados.

Tras analizar el valor de este indicador en las diferentes empresas monitorizadas,
podemos concluir que como cabia esperar, la empresa con mayor puntuacion obtenida ha sido
Bodegas Beronia S.A. (89). A continuacién, en el ranking le siguen respectivamente, Ossian
Vides y Vinos S.L. (85) y Prada A Tope S.A. (81), todas ellas por encima de la media que nos
indica la aplicacion que tienen las empresas de su mismo sector que esta en 56 puntos. No
obstante si consideramos la media de las empresas analizadas, ésta se sitUa en 34,70 puntos
con una desviacion tipica de 24,05 puntos, media inferior a la indicada por la aplicacion para
otras empresas del sector, aunque hay que matizar que la aplicacién considera la media de

todas las empresas del sector alimentario y no sélo a las que comercializan vino ecolégico.
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Gréfico 8: Puntuacién LikeAlizer. Como vemos en el grafico 8, de las 94

PUNTUACION LIKEALIZER .
empresas analizadas, el 40,4% han
obtenido una valoracion entre 0 y 25
puntos, el 27,7% entre 25 y 50 puntos, el
26,6% entre 50 y 75 puntos, y tan sélo el
5,3% ha obtenido una valoracion superior

al 75%. 7 empresas han obtenido una

puntuacion de 0 puntos y ninguna de éstas

®[0,25) ®[2550) ®[50,75) ®([75,100)

ha hecho publicaciones ni ha mostrado

Fuente: Elaboracién propia.

signos de actividad durante el ultimo afio.

3.3.2. ANALISIS DE DATOS EN TWITTER.

De las 189 bodegas y envasadoras de vino ecoldgico que componen nuestro listado, 74
tienen perfil en la red social Twitter, lo que supone el 39,15%. Este dato nos indica que la
utilizacion de esta plataforma social por parte de las empresas estudiadas es menor que la
registrada en Facebook cuya tasa de presencia era del 55,56%. Un dato significativo es que
todas las empresas que tienen cuenta en Twitter también tienen pagina web, sin embargo solo
35 de ellas (47,29%) tienen un link en su pagina web que nos permita enlazar a su cuenta de
Twitter y generar un mayor tréfico entre ambas herramientas.

Otro dato significativo es que de las 74 empresas que tienen cuenta en Twitter, 70
(94,6%) también tienen fan page en Facebook. Tan s6lo hay 4 empresas que tienen perfil en
Twitter pero no en Facebook: A. Vilamajo-Lhebla; Bodegas Estefania S.L.; Bodegas Azpea y
Bodegas Proexa S.L. No obstante después de haber revisado sus cuentas en Twitter, podemos
concluir que sélo las dos primeras hacen un uso adecuado de la red social ya que Bodegas
Azpea no ha realizado ninguna publicacion desde su creacidn, contando s6lo con 9 seguidores
y Bodegas Proexa S.L. ha publicado 19 tweets desde que se unio6 a la red social en enero de
2013, contando tan s6lo con 30 seguidores.

Por otro lado, debemos de puntualizar antes de mostrar los datos detalladamente, que
Twitter no hace ninguna distincidn técnica entre los perfiles de usuario y los de empresa, por
lo que se recomienda a las empresas que al crear su nombre de usuario utilicen el de su
dominio web con el fin de que sea mas facil su identificacion por los usuarios y su bisqueda
en los diferentes buscadores. Hemos comprobado los nombres de usuario de las empresas
analizadas y la mayoria asi lo han hecho.
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En la tabla 12 mostramos el listado de empresas analizadas con perfil en Twitter, asi
como el valor de las variables analizadas. En la dltima columna se puede ver el valor O para
aquellas empresas que no tienen ningun link en su web que nos lleve a su cuenta de Twitter y
el valor 1 para aquellas empresas que si lo tienen.

Tabla 12: Listado de empresas con cuenta en Twitter y variables analizadas.

Razoén Social

N2 de followers
N2 de following
Porcentaje de
retweets sobre el
total de tweets
Promedio de
menciones a los
N2 de hashtag
hashtag/tweets
retwiteados
Enlace web
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following/followers
N2 de tweets totales
Porcentaje de tweets
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1 BODEGAS IBARESAS DE EXPORTACION (@BODEGASIBANESAS 13 16 0,81 2 0,02 100% 0 0 0,00 00% | 0
2 COOPERATIVA SAN ANTONIO ABAD BODEGAS SAAC @Bodegas SAAC 253 284 0,89 228 0,21 2% 0,15 123 0,54 75% | 0
3 VNICOLA VILLARROBLEDO S.C.L. @Vinicolavdo 166 148 1,12 150 0,15 35% 0,53 105 0,70 30,7% 0
4 VINO CAMBRONERO S.L. @franchete wine 252 377 0,67 143 0,13 16% 0,43 225 1,57 16,8% 1
5 VITIVINOS ANUNCIACION S.C. DE C.L.M. @VITIVINOS 158 56 2,82 3 0 0% 0,33 0 0,00 00% | 0
6 BODEGAS COOPERATIVAS DE ALICANTE C.V (BOCOPA) @bodegas bocopa 2140 725 2,95 2090 1,46 70% 0,26 539 0,26 14,1% | 1
7 BODEGA CORTIIO LA VIEJAS.L. @Spanish_Wines 716 159 4,5 102 0,05 3% 0,5 16 0,16 6,9% 0
8 BODEGA ECOLOGICA CORTIIO EL CURA @cortijoelcura 149 89 1,67 360 0,23 3% 0,06 1 0,00 4,4% 1
9 JUAN LEANDRO ROMERO LOPEZ (BODEGAS ROMERO) (@BodegasRomero 96 115 0,83 75 0,35 19% 0,19 33 0,44 347% | 1
10 ViA DE LA PLATAS.L. CVDLP 116 532 0,22 26 0,03 0% 0 0 0,00 0,0% 1
11 A. VILAMAJG-LHEBLAN @cavavilamajo 336 368 0,91 444 0,29 17% 0,1 235 0,53 18,7% 1
12 LLEURE OLESAS.L. @valldolina 81 4 20 1 0 0% 0 0 0,00 0,0% 1
13 MASIA CAN MAYOLS.L. @loxarel 216 35 6,17 9 0 0% 0,11 0 0,00 33,3% 0
14 ADRADA ECOLOGICA S.L. @KiriosdeAdrada 838 1364 0,61 859 0,64 7% 0,2 8 0,01 23,0% 1
15 DOMINIO BASCONCILLOS S.L. @DBasconcillos 138 307 0,45 21 0,03 29% 0,19 0 0,00 9,5% 0
16 FINCA CAMPOS GOTICOS S.L. @campos_goticos 72 76 0,95 157 0,52 38% 0,54 64 0,41 18,1% 0
17 LIRONAS.L. @Kombucheria 5} 1 5} 2 0 0% 0 0 0,00 0,0% 0
18 BODEGAS ARUSPIDE S.L. @BodegasAruspide 1695 884 1,92 1544 1,26 23% 0,5 1150 0,75 22,2% 1
19 BODEGA LA TERCIA. JESUS SANCHEZ-MATEOS CAMPO (@BodegalaTercia 1308 1416 0,92 452 0,37 29% 0,2 37 0,08 344% | 0
20 COOPERATIVA SANTISIMO CRISTO DEL ESPIRITU SANTO @MontesNorte 1627 954 1,71 | 11119 9,13 31% 056 | 1192 0,37 269% | 1
21 DIONISOS AGRICULTURA BIOLOGICA S.L. @bodegasdionisos 1061 1125 0,94 475 0,48 23% 0,64 283 0,60 21,7% 1
22 J. GARCIA CARRION LA MANCHA S.A. @garcia_carrion 1482 271 5,47 473 0,31 46% 0,05 14 0,03 17,1% 1
23 VINICOLA DE CASTILLA S.A. @VINDECASTILLA 565 162 3,49 1105 0,68 24% 0,54 1573 1,42 19,3% 1
24 VINOS COLOMAN S.A.T. (@VINOSCOLOMAN 55 36 1,53 24 0,01 27% 0,15 0 0,00 00% | 0
25 BODEGAS ROBLES S.A. @Robles_Eco 752 668 1,13 435 0,27 26% 0,5 186 0,43 19,3% 1
26 BODEGAS TORO ALBALAS.L. @toroalbala 919 906 1,01 1068 1,52 35% 0,81 1165 1,10 28,2% 1
27 COOP. NTRA. SENORA DE MANJAVACAS (ZAGARRON) @zagarron 275 292 0,94 365 0,49 2% 0,08 2 0,01 12,6% 0
28 LA MORENILA 5.A.T. AMADOR PARRENO @BLaMorenilla 20 20 1 5 0,01 0% 0,2 0 0,00 40,0% | 0
29 NUESTRA SENORA DE LA CABEZA S.C. @Casa_Gualda 19 25 0,76 17 0,01 0% 0 0 0,00 0,0% 0
30 VITIS NATURAS.L. @VitisNatura 434 717 0,61 136 0,25 4% 0,01 5 0,04 27,2% 1
31 VIATUS.L. @vinomendezmoya 10 0 0 2 0 0% 0 0 0,00 0,0% 0
32 BODEGAS ALODIAS.L. @AlodiaBodegas 34 12 2,83 1 0 0% 0 0 0,00 0,0% 0
33 ES VERGERS.A.T. @esvergerolivi 114 281 0,41 18 0,01 0% 0 0 0,00 0,0% 0
34 SON DAGUETAS.L. @sondagueta 25 92 0,27 60 0,06 0% 0 0 0,00 1,7% 0
35 BODEGAS ALICIA ROJAS @AliciaRojasWine 742 266 2,79 386 0,23 13% 0,34 65 0,17 10,1% 0
36 BODEGAS BERONIA S.A. @BodegasBeronia 7707 4074 1,89 239 1,47 18% 0,91 911 0,38 30,6% 1
37 BODEGAS CORRAL S.A. @bodegascorral 678 99 6,85 433 0,57 37% 0,56 250 0,58 22,2% 1
38 BODEGAS PUELLES @BodegasPuelles 162 196 0,83 313 0,57 25% 0,46 958 3,10 38,8% 1
39 BODEGAS VIN{COLA REAL S.L. @Vinicola_Real 968 851 1,14 542 0,78 42% 0,24 85 0,16 9,0% 1
40 VINAIJALBASA. @Vina_ljalba 1443 403 3,58 346 0,24 46% 0,15 3 0,01 16,5% 1
a1 BODEGAS LOS BERMEJOS S.L. @BodegaBermejos 457 100 4,57 165 0,14 32% 0,53 20 0,12 14,6% 0
42 BODEGAS ESTEFANIAS.L. @Tilenus_wine 836 641 13 244 0,26 60% 0,08 25 0,10 13,7% 1
a3 PRADA ATOPES.A. @PRADAATOPE 2172 748 1,23 3665 4,2 28% 0,09 180 0,06 19,3% 1
a4 PACERGON S.L. @BodegalF 27 132 1,12 35 0,33 11% 0,26 3 0,09 2,9% 1
a5 BODEGA ECOLOGICA LUIS SAAVEDRA S.L.L. @bodegaluisaaved 120 196 0,89 35 0,1 6% 0,37 31 0,89 11,4% 0
a6 BODEGAS JESUS DIAZS.L. (@BODEGASID1898 151 166 15 53 0,05 8% 0,43 13 0,25 302% | 1
a7 BODEGAS Y VINEDOS VALLEYGLESIAS S.L. @Valleyglesias 339 378 0,35 540 0,45 11% 0,33 12 0,02 40,4% 1
48 GOSALBEZ ORTI S.L. @Qubel 751 1211 0,34 1054 0,55 34% 0,2 60 0,06 10,3% 1
49 BODEGAS AZUL Y GARANZA @azulygaranza 1187 1103 0,22 887 0,34 1% 03 57 0,06 7,2% 1
50 BODEGAS AZPEA @BodegasAzpea 9 9 0,6 0 0 0% 0 0 0,00 0,0% 0
51 BODEGAS ITURBIDE (@BODEGASITURBIDE 34 62 12 1 0 0% 0 0 0,00 00% | 0
52 BODEGAS JULIAN CHIVITE @BodegasChivite 2676 246 4,59 734 0,58 13% 0,85 516 0,70 22,6% 1
53 BODEGAS LUIS GURPEGUI MUGA S.A. @GrupoBerceo 3727 3634 11 3689 3,54 4% 1,01 1318 0,41 34,4% 0
54 BODEGAS LEZAUN S.L. @BodegasLezaun 151 74 0,05 7 0,01 71% 0 0 0,00 14,3% 0
55 S.C. AGRARIA ORVALAIZ @BodegasOrvalaiz 265 164 0,16 116 0,1 8% 0,23 87 0,75 16,4% 1
56 VINEDOS Y VINOS ECOLOGICOS AROA @vinosaroa 43 152 1,63 27 0,02 4% 0,19 0 0,00 11,1% 0
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57 BODEGAS BLEDAS.L. @bodegasbleda 175 2 | 222 125 013 9% 0 0 0,00 161% | 0
58 BODEGAS CASTARNO S.L. (@BodegasCastano 3444 3057 1,06 1439 0,78 7% 0,4 467 0,35 23,3% 1
59 BODEGAS LA PURISIMA @bodegaspurisima 1405 | 1329 02 | 1080 0,95 9% 1,06 | 598 0,55 29,9% | 1
60 BODEGAS LUZON S.L. @BodegasLuzon 667 9 | 052 805 0,55 11% 0,02 28 0,03 85% | 0
61 BODEGAS Y VINEDOS CASA DE LA ERMITAS.L. (@CasadelaErmita 993 1381 1,08 539 0,58 31% 0,26 38 0,07 17,8% 0
62 BSI. BODEGAS COOP. SAN ISIDRO DE JUMILLA @vinosbsi 199 142 0,59 320 0,59 52% 0,43 49 0,15 29,8% 1
63 MUNDO ENOLOGICO Q&M M. PILAR QUESADA GIL (@BodegaMercaderQ 579 825 1,06 77 0,1 41% 0,42 42 0,55 15,8% 0
64 PEDRO LUIS MARTINEZ S.A. @BodegasAlceno 279 640 | 018 136 0,68 42% 021 | 119 0,88 235% | 0
65 OSSIAN VIDES Y VINOS S.L. @PagoCarraoveias 3725 | 2787 | 029 | 2676 3,51 47% 08 | 871 033 220% | 0
66 VINA LAS COLONIAS DE EL GALEON S.L. @ElvinodeSevilla 406 485 0,65 433 0,51 66% 0,35 104 0,24 8,6% 0
67 GENIUM CELLERS.L. @GeniumCeller 70 81 0,89 19 0,03 11% 0,63 0 0,00 21,1% 1
68 COOPERATIVA SAN ISIDRO @Bodegaslatue 329 110 | 099 101 0,07 38% 034 81 0,81 290% | 0
69 S.AT. BODEGAS VERDUGUEZ @BodegaVerduguer 92 120 | 1,06 29 0,04 28% 0,07 0 0,00 69% | 1
70 VINEDOS Y BODEGAS DE EL TOBOSO S.L. @Miralcampo 70 103 1 26 0,02 19% 0,5 1 0,04 26,9% 0
71 BODEGAS LOS FRAILES S.L. @bodegafrailes 16 9 1,32 0 0 0% 0 0 0,00 0,0% 0
72 BODEGAS PROEXA S.L. @BProexa 30 24 | 165 19 0,02 21% 0,384 13 0,68 211% | 0
73 BODEGAS LANGA HNOS. S.L. (@Bodegaslanga 186 288 0 222 0,67 61% 0,16 3 0,01 24,8% 0
74 BODEGAS UNCASTEL.LUM S.L. @vinosecologicos 350 3 0,35 89 0,05 1% 0 2 0,02 13,5% 0

Fuente: Elaboracién propia.

1.- Numero followers (sequidores):.Con esta métrica analizaremos el ndimero total de

seguidores que tiene cada una de las empresas analizadas. Se entiende por seguidores a todos
aquellos usuarios (personas o empresas) de la red social que han decidido seguir nuestra
cuenta de Twitter, por tanto les aparecera en su timeline (parte en la que podremos ver todos
los tweets de las personas a las que seguimos y los nuestros propios, ordenados en orden
cronoldgico) toda la informacién que nosotros publiquemos en la red social.

Es un indicador de la audiencia que tenemos en Twitter. Muchos autores coinciden en
sefialar que el éxito de la estrategia de comunicacion en las redes sociales no esta en el
namero de seguidores que tengamos, sino en la calidad y capacidad de interactuar que éstos
tengan. Pero también es cierto que a un mayor nimero de seguidores, mayor probabilidad
habra de que nuestra informacion se difunda y se convierta en viral. Una u otra eleccién
dependera de la estrategia que queramos seguir.

Cuando analizamos los datos obtenidos tras la monitorizacion, la media de las
empresas analizadas es de 727 seguidores, con una desviacion tipica de 1.182, lo que nos
indica que esta media no es nada representativa. EI motivo es que los datos estan muy
dispersos, encontrando empresas con un gran namero de seguidores, cuyo maximo se sitla en
7.707 seguidores, frente a otras con valores muy bajos cuyo minimo se sitlia en 5 seguidores.
Una vez analizados los datos vemos que el 75% de las empresas no superan los 919
seguidores.

Las empresas con mayor nimero de seguidores son: Bodegas Beronia S.A. (7.707);
Bodegas Luis Gurpegui Muga S.A. (3.727) y Ossian Vides y Vinos S.L. (3.725). En el
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extremo opuesto tenemos a 20 de las 74 empresas (27%) que no superan la barrera de los 100
seguidores. Las empresas con menor nimero de seguidores son: Lirona S.L. (5); Bodegas
Azpea (9) y Viatu S.L. (10). La presencia en Twitter de estas empresas es solo testimonial ya
que no registran actividad desde su creacion.

2.- Numero following (sequidos): Por following entendemos a los usuarios de la red social

que la empresa sigue. En el timeline de la empresa aparecera informacion con los tweets o
retweets que estos following publiquen. No debemos olvidar que entre los motivos que
animan a una empresa a estar en una red social no sélo es informar, sino fidelizar. Uno de los
mejores atributos de Twitter es que permite una interacciébn muy dindmica y activa como
herramienta de fidelizacion, pero para que se produzca dicha interaccion y el intercambio de
informacion, la mejor forma es tener a esos usuarios como following. Igualmente a la hora de
buscar seguidores que te interesen, una estrategia para conseguir que te sigan es seguirlos
previamente.

Dentro de las empresas analizadas, las tres que mayor numero de following tienen son:
Bodegas Beronia S.A. (4.074); Bodegas Luis Gurpegui Muga S.A. (3.634) y Bodegas Castafio
S.L. (3.057). Podemos observar que las dos primeras en esta lista, también son las dos
primeras en el ranking de empresas con mayor nimero de seguidores, hecho l6gico ya que
como hemos comentado anteriormente una de las estrategias para conseguir mayor nimero de
twitteros que te sigan es seguirlos. Bodegas Castafio S.L ocupa el 4° puesto en el nimero de
followers y el 3° en el following, bodega muy activa como las dos anteriores en la red social.

El ranking de las empresas que menos following tienen es similar a las que menos
followers tienen ya que esta encabezado por Viatu S.L. (0) y seguido por Lirona S.L. (1),
hecho que constata su nula actividad en la red social.

Analizando esta variable en su totalidad, obtenemos una media de 545 following, con
una desviacién tipica de 801,7 que indica su baja representatividad. La mediana se sitla en
196 following y el 75% de las empresas no superan los 725.

3.- Ratio following/followers: Méas importante que la cantidad de following o followers que

tengamos, es la relacién que haya entre ellos y la calidad y capacidad de interaccidn de éstos.
En Twitter no s6lo se permite una comunicacion directa con los clientes, sino que debes
escuchar y recibir retroalimentacion de ellos a través de los mensajes que te envien, fomentar
un dialogo virtual que contribuya a una relacion mas estrecha y provechosa. Por tanto un buen
indicador para medir nuestro alcance en la red social es el ratio following/followers. Segun

opinién de diferentes expertos en social media, los valores éptimos de esta variable son los
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reflejados en la tabla 13. No obstante también dependeré de la estrategia de comunicacion que

quiera llevar la empresa en cuestion.

Tabla 13: Estandares ratio following/followet.

ESTANDARES RATIO FOLLOWING/FOLLOWER

Mas de 2 La empresa escucha mucho pero habla poco. No comunica de forma adecuada.
Entre 0,5y 2 Uso correcto de Twitter.
Menos de 0,5 La empresa habla mucho pero escucha poco. No comunica de forma adecuada.

Fuente: Elaboracién propia.
Los datos obtenidos de la monitorizacion de nuestras 74 empresas son los que se
encuentran recogidos en la tabla 14 y representados en el grafico 9.

‘Tabla 14: Ratio Following/Follower.

RATIO FOLLOWING/FOLLOWER

Grafico 9: Ratio Following/Follower.

RATIO FOLLOWING/FOLLOWER % PORCENTAJE

Mas de 2 7 10%
Entre 0,5y 2 46 62%
Menos de 0,5 21 28%
TOTAL EMPRESAS 74

Fuente: Elaboracién propia.

®Méisde2 M®Entre05y2 Menos de 0,5

Fuente: Elaboracién propia.

La mayor parte de las empresas que poseen cuenta en Twitter, concretamente el 62%,
hacen un uso correcto de la red social con un ratio following/follower entre 0,5 y 2. Hay otro
10% de empresas con un ratio superior a 2, lo que indica que escuchan mucho pero hablan
poco, la empresa con mayor ratio es Pacergon S.L. (4,89) con 27 seguidores y 132 seguidos,
seguida de Via de la Plata S.L.(4,59) y Son Dagueta S.L. (3,68). En el extremo opuesto
tenemos a un 28% de empresas que hablan mucho pero escuchan poco, no llevando una

estrategia de comunicacion adecuada.

4.- Promedio de tweets diarios: EI promedio de tweets al dia es la media aritmética de tweets

publicados por cada una de las empresas. Esta variable es fundamental para valorar la
actividad de las compafiias en Twitter. Hay que tener en cuenta que tanto un exceso como un
defecto de informacidn puede ser causa de fracaso, igualmente se deberia de hacer un estudio
de la franja horaria méas idonea para publicar los tweets, y la repercusién que éstos tienen
sobre nuestra audiencia.

En la tabla 15 exponemos los estandares de esta métrica y su interpretacion.
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Tabla 15: Estandares nimero de tweets al dia.

ESTANDARES NUMERO DE TWEETS DIARIOS

Mas de 2,5 Excesiva informacion diaria.
Entre 0,3y 2,5 Buen nivel de informacién diaria.
Menos de 0,3 Insuficiente informacién ofrecida diariamente.

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion de las 74 empresas de nuestro estudio que
cuentan con perfil en Twitter se encuentran recogidos en la tabla 16 y representados en el

gréfico 10.
Tabla 16: Numero de rweets al dia. Grafico 10: Numero de tweets al dia.
NUMERO DE TWEETS AL DIA B B
‘ NUMERO DE TWEETS AL DiA % PORCENTAJE
Més de 2,5 4 5%
Entre 0,3y 2,5 28 38%
Menos de 0,3 42 57%
TOTAL EMPRESAS 74

Fuente: Elaboracion propia.

®Méasde2,5 ®Entre0,3y2,5 Menos de 0,3

Fuente: Elaboracién propia.

Podemos observar que la mayoria de empresas de nuestro estudio muestran poca
actividad en la red social, el 57% de las empresas (42) realizan menos de 0,3 tweets diarios.
Este dato aun es peor si lo analizamos detalladamente ya que de estas 42 empresas hay 9 que
tienen un valor de 0 tweets diarios, cuya presencia en la red social es sélo testimonial, no
muestran ningn signo de actividad desde su creacion, su actividad se ha limitado a crear su
perfil en la red social sin haber realizado ningun otro tipo de accion.

Por el contrario, hay 4 empresas que muestran una actividad excesiva en la plataforma
social sobrepasando los 2,5 tweets diarios. Ofrecen una informacién diaria excesiva y puede
ser interpretada por los usuarios como mensajes spam, lo cual tampoco es aconsejable. Estas 4
empresas son: Cooperativa Santisimo Cristo del Espiritu Santo (9,13); Prada A Tope S.A.
(4,2); Bodegas Luis Gurpegui Muga S.A. (3,54) y Ossian Vides y Vinos S.L. (3,21).

Solo el 38% de las empresas monitorizadas ofrecen un promedio de tweets diarios
Optimos situados entre 0,3 y 0,5.

5.- Porcentaje de retweets sobre el total de tweets: Entendemos por retweets a volver a

enviar un tweets ya existente, es decir, la compafiia hace una copia de un tweets de otro

usuario para compartirlo con sus seguidores. El porcentaje de retweets muestra la proporcién
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de tweets, que publica la empresa, que son copia de los de otros usuarios, respecto al total de
los mismos publicados.

Con esta estadistica se comprueba si los contenidos de los tweets publicados son de
elaboracién propia o son copias de los demas usuarios. También este dato es significativo
para valorar la interactuacion que mantiene la empresa con el resto de seguidores, ya que por
medio de los retweets se deduce el interés y seguimiento que la empresa mantiene con los
usuarios y el resto de empresas en la red social. La tabla 17 muestra los estandares y su
interpretacion.

Tabla 17: Estandares del porcentaje de retweets sobre el total de tweets.

ESTANDARES PORCENTAJE DE RETWEETS SOBRE EL TOTAL DE TWEETS

Mas del 50%
Entre un 25% y un 50%  Nivel adecuado. Interactla de forma correcta.

Exceso de retweets. La mayoria de los mensajes enviados no son creados por la empresa.

Menos de 25% Bajo nivel de retweets. Interaccidn con terceros inadecuados.

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion se encuentran recogidos en la tabla 18 y
representados en el gréafico 11.

Tabla 18: Porcentaje de retweets sobre el total de tweets.
PORCENTAJE DE RETWEETS SOBRE EL TOTAL DE TWEETS

Grafico 11: Porcentaje de retweets sobre el total de tweets.

PORCENTAJE DE RETWEETS SOBRE EL TOTAL DE TWEETS
% PORCENTAJE

Mas del 50%

Entre un 25% y un 50% | 22 30%
Menos de un 25% 45 61%
TOTAL EMPRESAS 74

Fuente: Elaboracion propia.

B Mas del 50%  ®Entre un 25% y un 50% Menos de un 25%

Fuente: Elaboracién propia.

Hay 7 empresas (9%) en las que la mayoria de los mensajes enviados a través de la red
social no son creados por ellas sino que son retweets, superando el 50%. Las compafiias con
mayor porcentaje de retweets sobre el total de tweets son: Bodegas Ibafiesas de Exportacion
(100%), esta compafiia solo ha realizado dos publicaciones y ambas han sido retweets;
Bodegas Lezaun S.L. que desde su creacion en junio de 2011 s6lo ha publicado 7 tweets, de
los que el 71% han sido retweets y Bodegas Cooperativas de Alicante C.V que aunque tiene
una mayor actividad en la red social con un total de 2.090 tweets publicados, el 70% han sido
retweets.

Interactuando de forma adecuada, con un intervalo entre 25% y 50% en el porcentaje
de retweets sobre el total de tweets, hay 22 empresas (30%). Sin embargo la mayor parte de

51



Las redes sociales en la industria vitivinicola ecologica.

las empresas de nuestro estudio (61%) tienen un porcentaje de retweets sobre el total de
tweets inferior al 25%, indicador que nos muestra que la interaccion de estas empresas con el
resto de los usuarios de la red social no es la adecuada. Mas significativo ain es el hecho de
que 14 empresas no hayan realizado ningun retweets, indicador de la baja actividad de éstas y

su baja implicacién con terceros.

6.- Promedio de menciones a los tweets publicados: Una mencidon es una manera de

nombrar en un tweets a otro usuario de la plataforma. Para hacerlo se escribe el nombre de
usuario precedido del simbolo @. Es aconsejable utilizarlas para responder a tweets de otros
usuarios o para citarlos. Al igual que la anterior variable es un indicador de la interaccidn, asi
como de la popularidad que estamos teniendo en la plataforma social.

En esta variable consideraremos las menciones que hacen los usuarios en sus tweets de
nuestra compafia. El promedio de menciones muestra la relacién que se establece entre el
total de veces que han mencionado a la empresa y la totalidad de tweets publicados. Para
obtenerlo se halla el cociente entre estos dos datos.

La tabla 19 muestra los intervalos de esta variable y su interpretacién segun diversos

autores.

Tabla 19: Estandares promedio de menciones.

ESTANDARES PROMEDIO DE MENCIONES

Mas de 1 Altamente mencionada. Se habla mucho de la empresa.
Entre 0,3y 1 Nivel aceptable de menciones.
Menos de 0,3 Bajo nivel de menciones recibidas por terceros.

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion se encuentran recogidos en la tabla 20 y

representados en el gréafico 12.

Tabla 20: Promedio de menciones. Grafico 12: Promedio de menciones.
PROMEDIO DE MENCIONES

PROMEDIO DE MENCIONES % PORCENTAJE

Nsidei > - .,
Entre 0,3y 1 30 40% i '

Menos de 0,3 42 57%

TOTAL EMPRESAS 74

Fuente: Elaboracion propia.

mMisdel ®Entre03y1 Menos de 0,3

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede comprobar en los datos obtenidos, sélo 2 empresas reciben un
promedio mayor a 1 de menciones. Estas empresas son: Bodegas La Purisima (1,06) y
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Bodegas Luis Gurpegui Muga S.A. (1,01). Puntualizar que estas dos empresas estan
apostando por la internacionalizacién, estando presentes en mas de un pais, y el enoturismo.
En un segundo grupo, con un nivel aceptable de menciones, con un promedio entre 0,3
y 1 tenemos a 30 compafiias (40%). A pesar de ello, en esta variable al igual que ocurria con
las dos anteriores vemos que la mayoria de las empresas (57%) estan por debajo de los niveles
optimos. 42 empresas tienen un promedio de menciones inferior a 0,3 lo que demuestra el
poco interés y la falta de interaccidn con terceros, siendo 15 las empresas en este caso que no

han recibido ninguna mencidn.

7.- Numero de hashtag: Los hashtag o etiquetas se utilizan para llamar la atencién sobre un

tema dentro de un tweets o para marcar una palabra clave. La forma de hacerlo es poner
delante de esa palabra el simbolo #, por ejemplo #vino. De esta forma convertiriamos la
palabra vino etiquetada en enlace clicable que nos llevaria a un rio de todos los tweets que
Ilevan ese hashtag, facilitando su localizacién a todos los interesados por ese tema. Si muchos
usuarios utilizan la misma etiqueta al mismo tiempo, puede convertirse en “trending topic”, o
lo que es lo mismo en tema de actualidad en Twitter y nos apareceria listada en la barra lateral
de la plataforma.

A pesar de la utilidad de los hashtag, no es aconsejable abusar de ellos ya que su uso
esta regulado por las normas de la plataforma y puede ser malinterpretado, provocando que la
cuenta sea filtrada de los resultados de busquedas o incluso suspendida.

Del andlisis de hashtag de nuestras 74 empresas obtenemos que su media de
utilizacion es de 189 hashtag, con una desviacion tipica cuyo valor es 365,08, demostrando su
poca representatividad. EI minimo es 0, el maximo 1.573, la mediana 22,5 y el 75% de las
empresas no superan los 180 hashtag.

Las empresas que mas uso hacen de esta herramienta son: Vinicola de Castilla S.A.
(1.573); Bodegas Luis Gurpegui Muga S.A. (1.318) y Cooperativa Santisimo Cristo del
Espiritu Santo (1.192).

Al analizar el nimero de hashtag, otro indicador a medir es el ratio hashtag/tweets ya
que nos evaluara con mayor exactitud su grado de utilizacion al relacionarlo con el nimero de
tweets publicados por la empresa. Se debe de tener en cuenta que segun recomendaciones de
la propia plataforma social no es aconsejable utilizar mas de 2 etiquetas por tweets.

Habiendo analizado el ratio hashtag/tweets, obtenemos una media cuyo valor es 0,3 lo
que significa que se han realizado 3 hashtag por cada 10 tweets, sin embargo su desviacion
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tipica es 0,48 por lo que descartamos su representatividad. La mediana se situa en 0,08 y el
75% de las empresas no supera el 0,53 o lo que es lo mismo 53 hashtag por cada 100 tweets.

S6lo una empresa supera la recomendacion de la plataforma de utilizar un maximo de
2 etiquetas por tweets, esta empresa es Bodegas Puelles cuyo ratio alcanza un valor de 3,10 lo
que significa que utiliza alrededor de 3 hashtag por cada tweets publicado.

8.- Porcentaje de tweets retwiteados: Esta métrica es de gran importancia ya que a través de

ellas vamos a saber el interés que despierta la informacién que publicamos entre los usuarios
de la plataforma social. Entendemos como porcentaje de tweets retwiteados a los mensajes
(tweets) que publica la empresa y que son copiados por sus seguidores y por lo tanto aparecen
en el timeline de estos.

Este dato es fundamental para saber el grado de interactuacion y de interés que tienen
los usuarios por la empresa y por sus tweets. A través de los retweets también se pueden
observar las tematicas que suscitan mas atraccion a los seguidores.

En la tabla 21 podemos ver la interpretacion de los diferentes valores segun diversos

autores.

Tabla 21: Entandares promedio de tweets retwiteados.

ESTANDARES PROMEDIO DE TWEETS RETWITEADOS

Mas del 30% Gran captacion del interés de los usuarios.
Entre un 15% y un 30%  Aceptable nivel de interés por parte de los usuarios.
Menos del 15% Bajo nivel de interés de los usuarios a la informacion publicada por la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

Los datos obtenidos tras la monitorizacion se encuentran recogidos en la tabla 22 y
representados en el gréafico 13.

Tabla 22: Promedio de tweets retwiteados. Grafico 13: Promedio de tweets retwiteados.
PROMEDIO DE TWEETS RETWITEADOS

PROMEDIO DE TWEETS RETWITEADOS % PORCENTAJE

Mas del 30%

Entre un 15%y un 30% | 30 41%
Menos del 15% 34 46%
TOTAL EMPRESAS 74

Fuente: Elaboracién propia.

mMas del 30%  mEntre un 15% y un 30% Menos del 15%

Fuente: Elaboracién propia.

Segun los datos recogidos, el 13% de las empresas (10) con perfil en Twitter tienen un
promedio superior al 30% de tweets retwiteados, entre estas 10 empresas, el ranking lo
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encabeza Bodegas y Vifiedos Valleyglesias S.L. con un 40,4% de tweets retwiteados, le sigue
La Morenilla S.A.T. Amador Parrefio con un 40% y Bodegas Puelles con el 38,8%.
Entre los tweets mas retwiteados de Bodegas y Vifiedos Valleyglesias S.L., empresa

que encabeza el ranking estan los que aparecen en la ilustracion 1.

Ilustracion 1: Tweets mas retwiteados de Bodegas y Vifiedos Valleyglesias S.L.
2 Tweets most retweeted

d@ Valleyglesias Salle - J = T ent T3 23

S Empezamos una nueva aventura g,Qmen se apunta? hﬂp -'.f“t u:ongiKchuEsE

s VWalleyglesias @ : 3 1 er id 1318

e,  La Costa Brava? MOl F'anta;no de San Juan en San Martin de Valdeiglesias. Disfritalo con un vino
de Madrd!!! hittp:/ft.co/7TSTHISbLI

=== Valleyglesias Salle Chent 3 14

S, Valleyglesias Albillo - Moscatel 2[)13 Premio Vifia de Madrid Oro. B:enlll htlp fit.cohz 1afdgovl

== Walleyglesias (@\V/alle : 50 P : f froid £33 11

@ @vinosdeMadridDO @A_Val dblglbsma Tremenda alegna al recibir los resultados del concurso
Vifia de Madrid. hitp://L.co/oESolJbES1

@ Valleyglesias alle : rwitter fio t3 10

o Las mamas v los hijitos. Ya e-sta aqui Cenfeza Valleygleaaslil hitp: /it cofGaD]pJ rbiI

Fuente: Extraida de http:/ /www.twitonomy.com/ profile.php?sn=@Valleyglesias.

Como podemos observar todos estos tweets cuentan historias que despiertan el interés
del resto de usuarios de la red social provocando su interaccion y su deseo por compartir la
informacién suministrada por la empresa con otros usuarios. Puntualizar que esta bodega ha
apostado por el enoturismo, por lo que sus tweets intentan mostrar a los usuarios la belleza de
su entorno, asegurandoles aventuras y experiencias por descubrir, tal y como podemos ver en
los dos primero tweets mas retwiteados. También hacen participes a sus seguidores de los
logros y premios conseguidos por la empresa tal y como vemos en los dos siguientes tweets,
provocando en el lector su implicacién y fidelidad.

Respecto a las dos siguientes empresas que encabezan el ranking de compafiias con
mayor porcentaje de tweets retwiteados hay que hacer notar que si analizamos el resto de
métricas para estas dos compafiias, podemos concluir que ninguna de ellas estan haciendo un
uso correcto y planificado de la red social, ya que La Morenilla S.A.T. Amador Parrefio s6lo
ha realizado 5 tweets desde que se unié a Twitter en julio de 2013. Por otro lado, Bodegas
Puelles no realiza ninguna publicacién desde octubre de 2013.

Volviendo al anélisis de datos, el 41% de las 74 empresas con cuenta en Twitter,
tienen un porcentaje de tweets retwiteados que oscila entre un 15% y un 30%, considerandolo
un nivel aceptable que provoca un moderado interés por el resto de usuarios de la red social.

El peor valor, con un porcentaje inferior al 15% lo tienen 34 de nuestras 74 empresas
(46%). Como vemos es el grupo mas numeroso, y lo que es ain peor es el hecho de que 13 de

estas 34 empresas no tienen ningln tweets retwiteado lo que nos vuelve a indicar que muchas

55



Las redes sociales en la industria vitivinicola ecoldgica.

de las empresas de nuestro estudio sélo tienen una presencia testimonial en la red social, sin
mostrar mas signos de actividad que el mero esfuerzo de haber creado una cuenta en esta

plataforma social.
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4. CONCLUSIONES

Respondiendo a las preguntas que nos haciamos al principio del estudio: ¢Cudl es el
impacto que tienen las redes sociales en las empresas vitivinicolas espafiolas oferentes de vino
ecolégico?; ;Como estan usando las empresas estas herramientas en la actualidad?; ¢Qué
empresas utilizan Facebook y Twitter para darse a conocer?; ;Hay alguna relacion entre la
utilizacion de las redes sociales y otras caracteristicas distintivas de estas empresas?, podemos
destacar algunas respuestas y conclusiones que se extraen de los datos obtenidos y analizados:

e Del listado de empresas analizadas formado por 189 empresas, el 55,56% tiene perfil
en Facebook y el 39,15% en Twitter. Estas tasas de penetracion son relativamente
bajas si las comparamos con los datos publicados en el estudio “Informe sobre usos
de redes sociales en empresas 2014” realizado por Adigital en el que se afirma que el
79,29% de las empresas espafolas usa Facebook y el 79,44% Twitter. Sin embargo
la tasa se penetracion es alta si la comparamos con el informe “Desarrollo
empresarial y redes sociales. El caso de las microempresas espafiolas” (Fundacion
Telefénica, 2014) en el que se dice que el 35% de las microempresas espafiolas
tienen perfil en Facebook y el 17% en Twitter.

e Los indices de penetracion relativos entre las dos plataforma sociales y su uso por las
empresas analizadas (55,56% presencia en Facebook y 39,15% en Twitter) estan en
sintonia con la tasa de penetracion de las redes sociales en la sociedad espafiola ya
gue como hemos visto a lo largo de este trabajo, el 96% de los usuarios espafioles
utiliza/menciona Facebook y el 56% Twitter.

e Respecto a la presencia simultanea en las dos plataformas sociales, resaltar que el
66,67% de las empresas con perfil en Facebook también tienen presencia en Twitter
y que el 94,59% de empresas con cuenta en Twitter también tienen perfil en
Facebook.

e Un dato que llama la atencion es que s6lo el 65% de las compafiias con perfil en
Facebook y el 47% de las que lo tienen en Twitter tengan un enlace en su
correspondiente pagina web que nos permita visitar dicho perfil. Realizar dichas
actualizaciones en la pagina web es relativamente sencillo y de bajo coste, pudiendo
aumentar el trafico entre ambas herramientas y mejorar la imagen de la empresa y
marca.

e De los datos obtenidos tras la monitorizacion se refleja que una minoria de grandes

empresas hacen un uso adecuado de las redes sociales frente a una gran mayoria de
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ellas que tan solo tienen una presencia testimonial. Esto puede ser reflejo de la
atomizada estructura empresarial que compone el sector, con una mayoria de
empresas de reducido tamafio con poca capacidad financiera y de innovacion que
compiten con un reducido nimero de grandes empresas con marcas reconocidas.

e Salvo lo enunciado en el anterior punto, no se han podido establecer relaciones claras
y directas entre los datos obtenidos de las diferentes variables analizadas y otras
caracteristicas distintivas de las empresas analizadas como ubicacién, forma juridica
0 denominacion de origen.

e De la valoracion global de las métricas obtenidas se deduce que la gran mayoria de
las empresas no tienen una estrategia clara y continuista que fomente la interaccion y
fidelizacion de clientes. Como anteriormente comentamos, el estar en las redes
sociales no significa simplemente tener una cuenta o perfil, sino que se ha de
mantener una planificacién y una estrategia, asi como una perseverancia dia a dia,
actuaciones que no se desprenden de los datos obtenidos.

e Si analizamos los contenidos publicados en las distintas redes sociales, también
podemos observar que a pesar de que todas las empresas analizadas comercializan
vino ecoldgico, sblo se potencia la cultura ecoldgica y se resaltan los atributos de tal
producto transmitiendo los argumentos sobre sus beneficios diferenciadores a través
de las redes sociales en aquellas empresas que Unicamente venden productos
ecoldgicos. Aquellas bodegas que comercializan otra gran variedad de vinos, y que el
vino ecoldgico lo tienen como una gama mas, no potencian su diferenciacién y
apenas resaltan sus caracteristicas distintivas con la informacién publicada en los
medios sociales online.

e Lo que si se ha detectado al analizar los contenidos publicados, es que un importante
namero de bodegas productoras de vino ecoldgico estan apostando por el enoturismo
como nueva linea de negocio. Estas bodegas son las que mas informacion
suministran a sus seguidores sobre agroecologia y técnica de cultivo y elaboracién
sostenibles. Refuerzan con su informacion los atributos del producto y los encantos
del entorno, provocando una mayor interaccién de los usuarios y el éxito en la

estrategia comunicativa y relacional.

A modo de conclusion final podemos afirmar que las redes sociales estan produciendo
cambios en los modelos de relacion y comunicacién de las bodegas espafiolas y los

consumidores tanto reales como potenciales. Las bodegas se estan introduciendo en las
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plataformas sociales online, no obstante de una forma demasiado lenta y sin tener una
estrategia clara, provocada por la falta de formacién y conocimiento que obstaculiza una
utilizacion eficiente de estas herramientas. Es necesario definir una estrategia integrada para
poder maximizar este nuevo canal de comunicacion tan importante en un producto de
experiencia como es el vino y mas adn si nos referimos al vino ecolégico ya que las redes
sociales online permiten ofrecer informacion tanto a los actuales como a los potenciales
consumidores sobre las caracteristicas, atributos, bondades y beneficios diferenciadores del

vino ecoldgico.
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6. ANEXO 1.

LISTADO DE BODEGAS Y ENVASADORAS DE VINO ECOLOGICO.

Razon Social

Municipio

Provincia

CC.AA.

URL Web

1 ADEGAS VINSA * Betanzos A Corufia Galicia

2 BODEGA Y EMBOT. DE VINOS DALDEA POUSADOIRA S.L Mifio A Corufia Galicia _

3 BODEGAS Y VINEDOS PALACIOS DUQUE S.L. Qion Alava Pais Vasco http://www. il i0s.html
4 BODEGAS IBANESAS DE EXPORTACION Casas-Ibafiez Albacete Castilla la Mancha http://www.lamanchuela.net/quia/bodegasibanesas
5 BODEGAS SAN DIONISIO S.C. Fuentedlamo Albacete Castilla la Mancha http://www.bodegassandionisio.com/
6 S.COOP. NUESTRA SENORA DE LA CABEZA Casas-Ibafiez Albacete Castilla la Mancha http://www.coop-cabeza.com/

7 COOPERATIVA SAN ANTONIO ABAD BODEGAS SAAC Villamalea Albacete Castilla la Mancha http://www.bodegas-saac.com/

8 VNICOLAVILLARROBLEDO S.C.L. Villarobledo Albacete Castilla la Mancha http://www.vinicolavillarrobledo.com/
9 VINO CAMBRONERO S.L. Fuentealbilla Albacete Castilla la Mancha http://www.franchete.com/

10 VITIVINOS ANUNCIACION S.C. DE C.LM. Villamalea Albacete Castilla la Mancha http://www.vitivinos.com/

11 DESCALZO PICO ALBERTO S.L.N.E. Casas Ibafiez Albacete Castilla la Mancha ~

12 HNOS. CATALAN CAMBRONERO C.B. Madrigueras Albacete Castilla la Mancha ~

13 CAN MAJORAL S.AT. Carrer6 des Campanar Algaida Islas Baleares http://www.canmajoral.com

14 BODEGAS COOPERATIVAS DE ALICANTE C.V (BOCOPA) Petrer Alicante Valenciana http://www.bocopa.com/

15 LA BODEGA DE PINOSO C.V. Pinoso Alicante Valenciana http://www.labodegadepinoso.com/
16 S.C.S.L. DEL CAMPO SAN BLAS Sax Alicante Valenciana http:/bodegasanblas.es.tl/

17 BIOTECNOLOGIA AGRICOLA FRUITEC S.L. Cafiada Alicante Valenciana _

18 COOP. AGRICOLADE IBIC.V. Ibi Alicante Valenciana _

19 BODEGA CORTHNO LAVIEJAS.L. Alcolea Almeria Andalucia http://www.iniza.net/es/

20 BODEGA ECOLOGICA CORTIJO EL CURA Laujar de Andarax Almeria Andalucia http://www.cortijoelcura.com/

21 DIEGO GOMEZ PEREZ S.L.L. Alhama de Almeria Almeria Andalucia _

22 JUSTO SANCHEZ MARTIN Laujar de Andarax Almeria Andalucia ~

23 BODEGAS CASTELAR S.A. Hornachos Badajoz Extremadura http://bodegascastelar.com/

24 BODEGAS CERRO LABARCAS.L. Villanueva de la Serena Badajoz Extremadura http://www.cerrolabarca.com/

25 C.AV.E. SAN JOSE Villafranca de los Barros Badajoz Extremadura http://bodegascave.com/

26 JUAN LEANDRO ROMERO LOPEZ (BODEGAS ROMERO) El Raposo Badajoz Extremadura http://bodegasromero.com/

27 VIADE LAPLATAS.L. Almendralejo Badajoz Extremadura http://bodegasviadelaplata.es/

28 BODEGAS EUROPEAS S.C. Almendralejo Badajoz Extremadura _

29 INDUSTRIA VINICOLAS DEL OESTE S.A. * Aceuchal Badajoz Extremadura

30 A VILAMAJO-LHEBLAN Sant Sadurni d'Anoia Barcelona Catalufia http://www.avilamajo.com/cas/ecologico.html
31 CASTELL D'AGE S.A. La Beguda Baixa Barcelona Catalufia http://castelldage.com/es/

32 LAGRANAS.C.P. St.Viceng de Castellet Barcelona Catalufia http://www.la-grana.com/

33 LLEURE OLESAS.L. Olesa de Bonesvalls Barcelona Catalufia http://www.valldolina.com/

34 MASIA CAN MAYOL S.L. Vilobi del Penedés Barcelona Catalufia http://www.loxarel.com/

35 VEGADERIBESS.L. Sant Pere de Ribes Barcelona Catalufia http://www.vegaderibes.com/

36 ADRADAECOLOGICAS.L. Adrada de Haza Burgos Castilla Leon http://www kiriosdeadrada.com/

37 BODEGAS HNOS. PARAMO ARROYO S.L. Pedrosa de Duero Burgos Castilla Leon http://www.paramoarroyo.com/

38 DOMINIO BASCONCILLOS S.L. Condado de Trevifio Burgos Castilla Leon http://www.dominiobasconcillos.com/
39 FINCA CAMPOS GOTICOS S.L. Anguix Burgos Castilla Leon http://www.camposgoticos.es/

40 LIRONAS.L. Vejer de la Frontera Cadiz Andalucia https://tienda.kombucheria.com/

41 MANUEL ARAGON BAIZAN S.L. Chiclana de la Ftra Cadiz Andalucia http:/bodegasanatorio.com/es

42 JOSE ANTONIO BOCANEGRA PARRAGA Olvera Cadiz Andalucia _

43 ALCOHOLES Y VINOS S.A. Socuéllamos Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.alvisa.es/alvisa/inicio.htm
44 BODEGAS ARUSPIDE S.L. Valdepefias Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.aruspide.com/

45 BODEGA LA TERCIA. JESUS SANCHEZ-MATEOS CAMPO Alcazar de San Juan Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.bodegalatercia.com/

46 BODEGAS NAVARRO LOPEZS.L. Valdepefias Ciudad Real Castilla la Mancha http://navarrolopez.com/

47 COOPERATIVANTRO. PADRE JESUS DEL PERDON Manzanares Ciudad Real Castilla la Mancha http://www:.yuntero.com/index.php/es/
48 COOPERATIVA SANTISIMO CRISTO DEL ESPIRITU SANTO Malagén Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.grupomontesnorte.com/
49 DIONISOS AGRICULTURABIOLOGICASS.L. Valdepefias Ciudad Real Castilla la Mancha http:/Awww. com/
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50 EL GRIAL DE AVALON Manzanares Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.arvavitis.com/
51 EXPLOTACIONES HNOS. DELGADO S.L. Socuéllamos Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.bodegaehd.com/
52 J. GARCIA CARRION LA MANCHA S.A. Daimiel Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.garciacarrion.es/es/vinos-garcia-carrion
53 S.C.V.CLM VIRGEN DE LAS VINAS Tomelloso Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.vinostomillar.com/
54 VINICOLADE CASTILLAS.A. Manzanares Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.vinicoladecastilla.com/
55 VINOS COLOMAN S.AT. Pedro Mufioz Ciudad Real Castilla la Mancha http://www.satcoloman.com/
56 INVENCIBLE S.C. DE CASTILLA LA MANCHA Valdepefias Ciudad Real Castilla la Mancha _
57 BODEGAS ROBLES S.A. Montilla Cérdoba Andalucia http://www.bodegasrobles.com/index.php
58 BODEGAS TORO ALBALAS.L. Aguilar de la Frontera Coérdoba Andalucia http://www.toroalbala.com/index.php/es/
59 D. GABRIEL GOMEZ NEVADO Villaviciosa de Cérdoba Cordoba Andalucia http://www.bodegasgomeznevado.com/intro.html
60 COOP. NTRA. SENORA DE MANJAVACAS (ZAGARRON) Mota del Cuervo Cuenca Castilla la Mancha http://www.manjavacas.com/
61 IRIIMPAS.L. Las Mesas Cuenca Castilla la Mancha http://www.parrafamilyorganic.com/
62 LA MORENILA S.AT. AMADOR PARRENO Casas de Benitez Cuenca Castilla la Mancha http://www.lamorenilla.com/
63 NUESTRA SENORA DE LA CABEZAS.C. Pozoamargo Cuenca Castilla la Mancha http://casagualda.com/
64 VITISNATURAS.L. Quintanar del Rey Cuenca Castilla la Mancha http://www.vitisnatura.com/es/vinos-ecologicos
65 SANTA M2 MAGDALENA S.C.A. * Castillejo de Iniesta Cuenca Castilla la Mancha
66 SAN JORGE S.C. DE C-LM Graja de Iniesta Cuenca Castilla la Mancha ~
67 VIATU S.L. Délar Granada Andalucia http://www.mendezmoya.com/
68 BODEGAS ALODIAS.L. Adahuesca Huesca Aragon http://www.alodia.es/index.php?
69 PROCONSOL BODEGA IRIUS S.L. * Barbastro Huesca Aragon
70 CAN RICH DE BUSCATELL S.L. San Antonio de Portmany Ibiza Islas Baleares http://www.bodegascanrich.com/sp_principal.htm
71 BODEGAS ALICIAROJAS Ausejo La Rioja La Rioja http://www.bodegasaliciarojas.com/
72 BODEGAS BERONIA S.A. Ollauri La Rioja La Rioja http://www.beronia.es/
73 BODEGAS BURGO VIEJO Alfaro La Rioja La Rioja http://www.burgoviejo.com/
74 BODEGAS CASTILLO DE MENDOZAS.L. San Vicente de la Sonsierra La Rioja La Rioja http://www.castillodemendoza.com
75 BODEGAS CORRAL S.A. Navarrete La Rioja La Rioja http://www.donjacobo.es/inicio/
76 BODEGAS DOMECO DE JARAUTAS.L. Aldeanueva de Ebro La Rioja La Rioja http://www.bodegasdomecodejarauta.com/
7 BODEGAS MARQUES DE REINOSAS.C. Autol La Rioja La Rioja http://www.marquesdereinosa.com/
78 BODEGAS PASTOR DIAZ S.L. Aldeanueva de Ebro La Rioja La Rioja http://www.pastordiaz.com/
79 BODEGAS PUELLES Abalos La Rioja La Rioja http://bodegaspuelles.com/
80 BODEGAS VINICOLAREAL S.L. Albelda de Iregua La Rioja La Rioja http://www.vinicolareal.com
81 CRIADORES DE RIOJA S.A. Alberite La Rioja La Rioja http://www.criadoresderioja.es/
82 CRONWAGEN-IBERICAS.L. Agoncillo La Rioja La Rioja http://www.bodegasalabanza.com/
83 MARTIN ANDRES ALONSO ETAYO. VINA ILUSION Arnedo La Rioja La Rioja http://ww1.vinailusion.com/
84 SANTIAGO WALBAS.A. Gimeleo LaRioja LaRioja _
85 VINA UALBAS.A Logrofio La Rioja La Rioja http://ijalba.com/
86 VINEDOS DE ALDEANUEVA S.C. Aldeanueva de Ebro La Rioja La Rioja http://www.aldeanueva.com/
87 VINEDOS RUIZ JIMENEZ S.L. Aldeanueva de Ebro La Rioja La Rioja http://www.vinedosruizjimenez.es/
88 BODEGAS FERVINO Hormilla LaRioja LaRioja _
89 BODEGAS Y VINEDOS IBARLOZA Brifias LaRioja LaRioja _
90 MARIETA ALIMENTACION ECOLOGICA Logrofio LaRioja LaRioja _
91 NATURTERRAE S.L.* Logrofio La Rioja La Rioja
92 BODEGAS LOS BERMEJOSS.L. San Bartolomé Las Palmas Canarias http://www.losbermejos.com/
93 LABATEA ECOLOGICAS.L. Las Palmas Las Palmas Canarias ~
94 LAFUCHAEKOS.CP. Las Palmas Las Palmas Canarias ~
95 TANACETUM ECOENCASA Firgas Las Palmas Canarias ~
96 BODEGAS ESTEFANIAS.L. Ponferrada Leén Castilla Le6n http://wwuw.tilenus.com/origen/
97 PEREZ CARAMES S.A. Villafranca del Bierzo Leén Castilla Le6n http://en.perezcarames.es/content.php
98 PRADA ATOPE S.A. El Bierzo Leén Castilla Le6n http://www.pradaatope.es/
99 CASAPARDET S.L. Verd( Lleida Catalufia http://casapardet.blogspot.com.es/
100 | VINYA L'HEREU DE SERO GERPITA S.L. Artesa de Segre Lleida Catalufia http://es.vinyalhereu.com/

63



http://casapardet.blogspot.com.es/

Las redes sociales en la industria vitivinicola ecoldgica.

Razon Social Municipio Provincia| CC.AA. URL Web
101 | ESTHER TEWEIRO LEMOS Chantada Lugo Galicia http:/ I blogspot.com.es/
102 | ANDRES MORATE DIAZ Belmonte del Tajo Madrid Madrid http://www.andresmorate.com/
103 | BODEGAECOLOGICA LUIS SAAVEDRAS.L.L. Cenicientos Madrid Madrid http:/bodegasaavedra.com/es/
104 | BODEGAS JESUSDIAZS.L. Colmenar de Oreja Madrid Madrid http://bodegasjesusdiaz.com/es/
105 | BODEGAS Y VINEDOS VALLEYGLESIAS S.L. San Martin de Valdeiglesias | Madrid Madrid http://valleyglesias.com/
106 | GOSALBEZORTIS.L. Pozuelo del Rey Madrid Madrid http://www.qubel.com/
107 | PABLO MORATE PRIETO Valdelaguna Madrid Madrid http://www.bodegasmorate.com/
108 | EXPLOTACIONES DE VINEDOS S.A. Madrid Madrid Madrid _
109 | FRANCISCO JOSE GARCIA PAREDES Colmenar de Oreja Madrid Madrid _
110 | PACERGONS.L. Ronda Malaga Andalucia http://www.bodegaif.es/es
111 [ CONDADO DE LOS NOGALES S.L. Marbella Malaga Andalucia _
112 | BINIGRAU VINS IVINYES S AT Biniali Mallorca Islas Baleares http://www.binigrau.es/
113 | ESVERGER S.AT. Esporles Mallorca Islas Baleares http://www.esverger.es/
114 | JAUME DE PUNTIRO S.L. Santa Maria del Cami Mallorca Islas Baleares http://www.vinsjaumedepuntiro.com/
115 | MIGUEL JAUME HORRACH Petra Mallorca Islas Baleares http://vinscancoleto.com/
116 | SONDAGUETAS.L. Porreres Mallorca Islas Baleares http://www.agroturismocanfeliu.com/
117 | BODEGAS BLEDAS.L. Jumilla Murcia Murcia http://www.bodegasbleda.es/es/
118 | BODEGAS CASTANO S.L. Yecla Murcia Murcia http://www.bodegascastano.com/
119 | BODEGAS HUERTASS.A. Jumilla Murcia Murcia http://www.bodegashuertas.com/
120 | BODEGAS LA PURISIMA Yecla Murcia Murcia http://www.bodegaslapurisima.com/
121 | BODEGAS LUZON S.L. Jumilla Murcia Murcia http://www.bodegasluzon.com/espanol/main.php
122 | BODEGAS Y VINEDOS CASA DE LAERMITAS.L. Jumilla Murcia Murcia http://www.casadelaermita.com/
123 | BSI. BODEGAS COOP. SAN ISIDRO DE JUMILLA Jumilla Murcia Murcia http://www.bsi.es/
124 | MUNDO ENOLOGICO Q&M M. PILAR QUESADA GIL Bullas Murcia Murcia http://www.mundoenologico.com/
125 | PEDRO LUIS MARTINEZ S.A. Jumilla Murcia Murcia http://www.alceno.com/
126 | BODEGAS MIGUEL GUARDIOLA GARCIA Jumilla Murcia Murcia _
127 | BODEGAS VALLE DEL CARCHES.L. * Jumilla Murcia Murcia
128 | BODEGAS Y VINEDOS DE MURCIAS.L. Jumilla Murcia Murcia _
129 | BODEGAS AZUL Y GARANZA Carcastillo Navarra Navarra http://www.azulygaranza.com/
130 | BIURKO GORRIS.ALL. Bargota Navarra Navarra http://www.biurkogorri.com/
131 | BODEGAS AZPEA Lumbier Navarra Navarra http://www.bodegasazpea.com/
132 | BODEGAS BAGORDI S.L. Andosilla Navarra Navarra http://bagordi.es/
133 | BODEGAS ESCALERA Beire Navarra Navarra http://www.iberum.com/
134 | BODEGAS IRACHE S.L. Ayegui Navarra Navarra http://www.irache.com/
135 | BODEGAS ITURBIDE Peralta Navarra Navarra http://www.bodegasiturbide.com/
136 | BODEGAS JULIAN CHIVITE Aberin Navarra Navarra http://www.chivite.es/es/
137 | BODEGAS LUIS GURPEGUI MUGA S.A. San Adrién Navarra Navarra http://www.gurpegui.es/
138 | BODEGAS LEZAUN S.L. Lécar Navarra Navarra http://www.lezaun.com/
139 BODEGA MENDIKO S.L. Aibar Navarra Navarra http://t diko.com/inicial.aspx
140 | BODEGAS VEGA DEL CASTILLO Olite Navarra Navarra http://www.vegadelcastillo.com/
141 | BODEGAS Y VINEDOS QUADERNA VIAS.L. Igizquiza Navarra Navarra http://www.quadernavia.com/
142 | ECOSIEMBRA FUNDACION VARAZDIN Esquiroz de Galar Navarra Navarra http://www.varazdin.es/
143 | LAKET Estella Navarra Navarra http://www.laket.com/
144 | NAVARRSOTILLO Andosilla Navarra Navarra http://www.navarrsotillo.com/
145 [ 0SOTI VINEDOS ECOLOGICOS S.L. Andosilla Navarra Navarra http://osoti.es/vinos_ecologicos.html
146 | S.C. AGRARIAORVALAIZ Obanos Navarra Navarra http://www.orvalaiz.es/
147 | VINEDOS Y VINOS ECOLOGICOS AROA Gorozin Navarra Navarra http://www.aroawines.com/
148 | AN S.C. BODEGAS C.S. RAIMUNDO ABAD Fitero Navarra Navarra ~
149 BODEGAS ARISTU S.L. Lumbier Navarra Navarra ~
150 BODEGAS JUAN SIMON Murchante Navarra Navarra ~
151 BODEGAS SAN MIGUEL S.C.L. DE CORELLA Corella Navarra Navarra ~
152 BODEGAS SAN SEBASTIAN S.C. Andosilla Navarra Navarra ~
153 [ ADEGAS DOCAMPO GACIO C.B. Rubia Qurense Galicia
154 | BODEGA Y EMBOT. DE VINO FERNANDO DIEGUEZ OTERO Cadas de Reis Pontevedra Galicia _
155 I.LALOS CEPEROSS.L. La Alberca Salamanca Castilla Le6n ~
156 | OSSIAN VIDESY VINOS S.L. Nieva Segovia Castilla Leon http://www.ossian.es/
157 | VINA LAS COLONIAS DE EL GALEONS.L. Cazalla de la Sierra Sevilla Andalucia http://www.coloniasdegaleon.com/
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158 | BURGOS-PORTAS.L. Poboleda Tarragona Catalufia http://www.massinen.com/celler_burgos_porta.html
159 | GENIUM CELLERS.L. Poboleda Tarragona Catalufia http://new.geniumceller.com/

160 | FINCALA HORNACA Tacoronte Tenerife Canarias http://www.hoyadelnavio.com/

161 | RAFAEL YUSEF DELGADO Granadilla de Abona Tenerife Canarias http://www.bodegachinama.es/

162 | SAAT.EL TOPO Granadilla de Abona Tenerife Canarias http://www frontos.es/

163 BODEGAS TAGAMON (UWE URBACH) El Hierro Tenerife Canarias ~

164 | CALDOS DE ANAGAS.L. La Laguna Tenerife Canarias ~

165 | CENTRO DE DIETETICAY NUTRICION BOTICA VERDE Los Llanos de Aridane Tenerife Canarias ~

166 | CHAYOTA Sta. Cruz de la Palma Tenerife Canarias ~

167 | COOPERATIVA AGRICOLA VIRGEN DEL PINO Puntagorda Tenerife Canarias ~

168 | S.A.T. BODEGAS DE VILAFLOR Vilaflor Tenerife Canarias ~

169 [ S.A-T.REVERON EUSEBIO REVERON SIERRA Vilaflor Tenerife Canarias _

170 | SAT.VINAVIEJA San Miguel de Alona Tenerife Canarias ~

171 | S.C. LAS ERAS DE ARICO Sta. Cruz de Tenerife Tenerife Canarias ~

172 | VICTORIA DOMINGUEZ ACOSTA (LA TEGEA) Tenerife Tenerife Canarias _

173 | AQUILINO JIMENEZ YEBENES Miguel Esteban Toledo Castilla la Mancha http://www.becay.es/

174 | COOPERATIVA SAN ISIDRO Villanueva de Alcardete Toledo Castilla la Mancha http://www.latue.com/es/bodega
175 | S.AT.BODEGAS VERDUGUEZ Villanueva de Alcardete Toledo Castilla la Mancha http://www.bodegasverduguez.com/
176 | S.AAT.VINEDOS Y BODEGAS PEREZ ARQUERO Ocafia Toledo Castilla la Mancha

177 | VINEDOS CAMPOS DE CASTILLA S.L (FINCA LOS ALIJARES) Camarena Toledo Castilla la Mancha http://www.fincalosalijares.com/
178 | VINEDOS Y BODEGAS DE EL TOBOSO S.L. El Toboso Toledo Castilla la Mancha http://camposdedulcinea.es/

179 ,;\\AiF;‘Ith/I;TURA ECOLOGICABIOTIERRA S.C. DE CASTILLA LA Yepes Toledo Castilla la Mancha i

180 | BODEGA ECOLOGICA BRUNO RUIZ JULIAN RUIZ VILLANUEVA Quero Toledo Castilla la Mancha _

181 | CECILIO MINGO HERRERO Cabezamesada Toledo Castilla la Mancha ~

182 [ COOPERATIVA SAN ISIDRO (YEPES) Yepes Toledo Castilla la Mancha _

183 | SANTIAGO JAVIER LOPEZ CABANAS Quero Toledo Castilla la Mancha ~

184 | BODEGAS LOSFRAILESS.L. Fontanars dels Alforins Valencia Valenciana http://www.bodegaslosfrailes.com/
185 | BODEGAS PROEXAS.L. Venta del Moro Valencia Valenciana https://bodegaproexa.wordpress.com/
186 | COOP. AGRICOLA DE EL VILLAR DEL ARZOBISPO S.C.V. Villar del Arzobispo Valencia Valenciana http://www.elvillar.com/

187 | BODEGAS CARRALBAS.L. Pefiafiel Valladolid Castilla Ledn _

188 | QUINTADE LAQUIETUDS.L. Toro Zamora Castilla Leon http://www.quintaquietud.com/

189 BODEGAS VINABAJOZS.C. Morales de Toro Zamora Castilla Le6n ~

190 | BODEGAS LANGA HNOS.S.L. Calatayud Zaragoza Aragon http://www.bodegas-langa.com/
191 | BODEGAS SENORIO CINCO VILLAS S.L. Ejea de los Caballeros Zaragoza Aragon http://www.senoriocincovillas.com/
192 | BODEGAS TOSOS ECOLOGICA Tosos Zaragoza Aragon http://www.bodegastososecologica.com/
193 | BODEGAS UNCASTEL.LUMS.L. Uncastillo Zaragoza Aragon http://www.uncastellum.com/

194 | BODEGAS MARECAS.L. Tabuenca Zaragoza Aragon _

195 | M?JOSEFA ARANDAROC Fabara Zaragoza Aragon _

* Empresas liquidadas o extinguidas.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de (MAGRAMA, 2007).
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