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RESUMEN

Postobon marca de bebidas, con ingreso al pais en el afio 2024, enfrenta el reto de
incrementar su presencia en la ciudad de Quito, donde posee un bajo reconocimiento de marca
debido a su fuerte competencia local. El presente proyecto plantea un plan integral para la
implementacion de herramientas de inteligencia de negocios para incrementar el ticket
promedio de ventas de la empresa Postobon en la ciudad de Quito, mediante campaiias digitales
segmentadas y marketing digital. Es asi que se desarrolla una arquitectura robusta de datos con
herramientas como Power IB, Salesforce, R Studio y Google Analytics, que permiten
visualizar, segmentar y automatizar la captacion de clientes potenciales (PDVs) y mejorar la
toma de decisiones. De igual manera, se proponen campafias de SEO, SEM, email marketing,
display y redes sociales, donde se aplican técnicas de cross-selling, remarketing y
personalizacion, que permiten captar nuevos clientes y fidelizar los existentes con la finalidad
de posicionar a Postobdn en un mercado altamente competitivo dominado por marcas globales
como Coca- Cola y Pepsi. Es asi que el proyecto consolida un modelo de analitica de datos
adaptable a otras regiones y canales que fortalecen la competitividad y eficiencia comercial de

Postobon.



ABSTRACT

Postobon, a beverage brand that will enter the country in 2024, faces the challenge of
increasing its presence in the city of Quito, where it has a low brand recognition due to its
strong local competition. This project proposes a comprehensive plan for the implementation
of business intelligence tools to increase the average sales ticket of the company Postobon in
the city of Quito, through segmented digital campaigns and digital marketing. Thus, a robust
data architecture is developed with tools such as Power IB, Salesforce, R Studio and Google
Analytics, which allow to visualize, segment and automate the capture of potential customers
(POS) and improve decision making. Similarly, SEO, SEM, email marketing, display and
social media campaigns are proposed, where cross-selling, remarketing and personalization
techniques are applied to attract new customers and build loyalty among existing ones in order
to position Postobdn in a highly competitive market dominated by global brands such as Coca-
Cola and Pepsi. Thus, the project consolidates a data analytics model adaptable to other regions

and channels that strengthen Postobon's competitiveness and commercial efficiency.



Capitulo I: Introduccion
Declaracion del Problema

Postobon, marca lider en el mercado de bebidas no alcohodlicas en Colombia, enfrenta
desafios significativos para consolidar su presencia en Quito, Ecuador, debido a la ausencia de
campafias de marketing efectivas y a la falta de plataformas digitales para generar
reconocimiento de marca y aumento de su drop size por venta.

El ingreso de la marca a Ecuador fue el 15 de julio del 2024 con la vision de expandirse
en el mercado latinoamericano, actualmente Postobon tiene un promedio de venta mensual de
$230.000 dolares a nivel nacional de los cuales $60.000 corresponde a la venta efectuada en la
ciudad de Quito.

La empresa terminé el 2024 ubicada en el noveno lugar en el Top 10 de las marcas mas
vendidas en Ecuador.

Justificacion

Postobon ha ingresado con gran aceptacion al mercado quitefio con una amplia gama
de productos, siendo los mas solicitados gaseosas, jugos y energizantes, pero su vision de
expandirse se ha visto limitada por varios factores entre estos tenemos:

- Falta de conocimiento de la marca:

En Quito, Postobdn compite con marcas locales y globales ya consolidadas, como Arca
Continental, CBC, Orangine. Estas marcas cuentan con una fuerte presencia y lealtad en el
mercado ecuatoriano, lo que dificulta la entrada de nuevas marcas como Postobon, ademas los
consumidores en Quito tienen a preferir marcas con las que estan mas familiarizados, en
especial en el segmento de bebidas no alcohdlicas.

- Preferencias hacia productos naturales y saludables:



Los Consumidores Ecuatorianos, muestran una serie de preferencias crecientes por
productos mas organicos y bajos en azucar, los ecuatorianos prefieren bebidas y productos que
se perciben como saludables segiin un articulo de la Revista Vistazo (2024). Este cambio en
las preferencias representa un desafio para Postobon cuyo portafolio incluye una variedad de
bebidas azucaradas como gaseosas y bebidas con fruta.

- Habitos de Compra y factores de decision:

Los consumidores en Quito tienden a ser altamente influenciados por factores como el
precio, la calidad y disponibilidad de productos, el ecuatoriano considera el precio como factor
mas importante al momento de elegir un producto segun el articulo de Fiduvalor (2024),
ademas de la conveniencia y la disponibilidad en los puntos de venta, los consumidores
frecuentemente realizan compras en pequefios comercios, pequefias tiendas de barrio donde la
presencia de Postobon todavia es limitada.

- Competencia de marcas locales y globales:

El mercado de bebidas no alcohdlicas en Quito esta dominado por marcas locales y
globales como Coca-Cola y Pepsi, que tienen una fuerte presencia en el segmento.

Estas marcas han logrado establecer una conexidon emocional con los consumidores
ecuatorianos, de la misma manera que Postobon impacta en Colombia, siendo esta también la

estrategia de entrada en el presente proyecto.



Objetivos
Objetivo general
Incrementar el ticket promedio de compra de US$8,00 a US$15,00 en un periodo de un
ano mediante campafias digitales segmentadas, estrategias de cross-selling y ofertas
personalizadas por cada tipologia de cliente con el fin de aumentar reconocimiento de marca y
mejorar la cuota de mercado en un 15%.
Objetivos especificos

- Implementar campafias digitales a través de meta (Facebook-Instagram-WhatsApp)
para reconocimiento de marca y captacion de clientes mediante la creacion de una
landing page para la venta y recepcion de pedidos con un monitoreo diario, logrando
al menos un 10% de conversion en vistas en un plazo de tres meses.

- Desarrollar y ejecutar ofertas segmentadas por tipologia de puntos de venta
mediante Google Analytics en un periodo de seis meses para el mejoramiento de la
cobertura y captacion de nuevos clientes con un incremento del 15% en la tasa de
conversion en seis meses, a través de la personalizacion de promociones basadas en
el comportamiento del consumidor.

- Aplicar una estrategia de crosseling con clientes TAT ON aliados para incrementar
un 15% de ventas a través de exhibiciones en punto de venta y POP dirigido hacia
el consumidor en un periodo de 6 meses.

Antecedentes
Fundacion de la compaiiia

(Como nacié la compaiiia? Remitdmonos a 1904. Colombia era un pais con una
sociedad agobiada por el hambre como consecuencia de la Guerra de los Mil Dias. Un pais
sumido en una de sus crisis econdmicas mas penosas. El mundo, por su parte, se debatia entre

los proteccionistas y los librecambistas. Mientras tanto, en Medellin se trazaba el camino de lo
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que hoy somos: Una compaiia de 111 anos de existencia, ganadora, lider en el mercado
colombiano. Valerio Tobon Olarte era joven antioquefio proveniente de Guarne. Trabajaba en
una drogueria en donde entabld una relacion de confianza y amistad con propietario y jefe,
Gabriel Posada. De esta manera, un 11 de octubre de 1904 naci6 la sociedad Posada&Tobon,
dando paso asi a un camino de éxito que hoy nos permite ser la compania lider de Colombia
en bebidas. La Kola Champaiia, primera bebida creada por Valerio Tobon se puso de moda en
la ciudad, y no falt6 en las cantinas, los clubes, las casas, los hoteles los bailes y las fiestas,
ganandose su espacio en la vida de los colombianos. Mil pesos y una fabrica ubicada entre las
calles Colombia y Sucre, en el centro de Medellin, mas sucursales dos afios después (1906) en
Manizales y Cali, representaron el crecimiento inicial de la compaiiia. Con el tiempo, la
Sociedad Posada&Tobon logrd pactos comerciales con Gaseosas Colombiana y Gaseosas Lux,
competidores de la época. Gracias a esos pactos, las marcas Postobdn, colombiana y Lux
podian producirse en cualquiera de las plantas de las tres compaiiias, permitiendo asi la
cobertura nacional.

Grupo Lux Internacional (Postobon-Central Cervecera-Nutrium-Lux Caf€¢) compatfiia
lider del mercado de bebidas no alcoholicas en Colombia. Con cerca de 120 anos de historia,
Postobon ha hecho parte de la vida de los colombianos.

Su portafolio hoy cuenta con més de 45 marcas de bebidas en categorias como gaseosas,
bebidas con fruta, aguas, tés, energizantes, hidratantes y bebidas lacteas, entre otros. Asimismo,
la compaiiia produce y comercializa otras marcas de talla mundial como Pepsi, 7UP, Gatorade
y Red Bull.

Postobon atiende a mas de 450.000 clientes en el territorio colombiano y tiene llegada

a mas de 30 paises con exportacion directa y distribuidores locales.
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Proposito
“Juntos nos tomamos la vida, creando experiencia y transformando momentos para

avanzar hacia un mundo sostenible”. (Postobon, 2024).

Analisis situacional

Desde su ingreso al mercado ecuatoriano el 15 de julio de 2024, Postobon ha logrado
captar una participacion importante, posicionandose como la novena marca mas vendida en el
pais. En Quito, su promedio mensual de ventas alcanza los $60.000, lo que representa una
porcidn significativa pero aun limitada del total nacional ($230.000). El principal reto es
incrementar el drop size por cliente, ampliar la cobertura en puntos de venta y adaptarse a las
dindmicas de consumo locales.

En cuanto a cobertura, la presencia de Postobon en tiendas tradicionales de barrio sigue
siendo baja. Estas representan el canal de mayor relevancia en Quito, donde los consumidores
suelen realizar compras frecuentes de bajo volumen, priorizando productos de alta rotacion y
disponibilidad inmediata. La competencia, especialmente Arca Continental (Coca-Cola), CBC
(Pepsi, 7UP) y Orangine, ha consolidado su red de distribucién en estos canales con estrategias
agresivas de visibilidad, exhibiciones permanentes y acuerdos comerciales con tenderos.

El bajo drop size (actualmente de US$8,00 en promedio) refleja la necesidad de generar
mayor volumen por transaccion a través de ofertas integradas, promociones combinadas y
estrategias de cross-selling que aumenten el valor por pedido. La competencia ha logrado
posicionar combos y productos complementarios que incentivan la recompra y fortalecen la
rotacion en puntos de venta.

La informacion interna de Postobon proviene del ERP Colmena, recolectada
diariamente mediante dispositivos handheld por el equipo comercial durante sus visitas a los
puntos de venta. Esta incluye datos sobre cobertura, ticket promedio, nimero de pedidos,

promociones aplicadas y picking de producto. La informacion se visualiza y analiza a través
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de Power BI. A su vez, estos datos se complementan con fuentes externas de investigadoras de
mercado como Nielsen, Global Data y Premise, actualizadas mensual o trimestralmente segin
el contrato. Este enfoque integral permite aplicar inteligencia de negocios en retail para
optimizar las estrategias comerciales y aumentar el drop size en la ciudad de Quito.

En términos de preferencias, los consumidores en Quito valoran el precio, la
disponibilidad y la familiaridad con las marcas. Las decisiones de compra estan altamente
influenciadas por promociones inmediatas y la recordacion publicitaria constante. Postobon
requiere un enfoque tactico que combine ejecucion en punto de venta, mayor cobertura en
canales clave y campafias digitales para competir efectivamente en un entorno donde la lealtad

se construye con presencia diaria y visibilidad continua.
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Capitulo I1: Recursos, informacion actual y necesidades
La Inteligencia de Negocios representa la capacidad de transformar la inmensa cantidad
de datos generados diariamente en cada punto de contacto con el cliente, en decisiones
accionables. Herramientas como los data warehouses, procesos ETL y visualizaciones en BI
facilitan el analisis del comportamiento del cliente, optimizacion logistica y evaluacion de

campanas. Actualmente Postobdn recolecta informacion interna y externa a través de:

Hlustracion 1 Origen de la informacion

Origen de infromaciéniy

Handhalds
ERP Colmena

Bersrl,

Nigjzen
Glohal ata
Premise

Datos recolectados y frecuenc
decarga mensual,
tirmestral{segin fuente y
santrats) - St

e
Yol

e 85 3 2

Coberturade clientes
Tickes e compra
Numera de pedidas

i o )

Compoftamiento de mercado y maras 3
Tendenouas del Sector
Mapas de calor y canales ON/OFF

GE ey

T

Fuente: Postobon. Elaborado por: Autores

Necesidades
Necesidades de informacion y accesos por departamento y perfil:
- Area Comercial: Datos de ventas, impactos diarios por pdv, clientes ventas cero,

tipologia de clientes, rendimiento de categorias.
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Area Marketing y Trade: Rendimiento de marcas, seguimiento de incentivos, ROI
de campanas, engagement en redes sociales.
Area Logistica: Entregas efectivas, rechazos, inventarios, cumplimento de ruta,
devoluciones.
- Area Finanzas: Presupuestos, cartera, cuentas por cobrar, flujos de caja, margenes
producto, rentabilidad.
Arquitectura BI:
Data Warehouse-Data Marts
Data Warehouse (RStudio Cloud)
Centraliza datos diarios de ERP Colmena, handhelds y fuentes externas (APIs de
Nielsen, Meta, Google Analytics).
Data Marts:
Comercial: Ventas, cobertura, ticket promedio.

Logistica: Tiempos de entrega, devoluciones.
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Capitulo I1I: Analisis de herramientas y seleccion para el ecosistema de Postobon

Analisis estadistico y segmentacion

A partir del uso de la herramienta Power BI, se realizd6 una segmentacion RFM

(Recencia, Frecuencia, Monto) sobre una base de 9339 puntos de venta registrados en Quito

durante el 2025. Este analisis permitio identificar tres clisteres diferenciados:

Ilustracion 2 Clientes por mes y canal

Clientes Impactados por mes y canal
Canal  2025-01 2025-02 2025-03 2025-04 2025-05 2025-06 2025-07 Total

= TAT 3.617 3.416 3.922
Total 3.617 3.416 3.922

Fuente: Bi Postobon Ecuador

Hlustracion 3 Clientes por categoria

2.941
2.941

Clientes impactados por categoria

CATEGORIA 2025-01 2025-02
CARSONATADAS 1.991 1.594
]GOS ‘

SALSAS 1201 1.120
CERVEZAS 729 743
ENERGIZANTES 636 645
CAFE 18 29
Total 3.617 3416

Fuente: Bi Postobon Ecuador

llustracion 4 Porcentaje de clientes por mes

2025-03
1237
2337

137
457
357
14
3.922

% Cobertura Clientes por mes

% Cobertura Clientes

2025-01 2025-02

Fuente: Bi Postobon Ecuador

2.872
2.872

2.084 1.003 9.339
2.084 1.003 9.339

2025-04 2025-05

1.303
1.070
679
405
358
12

2841

2025-04

Afio-mes

1.276
1037
646
487
168
}7

2872

2025-06 2025-07 Total

1.051 542 4612
569 252 3884
441 182 3.140
358 156 2.088
351 113 1.946

7 4 90

2.084 1.003 9339

2025-05 2025-06 2025-07
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Tabla I Tipos de Clusteres en la ciudad de Quito

Cluster | Clientes| % | Recencia | Frecuencia| Ticket Interpretacion
PDVs desconectados
recientemente.
0: Clientes Alta (69 . Medio Compran poco y con
ocacional 3616 | 38,72% dias) Baja (3.28) ($10.05) bajg regﬁlarid};d.

Necesitan ser

reactivados.

Han comprado

recientemente, pero
Baja con baja frecuenciay

($9.04) bajo ticket. Existe
potencial si se activa

adecuadamente.
Clientes constantes y
2: Clientes Media Alta rentables. Son la base
Habituales 2456 | 26,30% (38 dias) Alta (6.16) ($11.35) | solida del negocio y
deben ser fidelizados.

1: Clientes Baja (21

. .
Foclontos 3267 |3498% "o | Baja (299)

Fuente: ERP Colmena

Cluster 0: Clientes Ocasionales

e Perfil: Son los que menos interactiian con la marca. Su ultima compra fue hace mas de
dos meses en promedio.
e Riesgo: Pueden estar en riesgo de migrar hacia la competencia o perder el interés.
Cluster 1: Clientes recientes
e Perfil: Se han vinculado hace poco, pero ain no muestran un patréon de compra
sostenido.
e Oportunidad: Existe potencial de crecimiento si se impactan con acciones oportunas.
Cluster 2: Clientes Habituales

e Perfil: Son los mas consistentes y rentables. Compran con mayor frecuencia y con

tickets por encima del promedio.

e Valor: Son fundamentales para el crecimiento sostenido de la marca.
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Estos segmentos sirvieron como base para disefiar campafias mas efectivas,

personalizadas por zona y comportamiento, incrementando el retorno sobre inversion y

optimizando la cobertura de mercado.
Segmentacion cruzada: tipo de canal y zona
Se cruzd la segmentacion RFM con variables contextuales como el tipo de canal y la

ubicacion geografica. Esto permitid una clasificacion més precisa para disefiar campanas
focalizadas.

Tabla 2 Segmentacion cruzada por cluster y canal

Clister Tienda Minimarket Distribuidor Total
tradicional

0 2123 987 506 3616

1 1908 923 436 3267

2 1234 825 397 2456

Fuente: Los Autores

Las tiendas tradicionales representan mas del 60% de los PDVs en todos los clusteres.

El foco estratégico debe centrarse en este canal para lograr mayor impacto.

Tabla 3 Segmentacion geogrdfica por clister (zonas de Quito)

Clister Norte Centro Sur Valles Total
0 1023 678 1137 778 3616
1 872 532 1204 659 3267
2 643 408 983 422 2456

Fuente: Los Autores
El sur de Quito concentra el mayor nimero de PDVs con baja frecuencia. Representa

una oportunidad clave para campafias de reactivacion con foco territorial.
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Analisis inferencial: validacion estadistica
Se aplicaron modelos estadisticos para validar hipdtesis sobre el comportamiento de los

puntos de venta.

Tabla 4 Andlisis de varianza - Ticket promedio por tipo de PDV

Promedio
Canal ticket (%) N
Tienda 9.12 5265
Minimarket 10.45 2735
Distribuidor 12.80 1339

Fuente: Los autores.
Hlustracion 5 Ticket promedio por tipo de PDV

14 Analisis de Varianza: Ticket Promedio por Tipo de PDV

$12.80

12

-
(=]

Ticket Promedio (USD)

Tienda tradicional Minimarket Distribuidor
Tipo de Canal

Fuente: los autores

Resultado: El valor de p < 0.001 indica diferencias significativas. Se concluye que los
distribuidores generan un ticket significativamente mayor. Esto justifica campafias de

fidelizacion con foco B2B en este segmento.

Correlacion de Pearson:

Recencia vs Ticket: r = -0.41, lo que indica que a menor recencia (mas reciente la
compra), mayor es el ticket promedio.

Frecuencia vs Ticket: r = 0.63, lo que refuerza la necesidad de fomentar la frecuencia

de compra para incrementar el drop size.



Herramientas
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Actualmente Postobon, implementa en su ERP Colmena modulos de los cuales se

obtiene reporteria de ventas, ticket promedio, nimero de pedidos que incluye el area logistica

y demads reportes de gran utilidad para el seguimiento diario. Como parte del andlisis digital,

este proyecto propone la implementaciéon de herramientas clave que impulsaran el

cumplimiento de los objetivos comerciales, optimizando la conexion con los puntos de venta y

mejorando la eficiencia en cada etapa del proceso.

Tabla 5 Perfiles, estrategias, herramientas digitales, KPIs clave

Perfil Estrategia Objetivos
Claster . .Y g Herramientas especificos KPIs Clave
situacion recomendada .
vinculados
- Ejecutar
PDV inactivos, Reactivacion con campafias de CTR, Tasa
. descuentos, Power BI, remarketing
. ultima compra D . de
0: Bajo . bundles, visitas | RStudio, para recuperar .
. | hace mas de 2 . . ) conversion,
compromiso . comerciales y Salesforce, PDV inactivos. .
meses. Riesgo de campafias Google Ads i Drop Size,
fuga o desinterés. pana - Automatizar ROI
personalizadas. alertas por
inactividad.
- Implementar
campaiias en
Nuevos clientes Onboardmg Google Metz'1 con Tasa d
. comercial, . landing page, asa de
. con baja . Analytics, Meta o .y
1: Clientes . seguimiento logrando 10% | conversion,
recientes f.recuenma Y personalizado Ads, SEO, de conversion | CPC, CTR
ticket. Potencial OMOciones ’ Salesforce, en 3 meses >
de activacion. para recompra Power BI ) Drop Size
p pra. - Medir tasa de
recompra con
Analytics.
- Aplicar
estrategias de
C e, cross-selling
Client ]lzldelt{ze}c1on, RStudi con aliados Drop Size,
ientes eneficios udio, TAT ON, ROIL, LTV
constantes y exclusivos, Salesforce,
2: Leales . aumentando (valor del
. rentables. Alta promociones Power BI, o .
activos : . ) ventasun 15% | cliente)
frecuencia y personalizadas, | Email, en 6 meses ’
ticket elevado. programas de Colmena - Tasa de‘ )
lealtad. - Mantener Conversion
engagement de
PDVs clave.

Fuente y elaboracion: Autores
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Ilustracion 6 Flujo del uso de herramientas

Sﬂ'&SfOl‘CE . Customer Data
o\

Salesforce PerformanceData:  Google Ads
I
ISalcs Data
Performance Data
ERP
Coimena o
—’ t
A
Sales Data Gongl(: Analytics 4
’ "ll Power Bl — Dashboards, Reports Interaction Data
Website Social Media

Fuentely elaboracion: Autores

Capitulo IV: Estrategias digitales y propuestas

Campaiias Google Ads/Meta para PDVs (audiencia: tenderos)

La estrategia SEM esta disefiada para alcanzar de forma eficaz a propietarios del canal
TAT, mayoristas y distribuidores en la ciudad de Quito, quienes buscan rentabilizar sus
negocios con un portafolio como el de Postobon. A través del uso de palabras clave como:
Distribucion, rentabilidad y ventas, se pretende dirigir el trafico hacia una landing page
informativa o una herramienta de contacto comercial. Ademas, esta estrategia también permite
ajustar la campafia en tiempo real seglin los resultados obtenidos y optimizando el rendimiento.
Objetivo de la campaiia

Incrementar en un 10% el nimero de puntos de venta interesados en comercializar la
marca Postobon en la ciudad de Quito, durante el periodo comprendido entre agosto y
septiembre de 2025, mediante la implementacion de una solucidn inteligente que permita

optimizar la gestion comercial y elevar el drop size promedio de $8.00 a $15.00 dolares.



KPI’s de referencia

Tabla 6 KPI's de Referencia de la Camparia

KPIS

MEDICION

Click-Through Rate (CTR)

Nivel de interés generado por los
anuncios

Tasa de conversion

Porcentaje de usuarios que ejecutan la
accion deseada (registro, compra,
contacto)

ROI (Retorno sobre la Inversion)

Retorno econdmico por cada dolar
invertido en campafas

CPC (Costo por Clic)

Eficiencia del gasto publicitario por clic

Drop Size promedio por PDV

Volumen promedio de producto vendido
por PDV

Fuente y elaboracion: Autores

Informes necesarios de control

Tabla 7 Reportes de control

Reporte Frecuencia | Métricas Claves Herramienta

Rendimiento Semanal CTR, Costo/lead, Posicion | Google Ads +

Keywords promedio Power BI

Conversiones Diario Leads form completados, | Google Analitycs
Pedidos online

ROI Mensual Ventas atribuidas a SEM Data Warehouse
por PDV en Quito

Fuente y elaboracion: Autores

Presupuesto

e Diario estimado: $20

e Mensual estimado: $600

e Criterios de optimizacion:
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e Pausar anuncios de bajo rendimiento

e Reasignar presupuesto a Keywords mas rentables

e Revisar la tasa de conversion de la landing

e Ajustar el copy de los anuncios cada 10 dias si no cumplen KPI's

Definicion del buyer persona

Tabla 8 Buyer Persona de Quito

Género Femenino Masculino

Perfil Propietaria de tienda de Distribuidor mayorista de
abarrotes bebidas y snacks

Edad 35 afios 42 anos

Ubicacion Norte de Quito Sur de Quito

Objetivo Aumentar rentabilidad y Ampliar cartera con productos de
diferenciarse de la alta rotacién y margen
competencia

Frustraciones No saber qué productos Falta de apoyo comercial de
rotan mas; compras poco marcas; riesgo al invertir en
planificadas nuevos productos

Comportamiento| Usa Google y YouTube para | Usa Google, Facebook y grupos

digital buscar ideas y proveedores | de WhatsApp de distribuidores

Canales WhatsApp Business, WhatsApp, Google, Facebook,

preferidos Google, YouTube correo electronico ocasional

Qué valora

Productos de alta rotacion,
apoyo del proveedor,
soluciones practicas

Relacion estable con marcas,
material de visibilidad, datos de
mercado

Fuente: ERP Colmena. Elaborado por: Autores

Landing Page
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La campafia esta orientada a dirigira los usuarios a una landing page optimizada,

disefiada estratégicamente para convertir visitantes en prospectos calificados. Esta pagina

servira como punto de contacto entre Postobon y los duefios de puntos de venta (PDV)

interesados en adquirir los productos de la marca y mejorar la rentabilidad de sus negocios.
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El disefio sera intuitivo y de facil acceso para que el prospecto ingrese sus datos

mediante un formulario lo que facilitara la segmentacion del publico objetivo.

{lustracion 7 Modelo visual de Landign Page

Haz crecer tu negocio con

POSTOBON ..

POSTOBCH AanNA SPEED

Beneficios

o Aumenta el rendimientode tu negocio
o Optimiza tu mix de surtido
o Accede a promocionesexclusivas

“Saber qué venderya no es suerte. Te ayudamos con datos reales de tu zona."

Nombre Tienda
Celular Ubicacion
Tipo de producto que mas vende

HABLA CON UN ASESOR

Testimonios reales

‘Mz opudoren @ eptender quz bebider *Dezde GUE SlETE MM peCkios Con & J3Es0r 06 FOSIaban,
prefieren Joz chences enm 2209, Abors venco U DOCICS 50 VEOON s SOpK00 ¥ PGSO Mencs
mas y s rapsdo. ! ;::f oetidueder Seoe PROdNTD. " ~ Anz, Tengs “La Esquina” [Noms O Qunol.”
“p } - dad n "
‘Aprovecha esta oportu para e tus ventassin costo iniclal,

Fuente y elaboracion: Autores
SEO: Contenido localizado ("distribuidores de bebidas en Quito'")

SEO es la sigla para Search Engine Optimization, o "optimizacion para motores de
busqueda". Comprende un conjunto de técnicas y estrategias orientadas a mejorar la visibilidad
de un sitio web en los resultados de blisqueda.

La estrategia SEO resulta clave dentro del presente proyecto, ya que permite aumentar
el reconocimiento de marca, mejorar el posicionamiento de la landing page y atraer trafico

calificado sin recurrir necesariamente a inversion publicitaria.
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En la actualidad, Postobon enfrenta un bajo reconocimiento de marca en la ciudad de
Quito, en un entorno altamente competitivo dominado por marcas consolidadas, en contexto el
SEO permitird mejorar la visibilidad en los buscadores cuando los minoristas locales realicen
busquedas relacionadas con proveedores de bebidas al por mayor, rentabilidad o distribucion

de productos.

llustracion 8 Dominio general de SEO

A a0 v i) qurered (n SUrtay oW ’ o

Pt 10 Vision general de dominlo: postobo L Ewenta w10
® @ N vl | ® S e - QO

» Visidn gereral  Comparaciin da dominios  Crecinniento  Companacion pix pasos
- Qe e

’ Astrry Lo Tt D - ' Nacwers

v stutem ' v ~

A3 818K 8 6K
\ 28

Drecta 2w tacw &

o

Tawr w3 39 panx nlock deeper insights e

Ll Q0 Semwush P full Compateor inted '\9/’/‘ ]
|
oo \f . ¥
Arvinis 8 Lacshony stz '—:‘} ) \‘-_ - .'<‘(‘l'\
Racada A ‘t' %»\‘\o
b Mg Tood el

Fuente y elaboracion: Postobon

Definir el objetivo y KPI's de medida

Tabla 9 KPI's medicion Landing Page

KPI Objetivo Fuente de Frecuencia
Medicion de

Evaluacion

Numero de Numero de visitas provenientes Google Mensual

sesiones de buscadores sin pauta Analytics

organicas pagada.

CTR organico Porcentaje de clics en los Google Search Semanal

(Click- resultados de busqueda sobre las | Console

Through impresiones totales.

Rate)
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Posicion media en | Promedio de posicion de la Google Search Mensual
buscadores landing page para las keywords Console

objetivo.
Tasa de Porcentaje de visitantes Google Quincenal
conversion organicos que completan el Analytics
SEO formulario o contacta

comercialmente.
Duracion Mide el engagement de los Google Mensual
promedio de usuarios con el landing (tiempo | Analytics
sesion y tasa de permanencia y porcentaje de
de rebote abandono).
Leads Numero de formularios CRM (gj. Mensual
calificados completados por trafico HubSpot o
generados por organico. Salesforce)
SEO

Fuente y elaboracion: Autores

Inversion estimada: SEO — Campaiia Postobon Quito

Tabla 10 Presupuesto Campariia Postobon Quito

Concepto

SEO (3-6 meses minimo)

Auditoria inicial / Setup

$300 — $500 (Gnico pago)

Creacion de contenido

$100 — $300/mes

Optimizacion de landing page

$100 — $200

SEO técnico

$200 — $400/mes

Gestion mensual profesional/agencia

$400 — $600/mes




Disefio de piezas graficas

$100 — $200 (opcional)

Total, mensual aproximado

$800 — $1.500

Fuente y elaboracion: Autores

Relacion del SEO con el SEM

Tabla 11 Diferencias de SEO vs SEM
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Caracteristica

SEO

SEM

Costo por clic

No (trafico gratuito)

Si (pagas por cada clic o
impresion)

Tiempo de resultados

Largo plazo (meses)

Corto plazo (inmediato)

Sostenibilidad

Sostenible a largo plazo

Solo mientras pagas

Confianza del usuario

Alta (mas clics en
organicos)

Menor (anuncios a veces
ignorados)

Ubicacion en buscadores

Resultados organicos

Anuncios pagados (arriba o
al lado)

Control del mensaje

Limitado

Muy controlado (texto,
segmentacion)

Fuente y elaboracion: Autores

Email Automation

La estrategia de email marketing es una herramienta de comunicacion directa con los

puntos de venta (PDV), distribuidores y leads generados desde las campafias SEO/SEM.

Estas son clave para:

- Fidelizar a los aliados actuales.

- Nutricion de leads: Convierte visitantes de SEM/SEO en clientes recurrentes.
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- Apoyar acciones de cross-selling, promociones y activaciones.

- Enviar contenido educativo, ofertas exclusivas, y avisos logisticos o comerciales

- Integrarse con campanas SEO, SEM, redes y canal comercial.

- Activar recompra o reabastecimiento de productos.

- Personalizacién masiva, usa datos del ERP colmena para segmentar por historico
de compra, zona geografica (ej: Norte vs. Sur de Quito); Tipologia de PDV
(tienda vs. distribuidor).

Secuencia de emails

Tabla 12 Flujo de email automation

Email # Contenido Objetivo Tiempo
sugerido

Email 1 Bienvenida + presentacion de | Primer contacto, generar | Inmediato post-
productos clave confianza registro

Email 2 | Casos de éxito de otros Generar prueba social 2 dias después
puntos de venta aliados

Email 3 | Oferta exclusiva para primera | Motivar conversion 4 dias después
compra inicial
Email 4 | Tips para aumentar rotacion Educar y facilitar 1 semana después
+ contacto comercial proxima compra
Email 5 Promocion por Cierre o reactivacion 10 dias después
volumen +
recordatorio

Fuente y elaboracion: Autores

Origen de la base de datos
La base de datos para la utilizacion de marketing automation se la obtendra de las

siguientes fuentes:



Tabla 13 Flujo del origen de las fuentes en la base de datos

FUENTE

DESCRIPCION

Leads de campanas SEM/landing page

Formulario de contacto en landing page,
con consentimiento de contacto.

Clientes activos en el ERP Colmena

Base de PDV existentes en la ciudad de
Quito, registrados en el sistema.

Datos recolectados por handhelds

Captura de nuevos contactos y correos
durante visitas comerciales.

Formularios en web/redes sociales

Consumidores finales (B2C)

Fuente y elaboracion: Autores

Estrategia de marketing automation

Disparadores automaticos por comportamiento (eje, clic, apertura, compra).

- Secuencias dindmicas segin segmento: tendero, consumidor, canal moderno.

- Lead Scoring para saber quién esta mas cerca de convertir o recomprar.

- Reactivacion automatica para contactos inactivos.

- Herramienta: Salesforce

Propuesta de valor en cada mail.

Tabla 14 Propuesta de valor y flujo

Email Propuesta de valor
Bienvenida Conectamos contigo: saludo, promociones y novedades
Educativo Te ensefiamos cdmo elegir mejor: productos naturales
Promocional Compra + gana: mas productos = mas premios
Testimonial Otros como tu ya estan ganando
Ultima llamada No dejes pasar esta oportunidad especial
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Agradecimiento + encuesta | Tu opinién importa. Ayadanos a darte un mejor servicio

Fuente y elaboracion: Autores

KPI’s de medida

Tabla 15 KPIs Email Automation
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KPI Descripcion Meta sugerida
Open Rate (Tasa de % de emails abiertos por los receptores. | >25%
apertura)
CTR (Click-Through % de clics en enlaces dentro del email. | > 5%
Rate)
Tasa de conversion % de leads que realizan la accion > 8%
objetivo (pedido, contacto).
Tasa de suscripcion % de personas que se subscribieron. <2%
ROI por email Retorno generado por las ventas Medido
atribuidas al canal email. mensualmente
Cancelaciones % de abandono <1%
Fuente y elaboracion: Autores
Inversion y planificacion de resultados
Tabla 16 Presupuesto y Planificacion
Elemento Inversion Resultado Esperado Tiempo
Estimada de
(Mensual) Impacto
Herramienta de $200-$400 Automatizacion Desde mes 1
envio (Salesforce) y segmentacion
avanzada




Disefio y redaccion
de emails

$300 Contenido atractivoy | Desde
alineado al buyer semana 1
persona

Base de datos limpia 'y
calificada

$0 (ya generada | Mayor tasa de apertura | Permanente

desde campafias) |y conversion

Analisis y reportes (Power
BI)

$0 (incluido en Medicion precisa para | Semanal/
stock actual) tomar decisiones mensual

Fuente y elaboracion: Autores

Simulacion de Impacto de Estrategias sobre el Ticket Promedio y Conversion

Para evaluar la viabilidad y efectividad de las estrategias digitales planteadas, se realiz6

una simulaciéon de impacto basada en los datos histdricos de ticket promedio por cluster
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(extraidos del ERP Colmena), los porcentajes de mejora esperados segin benchmarks del

sector, y la experiencia de campafas similares en mercados comparables. Esta simulacién

permite anticipar resultados, ajustar recursos y proyectar el retorno esperado por tipo de

estrategia.

A partir de estas referencias, para la simulacion tomamos promedios conservadores, por

ejemplo:

Tabla 17 Benchmark

Estrategia Benchmark (%) | Valor aplicado en simulacion
SEM +20% a +30% +25% (intermedio)
Email automation +15% a +25% +20%
Cross-selling PDV +10% a +20% +15%
Remarketing +8% a +12% +10%

Fuente: campafias digitales B2B en retail (LatAm)



Tabla 18 Proyeccion de impacto de estrategias
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Estratesia Base inicial | Impacto esperado Ticket final ROI
g (USD) (%) proyectado (USD) | Estimado
gf;\f FLanding 1 ¢g 00 25%|$10.00 25
Email Automation $9',0 4 20%/$10.85 3.1
(cluster 1)
Cross-selling en $11.35 o
PDV (cltster 2) 15%1$13.05 2.8

Fuente: Elaboracion propia con base en datos ERP Colmena, Google Ads, benchmarks internos.

Las estrategias de email automation y cross-selling muestran mayor impacto en

segmentos con historial de compra reciente y ticket alto (clusteres 1y 2).

El SEM orientado a adquisicion de nuevos PDVs tiene un fuerte potencial de mejora

inicial, sobre todo en zonas con baja penetracion de marca.

El remarketing a clientes inactivos (cluster 0) tiene impacto positivo moderado, util

para evitar churn (tasa de abandonos).

Capitulo V. Display

Justificacion de uso de la campaiia de Display:

- Llegar a duefios de tiendas usando la ubicacion norte, sur y centro de Quito con

intereses: retail, bebidas al por mayor.

- Refuerzo de mensajes SEM: Keywords como “Distribuidor bebidas Quito”

- Banners en sitios visitados por nuestros buyer personas (YouTube, Google)

- Menor CPC (costo por clic) vs SEM para audiencias frias (duefios de tiendas que

nunca han tenido contacto con Postobdn).

- Uno de los aspectos importantes para tener claro los puntos de contacto de nuestro

buyer persona, es identificar el recorrido de este, el cual se lo ha definido como el

Journey de un Tendero en Quito.

Grafico 5. Journey de un tendero




Hlustracion 9 Journey de un tendero

JOURNEY DE UN
TENDERO

Tendero detecta

historico enapp

ecibe entrega con Realiza pedido por
material POP llamada o app

\

Fuente y elaboracion: Autores
Plan de medios

Tabla 19 Planificacion del plan de medios

Campaiia |Objetivo Target Canales Duracion
Branding  |Aumentar Duetios Compra directa: Revista Meses 1-
reconocimiento [tiendas/distribuidores [Vistazo, EI Comercio 3
(Quito) Ecuador
GDN: Segmentacion
intereses "retail"
Performance (Generar leads [Visitantes web + GDN Remarketing Meses 2-
calificados buscadores SEM Afiliacion blogs locales 6
WhatsApp Business
Cross- Incrementar  |Clientes actuales - Remarketing dindmico Meses 4-
Selling drop size (ERP Colmena) - Apps de reparto (Rappi) |12
($15+) - Email nurturing

Fuente y elaboracion: Autores




Creatividades y Formatos

Tabla 20 Canal y formatos
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Video in-stream (15s)

Canal Formatos Ejemplo Postobon

Compra Banners estaticos (728x90, “;Tienda en Quito? Aumenta tus ventas
Directa 300x250) con Postobon” + logo + testimonio Ana
GDN Banners interactivos Video: “Jorge, distribuidor Sur Quito: Mi

rotacion aument6 25%” + CTA “Calcula
tu ahorro”

WhatsApp Desde la landing page
Imégenes + CTA

Catalogos interactivos

Imagen combo gaseosas +
energizantes + “Pide ahora:
https://wa.me/...”

Fuente y elaboracion: Autores

Inversion prevista

El presupuesto total sugerido USD 1000 mensuales durante 3 meses de

campana. Total de la campafia: USD 3000.

Tabla 21 Canal y formatos

Medios programaticos % de Inversion Estimada | Monto
Estimado

YouTube 10% $100
Display y Video (web/apps) | 20 % $200
Social Ads 50 % $500
Produccion de videos 10 % $100
creativos Dinamicos

Andlisis de Datos e Insights | 10 % $100

Fuente y elaboracion: Autores



https://wa.me/...%E2%80%9D

KPI’s de medida

Tabla 22 KPIs para el Plan de Medios

Métrica

Valor esperado

Alcance total

400,000 — 1,000,000 impresiones

CTR promedio

0.8% —1.5%

CPC estimado (Google/Meta)

$0.10 — $0.25

CPV estimado (YouTube)

$0.02 — $0.04

CPA (objetivo estimado)

$1.50 — $3.50 (ej. por cupon redimido)

Drop size esperado en tiendas

+15% donde hay refuerzo fisico/digital

NPS (Net Promoter Score)

Promotores (9—-10)
Pasivos (7-8)

Detractores (0-6)

Fuente y elaboracion: Autores

Recogida de audiencias

En este proceso nos enfocamos en la captura, organizacion y

segmentacion de la informacion de los usuarios que interactian con los canales

digitales, con el fin de crear campanas personalizadas y efectivas.
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Tabla 23 Categorizacion de audiencias

Audiencias
Audiencias propias Personalizadas

De terceros

Leads y PDVs registrados por  |Segmentos basados en
campafas comportamiento

Datos comprados o
usados en plataformas

Audiencias similares,
desde Google Ads y
Visitantes de la landing page  |[Meta Ads

Plataformas
programaticas

Interacciones con formularios o
clics en botones

Fuente y elaboracion: Autores

Herramientas planteadas:

Tabla 24 Herramientas

Herramienta Aplicacion

Google Analytics 4 | Construccion de segmentos como “visitantes sin

conversion”

o “usuarios de Quito que ven el portafolio”
Google Tag Activacion de pixeles y eventos para Display y remarketing
Manager

CRM (Salesforce) Enviar campanas especificas a clientes nuevos vs frecuentes

Fuente y elaboracion: Autores

Consecuentemente, se puede implementar segmentos para su aplicacioén en

el proyecto que permitan alcanzar nuestros objetivos como:

Tabla 25 Segmentacion
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Segmento Criterio

Accion

+ lead calificado

PDVs activos en ultimos 30 dias | Visitas + clics en promocion | Cross-selling / reventa

Visitantes desde el sur de Quito | Geolocalizacion +no

Campafia de Retargeting

conversion con ofertas locales
Leads de campanas Meta Origen del lead + Enviar contenido solo de
con interés en energizantes productos vistos bebidas energéticas
Usuarios que abrieron Integracion con CRM y Automatizar el impacto
emails, pero no compraron email con incentivo adicional

Fuente y elaboracion: Autores
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KPI's a medir y presupuesto
Para la inversion estimada se ha basado en un enfoque mixto de branding
mas performance para la estrategia Display del proyecto, que se desglosa en la

siguiente tabla:

Tabla 26 Presupuesto

Tipo de campaiia Objetivo principal Inversion mensual
estimada

Branding Reconocimiento de marca $300 — $600

Performance (Lead Gen) Captacion de PDVs $200 — $500

Remarketing Conversion $200 — $400

Medios locales (compra Cobertura masiva en $300 — $500

directa) Quito

Fuente y elaboracion: Autores
Por lo que el total de inversion mensual que se plantea va desde $1000 a
$2000. Segun los resultados que se obtengan por campafia y retorno.
Por otro lado, los KPIs estan basados en los objetivos que de las campafas como:
- Generar reconocimiento de marca en Quito
- Captar leads calificados de PDVs
- Aumentar el trafico web
- Reactivas clientes inactivos

- Disminuir el costo por lead

Tabla 27 KPI'S

KPIs

Impresiones totales

CPM (costo por 1000 impresiones)
Tasa de visibilidad
CTR (tasa de clic)
Costo por clic (CPC)

Leads generados

Tasa de conversion

CPA (costo por adquisicion)
Fuente y elaboracion: Autores




Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales

Redes Sociales seleccionadas

Tabla 28 Redes Sociales

Plataforma Inversion (%) Razén

Facebook 50% Grupos de tenderos activos, mejor
segmentacion B2B

Instagram 30% Alto engagement visual para storytelling
emocional

WhatsApp 20% Canal directo de ventas y soporte en Ecuador

Fuente y elaboracion: Autores

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de uso

Tabla 29 Objetivos y usos de Redes Sociales

Como punto de partida se toma en cuenta:
La baja visibilidad de la marca en algunos sectores de Quito.
Poca digitalizacion en algunos PDVs

Usuarios activos en las redes sociales como Facebook y WhatsApp

Objetivo

Razéon

Captar nuevos puntos de venta

Facebook e Instagram permiten segmentar
por zona, interés comercial y
comportamiento online.

Posicionar la marca Postobdn en Quito

Reels generan alto alcance e impacto
visual.

comercial)

Conversion directa (lead — contacto

WhatsApp permite cerrar la conversacion
en tiempo real con el PDV.

Reforzar otras campafias

Complementan el SEM, email y Display,
generando puntos de contacto cruzados.

Fuente y elaboracion: Autores
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Plan de contingencia

Tabla 30 Fases del plan de contingencia
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Fase

Acciones

Responsables

Fase 1: Deteccion

- Monitoreo activo con herramientas

Community Manager

temprana (Hootsuite, Brandwatch, Sprout Social) / Analista de Social
Alertas configuradas para menciones Media
negativas y palabras clave.
Identificacion de riesgos.
Fase 2: - Evaluar impacto: volumen, tono, Social Media Lead /
Clasificacion del | viralidad. Categorizar: Bajo / Medio / Alto. | Coordinador de marca
incidente Activar equipo de respuesta segun nivel.

Fase 3: Respuesta
coordinada

- Informar al equipo de marketing,
comunicaciones y legal. Definir vocero si
es necesario. Preparar respuesta oficial o
accion correctiva.

Direccion de
Comunicaciones /
Legal

Fuente y elaboracion: Autores

Respuestas externas segun nivel

Tabla 31 Niveles de incidentes

Nivel

Accion

Bajo | Corregir error, aclarar, responder amablemente.

seguimiento.

Medio | Responder ptiblicamente + inbox, brindar canales de contacto (servicio al cliente),

monitoreo constante.

Alto Comunicado oficial, video del vocero, pausa de publicaciones si es necesario,

Fuente y elaboracion: Autores



Lanzamiento y planificacion

Objetivos del lanzamiento

¢ Brand awareness: Dar a conocer el nuevo producto o campafia.

o Engagement: Generar conversacion y participacion.

o Trafico o conversion (si aplica): landing o activaciones.

o Posicionamiento: Comunicar atributos diferenciales (sabor,

innovacion, sostenibilidad, beneficios etc.).

Etapas de planificacion

Tabla 32 Etapas Redes Sociales
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Semana Tipo de contenido Plataforma Formato
1 Teaser 1 Instagram/Facebook Reels
2 Cuenta regresiva Instagram Historias
3 Lanzamiento oficial Todas Video + post
4 Detalles y Instagram/Facebook Carrusel
beneficios/Testimonios y educativo/Video
resefas
Fuente y elaboracion: Autores
Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados.
Tabla 33 Presupuestos
Rubro Costo estimado Descripcion
mensual (USD)
Community Manager $800 — $1.200 Gestion diaria de redes, monitoreo,
interaccion
Disefador/a grafico/a $600 — $1.000 Creacion de piezas (estaticas,
carruseles, stories, reels)
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Editor de video $500 — $1.000 Edicion de reels, videos de
lanzamiento, animaciones

Fotografia y produccion de $1.000 — $2.000 Sesiones para productos, lifestyle,

contenido contenido UGC

Influencers organicos /true | $500 — $1.500 Activaciones organicas con

fans intercambio o bajo costo

Herramientas de gestion y $200 — $400 Hootsuite, Brandwatch, Sprout Social

monitoreo

Reuniones y validaciones — Tiempo del equipo de marketing y

(equipo interno) comunicaciones

Total, estimado (mensual) | $3.600 — $7.100 Dependiendo del alcance de la
campafa

Fuente y elaboracion: Autores

Propuesta campaiia

Para el presente proyecto se propone la siguiente campafia, que tendré estructura para 4 semanas,
con monitoreo semanal, con el objetivo de generar leads hacia potenciales clientes en Quito.
Audiencia objetivo

Como prioridad la campafa se centrara en la ciudad de Quito, en las zonas centro, sur,

norte y sus valles. Donde se realizara la geo-segmentacion por distritos en Google Ads y medios

locales.

Tabla 34 Audiencias

Segmento Descripcion

PDVs potenciales Tiendas de barrio, Minimarkets, Panaderias y
pequefios comercios en zonas urbanas y
rurales de Quito (Buyer Person).

Asociaciones comerciantes (Huecas) Duetios negocios informales que buscan
productos con rentabilidad y promociones.

Fuente y elaboracion: Autor



Nombre de la Campaiia

“POSTOBON ACTIVA TU NEGOCIO”

Objetivos de la Campaiia
Objetivo central:
Generacion de clientes potenciales (Leads) para captar datos de tenderos
de barrios clave como La Magdalena, Solanda, Carapungo, Conocoto o El
Quinche, e invitarlos a activarse con Postobon.
Objetivo complementario:
Reforzar la presencia de Postobdn como aliado estratégico en el canal tradicional

del DMQ (Distrito Metropolitano de Quito).

Test A/B
Hipotesis A/B locales:
- Enbarrios como Chillogallo o Calderon, los testimonios visuales de tenderos
reales tienen mas impacto.
- En zonas como Cumbayé o El Valle de Tumbaco, el enfoque en presentacion del
producto y profesionalismo del negocio puede funcionar mejor.
Ejemplo de prueba local A/B:
Anuncio A:
Imagen de stand decorado con productos Postobon en una tienda de
Carcelén.
Texto: “Tendero gana Mas con
Postobon.” Hashtag:
#CreciendoJuntos

Anuncio B:
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Imagen de un tendero de Sangolqui que dice: “Yo empecé con Postobon y ahora mis

clientes piden mas.”

Texto: “Sumate como yo y haz crecer tu tienda.”

Meétricas locales clave

Leads obtenidos por parroquia

CTR por sector (Ej.: Calderén vs La Floresta)

Tabla 35 Resumen Camparias

Semana Enfoque Acciones clave Formatos/Plataform
principal as
1 Lanzamiento y Reels y video corto Instagram,
posicionamiento (testimonio) + Facebook,
publicacion
Teaser
2 Conversion Imagen estatica + Meta Ads,
(leads) carrusel WhatsApp
con CTA “Activa tu
tienda”
3 Testimonios + Video + entrevista de Facebook,
fidelizacion tendero + grupo de WhatsApp
WhatsApp
4 Retargeting + Reels + carrusel + click|  Instagram, Facebook
comunidad a WhatsApp Business
_l_
sorteo

Fuente y elaboracion: Autor

Presupuesto
Tipo: Mensual
Presupuesto sugerido

(Meta + Google Ads)

Total, mensual disponible: $5.000

Distribucion basada en objetivos, zonas y formatos.
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Distribucion por canal

Tabla 36 Presupuesto por canal

Canal Porcentaje Monto mensual
Facebook / Instagram Ads [60% $3000
Google Display 30% $1500
WhatsApp Business 10% $500

Fuente y elaboracion: Autor

Distribucion por zona (dentro de Meta Ads):

Tabla 37 Distribucion de presupuesto por sector

Zona

% del presupuesto
Meta

Monto
estimado

Sur de Quito (Solanda,
Chillogallo)

40%

$1200

Norte (Carapungo, Calderon)

35%

$1050

Valles (Tumbaco, Cumbaya)

25%

$750

Fuente y elaboracion: Autor

Publico/Segmentacion

Publico Objetivo General

Tabla 38 Publico

Segmento

Caracteristicas

Tiendas de barrio (TAT)

Propietarios de pequeiios comercios, minimarket,
abarrotes. Buscan promociones, refrigerios, apoyo.

Minimarket Comercios mas estructurados que buscan productos
con rotacion y buena presentacion.

Distribuidores Interesados en alianzas o compras al por mayor.

mayoristas

Emprendedores nuevos

Jovenes o adultos iniciando negocios en barrios

emergentes.

Fuente y elaboracion: Autor
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Segmentacion Geografica (Quito)

Tabla 39 Segmentacion geogrdfica

Zona

Ejemplos de sectores

Justificacion

Sur Solanda, Chillogallo, Guamani

Alta concentracion de TAT

Norte

Calderon, Carcelén, Ofelia,
Carapungo

Jovenes emprendedores, zonas en
crecimiento

Panecillo

Centro [La Magdalena, San Roque, El

Tradicion comercial y visibilidad

Valles
Conocoto

Tumbaco, Cumbay4, Los Chillos,

Nuevos negocios y micro mercados
emergentes

Fuente y elaboracion: Autor

Ubicacion

Ubicacion — Segmentacion Geografica Campana Postobon Quito

Tabla 40 Segmentacion geogrdfica camparias

Zona / Sector Tipo de Publico Caracteristicas Principales
Clave
Sur de Quito TAT Alta densidad de tiendas, mercados
(Chillogallo, Guamani)
Centro de Mayoristas Zonas de comercio tradicional, mercados
Quito (San Roque, Chiriyacu)
Norte de Quito Distribuidores / Comercios formales y bodegas (Carcelén, La
TAT Ofelia, El Condado)
Periferia y Valles | Mayoristasy Rutas logisticas hacia el Valle de los Chillos,
Minimarket Calderon, Tumbaco
Mercados Mayoristas / TAT San Roque, Chiriyacu, Ifiaquito, Santa Clara
Municipales

Fuente y elaboracion: Autor
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Conclusiones

La implementacion de inteligencia de negocios (BI) en Postobon Quito permite
optimizar la toma de decisiones mediante la integracion de datos internos y externos. Gracias
a herramientas como Power BI, RStudio, Salesforce y HubSpot, se ha mejorado el analisis
comercial, la segmentacion de clientes y el disefio de campanas digitales.

El uso de dashboards interactivos y procesos ETL automatizados generara una
estructura escalable que permite monitorear el desempefio en tiempo real, facilitando la
reaccion ante cambios del mercado; ademas, el analisis identifica patrones de consumo y
oportunidades de mejora. Esta arquitectura BI no solo mejora el ticket promedio y el drop
size, sino que fortalece una cultura organizacional basada en el andlisis de datos.

El proyecto se enfoca en ventas y datos mediante campafas para aumentar el ticket
promedio con estrategias digitales bien estructuradas (Meta Ads, Google Ads, SEO, SEM y
estrategia Cross-Selling) complementadas con arquitectura de datos robusta, que en conjunto
con los KPIs y dashboards planteados permiten monitorear cada 4rea con mayor precision.

Las estrategias de SEO y SEM son complementarias, pues se plantea un enfoque
integral que combina trafico pagado (SEM) con posicionamiento organico (SEO) para captar
PDVs, optimizar el costo por adquisicion y fortalecer la presencial digital de Postobon.

Finalmente, el proyecto demuestra que la inteligencia de negocios va mas alla de lo
tecnoldgico: es una herramienta estratégica que mejora la eficiencia comercial y la
experiencia del cliente. Se identificaron oportunidades clave como zonas de baja penetracion
o segmentos desatendidos, que ahora pueden ser abordados ademas la integracion de
herramientas digitales ha reducido la dependencia de procesos manuales y mejorado la
productividad; inclusive Postobon puede anticiparse a cambios en la demanda y responder
agilmente con promociones focalizadas. Esto posiciona a la empresa como lider en

innovacioén y competitividad.
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Plan De Implementacion

Para garantizar la viabilidad de la propuesta, se plantea el siguiente cronograma

dividido en fases operativas:

Tabla 41 Plan de implementacion

Actividad Duracién
Fase Principal Subactividades Responsable |Estimada
- Evaluacion del ticket promedio-
Revision del ERP (Colmena)-
Analisis de Mapeo de procesos digitales Equipo Bly
1. Diagnostico |situacion actual existentes Marketing 2 semanas
- Modelo de datos- Propuesta de
integracion de fuentes (CRM,
2. Arquitectura |Disefio de ERP, Analytics)- Disefio de Lider de datos +
de datos ecosistema de datos |dashboards Power BI Analista BI 3 semanas
- Activar cuentas Google Ads,
Meta Ads- Integrar GA4 + GTM-
3. Implementacion de (Implementar CRM
Configuracion |plataformas (Salesforce/HubSpot)- Instalar Marketing
de herramientas [Martech/Adtech RStudio + Power BI Digital + TI 4 semanas
- Disenar creatividades (banners,
video, email)- Configurar
Lanzamiento de campafias segmentadas por zona- |Disefiador +
4. Campafias  |campafias “Activa |Activar pauta en GDN, Meta, Publicista +
digitales tu tienda” YouTube Media Buyer |1 mes
Flujo de marketing
automation + - Definir journeys- Crear secuencia
5.Marketing  [seguimiento de de emails- Activar notificaciones |[Marketing +
Automation leads via WhatsApp Business CRM 2 semanas
Construccion de - Integrar fuentes- Dashboard con
6. Mediciony |dashboards de KPIs:ticket, leads, CPA, ROI, Analista BI +
BI control ventas por zona Data Engineer |3 semanas
- Evaluar KPIs por canal- Coordinador
Optimizar anuncios y Proyecto +
7. Evaluaciony |Ajustes segiin segmentaciones- Equipo
optimizacion  [resultados Retroalimentacion al equipo completo Mensual
Replicacion del - Documentar proceso- Propuesta
8. Escalabilidad |proyecto en otras  |para Guayaquil / Cuenca- Direccion 2 meses
del modelo ciudades o canales |Entrenamiento a nuevos equipos |Comercial (paralelo)

Fuente: Elaboracion autores
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Contribucion

Esta investigacion contribuye a la aplicacion de modelos de inteligencia de negocios
en el sector retail de bebidas en mercados emergentes. A nivel practico, propone un plan de
implementacion con herramientas de visualizacion y segmentacion que permite a Postobon
optimizar sus estrategias comerciales y aumentar el drop size en puntos de venta de Quito. A
nivel metodoldgico, adapta técnicas de analisis de datos al contexto ecuatoriano, con foco en
pequeios tenderos.

Postobon busca generar impacto en el mercado de bebidas ecuatorianas desde las
tiendas mas pequenas para que estas mejores sus ingresos y crezcan a medida que también se
genera reconocimiento de marca y aumento del drop size en Postobon, generando asi un

crecimiento en conjunto.

Recomendaciones

Se recomienda fortalecer el uso de datos para asegurar la calidad, seguridad y
confiabilidad de la informacion usada en BI. Esto incluye la creacion de un comité de datos,
politicas claras de acceso y actualizacion, auditorias periddicas y manuales de buenas
practicas en herramientas como Power Bl y RStudio, ademas, se debe fomentar una cultura
analitica mediante capacitaciones y reconocimiento a las areas engg el uso de datos. Este
manejo de datos garantizara la sostenibilidad del modelo, reducira errores y permitira escalar
la solucion a otras regiones. Una infraestructura de datos bien gestionada es la base para
decisiones precisas.

Postobon debe avanzar hacia un modelo de analitica predictiva, incorporando
machine learning y modelos prescriptivos que anticipen el comportamiento del cliente,
optimicen la logistica y personalicen promociones. Para ello, se sugiere conformar un equipo

de BI e integrar estas soluciones en los dashboards ya existentes.
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En ultima instancia, se recomienda usar lenguajes como R o Python para desarrollar
modelos de churn, y demanda inclusive modelos que fortalezca el enfoque data-driven de la
empresa, estos mejoraran el uso de recursos y aumentara la efectividad de las campanas pues
incorporar inteligencia artificial en la estrategia BI consolidara a Postobon como una empresa

competitiva en el mercado ecuatoriano.
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Anexos

Publicidad de Postobon en Colombia

Oficina central

Direccion: Cl. 52 #47-42 (Edificio Coltejer, Medellin) | Teléfono: (4) 2655151

Potoborn
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Cronograma Del Proyecto

PERIODO ENERO |FEBRERO| MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
FASE S1|S2|S3|S4/S1|S2|S3(S4|S1S2(S3|S4(S1/S2|S3(S4/S1/S2/S3|S4{S1/S2/S3/S4
Diagnostico

Arquitectura de datos

Configuracion de herramientas

Campaiias digitales

Marketing Automation

Medicion y BI

Evaluacion y optimizacion

Escalabilidad del modelo
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