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RESUMEN 
 

El presente estudio de caso, explora las diversas estrategias online utilizadas por la 
marca Pilsener y cómo estas afectan a su posicionamiento en los diversos entornos 
virtuales. Para ello, el autor se ha basado en una revisión documental apoyada en 
herramientas gratuitas como Metric Spot y Social Bakers. 
  
Este trabajo identifica las plataformas utilizadas por la marca, analiza el contenido 
generado y mide el impacto en la audiencia. Cabe destacar, que las redes sociales 
fueron determinantes en el estudio, puesto que son medios habituales de 
interacción. 
  
Los resultados evidenciaron que la presencia online de Pilsener se resume en la 
utilización frecuente de Facebook, donde es líder frente a otras marcas que no son 
variantes de Cervecería Nacional. 
  
También se comprobó que la mayoría de sus estrategias de difusión promueven la 
unión nacional, sobre todo, al momento de celebrar. Pilsener es un referente 
comercial en el fútbol ecuatoriano, está vinculada con todos los equipos, de alguna 
u otra forma. Asimismo, gran parte de sus publicaciones incluyen videoclips para 
captar más audiencia. De hecho, a pesar de no ser el canal rey en YouTube, muchos 
de sus cortos han sido re direccionados a través de URL's en las distintas 
plataformas donde opera, como Twitter y su sitio web oficial. 
 

En conclusión, el posicionamiento online de Pilsener está por encima de la 
competencia, en términos generales. No sólo gracias al hecho de ser una Lovemark, 
sino también a la constante actualización empresarial. 
 

Palabras clave: posicionamiento online, métrica, publicidad, análisis web, marca 
  
 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 
The present case study explores the various online strategies used by the Pilsener 
brand and how these affect its positioning in the various virtual environments. For 
this, the author has based on a documentary review supported by free tools such as 
Metric Spot and Social Bakers. 
  
This work identifies the platforms used by the brand, analyzes the content generated 
and measures the impact on the audience. It should be noted that social networks 
were determinants in the study, since they are habitual means of interaction. 
  
The results showed that Pilsener's online presence is summarized in the frequent 
use of Facebook, where it is a leader compared to other brands that are not variants 
of Cervecería Nacional. 
  
It was also found that most of their dissemination strategies promote national unity, 
especially when celebrating. Pilsener is a commercial reference in Ecuadorian 
football, it is linked with all the teams, in one way or another. Also, most of his 
publications include video clips to attract more audience. In fact, despite not being 
the king channel on YouTube, many of its shorts have been redirected through URL's 
on the different platforms where it operates, such as Twitter and its official website. 
 

In conclusion, Pilsener's online positioning is above the competition, in general 
terms. Not only thanks to being a Lovemark, but also to the constant business 
update. 
 

Keywords: online positioning, metrics, advertising, web analytics, brand 
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1.    INTRODUCCIÓN 
  
A lo largo del tiempo, han existido descubrimientos e inventos que cambiaron el 
rumbo de la humanidad. Dicho sea de paso, las revoluciones industriales, 
aceleraron el proceso de transformación social, económica y tecnológica. En efecto, 
la vida cotidiana se volvió más confortable, puesto que muchas actividades que 
antes tardaban bastante tiempo en realizar, se redujeron significativamente. 
 

La información ha sido transmitida de generación en generación por cada una de 
las civilizaciones, otorgándoles las herramientas necesarias para crear e innovar. 
Gracias al Internet, el mundo presenta un común denominador: la universalización 
de la información. Independientemente de su clase social, etnia o género, todos 
pueden acceder a ella. Es decir, no hay barreras, horarios ni distancias. 
 

Internet cambió muchas cosas, una de ellas, la forma de hacer negocios. Hoy en 
día, la mayoría de las empresas han incursionado en el mundo digital, y no es para 
menos dado el enorme número de usuarios conectados; que buscan diariamente 
contenido sobre diversos productos. De hecho, Google se ha convertido en el gran 
aliado de millones de consumidores, y también vendedores. Por lo que si no se halla 
en los resultados de búsqueda el sitio web de alguna empresa, sería como si no 
existiera. 
 

Asimismo, las redes sociales se han convertido en el canal de comunicación por 
excelencia. El contenido que se comparte en las distintas plataformas es parte vital 
de la publicidad. Cuando se crea contenido, no solo se intenta vender un producto, 
también representa la identidad corporativa. Para Barrientos (2016)1 “la empresa 
ha cambiado de manera significativa con la introducción de internet: la que no se 
adapta, sale del mercado” (p.12). 
  
Hoy en día, casi todas las empresas tienen un sitio web o página oficial, no importa 
su tamaño. Desde la más pequeña hasta la más grande. Unas utilizan el internet 
como recurso para posicionar su marca, otras lo hacen solo como medio de 
contacto. Las primeras, son creadoras de contenido y buscan a través de la difusión, 
atraer más clientes. Araujo (2016)2 lo explica: 
 

Una de las tendencias que determina el éxito empresarial actualmente, es la 
adaptación a los cambios de los clientes arraigados a la tecnología. El cliente 
hoy en día se encuentra muy bien informado, le agrada la comodidad, tiene 
nuevas rutas de compra, carece de tiempo extra y sobre todo no le agrada 
ser interrumpido. Y si bien resulta ser para muchos una problemática y dicha 
adaptación, tomarlo como oportunidad resulta interesante. Ya que si se logra 
solicitar el permiso o ser un insumo de valor para el cliente, se puede llegar 
a entablar una relación que se adapta a los niveles, que van desde; 
desconocido – amigo a cliente perdurable.  

 



Aunque hay varias formas de crear contenido online, la información multimedia 
sigue siendo la que tiene más adeptos. A este respecto, Cervecería Nacional de 
Ecuador es un referente. Así, por ejemplo, su marca PILSENER está bien 
posicionada en el mercado, principalmente en el mercado de bebidas alcohólicas  y 
de  fútbol. Hay varios factores que la convierten en una Lovemark, es decir, 
PILSENER no solo se encuentra en la cabeza de las personas, sino también en su 
corazón. Es la cerveza de los ecuatorianos desde hace más de 100 años. 
 

1.1   PROBLEMA CENTRAL 

 

¿Cuáles son las  estrategias publicitarias online que mantienen el posicionamiento 
de la marca PILSENER en entornos virtuales? 
 

La Ley Orgánica de Comunicación “LOC”, aprobada el 14 de junio del 2013, en su 
artículo 94 sobre la protección de derechos en publicidad y propaganda, cita: 
“...Se prohíbe la publicidad engañosa así como todo tipo de publicidad o propaganda 
de pornografía infantil, de bebidas alcohólicas, de cigarrillos y sustancias 
estupefacientes y psicotrópicas. Los medios de comunicación no podrán publicitar 
productos cuyo uso regular o recurrente produzca afectaciones a la salud de las 
personas, el Ministerio de Salud Pública elaborará el listado de estos productos” 
 

¿Cómo esto le afecta a Pilsener? 
 

Ciertamente, cuando los gobiernos elaboran y aplican políticas públicas, se procura 
beneficiar a la mayoría de la población, principalmente a los sectores considerados 
vulnerables. La política implementada persigue un correcto fin, el cual es disminuir 
el consumo del alcohol, por las razones anteriormente expuestas. Ahora bien, 
PILSENER como el producto estrella de Cervecería Nacional, forma parte del sector 
privado, y su posicionamiento en el Ecuador está tan marcado que económicamente 
los distintos cambios en la fijación del precio no han bajado la demanda 
significativamente, quizás en el corto plazo. En el largo plazo, PILSENER ha 
demostrado ser una marca que se reinventa y se adapta a las nuevas tecnologías. 
Así lo demuestra la presente investigación, donde se explica al detalle las 
estrategias utilizadas por la empresa en mención para mantener su posicionamiento 
a nivel nacional. 
  

1.2   OBJETIVO CENTRAL 

 

Identificar las estrategias publicitarias online de la marca Pilsener mediante un 
estudio documental para que se determine cómo estas contribuyen a mantener su 
posicionamiento.  
 



1.2.1   OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Determinar las plataformas online utilizadas por Pilsener 
 Realizar un estudio documental de la presencia online de la marca Pilsener  
 Identificar las estrategias publicitarias online desarrolladas por la marca 

Pilsener 
 Evaluar las estrategias publicitarias online de Pilsener y su incidencia en su 

nivel de posicionamiento  
 

2.    DESARROLLO   

2.1 ANTECEDENTES 

Por la influencia del internet como medio de interacción y debido a sus 
características de fácil comunicación y mayor capacidad para la captación del 
público, el marketing online ha tomado mayor fuerza los últimos años, cada vez 
siendo más innovador. No existe un registro claro acerca de cuándo se comenzó a 
realizar marketing online, sin embargo según la conceptualización más objetiva 
acerca de los inicios, del marketing online.  
Esta es una aclaración del marketing a lo largo de su búsqueda de 
conceptualización. Pero, ¿Desde cuándo existe publicidad online? Para unos, la 
publicidad online llega con el auge de las redes sociales digitales (RSD), este evento 
se da a partir del año 2000. Para otros, como Rubinetti (2016)4: “El 24 de octubre 
de 1994 es considerada la fecha de nacimiento de la publicidad online, cuando la 
revista de internet Hotwire publicó un banner de 468 x 60 píxeles auspiciado por la 
empresa AT&T invitando a los usuarios a hacer “click” en el mismo” (p.9).  
 

 
 

Fuente: Rubinetti, G. (2016). Publicidad “online” y nexo. 
 

Las RSD son un fenómeno global, pero sólo algunas plataformas son dominadoras, 
tales como Facebook, YouTube y Twitter, y más recientemente sitios como LinkedIn 
y Pinterest. Facebook, por ejemplo, ha alcanzado más de 1,100 millones de 
usuarios activos mensuales en ocho años de haber sido creada, siendo hoy en día 
la más grande del mundo (Crunchbase, 2013)5, y la segunda página más visitada 
en Internet (Alexa, 2013)6  
 

 

 

 



2.2 REFERENCIAS CONCEPTUALES 

2.2.1   PUBLICIDAD ONLINE 

2.2.1.1 Definición 

 

La publicidad online es un concepto muy amplio, ya que engloba todas aquellas 
acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y 
canales de internet: webs y blogs, redes sociales, plataformas de vídeo, foros, etc.  
 

El desarrollo y la  evolución de la tecnología digital, la publicidad online ha ido 
experimentando, de manera progresiva y muy rápida, profundos cambios tanto en 
las técnicas y herramientas utilizadas (y en su complejidad) como en las 
posibilidades que ofrece a los receptores. 

2.2.2   POSICIONAMIENTO ONLINE 

2.2.2.1 Definición 

 

Hablar de posicionamiento, es exclusivamente hablar de la marca de una empresa. 
Esta es la identidad que reconocen los consumidores y con la cual guardan un 
vínculo especial. En la época actual, el posicionamiento de una marca está 
determinado prevalentemente por su actividad en los diversos entornos virtuales. 
De ahí surge el término “posicionamiento online”, cuya característica principal está 
basada en el uso de plataformas electrónicas que permiten la interacción entre 
distintos usuarios o visitantes. 
 

Para Cepeda (2014)7 la marca juega un rol importante en el crecimiento y 
posicionamiento de la empresa, puesto que otorga identidad y reconocimiento a 
nivel nacional e internacional. 
 

Así mismo, la actividad de los usuarios, es decir, la interacción entre ellos y la marca, 
es un indicador importante para determinar el posicionamiento de la misma. Para 
ello, se utilizan algunas métricas tales como: el número de visitas, número de likes, 
número de shares (veces que compartieron una publicación), entre los principales. 
 

En otros términos, la marca es el producto estrella de una empresa, y para venderla 
ya no es suficiente el mercado físico y online. Hay que insertarla en el escenario 
global, por lo que el medio más adecuado es la Web 2.0. Esta última, a su vez, 
involucra un nuevo concepto, el marketing 2.0. Ortiz, Joyanes & Giraldo (2016)8 lo 
definen: 
 

El marketing 2.0 constituye el marketing de la era digital o la era del  big data  
que, día a día, se entremezcla con las funciones que los directivos deben 
afrontar para lograr efectividad en la consecución de uno de los objetivos 



fundamentales de cualquier organización: generar valor utilizando  todos  los  
medios  disponibles,  incluyendo  convertir  los  datos  en  información  e 
inteligencia de negocio. 

 

 

 2.2.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO ONLINE 
  
La publicidad online pone a nuestra disposición una serie de herramientas de gran 
diversidad desde las que pueden realizarse desde pequeñas acciones a 
prácticamente coste cero hasta complejas estrategias (y obviamente más costosas) 
en las que se pueden combinar infinidad de técnicas y recursos. 
 

2.2.2.2 Aspectos Básicos 

 

Analítica de la Web 

Según López, Continente, Sánchez, & Bartroli (2017)9, el análisis de este aspecto 
permite conocer características de los usuarios que visitan la web, identificar qué 
páginas generan interés y cuáles no, conocer el impacto de una acción en una red 
social y recibir informes periódicos. 
 

Calidad de la Web 
 

Se refiere al análisis de contenido. Para López, et al. (2017)10, hay que centrarse 
en los parámetros relacionados con el posicionamiento web  en los buscadores, 
también conocido como SEO (Search Engine Optimization). 
 

Acorde a Vega, Célleri & Maza (2017)11: existen muchas formas de medir la calidad 
de un sitio web, ya sea objetiva o subjetivamente, cuantitativa o cualitativa, mediante 
cuestionarios, especificaciones de guías, test heurísticos, entrevistas, testeos a 
usuarios, se pueden citar a la toma de varios parámetros de evaluación con 
diferentes criterios y subcriterios propuesto por Calvo (Alfonzo & Mariño, 2013), uso 
de cuestionarios de Bermúdez Tamayo (de la Torre Barbero, Estepa Luna, & López-
Pardo Martínez, 2014), búsquedas de información en los motores de búsquedas y 
el uso de herramientas automatizadas como lo explica Blanco y Biscaia (2014), 
aplicación de fórmulas y cálculos matemáticos para la obtención de resultados 
cuantitativos (Leung, Law, & Lee, 2017). 
Por ejemplo: 



 
Redes sociales: 
La llamada web 2.0 está representada principalmente por las redes sociales. Así 
pues, Twitter y Facebook son generadoras y difusoras de contenido por excelencia. 
En ambas plataformas se pueden encontrar algunos indicadores de 
posicionamiento online, por ejemplo: 

 
 

2.2.2.3 Herramientas online 

  
Web o blog 
  
Indudablemente, una web o un blog son dos de las principales herramientas desde 
las que centralizar una campaña de publicidad online o de inbound marketing 
(estrategia para atraer usuarios y convertirlos en clientes mediante la generación de 
contenido de valor y no intrusivo). En palabras de Andrade (2016)12, “el Inbound 
Marketing son todas las estrategias de Marketing en donde no tienes que 
pagar”(p.69). 

https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es


 

Sin embargo, el uso de una web o blog como eje central no implica exclusividad, 
sino todo lo contrario. Es posible utilizar, de manera complementaria o paralela, 
microsites, redes sociales, plataformas de vídeo o foros para dar mayor visibilidad 
a dichas campañas. Una vez claro si se quiere una web, un blog o ambas, hay que 
tener en cuenta que se deberá tomar otras decisiones. Por ejemplo, qué dominio se 
utilizará o dónde alojar la página. Por otra parte, Salas, Acosta & Jiménez (2018)13 
afirman que para garantizar la efectividad de un sitio Web, este debe cumplir las 
siguientes condiciones: 
 

 Fácil de navegar 
 Diseño Web profesional 
 Amigable con motores de búsqueda 
 Preparado para dispositivos móviles 
 Fácil de actualizar 

 

A este respecto, el diseño web es determinante para atraer usuarios y convertirlos 
en clientes fieles. De hecho, Morato, Sánchez, Valentín & Moreiro (2013)14 afirman 
que “desde el punto de vista del diseño web, se utilizan herramientas SEO como 
técnicas de desarrollo para mejorar la visibilidad de un recurso en Internet 
optimizando su posición en el ranking de resultados”(p.2). 
 

Buscadores 

Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de Internet encontrar 
contenidos relacionados con lo que están buscando. Para poder posicionar, con 
éxito, una página o blog en las primeras posiciones de los buscadores, es 
imprescindible realizar acciones de posicionamiento orgánico (SEO) o de pago 
(SEM) en tu estrategia de publicidad online. Así pues, Iglesias & Codina (2016)15 
afirman: 
 

El posicionamiento en buscadores, posicionamiento web, optimización de 
motores de búsqueda o SEO es también el proceso consistente en mejorar 
la visibilidad de un sitio web de manera orgánica, es decir sin realizar ningún 
pago, para que aparezca en posiciones destacadas en buscadores como 
Google,Bing o Yahoo. 

  

Publicidad Display 
  
Es la herramienta de marketing online más popular y tradicional. Es considerada la 
valla publicitaria del medio digital. Consiste en anuncios (banners) de diferentes 
tamaños y formatos (textos, imágenes, gráficos, vídeos...) que ocupan un espacio 
en los sitios de internet de una forma atractiva y llamativa. Sin embargo, esta 
herramienta pierde eficacia cuando el objetivo de la publicidad implica un mayor 
compromiso por parte de la audiencia, es decir, la participación del usuario se limita 
a una simple atracción al sitio web (Toledano & Begoña, 2015)16. 
 



Email Marketing 
  
Esta heredera del clásico buzoneo es, posiblemente, la herramienta más veterana 
pero todavía eficaz por haber sabido adaptarse a los cambios y su capacidad de 
trabajar en combinación con otras estrategias, como el seguimiento y la maduración 
de clientes (lead nurturing). El email marketing puede hacerse desde bases de datos 
propias o ajenas, a partir de las cuales se generan mensajes en forma de newsletter, 
boletines, catálogos, etc. 
 

Redes sociales 

Estas herramientas digitales no han dejado de crecer y ganar popularidad desde la 
aparición del marketing online. Además, han sabido adaptarse perfectamente a los 
cambios y demandas de los consumidores. Las redes sociales son completamente 
eficaces para la difusión de contenidos, así como para la creación de una 
comunidad de marca, el branding e incluso la atención al cliente. En este sentido, 
Ortega (2016)17 refiere: 
 

Las redes sociales cuentan como herramientas muy potentes a la hora de 
impulsar los factores Off Page de una web, (...). Es muy importante 
mencionar que estas herramientas, así como son muy potentes para impulsar 
el SEO y la identidad digital de la empresa, deben cuidarse mucho y saber 
que tienen que estar activas en todo momento y mantener la reciprocidad 
con su público, a fin de generar el engagement o fidelización con los clientes, 
actuales y futuros. 

 

2.3 REFERENCIAS CONTEXTUALES 

Pilsener es una cerveza rubia tipo Pilsen, que gracias a su fino sabor amargo, 
pronunciado aroma de lúpulos seleccionados y 4,2 grados de alcohol se ha 
convertido en la cerveza más vendida en el Ecuador. (Cervecería Nacional, 2016). 

2.3.1 RESEÑA HISTÓRICA 

Pilsener nace el 9 de octubre del año 1887 en la ciudad de Guayaquil, en donde 
hasta esos días solamente se consumía cerveza importada. El maestro cervecero 
Francisco Bolek, era especialista en cervezas tipo Pilsen y se incorporó a la 
organización; su aporte fue maravilloso. Bolek notó la acogida que tenía este tipo 
de cerveza en la ciudad y se propuso convertirla en la número uno. De esta manera, 
trabajó hasta perfeccionar su sabor y a partir del año 1913 se crea la patente y nace 
la marca Pilsener. (EKOS, 2014)18. 
 

Al año siguiente, Ecuador Breweries Company, como se llamaba en ese entonces, 
comenzó a expandirse hacia otras ciudades, utilizando el ferrocarril para esto. 
Posteriormente se reconstruyó la fábrica y su nombre cambió a Compañía de 
Cervezas Nacionales, lo que contribuyó a un enorme crecimiento de la misma, que 

https://www.inboundcycle.com/lead-nurturing-o-maduracion-de-leads


en esos días ya ofrecía empleo a más de 500 personas. Su éxito fue impresionante, 
en los años setenta ya estaba posicionada como la cerveza favorita de los 
ecuatorianos. Desde ese momento en adelante solo vinieron éxitos para Pilsener. 
(EKOS, 2014)18. 
 

Los ecuatorianos identifican a Pilsener a través del fútbol, deporte con el cual la 
marca ha estado ligada desde la década de los cincuenta. Pilsener ha auspiciado a 
los principales equipos del campeonato ecuatoriano de fútbol hasta convertirse en 
el principal auspiciante de la selección nacional. También existe una conexión fuerte 
con la gente trabajadora y perseverante del país, con los paisajes de Ecuador, con 
su gastronomía y su música. (EKOS, 2014)18. 
 

3.    METODOLOGÍA 
Guía de observación  
 

Se desarrolló un estudio documental con la finalidad de cumplir cada uno de los 
objetivos planteados, apoyado en la utilización de herramientas gratuitas tales como 
MetricSpot y SocialBakers para la observación y análisis de las plataformas online. 
Así pues, el análisis se basó en las siguientes métricas: número de visitas, número 
de likes, número de publicaciones, número de shares, tasas de crecimiento de fans 
(diarias y semanales), distribución de las interacciones y del tipo de publicación 
 

Cabe destacar que la métrica aplicada difiere respecto al tipo de interfaz utilizada 
por cada una de las plataformas que han sido objeto de estudio. 
  
Por tanto, las respuestas a las preguntas de investigación y el análisis de los papers 
permitieron identificar las estrategias digitales aplicadas por la marca PILSENER, 
así como también su relación con el contenido publicado en cada una de ellas. 
 

4. RESULTADOS 
 Referido al Objetivo #1: 

 
Pilsener utiliza algunas plataformas online tales como: 
 
Sitio web: https://www.pilsener.com.ec/?= 
YouTube: PilsenerOficial 
Blog: hablemosdealcohol.com 
Redes sociales: 
Twitter: @PilsenerEcuador  
Facebook: @Pilsenerec  
Instagram: pilsenerec  
 

https://www.pilsener.com.ec/?=


 Referido al Objetivo #2: 

 

La presencia online de la marca Pilsener está caracterizada por la identidad nacional 
y su contenido deportivo. Sus recursos más utilizados son los clips de video, los 
cuales son difundidos a través de distintas plataformas sociales. Pilsener es muy 
habitual en sus publicaciones, sobre todo, cuando hay un evento masivo. Así, por 
ejemplo, el Mundial de Fútbol Rusia 2018 es una gran oportunidad para mejorar sus 
registros online y, por supuesto, incrementar las ventas. Facebook es el 
protagonista principal entre los medios online más utilizados. 
 

 Referido al Objetivo #3: 

 

Anteriormente se mencionó parte de los recursos online utilizados por PILSENER. 
Si bien es cierto, las estrategias publicitarias que utiliza no difieren mucho del resto 
de la competencia. No obstante, hay que destacar que la forma cómo PILSENER 
crea contenido sí presenta una ventaja competitiva. PILSENER aprovecha el hecho 
de ser una lovemark para transmitir el sentimiento de unidad nacional. 
¿Cómo lo hace? Organiza concursos online donde los usuarios pueden interactuar 
y llevarse algunos premios y los persuade a celebrar con su bebida favorita, en este 
caso, Pilsener. Asimismo, aprovecha la popularidad de Facebook y YouTube para 
generar contenido y direccionar los clips mediante URLs. 
 

 Referido al Objetivo #4: 

 

Se evaluó cada una de las estrategias online utilizadas y cómo inciden en su nivel 
de posicionamiento, cuyos resultados fueron finalmente comparados con un 
competidor cercano. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



SITIO WEB 

 

 
 
Fuente: Sitio Web Pilsener 
Elaborado por: MetricSpot & autor 
 
Análisis e Interpretación: 
 

El análisis general del sitio oficial de Pilsener evidencia un tráfico web aceptable, en 
términos de contenido y de frecuencia de uso, particularmente en redes sociales. A 
pesar de que la Autoridad SEO refleja un 25.6%, lo cual es determinado por factores 
externos, esa cifra es compensada por el SEO Básico que asciende a un 90%, lo 
cual sí es determinado por factores internos. En otras palabras, el sitio web de 
PIlsener es muy accesible, lo cual se comprueba en el análisis de usabilidad. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



REDES SOCIALES: 

 

TWITTER 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 
 

 
 

 



 
  

 
Fuente: Twitter Pilsener 
Elaborado por: MetricSpot & autor 
 
Análisis e Interpretación: 
 

Evidentemente, Twitter ha perdido protagonismo en redes sociales, esto debido al 
auge de otras plataformas y su forma innovadora al momento de crear contenido. A 
pesar de ello, la cuenta de Twitter Pilsener Ecuador se mantiene activa. Y no es 
para menos, dado el enorme potencial de difusión que esta posee, sobre todo, 
cuando utiliza hashtags. Pilsener ha descubierto que la forma más accesible para 
llegar al consumidor ecuatoriano es a través de un slogan que realce la identidad 
nacional, eso queda demostrado en los hashtags utilizados. Además de ello, el 
estrecho vínculo que se ha formado con el fútbol queda confirmado con sus 
menciones habituales. Ciertamente, PILSENER ECUADOR es seguido por los 
clubes más importantes del país y es recíproco con ellos. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



FACEBOOK 
 

 







 
Fuente: Facebook Pilsener 
Elaborado por: Social Bakers & autor 
 

Análisis e interpretación: 
 

Definitivamente, Facebook llegó para quedarse y @Pilsenerec también. En este 
entorno, Pilsener ha logrado un alto posicionamiento, el constante crecimiento de 
los fans lo confirma, los mismos que reaccionan inmediatamente a las 
publicaciones, más aún, cuando lo que está en juego es un premio. Pilsener es muy 
hábil para captar seguidores en esta red social, los engancha a través de videos, 
aprovecha muy bien la coyuntura. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Comparación con la Competencia 

 
 
Fuente: Youtube/Canales de Bebidas en Ecuador 
Elaborado por: Social Bakers & autor 
 
Análisis e interpretación: 
 

Como se puede apreciar, PilsenerOficial no es el canal rey en Youtube. Sin 
embargo, está ubicado en el top 5, en términos de suscriptores y total de vistas de 
video. De hecho, su variante PilsenerLight, perteneciente a la misma corporación, 
ocupa el casillero número 3, cifras nada despreciables cuando de bebidas se trata. 
Esto también responde a la Ley Orgánica de Comunicación (LOC) aprobada en 
2013. 
 



 
 
Fuente: Facebook/Páginas de Bebidas en Ecuador 
Elaborado por: Social Bakers & autor 
 
Análisis e interpretación: 
 

En el caso de Facebook, Pilsener encabeza la lista, sus inmediatos seguidores son 
variantes de la misma corporación Cervecería Nacional, tales como Club Premium 
y Pilsener Light. Si se considera la gran influencia que tiene Facebook a nivel 
mundial, no se deduce otra cosa, sino que el posicionamiento online de la marca 
objeto de estudio va por buen camino.  
 



 
 
Fuente: Twitter/Cuentas de Bebidas en Ecuador 
Elaborado por: Social Bakers & autor 
 
Análisis e interpretación: 
 

Referido al posicionamiento online, es muy notoria la rivalidad entre Pilsener y 
Brahma. Puesto que esta última, ha sido la única marca de bebidas, diferente a las 
variantes ofrecidas por Cervecería Nacional, que ha logrado alcanzar o superar los 
registros online de la marca objeto de estudio. Las estadísticas que refleja Twitter lo 
demuestran. 
 

 

 

 

 

 



5. CONCLUSIONES 
.  
 

 Evaluar las estrategias publicitarias online de Pilsener y su incidencia en su 
nivel de posicionamiento  

 

 En la época actual se ha vuelto imprescindible el uso de medios virtuales 
para la difusión publicitaria. El caso de Pilsener no es la excepción, 
Cervecería Nacional aplica diversas estrategias para mantener el 
posicionamiento online de la marca mencionada. 

 

 Cervecería Nacional es una de las empresas más grandes del Ecuador, por 
tanto la presencia online de su buque insignia Pilsener abarca todas las 
plataformas, como no podía ser de otra manera. Desde su sitio web, pasando 
por Youtube, hasta las redes sociales. Dicho sea de paso, los casi 626.000 
fans de Facebook confirman su aceptable frecuencia de publicaciones, es 
una página activa y en constante crecimiento. 

 

 Las estrategias de Pilsener se fundamentan en el Marketing de Contenidos. 
Cervecería Nacional conoce a la perfección su mercado objetivo. Por tanto, 
tiene muy claro aquello que es relevante y valioso para su público. En este 
caso, Pilsener tiene un ejército de dependientes los cuales crean videoclips, 
hacen fotos, actualizan estados y administran cuentas. Ciertamente, Pilsener 
aprovecha el hecho de ser una Lovemark, siempre promoviendo la unión 
nacional a través de la celebración. En Ecuador, el deporte rey es el fútbol y 
Pilsener lo sabe muy bien. Utiliza Twitter para difundir rápidamente su 
contenido y vincularse con todos los equipos, es muy activa con una 
frecuencia promedio de 5 tweets por día. 

 

 Finalmente, el posicionamiento online de Pilsener está por encima de la 
competencia, en términos generales. No sólo gracias al hecho de ser una 
Lovemark, sino también por la constante actualización empresarial. 
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