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Resumen 

La digitalización en el siglo XXI ha impactado en las redes sociales y en la forma de vida de 

la sociedad, en este caso Instagram se ha convertido en una herramienta de marketing, porque 

las empresas y microempresas han optado por adaptarse a las nuevas plataformas digitales. 

Este estudio tiene como objetivo relacionar y diferenciar el posicionamiento de la marca 

Sunsetbeer con su imagen corporativa en la red social Instagram. La metodología del estudio 

en cuestión es cualitativa, ya que se trata de un análisis realizado mediante una ficha de 

observación directa en la cuenta de la microempresa, donde se resaltó que Sunsetbeer logró 

posicionarse localmente y obtener un reconocimiento de marca en la mente de sus 

consumidores. Como resultado, el estudio revela que el marketing digital a través de Instagram 

ha promovido una respuesta positiva para las empresas que buscan lo mismo. Además, una 

estrategia de marketing sólida y decidida en las redes sociales puede fortalecer estas relaciones 

y mejorar el desempeño de las empresas y microempresas. 

 

Palabras clave: Marketing digital, Instagram, posicionamiento de marca, Sunsetbeer, 

comunicación. 

 

Abstract 

Digitization in the 21st century has impacted social networks and the way of life of society, in 

this case Instagram has become a marketing tool, because companies and micro-enterprises 

have chosen to adapt to new digital platforms. This study aims to relate and differentiate the 

positioning of the Sunsetbeer brand with its corporate image on the social network Instagram. 

The methodology of the study of the question is qualitative, since it is an analysis carried out 

through a direct observation sheet in the account of the microenterprise, where it was 

highlighted that Sunsetbeer changed its position locally and obtained brand recognition in the 

minds of its customers. consumers . As a result, the study reveals that digital marketing through 

Instagram has promoted a positive response for companies looking for the same. In addition, a 

solid and determined marketing strategy in social networks can strengthen these relationships 

and improve the performance of companies and micro-businesses. 

 

Keywords: Digital marketing, Instagram, brand positioning, Sunsetbeer, communication. 

 

 

  



Introducción 

Las nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC’S) traen consigo 

numerosos cambios en el marketing digital permitiendo la creatividad de las empresas y 

microempresas como un conjunto de estrategias valiosas para atraer a su público objetivo, con 

el fin de utilizar las redes sociales como la principal fuente de información sobre las ofertas. 

“El impacto del internet en nuestra sociedad forma una parte integral de las prácticas 

comerciales modernas que surgen de la ejecución exitosa de una estrategia de marketing con 

una sólida base digital” (Carmona, 2017). 

 

Upegui y Benavides (2019) en su trabajo de titulación explican que “los diversos canales y 

redes sociales, entre estos Instagram que ofrece grandes oportunidades de marketing y 

publicidad gratuita para profesionales, empresas y marcas”. Es un canal donde la creatividad 

se pone a tope a través del poder de las imágenes, gracias a que “el contenido visual es muy 

efectivo a la hora de conectar con la audiencia y conocer mejor a los clientes, promoviendo la 

interacción y el engagement” (Upegui y Benavides, 2019).  

 

Hoy en día, a nivel mundial existen muchas empresas cerveceras artesanales que promueven 

el turismo a través de las redes sociales, las cuales “se caracterizan por ser de pequeño tamaño 

con un fuerte elemento de innovación. Aunque la cerveza industrial tiene más tradiciones que 

la cerveza artesanal, la producción de cerveza artesanal ha evolucionado de un pasatiempo a  

convertirse en un potencial económico” (Calvillo, 2017). 

 

Un ejemplo similar sucede en Ecuador, según la Asociación de Cervecerías Artesanales 

ASOCERV, las cervecerías artesanales reúnen características relacionadas con los métodos 

tradicionales de producción como conservantes y saborizantes químicos. En cuanto al mercado, 

la cerveza industrial es exclusiva en un 98%, seguida de la cerveza importada (1,4 %), dejando 

en evidencia la poca participación de la cerveza artesanal (0,59%). Sin embargo, hasta la fecha 

existen 160 cervecerías de este tipo en Ecuador que se han registrado en el SRI con 232 marcas 

de cerveza artesanal, creando empleos para unas 1.200 personas y creciendo un 20% desde el 

2018. (Asocerv, 2021) 

 

A nivel nacional, Pichincha es un referente en el Ecuador para el desarrollo de la industria 

cervecera artesanal, ya que Quito es reconocida como la primera ciudad cervecera de 

Sudamérica. El Convento de San Francisco se considera el punto de partida, con la primera 

cervecería, donde cada quince días los monjes franciscanos elaboraban  cerveza artesanalmente 

con cebada y trigo que traían de Flandes, ahora Bélgica, introdujeron la costumbre de servir 

los alimentos con cerveza. (Aguirre, 2020) 

 

El turismo de la cerveza artesanal se expande cada vez más, si bien es cierto cualquier tipo de 

negocio tiene la ventaja de realizar publicidades utilizando las diferentes redes sociales, Ramos 

(2015) afirma que la red social Instagram “sirve como una herramienta de marketing para la 

creación artística, diseño, moda o construcción de una marca”. Como es el caso de Sunsetbeer, 

una cerveza artesanal que nació en tiempos de pandemia del COVID-19, en la provincia de 

Santa Elena, misma que comenzó su producción con “alrededor de 150 a 200 embaces, y 

actualmente cuenta con una planta productora de cerveza, ubicada en el cantón Santa Elena 

con permisos en regla” afirma (Tamayo, 2021) La marca actualmente cuenta con dos 

presentaciones referentes a los cantones de la provincia, cada una con su respectiva storytelling, 

estrategia que se utiliza con el objetivo de conectar emocionalmente con el consumidor local.  
 



Las variables de estudios se centrar en conocer la relación que existe entre el marketing digital 

y el posicionamiento de marca Sunsetbeer, de la provincia de Santa Elena, la misma que 

depende de las estrategias de promoción y difusión que esta aplique en la red social Instagram. 

Entonces, se puede hacer referencia que el marketing digital es un proceso que permite predecir 

y satisfacer las necesidades de los usuarios. Según Sainz (2017) afirma que “el objetivo es 

conseguir el posicionamiento y la fidelización del cliente hacia la empresa”. Bajo esta 

definición, el autor González (2013) recomienda la implementación de un plan orientado con 

estrategias definidas que lograrán resultados positivos en la imagen corporativa. 

 

A pesar de lo expuesto en el párrafo anterior, la base fundamental de este trabajo es el marco 

teórico, para ello existen varios criterios que se deben tener en cuenta, debido a que existen 

varias empresas que expanden sus productos a través del internet, por consiguiente Morais y 

De Araújo (2020) señalan que “los emprendimientos constituyen una parte importante en el 

desarrollo socioeconómico”(p.11) por ello es imprescindible prestar la atención necesaria para 

potenciar negocios locales que buscan tener la evolución de su producto con una buena imagen 

corporativa para lograr el objetivo de conseguir un posicionamiento de marca.   

 

En este artículo se evidenció que la marca Sunsetbeer cuenta con una página web que gestiona 

contenido promocional en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram, misma que 

surgió de la motivación de dos emprendedores que buscaban generar un producto cervecero 

artesanal único de la provincia de Santa Elena. El producto y la marca se presentaron durante 

el tiempo de pandemia y actualmente cuentan con varias empresas que adquieren dicho 

producto para la venta al por menor, según los estudios “un negocio rentable necesita de un 

plan y/o estrategia de marketing para posicionarse dentro del mercado digital, para lograrlo 

debe cumplir con ciertas necesidades de los clientes” (Morais & De Araújo 2020). En un 

mercado lleno de marcas competidoras, podría incidir en el número de ventas, este es uno retos 

que enfrenta Sunsetbeer con las marcas nacionales. 

 

Es necesario saber que Instagram ha demostrado que hace el trabajo de llegar a grandes masas, 

el resto lo hacemos nosotros con una buena estrategia de marketing digital, desde aumentar la 

visibilidad de la marca y/o negocio hasta general una comunidad y fidelización. En este caso, 

Ramos (2015) recomienda también “crear concursos que generen influencia y al mismo tiempo 

promuevan la fidelización de los clientes”, dicha estrategia ha demostrado ser muy efectiva, ya 

que animan a los usuarios a promocionar la marca en sus cuentas personales mediante la 

generación de publicidad gratuita, con pasos muy sencillos. Para lograr el objetivo de diseñar 

un plan estratégico que mejore el posicionamiento de la marca Sunsetbeer, se debe tomar en 

consideración las necesidades de los consumidores y potenciales clientes, en referencia a lo 

que la empresa ofrece, siendo este un requisito indispensable para lograr la diferenciación en 

el mercado. 

 

Actualmente, Sunsetbeer es una microempresa que lleva ofreciendo su producto de cerveza 

artesanal en la provincia de Santa Elena desde el 2020 y es nuestro objeto práctico de estudio, 

por una parte cuenta con un diseño gráfico que es utilizado por la marca en los diferentes 

perfiles empresariales. Se desconoce si la misma está utilizando los beneficios que brindan las 

identidades gráficas de Instagram para lograr conseguir su reconocimiento y posicionamiento 

de la marca en su público objetivo.   

 

Como justificación, este estudio parte de la necesidad de conocer el posicionamiento de la 

marca Sunsetbeer y presentar más detalles de la pequeña empresa, se inició el proceso de 

investigación en la red social Instagram, enlazamos la posición actual de la marca Sunsetbeer 



y hacemos una relación con la imagen corporativa que se ha venido utilizando en la 

administración en general los últimos años. Asimismo se analizó los perfiles de los seguidores 

que la microempresa ha obtenido a lo largo del tiempo que lleva ofertando su producto. 

 

Instagram  

Pertenece a las redes sociales con más usuarios en el mundo, desde su lanzamiento en el 2010 

ha llegado a más de 12 millones de usuarios en tan solo un día, con un crecimiento exponencial 

de más de mil millones de cuentas hasta la actualidad. Systrom y Kreiger, son los creadores de 

esta plataforma. Según Naranjo (2021) detalla que “su crecimiento se debe a la rapidez con la 

que viaja la información y su fácil interacción con los usuarios”(p9) Por ello se hace referencia 

a la necesidad de las empresas y los emprendedores de adaptarse a las nuevas tecnologías de la 

información y a la creciente digitalización de las redes sociales, donde no solo les sirve como 

un instrumento de comunicación, sino también como un potencial de ventas de acuerdo al plan 

de marketing que les sirva para generar ganancias y lograr un posicionamiento de marca. 

 

Estrategias De Marketing 

Las estrategias del marketing tienen diferentes objetivos como: tráfico, vender o fidelizar al 

cliente. El autor Sanagustín (2016) menciona que la estrategia de contenidos que se generan 

mediante el posteo en redes sociales, una nota de prensa, un video clic o una infografía, entre 

otras piezas. Además considera fallida la estrategia si cada pieza comunica distintos mensajes, 

debido a que esto representa una múltiple personalidad de la empresa, por consiguiente, es 

necesario que la compañía defina aspectos como: ¿de qué habla? y ¿cómo lo hace?, con el 

objetivo de crear una imagen coherente de la marca.  Otra estrategia que menciona Sanagustín 

es el marketing de buscadores, pretende que la marca o producto sea visible en la plataforma 

Google donde se compite por atraer a usuarios, mediante sus propios algoritmos; El resultado 

de la estrategia es generar tráfico y vender.  

 

Posicionamiento De Marca 

Estar presente en todas las redes sociales no garantiza el posicionamiento de un marca, de 

acuerdo a González (2013) existen tipos de posicionamiento: por atributo tamaño o tiempo de 

existencia, el producto es líder por los beneficios que brinda a comparación de la competencia, 

el competidor es el mejor en algún punto o varios. Como complementa esta investigación Mejia 

y Zarta (2010) en propuesta para marcas, realizaron un análisis situacional para conocer el 

panorama interno y externo de la empresa, también utilizaron un grupo focal para identificar 

las preferencias de su público y sus perspectivas frente a diversos temas. Finalmente, luego de 

la recolección y análisis de los datos se presentó una propuesta para el posicionamiento de 

marca. 

 

Materiales y Métodos 

Para determinar la base metodológica, se realizó una revisión de los enfoques establecidos 

dentro de la investigación, con el fin de seleccionar el método más factible para el desarrollo 

de este estudio. Por ello, este artículo se basa en un enfoque cualitativo y cuantitativo, que se 

forma a partir de método deductivo e inductivo. 

 

Por ello, se confirma el pensamiento de Abreu (2015) quien argumenta que “el método 

inductivo es aquel que nos permite observar, estudiar y conocer las características generales o 

comunes de una realidad” y así partir con la elaboración de una propuesta, utilizando 

instrumentos de recolección, partiendo de una ficha de observación empleada a la cuenta de 

Instagram de la marca Sunsetbeer. 

 



El presente estudio utilizará un enfoque cualitativo, de alcance descriptivo. Sampieri (2014) en 

su libro de metodología de investigación indica que “los documentos, registros y entre otros 

materiales resultan una fuente valiosa de datos cualitativos que pueden ayudar a comprender 

el fenómeno central del estudio”, por consiguiente, se identificará la información en libros, 

tesis de grado y artículos científicos con temas referentes al marketing digital y 

posicionamiento de marca. 

 

El tipo de investigación que se realizó es aplicada, según Ávila (1997), es la más aprovechada 

por egresados universitarios gracias a que “permite conocer las realidades sociales, 

económicas, políticas y culturales del objeto de estudio y alcanzar los objetivos 

correspondientes” (p.9). Según su clasificación tiene un alcance descriptivo ya que busca 

proponer soluciones factibles y necesarias, que puedan ser medidas por la observación y 

generales para su organización. 

 

Es preciso indicar que para el desarrollo de esta investigación y sus componentes 

metodológicos, se aplicarán ciertas técnicas de recolección de datos, que ayudarán en el 

cumplimiento de los objetivos planteados: 

 

 

Observación: En este sentido, se emplea una ficha de observación, realizada por 

Zumba (2021), validada por expertos, aplicada directamente en la cuenta de la marca 

Sunsetbeer, en el periodo establecido del 8 al 20 de Noviembre, según Martínez & Campos 

(2012) “La observación es parte fundamental de cualquier proceso de investigación” por ello 

los investigadores confían en este elemento para obtener la mayor cantidad de datos. Mediante 

esta ficha logró conocer el tipo de seguidores que mantiene la cuenta en Instagram, de igual 

manera se busca observar el tipo de imagen corporativa que posee y así obtener un análisis que 

sirva como herramienta que nos permita determinar la realidad actual de la marca Sunsetbeer. 

 

Tabla 1: Secciones a analizar dentro de la ficha de observación al perfil de Instagram de la 

marca Sunsetbeer. 

Técnicas Instrumentos 

Observación: 

Este ítem permitió identificar la línea grafica 
de la marca Sunsetbeer en el periodo 
establecido de la investigación. 

Fichas de observación 

Se emplea una ficha de observación en la 
cuenta de la marca Sunsetbeer, en el 
periodo establecido del 8 al 20 de 
noviembre. 

Entrevista 

Este ítem permitió conocer aspectos 
relevantes en la creación de la marca 
mediante una entrevista semiestructurada 
vía Zoom. 

Guías de preguntas 

Entrevista al director de la marca 
Sunsetbeer, para posteriormente 
relacionar las estrategias que utilizan con 
la información del análisis documental 
elaborado. 

Revisión bibliográfica  

Este ítem permitió contrastar la información 
que se evidencia con lo expresado por otros 
autores.  

Contrastación bibliográfica 

En este apartado concluyó un análisis de 
datos obtenidos con  la sistematización e 
interpretación de los resultados. 



 

Fuente: Lennis Zumba (2021) 

 

Entrevista: Se ejecutó una entrevista de tipo semiestructurada al director de la marca 

Sunsetbeer para conocer las diferentes estrategias de marketing digital que utiliza la 

microempresa. De acuerdo a la definición de Sampieri (2014) “las entrevistas son un 

conversatorio que se realiza a través de preguntas y respuestas” se seleccionó el tipo de 

entrevista semiestructurada por la libertad que adquiere el entrevistador para añadir preguntas 

adicionales en el caso de requerir mayor información. Este instrumento se realizó en el periodo 

de agosto del 2021, vía Zoom, como medida de bioseguridad por la emergencia sanitaria y se 

aplicó al gerente de la Marca Sunsetbeer Fabricio Tamayo, propietario. 

Para el análisis del instrumento cualitativo, la entrevista semiestructurada se llevó a cabo la 

grabación de la reunión para posteriormente realizar la elaboración de una matriz que sirva 

para tabular cada pregunta. 

Tabla 2: Ficha para tabulación de entrevistas realizada al Gerente-Propietario de la marca 

Sunsetbeer, Fabricio Tamayo. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

T1: Bloque 1 Descripción 

Usuario 
Este apartado permitió estudiar el tipo de seguidores que 
mantiene la microempresa en su cuenta y determinar si estos se 
mantienen activos o no en Instagram. 

Género 
Se logró identificar mediante los seguidores del perfil Sunsetbeer 
que género predomina siendo el que tiene más presencia. 

Edad 
Este apartado permitió concluir el rango de edad de los 
seguidores de Sunsetbeer en Instagram. 

T1: Bloque 2 Descripción 

Cantidad de Likes 
Este ítem permitió registrar la cantidad promedio de likes en las 
publicaciones de Sunsetbeer. 

Cantidad de 
comentarios 

Este ítem permitió registrar el número de comentarios en las 
publicaciones. 

Periodo de 
publicaciones 

Este apartado nos permite identificar el número de publicaciones 
en el periodo establecido de la investigación. 

Línea gráfica 
Este ítem permitió identificar si Sunsetbeer utiliza una misma 
línea gráfica en sus publicaciones. 

Imagen corporativa 
Este apartado accedió a visualizar si la marca utiliza el logo, 
nombre y eslogan propio de la microempresa. 

Otros 
Permitió registrar datos extras, como la apreciación e 
interpretación del observador al objeto práctico de estudio. 

T2: Tabulación de entrevistas 

Pregunta Entrevistado Conclusión 

1   

2   

3   



Revisión bibliográfica: Por último, se consideró contrastar la información, según Abreu 

(2015) quien plantea un razonamiento ascendente y explica “la premisa inductiva es aquel 

elemento que permite una reflexión enfocada en el fin”, es decir, una comparación de los 

hechos con la realidad. Se considera necesario partir de una revisión y contrastación 

bibliográfica, siendo esta el factor clave que permita correlacionar al objeto de estudio en 

repositorios digitales, bibliotecas virtuales, revistas científicas digitales, etc. Documentos que 

permitan conocer la importancia del marketing digital mediante la red social Instagram y el 

posicionamiento de la marca. Por lo tanto, la consulta bibliográfica sirvió para comparar las 

afirmaciones del director del objeto de investigación y las apreciaciones de los expertos, para 

así tener una percepción más amplia del caso de estudio. 

El caso de estudio fue electo mediante un sondeo de empresas pioneras y con gran número de 

seguidores en su cuenta de Instagram pertenecientes a la provincia de Santa Elena, por lo que 

se constata que Sunsetbeer, tiene un número inferior de partidarios, considerándose así una de 

las empresas locales que requiere mayor atención al público objetivo.  

 

De igual manera se realizó una consulta a dos profesionales de los medios que trabajan o han 

trabajado en el área de la comunicación, con el objetivo de recoger opiniones y puntos de vista 

sobre el proceso de validación de los instrumentos aplicados en el caso estudio. Tomando en 

cuenta que la validación de un instrumento según López & Martínez (2019) en su trabajo de 

titulación señalan que se “debe cumplir con dos factores básicos: la validez y la confiabilidad, 

para corresponder con el instrumento de referencia” Si no existen estos elementos, se debe 

cumplir con una serie de requisitos para ser lo suficientemente confiable como para asumir el 

resultado de una investigación. 

 

Las variables serán analizadas mediante la aplicación de una triangulación, Aguilar & Barroso 

(2015) señalan “la aplicación y combinación de varios métodos de investigación en el estudio 

de un mismo fenómeno”. También se entiende como “Técnicas para comparar diferentes tipos 

de análisis de datos con un mismo objetivo” es decir, que permite validar el caso de estudio y 

sacar conclusiones del mismo. Por otro lado, la variable independiente será analizada mediante 

la aplicación de la observación directa que nos permite conocer la falta de estrategias de 

marketing digital y posicionamiento en la cuenta de Instagram de la marca Sunsetbeer de la 

provincia de Santa Elena. 

Para obtener los resultados se utilizó la búsqueda bibliográfica, que permite construir una base 

teórica sobre el tema de investigación, a través de consultas en bibliotecas virtuales y revistas 

académicas. Luego, se diseñan métodos de recolección de datos y herramientas de 

implementación, y se realiza un análisis cualitativo para identificar herramientas que sean 

compatibles con el estudio y así brindar información confiable. Finalmente, se planearon 

herramientas para recolectar información que ayudaron a lograr los objetivos trazados en el 

marco de este estudio. 

 

La presente investigación se lleva a cabo a través de cinco principios universales de  

investigación que rigen los estándares para diferentes niveles y modalidades de estudio. Estos 

son los principios de la investigación: 

 

‾ Justicia 

‾ Beneficencia  

‾ Propiedad intelectual  

‾ Dignidad de la persona  

‾ Integridad  

‾ Confidencialidad  



Resultados 

Como se explicó en el apartado metodológico este trabajo de investigación cuenta con tres 

apartados de resultados:  

1. Resultados de la ficha de Observación  

2. Resultados de la entrevista semiestructurada  

3. Resultados de la constrastación 

1.- Resultados ficha de observación 

 

Para lograr identificar los diferentes factores internos y externos que obstruyen directamente 

en el posicionamiento de la marca, se realizó una observación del 8 al 20 de noviembre de 

2021, en la cuenta de Instagram de la marca Sunsetbeer: 

 

Tabla 1.1 Ficha de observación 

 

T1: Bloque 1 Descripción 

Usuario 
Los seguidores no interactúan con la marca. No 
son usuarios activos en cuanto a likes y 
comentarios. 

Género 
Son los hombres quienes tienen mayor 
presencia de público en el perfil de Sunsetbeer. 

Edad 
El rango de edad es de 16 a los 35 años, edades 
que comprenden el posible consumo del 
producto en la provincia de Santa Elena. 

 

De acuerdo a la ficha de observación (tabla 1.1), se determinó que los seguidores de Sunsetbeer 

no son participé en cuanto a likes, ni comentarios, dando como resultado un promedio del 4,1% 

en reacciones de los usuarios según las dos semanas que se mantuvo el análisis a la cuenta, 

desde el 8 de noviembre hasta el 20 de noviembre del 2021, conservan un total que va desde 

17 a 32 reacciones, es decir, se demuestra una minúscula interacción entre los usuarios de la 

marca.  

 

Con aproximadamente más de mil seguidores se observó que el género masculino se encuentra 

priorizado en la cuenta de Instagram de Sunsetbeer, puesto que la población ecuatoriana que 

se encuentra activa en esta red social es mayoritaria en la categoría masculino y predomina en 

el consumo de cerveza artesanal. Del mismo modo, mediante la revisión de los seguidores de 

la marca, se evidenció un rango de edad desde los 16 a los 35 años.  

 

Tabla 1.2  Ficha de observación 

 
T1: Bloque 2 Descripción 

Cantidad de 
Likes  

Se registró un total de 57 likes sumados entre todas sus 
publicaciones desde el 8 al 20 de noviembre del 2021. 

Cantidad de 
comentarios 

No se visualizaron comentarios entre todas las publicaciones 
desde el 8 al 20 de noviembre del 2021. 

Periodo de 
publicaciones 

3 contenidos digitales como publicación en la red social y 9 
contenidos digitales en el formato de historias de la 
plataforma. 



Línea gráfica  
Pese a que la marca utiliza los elementos de la imagen 
corporativa, no mantiene una línea gráfica definida. 

Imagen 
corporativa  

La marca utiliza nombre, logotipo y colores corporativos, pero 
carece de eslogan. 

Otros  
El contenido que se transmite a sus públicos, ya no solo es a 
nivel de consumidores, sino también a inversores. 

 

Con respecto al bloque 2 (tabla 1.2) de la ficha de observación, la cantidad de likes y 

comentarios, la marca Sunsetbeer tiene poca interacción con sus seguidores, debido a que no 

se publicaron comentarios entre el 8 y 20 de noviembre del 2021, dando como resultado un 

promedio de 4,8% likes en todas sus publicaciones en el lapso de tiempo observando la cuenta. 

En la investigación se asume que la microempresa no está logrando que sus seguidores se 

identifiquen e interactúen con la marca, lo cual podría indicar que, sí Sunsetbeer descarga más 

contenido y deja su cuenta activa diariamente, puede obtener más actitudes y mejorar su 

relación con los usuarios. 

 

Como se vio a lo largo de el lapso predeterminado del análisis, Sunsetbeer hizo 3 publicaciones 

en Instagram, este número es alarmante para ser referente con una marca que ofrece un 

producto consumible semanal, debido a que puede afectar directamente a la percepción y el 

reconocimiento de la marca cuyo volumen de ventas podría variar. Sin embargo, Sunsetbeer 

demostró que está difundiendo información en Instagram por medio del formato de historias 

de la plataforma, reposteando cerca de 9 contenidos digitales entre fotos y clip de videos, siendo 

más activo en este procedimiento con los usuarios. 

 

Al realizar el análisis de las publicaciones subidas en el perfil de Instagram, permitió conocer 

que la marca utiliza los recursos de la imagen corporativa, el logotipo como tal de Sunsetbeer 

y los colores asociados al naranja, amarillo y azul, a esto podemos agregar que no cuenta con 

un eslogan de la marca. 

 

En cuanto a la línea gráfica de Sunsetbeer en Instagram, desde marzo del 2021 la marca ha 

mejorado su imagen visual en las redes sociales. La microempresa usa el mismo logo, sin 

embargo, no lo usa en el mismo lugar de la imagen. Asimismo, utilizan diferentes fuentes en 

función de lo que publicitan. Paralelamente, se representan evidentemente diferentes 

tonalidades de azul, lo cual no posibilita mirar una línea gráfica determinada y organizada en 

la red social. 

 

2.- Resultados de la entrevista  

En este apartado se presentan y analizan los resultados procedentes de la entrevista realizada 

al gerente-propietario de la marca Sunsetbeer Fabricio Tamayo. 

 

Tabla 2. Resultados de la entrevista. 

Ítems a analizar 
Entrevista a Ing. Fabricio Tamayo 

propietario de la marca Sunsetbeer. 
Conclusión 

¿Cuáles cree 
usted son los 
mayores retos 
por los cuales 
atraviesa la 
marca? 

El principal reto es educar a la gente, 
con información de que la cerveza que 
tiene tantos grados de alcohol, que es 
un producto peninsular, y además es 
un poco más elevado su valor porque 
no pueden competir con las marcas 
comerciales. 

El entrevistado explica en el 
educar a la ciudadanía en general 
acerca del consumo de cerveza 
artesanal es uno de los 
principales retos por los cual la 
marca atraviesa. Busca inyectar 



 Fuente: Elaboración propia. 

 

Como se observa en la tabla 2, según la entrevista la marca Sunsetbeer cuenta con un perfil en 

Instagram el cual no se está aprovechando al máximo, su crecimiento es orgánico y mantiene 

una comunicación física, es decir, la actividad persona a persona como acercamientos a bares, 

discotecas, fiestas y ferias donde ciudadanos consumen el producto, asimismo el tema de 

auspicio a equipos de fútbol también les ha servido para un posicionamiento dentro de la red 

social Instagram. 

 

Pocas empresas han optado por mantener la sostenibilidad de su marca como una tendencia en 

las redes sociales, en los últimos años agregarle peso a la marca ha sido una opción para muchas 

empresas, como explican Rocchi & Ortíz (2005) en su artículo científico "Agregar valor a la 

satisfacción del cliente y las necesidades comerciales para proteger y aumentar la reputación 

de la marca para permitir nuevas oportunidades dentro del mercado"(p.6). Por lo tanto, toda 

empresa que busca un posicionamiento de marca debería buscar nuevos enfoques para la 

innovación evitando las presiones tecnológicas del mercado. 

 

Según el entrevistado existe un profesional dedicado a cumplir con la receta del producto y 

personalmente Fabricio Tamayo admitió ser el encargado de numerosas funciones tales como: 

gerente, editor, redactor, camarógrafo, diseñador y community manager, en este sentido, se 

evidencia una organización dentro de los procesos productivos de la marca. 

 

3.- Resultados de contrastación bibliográfica 
En esta sección se compara la información proporcionada por el propietario de la marca 

Sunsetbeer con los aportes y sugerencias de los autores bibliográficos para de esta manera 

 de manera positiva los datos que 
su producto ofrece. 

¿Qué 
estrategias 
utiliza en la 
cuenta de 
Instagram para 
comercializar el 
producto? 

Las redes sociales venden, Instagram 
funciona para un reconocimiento de 
marca, ya nos reconocen por crear 
contenido y no por crear cerveza 
artesanal, Facebook sirve para ventas 
y se consolidan entre sí. 

Como señala el Propietario de la 
marca Sunsetbeer en su cuenta 
de Instagram cumple ciertas 
funciones, pero no las está 
utilizando de manera correcta, 
como se evidencio en el resultado 
de la ficha de observación. 

¿La marca tiene 
algún plan de 
marketing 
digital para el 
posicionamiento 
de Sunsetbeer 
dentro de la 
provincia? ¿Cuál 
es? 

Hasta hace poco estábamos 
trabajando en un plan de 
reconocimiento de marca para que la 
gente comience a asociar Sunsetbeer 
con la provincia de Santa Elena, sus 
gustos, etc., incluso con los deportes, 
a partir de septiembre entran con una 
campaña de conversiones, de nada 
sirve tener un Instagram bonito sino 
me genera ingresos, buscamos lograr 
un siguiente paso, utilizando el 
encuéntrame aquí, o lugares 
estratégicos donde nos puedan 
encontrar. 

Sunsetbeer ha demostrado que 
está creciendo en Instagram de 
manera orgánica, es decir paso a 
paso, lo que no es muy 
conveniente para mantenerse 
dentro del mercado sin ser 
olvidado, afectando 
directamente el posicionamiento 
de la marca y sus ventas.  



realizar un balance de información y poder conseguir otros puntos de vistas con relación al 

marketing digital y posicionamiento de marca. 

 

Tabla 3. Contrastación bibliográfica 

 Fuente: Elaboración propia.  

 

Con relación a los datos obtenidos en la entrevista, se pudo identificar que uno de los retos para 

lograr un reconocimiento de marca es la educación a la ciudadanía acerca del consumo de 

cerveza artesanal y las estrategias de marketing que utiliza la microempresa y ante ello autores 

como Rodríguez & Fernández (2019) destacan que “los consumidores acceden únicamente a 

aquellos productos y/o servicios que tienen mayor relación con sus favoritismos y aquellos que 

tienen mayor información a través de las redes sociales”  con ello podemos concluir que las 

marcas que se encuentran dentro del mercado aprovecharon para mejorar su imagen en las 

distintas redes sociales con el objetivo de agradar a sus públicos. En el caso de Sunsetbeer tras 

más de un año ofertando su producto ha logrado un reconocimiento paulatinamente eficaz.  

 

Bajo este contraste, se denota que existe una relación entre la educación del consumidor y la 

creación de contenidos en la red social Instagram, por ello Cuellar (2019) añade que “el poder 

de entregar a los consumidores mejores contenidos y una mayor información del producto crea 

un llamado a la acción para que sea convertido en una compra”, si bien se puede aprovechar 

dichas estrategias para que se presente un producto y un perfil empresarial con filtros que 

permita la fácil compresión de lo que se busca vender. 

 

Otros de los aspectos relevantes identificados en la entrevista se relacionan con las actuales 

estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca que vincula la empresa Sunsetbeer 

como señala Restrepo (2019) “la conversión se entiende como la acción que realiza el cliente 

de rellenar el formulario con sus datos personales” bajo este contraste concluimos la 

importancia de entregarle información relevante al consumidor, un contenido de calidad que le 

acceda a una necesidad con una buena estrategia de marketing que se puede lograr atreves de 

muchas conversiones. 

 

Discusión 

Como se ha demostrado a través de los resultados, de acuerdo con lo observado se determinó 

factores internos que intervienen en el posicionamiento de la marca Sunsetbeer, a pesar de que 

Ítems a analizar 
Entrevista a Ing. 
Fabricio Tamayo  

Aporte bibliográfico 

¿Cuáles cree usted son los 
mayores retos por los cuales 
atraviesa la marca? 

Educar y la 
desinformación. 

Existe la necesidad de formar a la 
ciudadanía, retos de la sociedad en 
general. Leticia Rodríguez- Fernández. 

¿Qué estrategias utiliza en la 
cuenta de Instagram para 
comercializar el producto? 

Crear contenidos. 

Para llevar a cabo la comunicación por 
medio de las redes sociales, se deben 
crear contenidos visuales, que 
contienen elementos como textos, 
imágenes, entre otros. Joshua  Cuellar. 

¿La marca tiene algún plan de 
marketing digital para el 
posicionamiento de 
Sunsetbeer dentro de la 
provincia? ¿Cuál es? 

Campaña de 
conversiones. 

Se sugiere un plan de marketing digital 
que dio como resultado un efecto 
positivo en las conversiones digitales.  
Sebastián Restrepo Giraldo. 



usa varios instrumentos que da Instagram, la marca como tal debe publicar información 

diariamente a medida que ofrece sus productos en las redes sociales. 

 

De la entrevista ejecutada se obtuvo que la empresa como tal y quienes la conforman no 

dominan con totalidad los conocimientos teóricos y prácticos del marketing digital. Para 

verificar la investigación, se añadió información relevante a nivel académico según autores 

destacados, pues brindo una perspectiva más amplia que fortalece el artículo, permitiendo 

conocer a fondo si le funcionan o no las estrategias que la marca Sunsetbeer maneja mediante 

la plataforma de Instagram.  

 

De acuerdo a los datos obtenidos se determinó que sí el marketing digital es utilizado de la 

manera correcta por las empresas sirve como es un elemento entre la interacción del cliente y 

la organización. “El marketing se ha convertido en un medio de comunicación para ampliar la 

relación entre una organización y sus clientes, pues en el caso del marketing digital, el uso del 

Internet crece y crea una red de relaciones, tanto en el proceso de compra como en el de venta” 

(Morais, 2020). 

 

Estos valores corroboran la investigación denotando que sí se aplican las estrategias correctas 

de marketing, se podría incidir de manera positiva tanto en la venta como en el posicionamiento 

de marca Sunsetbeer de la provincia de Santa Elena.  

En conclusión, se considera que Sunsetbeer es una marca que se dedica a crecer orgánicamente 

en las distintas redes sociales. Simultáneamente, se propone usar las novedosas herramientas 

que dan las aplicaciones virtuales y buscar una y otra vez innovar y crecer con su marca. 

 

Conclusiones 

‾ Fabrico Tamayo junto a un grupo de jóvenes tomaron la decisión de emprender en la 

primera cerveza artesanal a nivel de la provincia de Santa Elena incrementando y 

extendiendo su producto de manera significativa, su alcance a nivel provincial donde 

tal vez era poco o nada requerido su producto, se ha aprovechado logísticamente para 

mejorar su imagen y proyectarla en la cuenta de Instagram de la microempresa para 

atraer a sus públicos fines.  

 

‾ Sunsetbeer lleva ofreciendo su producto dentro de la provincia de Santa Elena desde el 

2020, cuenta con un diseño de marca profesional logrando que sus consumidores 

reconozcan la marca y la diferencien dentro del mercado de cerveza artesanal por medio 

del contenido comunicacional emitido en la red social Instagram. 

 

‾ Este artículo cumple con el objetivo de difenciar las estrategias de marketing digital de 

la marca Sunsetbeer reconociendo las tácticas de relación directas que da la marca con 

el consumidor y la publicidad rara vez pagada, que les permitió obtener un 

posicionamiento local en la provincia de Santa Elena, lo que es benéfico para la marca 

pues es donde se ofrecen sus servicios de consumo. 

 

‾ Asimismo, pese a que Sunsetbeer usa varios de los instrumentos que ofrece Instagram, 

la marca tiene que declarar información a diario a medida que ofrecen sus servicios y/o 

productos en la red social, para que la la microempresa u organización continúe 

posicionándose donde da sus servicios y pueda expandir su público. 

 



Recomendaciones 

 

‾ Se sugiere a la microempresa Sunsetbeer ampliar los datos sobre los servicios que 

brinda a través de todas las redes sociales administradas por la marca, ya que esto 

ayudará a que todos los usuarios tengan información y esta sirva para mantener su 

reputación entre el público objetivo, la imagen y el posicionamiento de la marca. Del 

mismo modo, que la marca motive a los usuarios a interactuar con ella  e inclusive 

lograr identificarse con la misma. 

 

‾ En este sentido, se recomienda que los contenidos difundidos por los medios 

comunicacionales de la microempresas tengan la misma línea gráfica, tanto el tamaño, 

color, tipografía, logo, lema, ya que esto ayudará a que los clientes y potenciales 

clientes reciban conocer claramente los elementos visuales de la empresa y marca. 

Asimismo, a la hora de difundir información, dar algún contenido a los usuarios para 

que se sientan motivados a solicitar el producto. 

 

‾ Paralelamente se sugiere usar las novedosas herramientas que brindan las aplicaciones 

virtuales e innovar y crecer constantemente con la marca, sin dejar su esencia, en otras 

palabras le traerá el triunfo relacionado al reconocimiento y posicionamiento dentro de 

la provincia de Santa Elena. Para cumplir con el objetivo de que la marca crezca cada 

vez más y pueda lograr todas las metas de la microempresa. 
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