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ANEXO Nº1 

 

Tabla de usuarios de internet en Latino América y el resto del mundo. 

 

 

Fuente: Miniwatts Marketing Group https://www.latamclick.com/uso-de-internet-

y-consumo-de-medios-en-america-latina/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO Nº 2 

 

Tabla detallada de usuarios en internet en Latino América. 

 

 

Fuente: Miniwatts Marketing Group https://www.latamclick.com/uso-de-internet-

y-consumo-de-medios-en-america-latina/ 

 

 

 

 



ANEXO Nº 3 

 

Tabla de tiempo por minutos de uso de medios de comunicación del 2010 al 2018. 

 

Fuente: Miniwatts Marketing Group https://www.latamclick.com/uso-de-internet-

y-consumo-de-medios-en-america-latina/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANEXO Nº4 

 

Metodo Parrilla Nº1 

VARIABLES DETALLE 

AUTORES Marceo Martinez 

TITULO Plan de Marketing Digital para pyme 

JUSTIFICACION En la actualidad se ha incrementado la utilización de internet para satisfacer la necesidad de 

intercambiar Bienes y Servicios. Las empresas de consumo masivo se han volcado rápidamente a 

internet y utilizan sus herramientas, como sitios web, redes sociales, email marketing, 

GoogleAdwords, entre otras, para mostrar y comercializar sus productos.  

Esta práctica se denomina Marketing Digital, y en la actualidad es un tema absolutamente 

relevante al escenario de negocios Sin embargo las empresas que sus productos o servicios van 

dirigidos hacia otras empresas, las B2B (Bussines to Bussines)2; que encuadran en la 

clasificación de Pyme, hoy no cuentan con una marcada participación en Internet, motivo por el 

cual me parece relevante analizar y evaluar los resultados obtenidos de la aplicación de un plan 

de marketing digital.  

El plan fue desarrollado para la empresa propuesta para esta investigación, INGEMAR, la cual se 

puede ver detallada en el punto IV PRESENTACION DE LA EMPRESA.Se pondrá especial 

recaudo para que la pyme propuesta pueda elegir el perfil de la audiencia a la cual va dirigida su 

publicidad, sus datos demográficos, preferencias y costumbres de su público específico. De 

forma tal que la publicidad sea efectiva y los costos gestionables por la pyme. 

PLANTEAMIENTO 

DEL PROBLEMA 

Hoy las pymes comerciales que realizan sus ventas business to business (empresas a empresas) 

están concentradas en sus esfuerzos de marketing a través de sus representantes de ventas, 

vendedores-viajantes, televendedores que recorren las oficinas de sus posibles clientes haciendo 

la presentación de sus productos y con la finalidad de establecer una relación con sus clientes que 

los conduzca a decidir su compra a favor de la empresa. 

Sin embargo hoy las relaciones con los clientes se han extendido al ámbito de internet. Siendo 

para los tradicionales comerciantes un ámbito donde no se encuentran completamente cómodos. 

Y los que han realizado algún paso hacia la red no encuentran las herramientas lo 

suficientemente claras y económicas para amalgamarlas con las tradicionales. Las pymes en 

general no tienen claridad de como participar en las publicidades on-line. Siguen invirtiendo en 

publicidades tradicionales, que además de ser más costosas, muchas veces son difíciles de medir 

sus resultados e incluso a veces son poco productivas. Algunos medios tradicionales no ofrecen 

la forma de segregar y mostrar la publicidad a una audiencia específica como lo pueden realizar 

las herramientas que hoy en día se aplican a través de Internet. Es por eso que es necesario 

encontrar herramientas, técnicas y estrategias de marketing digital de fácil entendimiento para el 

empresario pyme, con un costo adecuado y fácil de medir; que se presente de una forma 

escalonada para no entorpecer o complicar su ingreso en internet. 

HIPOTESIS La implementación de un plan de marketing digital para negocios B2B genera posicionamiento 

en los buscadores web, generando un mayor contacto y comunicación por parte de los clientes, y 

llegada a la empresa de forma efectiva y económica, generando mayor comunicación, contacto y 

fidelización por parte de los clientes, logrando de esta forma aumentar las ventas de la pyme. 

OBJETIVOS Objetivos Generales 

Análisis y evaluación de la implementación de un plan de marketing digital con la finalidad de 

aumentar las ventas de INGEMAR, PYME B2B 

Objetivos Específicos 



- Analizar objetivamente las herramientas de marketing digital a implementar en la PYME 

.- Identificar las condiciones determinantes para generar una mayor cantidad de visitas al sitio 

web. 

-Lograr un aumento en el número de conversiones, consultas y ventas 

.- Establecer el plan óptimo para aumentar la participación por parte del público objetivo, número 

de seguidores en redes sociales, número de comentarios, cantidad de consultas, etc 

- Identificar la herramienta adecuada para obtener una medición concreta del tráfico generado 

hacia la página web y redes sociales. 

- Detectar buenas prácticas en la implementación del pan de marketing digital para aumentar la 

rentabilidad de la PYME, la fidelización de los clientes y el crecimiento de las relaciones 

comerciales. 

MÉTODOS Y 

TÉCNICAS DE 

LIMITACIÓN 

Con esta base teórica, la tesis se enfocará en el análisis y evaluación de un plan de marketing 

digital creado para la empresa Ingemar. Se explicará su implementación paso a paso, el 

comportamiento de cada herramienta en función a las actividades que desarrolla actualmente la 

empresa y se observarán los resultados tentativos a obtener de acuerdo al Presupuesto destinado 

para la actividad. Por último, a modo de cierre y síntesis, se evaluarán los resultados de la 

implementación del plan de marketing digital en la empresa propuesta. 
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ANEXO Nº5 

 

Metodo Parrilla Nº2 

VARIABLES DETALLE 

AUTORES Víctor Cabezas Mena 

TITULO Desarrollo e implementación de un plan de marketing digital para la empresa Cocinas Franc 

JUSTIFICACION  

PLANTEAMIENTO 

DEL PROBLEMA 

 

HIPOTESIS  

OBJETIVOS  

MÉTODOS Y 

TÉCNICAS DE 

LIMITACIÓN 

El plan presente y su posterior desarrollo dotará a largo plazo a la empresa de una mayor 

visibilidad en internet, generando engagement, captando clientes potenciales y aumentando el 

nivel de ventas. 

Dicho plan ha sido dividido en dos grandes partes: una primera área de análisis y una segunda 

área de desarrollo en la que se describen todos los pasos y la toma de decisiones realizadas. En 

la primera parte se han establecido todos los pasos teóricos y previos a la puesta en marcha del 

plan. Se ha trabajado siguiendo el esquema SOSTAC, proceso creado por PR Smith en 1990: 

Primeramente se ha llevado a cabo un análisis del entorno: descripción de la empresa así como 

de su entorno; análisis de clientes, sus necesidades y la competencia; presupuesto y plan de 

implementación del proyecto. Dicho análisis de la situación permite establecer los principales 

objetivos, estrategias y tácticas que se deben desarrollar en la segunda parte del trabajo. 

Posteriormente se ha creado el presupuesto y el plan de implementación del proyecto.La 

segunda parte explica todo el proceso práctico, desde la elección del hosting hasta la creación 

del sitio web y su optimización. Se explican técnicas de posicionamiento, procesos de mejora 

en redes sociales y acciones de publicidad realizadas. La segunda parte representa la 

consecución de los objetivos fijados en la primera área. 

Se han incluido introducciones teóricas en los diferentes apartados de análisis e implementación 

de este plan. Estas introducciones pretenden mostrar la metodología y los procesos de trabajo 

realizados. Deben servir de guía para las futuras remodelaciones y adaptaciones del plan que la 

empresa realice en un futuro. 

Por lo tanto, el objetivo de este plan ha sido el de promover la empresa Cocinas Franc y 

conseguir su plena adaptación, de forma estratégica, dentro de su propio entorno digital 

competitivo. Este documento pretende ser testigo de la evolución tomada desde un inicio y 

dejar constancia de las metas, objetivos, estrategias y tácticas planteadas para llevar a cabo 

dicho plan, así como su implementación. Se presentan los procesos de análisis y resultados 

http://pa.bibdigital.uccor.edu.ar/1379/2/TESIS%20ARCHIVO%20FINAL%20Martinez%2C%20Marcelo.pdf
http://pa.bibdigital.uccor.edu.ar/1379/2/TESIS%20ARCHIVO%20FINAL%20Martinez%2C%20Marcelo.pdf


obtenidos durante todo el proceso de trabajo, de una duración aproximada de seis meses. 
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ANEXO Nº 6 

 

Metodo Parrilla Nº3 

VARIABLES DETALLE 

AUTORES Andrés Maridueña Marín  

Jéssica Lissette Paredes Estrella 

TITULO “Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la 

ciudad de Guayaquil” 

JUSTIFICACION El acercamiento del Ecuador a Internet, en el año de 1989, fue por parte del Banco de Pacífico 

el cual previó la utilidad que ésta podría aportar al país, dando apertura a empresas con 

información y comunicación global, influyendo directamente en la educación y salud. El 

Ecuador fue, de ese modo, el segundo país latinoamericano – después de Chile- en acceder a la 

Red (Rodriguez & Zambrano, 2005). En la actualidad se está generando un cambio en la 

economía global con un impacto sin precedentes en todos los sectores productivos. Si se habla 

de Internet y redes sociales hoy son un requisito esencial para funcionar en la sociedad y ser un 

participante activo de la nueva realidad, lo que es válido tanto para un individuo, empresa u 

organización.La concepción de este proyecto nace de la necesidad de captar una mayor 

participación de mercado y a la vez posicionar la marca de TBL The Bottom Line a través de 

los diferentes medios digitales como periódicos, revistas electrónicas y redes sociales y además 

usar los dispositivos personales como celulares inteligentes y tabletas como un nuevo canal de 

distribución, todo esto con la finalidad de incrementar las ventas de la compañía y al mismo 

tiempo desarrollar indicadores Grandes compañías como Starbucks y Dunkin ‘Donuts 

aumentaron sus ventas, así como su presencia en Internet, gracias a llamativas estrategias de 

marketing digital2.El proyecto será una forma práctica y puntual de llevar los conocimientos 

adquiridos en el periodo de estudio superior, a una causa real para la empresa Corporación de 

Servicios TBL S.A., la misma que abrirá sus puertas y permitirá acceder a toda su información 

para brindar un beneficio comercial, con la elaboración plan de marketing digital para el año 

2014.El marketing digital se convierte en una herramienta importante con la que se beneficiarán 

sus directivos y colaboradores, mejorando su desempeño dentro la empresa con ayuda de 

formatos interactivos, redes sociales y además los diferentes aspectos de negocio como son el 

precio, la segmentación de productos y servicios, la distribución digital y la comunicación 

inmediata.Este plan servirá como instrumento de referencia para la toma de decisiones en la 

compañía Corporación de Servicios TBL S.A., estudiantes, docentes y profesionales 

relacionados con las ramas de Marketing, Administración, Estadística y Tecnologías de la 

Información y Comunicación de la Universidad Politécnica Salesiana; y cualquier otra persona 

que tenga acceso a este trabajo y desee implementar las estrategias planteadas en el presente 

documento. 

PLANTEAMIENTO 

DEL PROBLEMA 

¿Cómo beneficia la implementación de un plan de marketing digital en la Corporación de 

Servicios TBL S.A. la participación y el posicionamiento de la marca TBL The Bottom Line en 

el mercado ecuatoriano? 

HIPOTESIS  

OBJETIVOS Objetivo generalDiseñar un plan de marketing digital para aumentar la participación de 

mercado y posicionar la marca TBL The Bottom Line en internet, el mismo que será 

desarrollado para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil en 

el año 2014. 

Objetivos específicosDefinir la situación actual de la marca en el mercado digital, su índice de 

recordación, y definir mediante el análisis FODA la forma eficiente de establecer estrategias 

para lograr un mejor rendimiento sobre inversión en marketing y aumentar ventas.Analizar 

mediante cuadros comparativos los competidores directos y mejorar la participación de 

mercado.Determinar mediante la creación y transformación de audiencia en comunidades, 

nichos de mercado que permitan ajustar la cartera de servicios ofrecidos por la empresa.Definir 



métricas de seguimiento e indicadores de rendimiento de los diferentes canales a fin de 

optimizar y ajustar constantemente las acciones de marketing digital. 

MÉTODOS Y 

TÉCNICAS DE 

LIMITACIÓN 

AlcanceMejorar la promoción de los diferentes servicios que ofrece TBL The Bottom Line al 

mercado, usando herramientas tecnológicas y estrategias de marketing digital, para lo cual se 

analizará el ambiente empresarial en lo que respecta a capacitación y formación continua en la 

ciudad de Guayaquil, estudiando las tendencias y detectando patrones de comportamiento en 

los usuarios que usan Internet.DelimitaciónDelimitación espacial: El estudio es válido sólo para 

el sector educativo empresarial.Delimitación temporal: El análisis investigativo ha sido 

realizado con datos de los años 2012, 2013 y su impacto en el 2014 mediante la 

implementación de estrategias y acciones definidas en el presente documento, su proyección es 

de 3 años. 
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ESQUEMA DE INVESTIGACIÓN 

PERFIL 

1. ANTECEDENTES 

2. JUSTIFICACIÓN 

a. Teórica 

b. Práctica 

c. Social 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

3.1 Identificación 

3.2 Definición del problema 

3.3 Formulación 

3. HIPÓTESIS 

4.1 Operacionalización de las variables 

4. OBJETIVOS  

5.1 Objetivo General 

5.2 Objetivos Específicos 

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 

6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACIÓN 

7.1 Alcance teórico 

7.2 Alcance geográfico 

7.3 Alcance temporal 

7. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 

8. ESQUEMA 

CAPÍTULO I 

MARCO TEORICO 

1. ASPECTOS GENERALES DEL MARKETING 

1.1 Definición de marketing 

1.2 Importancia del marketing 

1.3 Evolución del marketing 



1.4 Tipos de marketing 

1.5 Diferencia entre marketing tradicional y digital 

2. PLAN DE MARKETING DIGITAL 

2.1 Definición de plan 

2.2 Definición de plan de marketing digital 

2.3 Beneficios de plan de marketing digital 

2.4 Elementos de un plan de marketing digital 

2.5 Estrategias de marketing digital 

2.5.1 Web Autoadministrable 

2.5.2 Factor WOW 

2.5.3 Economía de la Gratitud 

2.5.4 Email Marketing 

2.5.5 Embudo de Ventas 

2.5.6 Estrategias en Redes Sociales 

2.5.6.1Facebook 

2.5.6.2 Instagram 

2.5.6.3 Youtube 

2.5.7 Estrategias de difusión orgánica (SEO) 

2.5.8 Estrategias de difusión de pago (SEM) 

CAPÍTULO II 

ANÁLISIS DEL CONTEXTO DEL ENTORNO 

1. MACRO ENTORNO 

1.1 Político 

1.2 Económico 

1.3 Socio cultural 

1.4 Tecnológico 



2. MICRO ENTORNO 

2.1 Competencia actual 

2.2 Competencia potencial 

2.3 Clientes 

2.4 Productos sustitutos 

2.5 Productos complementarios 

CAPÍTULO III  

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS  

1. Introducción 

2. Planteamiento del Problema 

3. Formulación del Problema de Mercado 

4. Problema Gerencial 

5. Hipótesis de la Investigación de Mercado 

6. Objetivos de la Investigación de Mercado 

6.1 Objetivo General 

6.2 Objetivos Específicos 

7. Determinación de la población y la muestra a estudio 

7.1 Población 

7.2 Muestra de estudio 

8 Resultados 

Conclusiones 

CAPÍTULO V PROPUESTA PLAN DE MARKETING DIGITAL 

1. Introducción 

2. Misión y Visión 



3. Objetivos 

3.1 Objetivo General 

3.2 Objetivo Especifico 

4. Planes de Acción 

4.1 Web Autoadministrable 

4.2 Factor WOW 

4.3 Economía de la Gratitud 

4.4 Email Marketing 

4.5 Embudo de Ventas 

4.6 Estrategias en Redes Sociales 

4.6.1 Facebook 

4.6.2 Instagram 

4.6.3 Youtube 

5. Presupuesto 

6. Seguimiento y control 

Conclusiones 

Recomendaciones 
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Fuente: Propia 
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