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Glosario

Buscador web: Es el lugar en la web donde se recopilan datos e informacion, con el
objetivo de proveer a los usuarios con dicha informacién cuando sea buscada. Google es el

buscador mas utilizado y conocido a nivel global (CULTURA SEO, 2020).

Buyer Persona: Es una representacion del cliente ideal de la empresa. Se obtiene
basado en los datos sobre comportamiento y caracteristicas demogréaficas con la que cuentan
los clientes. Asi mismo, se crean historias sobre estos como sus motivaciones, experiencias y

caracteristicas, entre otras para dar realidad a este cliente ficticio (Siqueira, 2018).

DOFA: Matriz de analisis donde se enuncian las Debilidades, Oportunidades,

Fortalezas y Amenazas de una organizacion.

e-Commerce: Es el comercio por el cual se efectian pagos y cobros a través de
medios y plataformas electronicos. Por estos medios se gestionan intercambios monetarios

nacionales e internacionales, facilitando asi el intercambio de divisas (Gamella, 2020).

Estrategia de Marketing: Esta representado como el conjunto de acciones que una
empresa toma con el fin de lograr los objetivos de crecimiento y ventas previamente

establecidos en el plan de marketing (Elosegui, 2016).

KPI: Los KPI son los indicadores clave de desempefio de las compafiias, estos
“pueden ser utilizados y aplicables en cualquier area de negocio y sector productivo, aunque

son utilizados de una forma muy habitual en el marketing online” (Grupo DW, 2019, parr. 2).

Marketing Digital: “Es el conjunto de estratégias de mercado que ocurren en la web
y en las diferentes rede sociales, que buscan generar algin tipo de conversion por parte del

usuario” (Selman, 2017, p. 1).



Metadatos: Son datos méas especificos sobre algun producto o servicio, en el mundo
digital, esta informacion se sitlia en lugares estratégicos como el titulo, imagenes y méas
contenidos, para ayudar a los buscadores a reconocer de forma mas exacta de que trata la

pagina.

SEOQ: Por sus siglas en inglés Search Engine Optimization, es la estrategia de
optimizacién de palabras clave, es decir, palabras especializadas y puntuales que describen el

negocio de cada compafiia, estas ayudan a posicionarse en los motores de bisqueda.

SEM: Search Engine Marketing, son las campafias publicarias que se realizan
utilizando las palabras clave y la segmentacion de los clientes en medios digitales, también es

conocido como publicidad paga por clic.



Resumen

En el proyecto a continuacion se encuentra una propuesta de Marketing Digital
dirigida a la cerveceria Viteri, basada en el analisis e investigacion de mercadeo que se
realizo en el nicho especifico en el que la organizacion actla. El objetivo principal de la
propuesta se enfoca en que la empresa tenga una relacion mas cercana con sus consumidores,
esto se realiza mediante la implementacion de estrategias digitales dirigidas a la pagina web y
redes sociales. En la estrategia se encuentra un cronograma de planificacion de acciones,
junto con la Divisidn de presupuesto para cada estrategia.

Palabras Clave: Estrategias Digitales, Marketing Digital, Planeacion, investigacion

de mercado



Abstract

The project below shows a digital marketing strategy proposal directed for Cerveceria
Viteri. It is based on the analysis and investigation previously made of the market segment
where the company acts on. The main objective of the proposal its focused on improve their
relationship with its consumers by the implementation of digital strategies for the website and
social media. The strategy contains a calendar for actions of planification to be made,
besides, it suggests the necessary budget for each part of the strategy.

Key Words: Digital Strategies, Digital marketing, planification, market investigation
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1 Introduccién

1.1  Planteamiento del problema

La marca de Cervezas artesanales Viteri, creada el 2016 por el sefior Sebastian Viteri,
es un emprendimiento ubicado en la ciudad de Bogota zona norte.

Como toda nueva empresa, presenta diversos retos al entrar a un mercado tan
competitivo como el de la cerveza artesanal en Colombiano, el cual posee una cultura
cervecera arraigada que ha ido aumento segun el paso de los afios, muestra de esto es “la
cantidad consumida, en Colombia el afio pasado, fue de 2.544 millones de litros, cifra que
crecio 16,7% si se compara con el dato de cinco afios atras (2.179 millones de litros), segin
un informe reciente de Euromonitor” (Portafolio, 2019, parr. 3).

Esto ha permitido la creacion de nuevas marcas de cerveza artesanal, “actualmente
hay 255 empresas de este tipo, las cuales estan distribuidas en 19 departamentos y 83
municipios” (Portafolio, 2019, parr. 6). Debido a esto la competencia en el sector de cerveza
artesanal va en aumento y esta generando nuevos retos para la Cerveceria Viteri, al
enfrentarlos a un mercado diverso, el cual debido a la coyuntura actual del pais ha generado
el aumento del e-commerce y del Marketing digital.

Al revisar el posicionamiento de la marca en los canales de comunicacion, se pudo
apreciar que el manejo de las redes sociales no es el adecuado y carecen de pagina web, lo
que le impide llegar al potencial maximo de ventas y generar una fidelizacion del cliente con

la marca.
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2 Definicion de Objetivos

2.1  Objetivo General

Conocer mediante diferentes estrategias de investigacion el entorno del mercado de
cervecerias artesanales y posteriormente aplicar los resultados a una estrategia de digital que

ayude a aumentar el reconocimiento de la cerveceria Viteri.

2.2 Objetivos Especificos

o Identificar la competencia directa e indirecta de la marca, mediante la utilizacion de
métodos de investigacion como la Matriz de Competencia, DOFA y el Analisis de la
audiencia

e Reconocer los medios de comunicacion mas efectivos para Viteri con el fin de
aumentar su posicionamiento de marca, ventas y reconocimiento en el mercado.

e Utilizar y optimizar los resultados para segmentar el mercado e idear camparias
publicitarias efectivas a través de Marketing en buscadores, Marketing digital y
estrategias SEM.

e Posicionar la pagina web de la marca al igual que sus redes sociales, de esta manera

poder crear una estrategia digital que permita generar un mayor impacto de la marca.
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3 Antecedentes

3.1 Caracteristicas del Entorno General

3.1.1 Inicio de la Marca

La marca Viteri cerveza artesanal, nacié en el afio 2016 en la ciudad de Bogota
gracias a un trabajo académico del disefiador de la Universidad de los Andes, en ese entonces
estudiante, Sebastian Viteri, que posteriormente, en compafiia de sus hermanos, Daniel y
Felipe, hicieron realidad el proyecto.

En sus inicios, su modelo de negocio fue B2B, sus productos, que ya habian
alcanzado un grupo de seguidores, se distribuian a lo lago de Bogota por 10 bares de la
ciudad, asi aumentaron su popularidad hasta el dia de hoy, a su vez, participaban en eventos
especializados para dar a conocer su marca, como lo es la feria Buro.

Actualmente, debido a la pandemia de este afo, estan incursionando en estrategias de
e-commerce, y su reconocimiento en redes sociales, ya que la mayoria de sus ventas eran en

ares, y por el cierre de estos, sus utilidades se vieron afectadas.

3.1.2 Tamano del Mercado

La compaiiia Viteri es una marca de cerveza artesanal la cual centra su atencion en un
nicho de mercado de clase media/alta entre los estratos 4,5 y 6 puesto que la capacidad
econdmica de estos les permite adquirir productos no esenciales, es decir que no pertenecen a
la canasta basica familiar, a precios elevados. Por otro lado, se pudo evidenciar que la mayor
cantidad de consumo de cerveza artesanal se da en las edades entre los 25 a los 55 afios,

creando asi unas segmentaciones en este mismo nicho:



12

e Las personas en el rango entre los 25 a los 35 afios son un “grupo con reciente
independencia econémica que gusta de los lugares movidos y ambientes ruidosos”
(Fandifio y Sanchez, 2010, p. 19).

e Personas entre los 36 y los 44 afios “siendo este un grupo mas maduro que gusta
de la conversacion personal en sitios tranquilos” (Fandifio y Sdnchez, 2010, p. 19).

e Personas entre los 45 y los 55 afios de edad son un “grupo interesado mas en la
calidad del producto, conocedores de cervezas artesanales y exigentes a la hora de

elegir” (Fandifio y Sanchez, 2010, p. 19).

3.2 Objetivo Principal de la Empresa

Aumentar el reconocimiento de la marca en un periodo de un afio a traves de la
implementacion de un plan de marketing digital, donde el desarrollo de estrategias para
pagina web, redes sociales y correo electronico derive en un crecimiento de consumidores y

un mayor reconocimiento por parte del mercado bogotano.
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4 Anélisis de la competencia

4.1  Competencia Directa

La cerveceria Viteri tiene dos competidores principales en el segmento de cerveza

artesanal de produccién no industrial, Landman y Chelarte, empresas de cervezas artesanales

con reconocimiento similar entre el publico, lo cual genera una competencia directa.

Landman: Es “una cerveceria artesanal con cultura y tradicion alemana que tiene
como misién brindarle a los paladares mas exigentes una experiencia cervecera de
la mejor calidad al estilo aleman” (Landmann, s.f., p. 1); en su catalogo de
productos tienen 3 tipos de cerveza artesanal, las cuales promocionan por medio
de redes sociales (Instagram, Facebook) y pagina web, la cual posee mal
funcionamiento y dificultad para su navegacion, ademas de falta de precios sobre
los productos y botones sin funcionamiento. Tiene presencia fisica en la ciudad
de Bogota en locales y hoteles como Estancia Chica, Hotel Cosmos, Suna
Sindicato, Takrai, entre otros y presencia en pueblos cercanos como Cajica,
Subachoque y Cota.

Chelarte: Es “una empresa bogotana que comenzé hace mas de 9 afios como
resultado de una idea de emprendimiento con el objetivo de elaborar “cervezas
artesanales” (Chelarte, s.f., parr. 1); en su catalogo de productos ofrece 6 tipos de
cervezas, en las cuales utiliza como atractivo principal dibujos de mujeres para
atraer principalmente al consumidor masculino. Esta compafiia posee ventas
generalizadas en la ciudad de Bogota, ofreciendo su producto en almacenes de
cadena como Carulla y al poseer 2 bares propios de marca Chelarte, facilitando su

venta en general, ademas la compafiia tiene una muy buena base en redes sociales



14

y una pagina web bien disefiada que permite al consumidor una facil navegacion e

interactuar eficazmente con la marca y descubrir sus puntos de distribucion.

4.2  Competencia Indirecta

La competencia indirecta se centra en las cervezas “artesanales” con produccion
industrial como 3 cordilleras y BBC, marcas que poseen la mayoria del mercado objetivo, al
ser marcas con un musculo financiero mas fuerte y mayor trascendencia.

3 cordilleras: Es una marca de cerveza artesanal colombiana fundada en 2007 en la
ciudad de Medellin, cuenta con 6 tipos de cervezas y desde su afio de fundacion hasta la
actualidad se ha mantenido vigente. La empresa busca que sus consumidores descubran los
territorios nacionales al probar cada una de sus cervezas. Cuenta con dos cervecerias a nivel
nacional, una en su ciudad natal, Medellin y otra en Bogota.

El mercadeo que utiliza la empresa se basa en una estrategia de Radical Marketing la
cual se enfoca en nichos de mercado, es decir, su objetivo es llegarles a pocas personas que
con un trato preferencial y una imagen Unica busca fidelizarlos. Este método se utiliza debido
a que el presupuesto de mercadeo no es tan elevado y la publicidad masiva no seria tan
efectiva.

Uno de los canales por los cuales se puede obtener informacion de la marca es
mediante su pagina web, esta cuenta con datos de todo lo que respecta a la empresa, ademas
cabe resaltar que su sitio web es facil de navegar y es atractivo, pues en la pagina principal
hay video imagenes que llaman la atencion sobre sus productos. Sin embargo, la pagina web
no cuenta con opcion de compra ni los precios de los productos.

BBC: Es la compafiia pionera en cervezas artesanales en Colombia y hoy en dia

desarrollan alrededor de 13 tipos de cervezas al afio, cuentan tanto con cervezas fijas

como con producciones especiales y de temporada. Esta empresa es una de las
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cervecerias con mejor desarrollo de marketing del mercado en el segmento de

cervezas artesanales, debido a su fidelidad por producir de manera tradicional en

barriles. De igual manera fabrican y venden cervezas en sus propios establecimientos.

Cabe resaltar que es la cerveceria mas premiada de Colombia. Sus principales canales

de comunicacion son las redes sociales, el voz a voz y su pagina web.

Matriz realizada a la competencia de la cerveceria Viteri, para evaluar distintos

factores como precios, presencia online y offline, estrategias.

Tabla 1.

Matriz competencia

Competidor

directo

indirecto

Producto o Servicio

Predios

Presencia Offline

Presencia Online

Estrategia

Landman

P:CervezaArtesansal

Cehlarte

P:Cerveza Artesanal
5: Bar

25,500
>8,200

Mangjo de redes
sociales y pagina
para lo promcion
de sumara
gtravesde
canaleswvirtusles
y ventasfisicas
en
supermercadosy
bar propic

3Cordilleras

P:Cerveza Artesansal

54,900
£10,200

Publicidad por el
wOzZavozy
alianzas con
restaurantes
conocidos en

Colombia como
lo son Crepes
W afflesy el

Corral Gourmet

BBC

P:Cerveza Artesansal
5: Bar

55,900
56,900
57,500
57,900

Fuerte manejo
de redes
soriales, del voz
3 VI y manejo
del concepto de
un bar
comenconal y 3
bodezade |z
marca
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Competidor web Medios Sociales Objetivos perfil de Cliente ventaja Competitiva
hitps://www. amantesdelas 1. presenda fizica envarias locadones anivel
Llandman | andmanmn.cofi Instagram )
. cErveTas ariesandles naciona
nico
. 1 Mayortiempo en el mercado
Inztagram ebstvods el h:lccu af':anc'e'e grande
https ff www. e elaborar cerveza Amantes delas B "
Cehlarte Faceboolk, 3. Bar fisico
chelarte..com/f B artesanal de la  |cervezas artesandes
Lim kedin R o 4. Ventas ensupermercados como Carulla
mejor ca . . - -
: 5 Pagnawehbdaray fadl de manejar
Mostrar el puntode
vistadela Personas que se
compafiia sobre &l | encuentran en un 1. Cuenta con dos fabricas en Colombéia, una
F— mundoy sobre el |rangodeedad entre ubicadaen Medellin y otraen Bogotd
R https-f/3cordi Fa-ce;a-ak: pas, sobrela o520y los S0 afios, 2. Cuenta con gran vared ad de sabores
B eras.com/ Linked artesanalidad y e que frecuentan 3. Cusntz con aliznzas estraégicas que e
n n ; . -
que hacer restaurantes y permiten llegara un publco objetive mayor
CErveCerna, 5in disfrutan de probar 4. Sy pagina web e atractiva
filtres y sin algonueve
dizoulpas
Personas jévenes en 1. Cervera ariesanal conmayortiem
unrangode edad de ) o - 4 p_-ny
- reconocimiento en el mercado ool ombiana.
. oz 18 3 los 40 afos, ) B
Suprindpa e les musta salir 2 2. Mayor variedad de tipos y s3bores de cerveza.
objetivo es zer E T 3. Presencia en grandes superfides come Exito,
https ff www. Instagram, B Ccompartir con sus
N diferentz azu - Jumboy Carulla
BEC bboosrveceria Faceboolk, N amigos en un K R
B competenda y que o 4. Cuenta con gran cantidad de bares propios de
.com Linkedin ezpacodiferente 3 o _ ,
2ste 323 s . su marczenas principales cdudades del pais
L ; o convendonal que
prind pal atributo. . 5. Lanzan oerveras de temporada
transmite calma yun .- )
B , 5. Paginawebatractiva
cambio de energay
tranguilidad.

Fuente: elaboracion propia
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5

Anélisis DOFA

Matriz necesaria para identificar los puntos fuertes y débiles de la compafiia.

Tabla 2.
Matriz DOFA
Debilidades Fortalezas
1{Manejo de redes sociales 1|Redes sociales con contenido atractivo
2|Falta de reconocimiento 2|ldentidad de marca
3|Gestion del entorno digital 3|Portafolio de productos definido
4|Poca interaccion con clientes 4|Uso de publicidad display
5|Publicidad no dirigida

w

No cuenta con presupuesto
definido para marketing

Mousculo financiero grande
de sus competidores
Monopolizacion del mercado
Regulaciones

B W N -

wn

Aumento en las ventas online
Costos bajos en publicidad
Segmentacion clara de mercado
Auge de cerveza artesanal

Amplio alcance que ofrece internet
como medio de comunicacion

Fuente: elaboracion propia

Resultados DOFA

17

Realizar una programacion para manejar tanto las redes sociales como la pagina web

de manera que su publicidad y propaganda estan dirigidas a su publico objetivo, de

manera que podran atraer mas clientes potenciales que se sumen a los que la empresa

actualmente tiene y asi enfrentar a sus principales competidores tomando mayor parte

del mercado

Debido a la monopolizacion del mercado por las cervezas artesanales de mayor

reconocimiento, Viteri debera desarrollar una mayor aproximacion a sus clientes a

través del aumento de interaccion y comunicacion con ellos. Mediante publicaciones
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en sus redes sociales donde los consumidores puedan participar para asi obtener mas
informacidn al igual que una mejor relacion y proximidad.

Dado que el contenido de sus redes sociales es atractivo, la empresa debe implementar
un plan en el cual explote la capacidad que tienen las redes sociales de llegar a un
mayor publico, al cual por otros medios no se podria acceder, y de esta manera
aumentar sus ventas; aprovechando el hecho de que la cerveza artesanal se encuentra
en auge.

Ya que la empresa cuenta con una segmentacion clara de mercado, identidad de marca
y su portafolio de productos se encuentra definido, puede realizar camparias en las
cuales busque que el segmento de mercado se identifique con sus cervezas y logren
aumentar tanto reconocimiento como participacion por parte de ellos.

Con una buena implementacion y desarrollo de las redes sociales de la cerveceria se
puede incrementar las ventas online, por medio de incentivos al consumo, como
descuentos por ser cliente frecuente, o estar suscrito a un email marketing

Para aumentar el reconocimiento de la cerveceria, es necesario la implementacion de
una buena publicidad online, en todas sus redes sociales y ademas en las busquedas
por Google, por medio de herramientas como Google AdWords, los cuales presentan
unos costos bajos al realizarlos.

Ya que la segmentacion de sus clientes esta clara, se puede aumentar la interaccion
con los clientes, por medio de publicidad dirigida al nicho del mercado, de esta forma

los esfuerzos se veran reflejados en mayor fidelizacion del cliente.
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6 Andlisis audiencia

Para analizar la audiencia que es afluente con este tipo de cerveza artesanal utilizamos
los insights de la aplicacién de Instagram para poder entender y segmentar mejor el mercado
objetivo de la marca, ademas de utilizar diversos documentos acerca de este tema que nos

permitié entender mejor las caracteristicas primordiales de la clientela.

6.1 Instagram insights

Al revisar los datos que arroja la aplicacion en el perfil de empresa pudimos
evidenciar que el 72% de los seguidores estan ubicados en el area metropolitana de Bogota
D.Cy el 59% de los seguidores de la pagina ronda entre las edades de 25 a 34 afios, como
vimos anteriormente, un tipo de consumidor que ”con reciente independencia econdmica
gusta de los lugares movidos y ambientes ruidosos” (Fandifio y Sanchez, 2010, p. 19),
también podemos apreciar que del 100% (2.021) de suscriptores de la marca el 62% (1,253)
son hombres y solamente un 38% son mujeres (767), ademas al analizar los momentos de
mayor actividad o interaccion con la pagina se puede evidenciar que de viernes a domingo
entre 6pm y 9pm la interaccién con la pagina aumenta significativamente.

En cuanto a la interaccién con la pagina y el nimero de suscriptores nuevos se pudo
evidenciar el mayor numero de interacciones se presenta en los momentos que se generan
historias sobre sobre la cerveza y acerca de promociones de la marca, ademas se pudo denotar
que la interaccion con la pagina es relativamente baja debido a inactividad en las

publicaciones desde agosto 29, lo cual ha generado que el niUmero de subscripciones baje.



Cuentas alcanzadas

dh

Estadisticas destacadas recientes

Resumen
Impresiones

Actividad de la cuenta

Visitas al perfil

Principales historias Contenido que compartiste

2 historias

CE2)

153 cuentas alcanzadas

J 127 cuentac alranzadac

Rango de edad Hombres Mujere

Desglose de seguidores

Crecimiento

Total

Principales ubicaciones

Momentos de mas actividad

Figura 1. Instagram insights Cerveceria Viteri

Fuente: Instagram de la compafiia Viteri.
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6.2 Andlisis de los Datos

Los insights obtenidos del perfil de Instagram, son coherentes con el perfil frecuente
de un consumidor de cerveza artesanal, ya que estadisticas muestran una similitud entre el
mercado general, y los datos de la cervecera artesanal Viteri ya que “cl consumidor tipo es
mayoritariamente masculino (59 %), aunque con un alto porcentaje femenino (el 41 %). Las
mujeres han descubierto la cerveza artesanal mas tarde, pero entran con més intensidad,
atraidas por la variedad” (Diario de Gastronomia, 2019, parr. 7).

También, una de las similitudes y datos acertados fueron la edad, puesto que hay:

Dos perfiles principales: los que se inician en el mundo craft y que eligen la cerveza

artesanal como un plan alternativo —de 25 a 34 afios—, y los que deciden que es una

bebida que encaja mas con su momento vital y con la calidad que buscan,

generalmente entre los 35 y 44 afios. (Diario de Gastronomia, 2019, parr. 8)

Y segun los resultados de los insights su publico mas recurrente son personas en el

primer rango de edad.

6.3 Buyer Persona

En resumen, a nuestro BUYER PERSONA se le conocera como Juan Gonzales
a. Perfil general

e Persona joven con reciente estabilidad econdmica

e Beer lover
b. Informacién demografica

e Hombres y mujeres

e Edad entre los 24 a 35 afios

e Ingresos de un estrato socioeconémico medio/alto.

e Residente de la ciudad de Bogota, especialmente en el norte de la capital.
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Identificadores

e Persona sociable y extrovertida

e Le gusta probar cosas nuevas

e Trabajo estable

e Buen hablador

e Puede estar interesado en la gastronomia y aprecia los sabores

Objetivos

e Ser excelente en su trabajo

e Que sus proyectos se completen de manera satisfactoria, dandole importancia
a cada uno de los involucrados en estos.

Retos

e Lograr que todos trabajen de forma homogénea

e Comunicacion asertiva

Como podemos ayudar

e Ofreciendo un plan de marketing que fomente la interaccion bilateral entre
cliente y consumidor

Mensaje de Marketing

e Publicidad especialmente dirigida para la fidelizacion

e Anuncios display atractivos

Mensaje de Ventas

e Invitacion a eventos para la cata de la cerveza.

e Descuentos por ser cliente frecuente
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7 Objetivos SMART Yy su respectivo KPI

Incrementar en un 15% el numero de ventas generadas a través de las redes sociales
(Facebook e Instagram). En un plazo de 6 meses. El cual se analizar4 mes a mes mediante
los analytics que las plataformas ofrecen.

KPI: [(Facturacion del mes en curso — Facturacion del mes anterior) / facturacion del mes
anterior] x 100

Aumentar la visibilidad de marca y visitantes a la pagina web en un 15% a través de la
implementacion de estrategias de marketing en buscadores, para poder ver resultados en
un plazo de 3 a5 meses.

KPI: (Numero de clientes x Nimero de compras totales) / 100

Medir el porcentaje de aumento en el namero de clics, resultados en busquedas, duracion
de navegacion la pagina los cuales muestra resultados superiores al 15% durante los
primeros 6 meses y un 25% al completar el afio.

KPI: (Visitas / compras) x 100

8 Estrategia

Definicidn de estrategias en buscadores:

e SEO (Search Engine Optimization): Identificar palabras clave que permitan a
Viteri obtener mejores resultados en la busqueda organica, lo cual ayudara a atraer
mas consumidores potenciales.

Acciones:

a) ldentificar Palabras Clave: Por medio de herramientas como el Planificador de
Palabras Clave de Google o Herramienta de Analisis de Palabras Clave de Bing,

para saber cudles se ajustan mas al negocio.
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Identificar Palabras Clave Long Tail: Se Utilizaran las mismas herramientas,
pero al ser un negocio que esta aplicando esta estrategia por primera vez, es
conveniente utilizar este tipo de palabras, para que sean mas especificas ya que
tienen menos competencia en las bdsquedas

Seguimiento de Resultados de las Palabra Clave: Para analizar, medir y seguir
el funcionamiento de la estrategia, los resultados seran contrastados mediante
Google Search Console y Google Analytics.

Pagina Web: Aumentar el reconocimiento de la compafiia por medio de la

creacion de la pagina web, ya que actualmente la empresa no posee una.

Acciones:

a)

b)

d)

Disefio de la Pagina: Debe tener una estructura homogénea y dinamica,
respetando la identidad de la marca y los colores corporativos, afiadir un carrito de
compras que permita realizar operaciones de pago en linea y un espacio de
interaccion con los usuarios donde estos puedan realizar preguntas, resefias y
demas.

Uso del SEO en los Metadatos: Utilizar descripciones y metaetiquetas que se
relacionan coherentemente con el publico objetivo de la empresa, utilizando las
palabras clave encontradas, estas se pondran los metadatos del titulo, imagenes y
contenido.

Llamado a la Accién (Pagina Web): Es indispensable que cuente con un Call to
Action, para incentivar a las personas a realizar una compra, una recomendacion,
que se comunique con la empresa, etc.

Seguimiento de Conversiones: ldentificar las ubicaciones relevantes de la pagina
para insertar un codigo que mida las conversiones logradas acorde a los objetivos

establecidos, ej: pagina de confirmacion de pago.
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Marketing de contenidos (Pagina Web): Como publicidad display, imagenes
actualizadas de los productos, resefias sobre el producto, blogs, noticias,
beneficios, etc.

Campanfas de Retargeting: Estas deben lograr finalizar compras pendientes y del

mismo modo realizar ventas cruzadas.

SEM (Search Engine Marketing): Fijar y establecer la dinamica para el
marketing que se realizara en buscadores, ya que estos mejoran las visitas y el
conocimiento del producto que se ofrece, en este caso, cervezas artesanales. Esto

tiene costo.

Acciones:

a)

b)

d)

Segmentacion (Estrategia SEM): Es necesario realizar la respectiva
segmentacion para cada producto, ademas en muchas ocasiones, para una misma
referencia se pueden realizar diferentes camparias.

Eleccion del SEO (Estrategia SEM): Las palabras clave anteriormente
identificadas, son vitales para que nuestra campafa llegue al consumidor objetivo.
Planeacion de Promociones (Estrategia SEM): Estas deben ser unicas y lo
bastante atractivas para lograr que el cliente se interese por el anuncio.
Estructuracion de la Campafia: Se realizara en plataformas como, Google
AdWords o Bing Ads, hay que tener en cuenta el tipo de concordancia, es decir si
es amplia, de frase 0 exacta, y la estructura general, titulo con gran similitud de
busqueda (SEO), Promocidn u oferta Gnica y un Call to Action.

Fijar CPC MAX (Costo por Clic Maximo): Esto para poder participar en la puja

del SEM, teniendo en cuenta el presupuesto dado por la compafiia.
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f) Control de Resultados SEM: Por medio de herramientas como Google
Analytics; dependiendo de esto se tratard de mejorar la relevancia y la calidad de
la pagina, pues esto influye mas que el mismo CPC MAX; multiplicacion entre mi
nivel de calidad (lo determina el buscador) y el CPC MAX determina la jerarquia
y quien esta mas arriba en la puja.

e Directorios Locales: Es una estrategia que no tiene costo, y ayuda a los clientes
cercanos a saber de forma répida informacion relevante de la empresa y como
contactarse.

Accibn:

a) Inscripcion en Directorios Locales: Como Google mi Negocio, en los cuales se
encuentra la informacidn pertinente de la empresa para quienes puedan convertirse

en clientes potenciales.
Definicion de Estrategias de Social Media
8.2.1 Instagramy Facebook

e Calendario de contenido: Creacidn de un cronograma de contenido mensual y
semanal que tenga como prioridad la implementacidn de publicaciones tipo slides
y videos para aumentar el tiempo de interaccion de los usuarios con la publicacion
y que el algoritmo de Instagram posicione mejor a la pagina

Acciones:

b) Publicacion segmentada por dias: Se crearan publicaciones los dias y horas de
mayor afluencia en la pagina, mediante contendié como Slides interactivos con el
publico, promociones ocasionales, portafolio de producto, anuncio de eventos

relevantes, videos giveaways.
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e Llamado a la Accion: Creacion de llamados a la accion en el 70% de las
publicaciones e historias mensuales que inviten al consumidor a interactuar con la
pagina, comprar y recomendar el producto, sin llegar a saturar al cliente con
publicidad invasiva.

Accion:

A) Call to Action (Redes sociales): Publicacion con call to action, como
promociones, eventos, rebajas que lleve a realizar una compra, interaccion con la
pagina y suscripcion a esta.

Creacion de historias con llamados a la accion como DM, redireccion a la pagina
principal, rebajas e interaccion con el cliente que animen a investigar méas sobre la marca y
realizar futuras compras.

e Hashtags: Utilizacion de # dependiendo de la cantidad de seguidores que permita

posicionar la marca en los buscadores.

Accion:

a) # Estratégicos: Al poseer un nimero de audiencia superior a mil seguidores es
recomendable hacer investigacion sobre los # inferiores a 20 mil seguidores, que
permitan generar un mayor impacto en la audiencia que busca un tipo especifico
de producto no industrializado.

e Promociones y concursos: Realizacion de alianzas estratégicas con otras marcas
gue permiten tener mas reconocimiento y acceder a los seguidores de las otras
marcas.

Acciones:

a) Give Aways: Incrementar la interaccion del cliente con la marca mediante sorteos
de productos, nuevos y los de mejor rotacion para obtener exposicion en el

mercado, traducida a un mayor niamero de seguidores y reconocimiento.
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b) Realizacion de promociones en historias por temporada: Asociacidn con otras
marcas que permitan generar interés en el consumidor para una mayor interaccion
con la pagina.

Creacion de promociones por temporada y nimero de seguidores que permitan ver

una ventaja monetaria al cliente crear atraccion a la marca.

e Segmentacion estratégica de clientes: Para generar una publicacion objetiva que
permita llegar a un tipo especifico de cliente segun la promocién y publicacion

que se quiera hacer llegar.
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Esquema a seis meses de las acciones que se realizaran para promover el crecimiento

de la compaifiia a nivel digital.

Acciones

Meses Meses
1 2 5
semanas Semanas

Identificar Palabras Clave

Seguimiento de Resultados de las Palabra Clave:

Diefio de la pagina

Llamado a la Accion (Pagina Web):

Seguimiento de Conversiones:

Marketing de contenidos (Pagina Web):

Campafias de Retargeting:

Segmentacion (Estrategia SEM):

Planeacion de Promociones (Estrategia SEM):

Estructuracion de la Campafia:

Fijar CPC MAX (Costo por Clic Maximo):

Control de Resultados SEM:

Inscripcion en Directorios Locales:

Publicacién segmentada por dias:

Realizacién de promociones en historias por temporada:

Give Aways
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10  Presupuesto

Desde la gerencia de Viteri se tiene establecido un presupuesto mensual de $800.000

COP con el cual se fundamenta la estrategia a continuacion:

10.1 Péagina Web

Cuenta con $500.000 COP mensuales para realizar publicidad a la pagina web. La
manera en cOMo esta se realizara es a través del posicionamiento en los buscadores en donde
los consumidores potenciales, encuentren un mayor atractivo en la compafiia debido a la
ubicacién preferencial que tendré en los resultados de busqueda.

Buscando optimizar los resultados de esta inversion. Se segmentan los 500 mil pesos
disponibles de manera que la publicidad sea de mayor efectividad. Por esto se propone que:

e Se divida el presupuesto en 4 semanas, es decir $100.000 por semana. Asi mismo

realizar publicidad de manera que esta sea efectuada cuatro dias a la semana que
son los de mayor consumo de cerveza: jueves, viernes, sabado y domingo. Esto
debido a que cuando se pauta en buscadores, uno puede segmentar la publicidad
en base a su estrategia y con esto se lograria contar con mayor efectividad en la
comunicacion del mensaje en dias donde se logra un mayor nimero de ventas.

e Asi mismo el presupuesto comprendera una estrategia de SEM, en la que se

destinara un total de $100.000 por mes, para efectuar los pagos por clics en el
buscador. El pago por clic, basandonos en este presupuesto, sera de $500 cada

uno. Con la meta de generar 200 ingresos nuevos a la pagina web.
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10.2 Redes Sociales

El presupuesto destinado para el crecimiento de las redes sociales es de 300 mil pesos

mensuales.

Este presupuesto sera segmentado a:

Creacion de contenido para publico objetivo, el cual usara el 60% (180.000 pesos)
del presupuesto mensual para la promocion del contenido. Este sera segmentado
por semanas y por dias, utilizando 45 mil pesos semanales para poder evaluar su
funcionamiento y eficacia, lo ideal sera publicar contendi6 2 veces por semana
intercalando entre publicidad de contendio e historias teniendo en cuenta los dias

y horas de mayor interaccion con la pagina.

Para esto generamos una publicidad objetiva los viernes y domingo entre las 6PM y

9PM, la primera serd una promocidon de publicidad a traves de historias que nos permita

interactuar con el publico objetivo que busca cerveza artesanal para su noche de viernes y

sébado por lo cual utilizaremos un presupuesto de 24.000 mil pesos que nos permitira llegar a

un publico objetivo de 4.600 a 12.000 personas durante tres dias.

La segunda publicidad sera efectuada a través de la creacion de contenido para el feed

de la pagina, por medio de fotos o videos. Esta utilizara un presupuesto de 16 mil pesos lo

cual permite llegar a un pablico objetivo de 3.000 a 8.000 personas durante dos dias.

Creacion de contenido para publico general, esta estrategia busca generar mayor
reconocimiento de la marca por lo cual su objetivo principal no es el de
conversion en ventas. Este tipo de contenido sera utilizado semana de por medio y
utilizara 20% (60 mil pesos) del presupuesto total, lo cual nos permitira invertir
cada semana 30 mil pesos.

Creacion de promociones o giveaways, con el 20% (60 mil pesos) restantes se

realizaran promociones y giveaways dos semanas al mes para mantener a la
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audiencia atenta a las redes sociales y a los posibles beneficios que pueden ganar a
través de estos sorteos.
Esta division presupuestaria nos permitira llegar a un total de 10,600 a 26,000 mil
personas al mes, generando un mayor movimiento en la pagina que involucra a la plataforma
con el algoritmo de Instagram y Facebook a su vez que generara mayor reconocimiento de

marca y aumento de ventas.

11 Conclusiones y Recomendaciones

Luego de la investigacion del mercado y el planteamiento de estrategias tanto para
pagina web, como para redes sociales se llegd a la conclusion que para la cerveceria Viteri es
de vital importancia aumentar las relaciones e interaccion con sus clientes, esto se puede
lograr mediante a la estrategia de marketing digital planteada que tiene como fin aumentar el
reconocimiento y las ventas.

Al desarrollar las estrategias digitales se identificé que, aunque pueden obtener
resultados con el presupuesto actual, estos resultados serian mejore si el presupuesto
destinado al marketing fuese superior dado que la estrategia tendria mayor impacto si
pudieran participar de manera mas amplia.

Una vez analizado los Insights de las redes sociales y haber estudiado diversos
documentos de segmentacion del mercado de cerveza artesanal, se evidencio el tipo de

publicaciones y contenido que maneja la compafiia, esta llegando al publico objetivo.
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