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1. Titulo
Plan de Marketing Digital para fidelizar a los clientes de la Microempresa Mundo Movil del

Canton Marcabeli.



2. Resumen
El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general elaborar un plan de marketing
digital para fidelizar a los clientes de la microempresa Mundo Movil del canton Marcabeli, con
el fin de que los duefios logren comunicarse e interactuar con los usuarios a través de los medios
digitales para mantenerlos. Asimismo se cumplié con los cuatro objetivos especificos,
realizando primero un diagnostico situacional externo abarcando el andlisis PESTE para
realizar la matriz EFE con las amenazas y oportunidades mas relevantes, también el analisis
competitivo y las 5 fuerzas de Porter para determinar como se encuentra la competencia
utilizando fichas de observacion para la recoleccion de informacion, luego se investigo la parte
interna para crear la matriz EFI con las fortalezas y debilidades significativas, junto con el
analisis Ansoff y la cartera de productos (BCG); posteriormente se recopil6 la informacion para
hacer el FODA con su respectiva matriz para plantear estrategias que ayuden a cumplir con el
proposito de esta investigacion. Para el segundo objetivo se encuesté a los clientes para saber
los gustos y preferencias en accesorios y medios digitales que frecuentan, al mismo tiempo se
entrevistd a los duefios para conocer cdmo manejan el negocio. Con relacidn al tercer objetivo
se disefid las micro y macro estrategias, en base a SEO, SEM e Inbound marketing para que los
duefios lo plasmen en la practica. Finalmente, en el cuarto objetivo se presentd el presupuesto
que necesitaran para lograr ejecutar las estrategias, dando un valor de $1.412,50 ddlares, luego
estan las conclusiones, recomendaciones, la bibliografia y los anexos que respaldan el trabajo

realizado.

Palabras clave: marketing digital, fidelizar, SEO, SEM e Inbound marketing.



2.1.Abstract

The general objective of this research work is to develop a digital marketing plan to
build customer loyalty of the microenterprise Mundo Mdvil in Marcabeli canton, so that the
owners can communicate and interact with users through digital media to keep them. The four
specific objectives were also met, first conducting an external situational diagnosis covering
the PESTE analysis to make the EFE matrix with the most relevant threats and opportunities,
also the competitive analysis and Porter's 5 forces to determine how the competition is using
observation sheets for information collection, then the internal part was investigated to create
the EFI matrix with the strengths and significant weaknesses, along with the Ansoff analysis
and the product portfolio (BCG); Subsequently, the information was compiled to create the
SWOT with its respective matrix to propose strategies that help to fulfill the purpose of this
research. For the second objective, customers were surveyed to know the tastes and preferences
in accessories and digital media they frequent, at the same time the owners were interviewed to
know how they manage the business. In relation to the third objective, micro and macro
strategies were designed, based on SEO, SEM and Inbound marketing so that the owners could
put them into practice. Finally, the fourth objective presented the budget they will need to
execute the strategies, giving a value of $ 1,412.50 dollars, then there are the conclusions,
recommendations, bibliography and annexes that support the work done.

Keywords: digital marketing, loyalty, SEO, SEM and Inbound marketing.



3. Introduccion

Segun Kotler & Armstrong (2012) en el marketing digital se utiliza plataformas y
medios digitales para dar a conocer con mayor facilidad un producto o servicio, ya sea
utilizando disefios o videos publicitarios para lograr una mayor interaccion y conexion con los
clientes, con el fin de abarcar mayor mercado; por ello, es fundamental utilizar los medios de
comunicacion no tradicionales como son las redes sociales para informar a los usuarios,
disefiando también estrategias que ayudan a la microempresa a tomar decisiones para fidelizar
a los usuarios de manera online.

El problema principal de la investigacion se basa en que la microempresa a pesar que
cuenta con Facebook y WhatsApp no interactta siempre con el cliente, teniendo una limitada
publicidad de los accesorios, ofertas y sorteos, asimismo no tiene pagina web, ni Instagram, ni
TikTok, ni YouTube, siendo estas redes las mas utilizadas en la actualidad; por tal razén se
realizé el “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES DE
LA MICROEMPRESA MUNDO MOVIL DEL CANTON MARCABELI”, que servira como
guia para que logren retenerlos, conectarse y fidelizarlos.

Para el plan se plantearon cuatro objetivos, los cuales son: realizar un diagnostico
situacional y de competencia de la microempresa Mundo MOvil del cantén Marcabeli;
desarrollar un estudio de mercado para determinar informacion importante sobre gustos,
preferencias y aptitudes de los clientes de la microempresa; ejecutar el plan para fidelizar a los
compradores; y establecer un presupuesto para ejecutar las acciones de las estrategias.

Igualmente se realizd un resumen donde se detall6 de manera especifica todo el trabajo
realizado; en el marco tedrico se plasmé el marco referencial que contiene antecedentes
respecto al tema de estudio y el marco conceptual que abarca todos los contenidos tedricos
necesarios para su elaboracion; en la metodologia se explicé el disefio de investigacion, los
materiales, métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion que se aplicaron en este
procedimiento.

Asimismo en el punto de resultados primero se dio a conocer la parte externa del
entorno para realizar la matriz EFE de acuerdo al analisis PESTE, en el que se determin6 que
debe aprovechar las oportunidades como es la cobertura de internet y la demanda de los
celulares inteligentes, a diferencia de la principal amenaza que es la posible entrada de nuevos
competidores; de igual manera en el estudio de la matriz del perfil competitivo se comprobo
que la microempresa ha logrado una posicion en el mercado en comparacién a la competencia,
a pesar que debe utilizar y actualizar las redes sociales para dar a conocer todos los productos

y servicios que ofrece.



Luego se realizd la matriz EFI donde se evidenci6 una posicién interna débil del negocio
por la poca utilizaciéon de los medios digitales; en la matriz de participacion de crecimiento
(BCG) algunos productos no generan una buena utilidad, pero como el local es comercial de
tecnologia debe contar con todo tipo de bienes para ofrecer al cliente; asi mismo en la matriz
de crecimiento de mercado y producto (Ansoff) debe realizar publicidad y promociones para
que los usuarios realicen con frecuencia mas compras, por lo que pertenecen a un mercado y
producto ya existente.

En cuanto al estudio de mercado los clientes tienen una buena percepcion del servicio y
atencion que ofrece Mundo Movil, desean tutoriales de como formatear un celular y los
descuentos que prefieren son en la compra de un celular, estuche o al arreglar el moévil. También
se indagd que los duefios no logran una buena comunicacion a través de los medios digitales
que tienen actualmente.

Con respecto a la discusion se plantearon estrategias de acuerdo al analisis FODA para
asi aplicar las macro estrategias que son SEO, SEM e Inbound Marketing para dar solucién a
la problematica, las micro estrategias estan mas relacionadas para contratar servicios
profesionales, disefiar el logo para subir en los perfiles y para plasmar en accesorios para que
puedan obsequiar a los clientes, ademas deben crear los perfiles de los medios digitales faltantes
para promocionar el negocio y hacer diversos disefios publicitarios de acuerdo a las distintas
finalidades que se plantearon en el plan para fidelizar.

Finalmente, el presupuesto para implementar las estrategias es de $1.412,50 dolares
para que asi puedan mejorar las actividades en medios digitales y lograr fidelizar a los clientes,
en cuanto a las conclusiones se detall6 los resultados de la investigacion, en las
recomendaciones se sugirié lo que deben poner en marcha, luego esta la bibliografia donde
se encuentran todas las fuentes de acuerdo a la informacion recolectada y en los anexos estan

las evidencias de cada parte del trabajo realizado.



4. Marco tedrico
4.1.Marco referencial

En su trabajo de tesis (Seminario, 2016) titulado “PLAN DE MARKETING PARA LA
EMPRESA “CELL MARKET” VENTA DE CELULARES Y ACCESORIOS EN LA
CIUDAD DE CATAMAYO, CANTON CATAMAYO, PROVINCIA DE LOJA”, plante6 tres
objetivos estratégicos como es el de aumentar y mejorar la participacion en el mercado con la
estrategia de determinar una area especifica para exhibir las ventas; incrementar el volumen de
ventas con la estrategia de crear programas de descuentos, créditos, promociones y obsequios
a los clientes; y el tercer objetivo es para mejorar el posicionamiento competitivo con las
estrategias de publicidad a través de medios de comunicacién mas conocidos.

También (Cabrera Bracho, 2012) en su trabajo de tesis “DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING PARA LA EMPRESA |IMPACT CELL DEDICADA A LA
COMERCIALIZACION AL POR MAYOR DE ACCESORIOS Y REPUESTOS DE
TELEFONIA CELULAR, UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO” creo varios objetivos
estratégicos, pero los mas relevantes es el de ampliar la cartera de mercado ofreciendo bajos
precios mediante la estrategia de publicidad; también proporcionar excelente servicio con la
estrategia de capacitar al personal de ventas; y mantener actualizada la linea de productos con
la estrategia de renovar cada cierto tiempo la informacion de la pagina web.

Asi mismo (Vélez Riofrio, 2013) en su trabajo sobre “PLAN ESTRATEGICO PARA
LA EMPRESA DE TELEFONIA CELULAR “VBEE-CELL” EN LA CIUDAD DE LOJA
PARA EL ANO 2015” recomendd dos objetivos estratégicos, primero la de incluir valor
agregado a los productos con la estrategia de ofrecer un producto adicional por compras
mayores a cierto monto; y la de realizar nuevos servicios adicionales para que puedan cumplir
con las necesidades de los clientes con la estrategia entregar a domicilio y dar nuevas facilidades

de pago.



4.2.Marco conceptual
4.2.1. Definicion de marketing
El marketing tiene que ver directamente con el cliente, porque su finalidad es atraerlos
y mantenerlos para satisfacer sus necesidades. Donde se debe tener claro cuéles son sus
necesidades, qué valor se les va a ofrecer, a qué precios, como se los va a distribuir y promover
de manera eficiente los productos. No solo consiste en vender y hacer publicidad. (Kotler &
Armstrong, 2012)
4.2.2. Obijetivos del marketing
Para (Kotler & Armstrong, 2012) los objetivos del marketing son:

o Satisfacer las necesidades del cliente para conectar con él.

o Encontrar, atraer, mantener y fidelizar a los clientes.

o Incrementar las ventas.

o Saber ofrecer lo que el cliente necesita.

o Afiadir valor a una marca.

o Mejorar la imagen de la empresa, marca, producto o servicio.

o Aumentar la visibilidad de la empresa, marca, producto o servicio.

4.2.3. Marketing digital

Como (Kotler & Armstrong, 2012) da a entender que el marketing digital proporciona
a los mercad6logos maneras de saber y conocer cuales son en verdad las necesidades del cliente,
para asi generar valor en los productos o servicios. Logrando una mejor comunicacion y
conexion a través de internet.

Segun (Fontalba, 2017) da a conocer que el marketing digital es conocido también como
Marketing Online que permite integrar los diferentes medios de conexion a través de internet
para generar mayor interaccion y atraer cada vez mas clientes. Utilizando un conjunto de
técnicas para aprovechar al maximo los recursos y oportunidades online y asi potenciar la
microempresa.

Para (Vidal Fernandez, 2016) el marketing digital se fundamenta del marketing
tradicional, por lo que en el esquema digital se puede segmentar mejor el mercado gracias a las
redes sociales y al internet. Tratando de satisfacer y despertar la compra en los consumidores
Ilamando su atencion y dirigiendo la publicidad al cliente o quieren saber del producto o
servicio especifico.

También (ANETCOM, 2011) aporta que el marketing digital ayuda a relacionar el
producto con el cliente, con la finalidad de fidelizarlos en la empresa.



4.2.4. Evolucion del marketing digital

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2012) el marketing digital se ha creado con el
crecimiento de la tecnologia, el internet, por las computadoras, las comunicaciones, la
informacidn, las redes sociales y las plataformas virtuales que han generado una gran influencia
para los clientes, logrando que las microempresas estén méas conectadas con ellos.

Toda empresa utiliza internet para dar a conocer su producto o servicio y saber las
reacciones de los clientes.

También (Fontalba, 2017) aporta que el marketing digital es la evolucion del marketing
tradicional, por lo que hemos pasado de anuncios en radio, television o prensa a anuncios en
Internet.

4.2.5. Obijetivos del marketing digital

(Docavo Malvezzi, 2010) da a conocer que es esencial disefiar los objetivos del plan de
marketing digital, ya que es uno de los factores clave para su correcta implementacion.

En el mundo digital puede resumirse en cinco grupos de objetivos que se enfocan en

desarrollar las estrategias y tacticas de marketing, los cuales son:

o Vender: utilizar el internet como medio para incrementar las ventas.
o Servir: utilizar el internet para ofrecer servicios pre y posventa al cliente.
o Hablar: utilizar el internet para establecer un didlogo, aprender sobre ellos y

preguntarles sobre sus necesidades e inquietudes.

o Ahorrar: a través del internet se reduce los costes de servicio mediante la
optimizacion de procesos operativos.

o Impactar: utilizando internet como una herramienta para construir y extender
la presencia de la marca en el mundo digital.

4.2.6. Importancia del marketing digital

Para (Bricio y otros, 2018) el marketing digital es una herramienta importante y
necesaria para que las empresas puedan saber lo que en verdad necesitan los clientes y como
llegar a ellos para atraerles y mantenerlos, utilizando la tecnologia para beneficio propio.
También es facilitador el comercio, y no solo a nivel nacional, sino a nivel mundial por lo que
pueden llevar el producto a todo lugar, utilizando diversas técnicas para crear estrategias
orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales, por ello las empresas desarrollan
formas de comunicacion e integracion a través del plan de marketing, con el fin de segmentar
los mercados y conocer los medios sociales que mas son utilizados en su alrededor.

No solo las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram pueden llegar



al cliente, también es necesario contar con un sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing.
Gracias a estas plataformas y nuevas tecnologias para disefiar estrategias de marketing
personalizadas.
4.2.7. Ventajas del marketing digital
Considera (Vega Arellano y otros, 2018) lo siguiente como las ventajas del plan de

marketing digital para un negocio 0 microempresa:

o Replantear los objetivos con un direccionamiento estratégico.

o Crear canales de distribucion y reduccién del coste.

o Ayuda a utilizar los recursos de manera mas focalizada y segmentada.

o Permite que conozcan la microempresa en cualquier parte del planeta.

o Se logra posicionar la marca y productos sin limitaciones geograficas.

o Es una manera econdmica de hacer y cumplir con las estrategias.

o Mayor segmentacion del mercado para enfocar los recursos al pablico objetivo.
o Forma comunidad alrededor de la marca.

4.2.8. Plan de marketing digital
Para (Sainz de Vicufia, 2021) es parte del plan de marketing general. El plan de
marketing digital es un documento escrito que contiene informacion sistematizada y
estructurada, donde se define la responsabilidad de las funciones y el control de la gestion.
El esquema bésico del plan de marketing digital:
. Diagnostico de la situacion: Andlisis de la situacion externa y Anélisis de la
situacion interna.

o Decisiones estratégicas: Objetivos y Estrategias.

4.2.9. Presentacion corporativa

Respecto a (Pallares Espinosa, 2014) la presentacidn corporativa es la descripcion de la
identidad de la microempresa y para el cliente es su primera imagen, por ello es importante
transmitir una imagen correcta del negocio. Por tal razon la imagen corporativa es lo que se
percibe del exterior y la identidad corporativa es lo que representa, siendo complementarios y
opuestos a la vez.

También (Cucchiari, 2019) tomado de Pizzolante, 2004 manifiesta que la presentacion
corporativa es como la identidad de la microempresa, en la que le permite distinguirse de las
demas. Debe agregar valor, ser coherente y fiel con lo que en verdad quiere representar, para

que asi los clientes puedan percibir sus caracteristicas.



4.2.10. Diagndstico situacional

Respecto al diagndstico situacional (Docavo Malvezzi, 2010) dice que consiste en
determinar cdmo se encuentra la microempresa actualmente en el mercado y el impacto que
genera las nuevas tecnologias. Analizando:

o Anélisis de la situacidn externo: se analiza el entorno externo de la empresa
como es entorno politico, econdmico, social y tecnolégico. Definiendo asi sus oportunidades y
amenazas.

o Anélisis de la situacion interna: se analiza la parte interna de la empresa, el
grado de implementacién de nuevas tecnologias, preparacion para operar en entornos de
negocios digitales, entre otros. Definiendo sus fortalezas y debilidades.

4.2.10.1. Anélisis de la situacion externa

Para (Kotler & Keller, 2012) el analisis externo consiste en la investigacion del entorno
y el andlisis de la industria, con la finalidad de identificar y evaluar los diferentes cambios que
suceden. También a través de ello se conocen las oportunidades y amenazas.

Se debe tener la capacidad para detectar las oportunidades como:

o Beneficiarse de las nuevas tendencias que aparecen en el mercado.
o Mejorar el proceso de compra para los clientes a través de internet.
o Entregar un producto o servicio con mayor rapidez.

o Ofrecer el producto a precios mas bajos.

También para detectar las amenazas del entorno:
o Un desarrollo desfavorable es un desafio que puede generar menores ventas.

4.2.10.1.1.  Analisis del entorno general para marketing

Para (D’ Alessio Ipinza, 2008) el anélisis PESTEC hace referencia a las fuerzas politicas,
econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas, y competitivas, (considerando que el andlisis
de la fuerza competitiva se la tomara en consideracion més adelante de acuerdo a las cinco
fuerzas de Porter). Utilizando este procedimiento para investigar y recolectar la informacién
necesaria y fundamental de los factores externos que puedan afectar o beneficiar a la
microempresa como tal, realizando un analisis para clasificar los factores en oportunidades o
amenazas; las fuerzas con sus respectivas variables son:

o Las fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P): En esta fuerza se

determinan reglas formales e informales, en el cual debe operar la microempresa.
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Tabla 1
Variables de la fuerza politica
Principales Secundarias

> Estabilidad politica. Sistema de gobierno.

> Politica fiscal. Politica de subsidios.

> Legislacion laboral. Defensa de la libre competencia.

> Legislacion medioambiental. Seguridad y orden interno.

» Contrabando. Leyes internacionales y derechos humanos.
Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza politica. Adaptado de (D’ Alessio Ipinza,
2008).

VVVYY

o Fuerzas economicas y financieras (E): Tratan de tendencias
macroecondmicas, es decir de financiamiento e inversion. Incide directamente en el poder

adquisitivo de los clientes de la microempresa. Consta de variables:

Tabla 2
Variables de la fuerza econémica
Principales Secundarias
» Evolucion del PBI nacional » Comportamiento de la demanda de bienes
» Tasas de interés. Y Servicios.
» Costo de mano de obra. » Fluctuacion de precios.
» Costo de materias primas. » Sistema economico.
» Riesgo Pais » Acceso al crédito del sistema financiero.

Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza econdmica. Adaptado de (D’Alessio
Ipinza, 2008).

o Fuerzas sociales, culturales y demogréaficas (S): Son creencias, valores,
actitudes, opiniones, y estilos de vida que tiene la sociedad en el entorno de la microempresa.
Ayudando a definir el perfil del consumidor, el tamafio del mercado y los habitos de compra.
Consta de variables:

Tabla 3
Variables de la fuerza social
Principales Secundarias

» Tasa de crecimiento poblacional. » Tasa de mortalidad.
» Tasa de desempleo. » Roles sociales segun edad y género.
» Incidencia de la pobreza y pobreza » Valores y ética.
extrema. » Responsabilidad social.
» Educacion. » Calidad de vida de la poblacion.

Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza social. Adaptado de (D’Alessio Ipinza,
2008).

o Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T): Hace referencia a la innovacion
cientifica permanente, al progreso tecnoldgico y a la amplia transmision de conocimiento.

Consta de variables:
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Tabla 4
Variables de la fuerza tecnoldgica

Principales Secundarias
» Inversion en 1+D. » Mejoras e innovaciones tecnoldgicas.
» Desarrollo de las comunicaciones. » Aplicaciones multimedia.
» Uso de tecnologias de informacion.

> Internet.
Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza tecnoldgica. Adaptado de (D’Alessio
Ipinza, 2008).

o Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E): Trata de concientizar sobre el cuidado
y la conservacién del medio ambiente. Consta de variables:

Tabla 5
Variables de la fuerza ecoldgica
Principales Secundarias
» Proteccion del medio ambiente. » Contaminacion del aire, del agua y de
> Preservacion de recursos naturales las tierras.
no renovables. » Proteccion de la biodiversidad en flora
» Cultura de reciclaje. y fauna

» Manejo de desperdicios y desechos.
Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza ecoldgica. Adaptado de (D’Alessio
Ipinza, 2008).

4.2.10.1.2. La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Respecto a (D’ Alessio Ipinza, 2008) en la matriz EFE se identifica las variables de cada
fuerza o factor. Para resumir la informacion de los factores PESTE y luego separar los
resultados en oportunidades o amenazas de acuerdo al entorno.

Para desarrollar la matriz EFE se debe tomar en consideracion:

o Se enlista de 10 a 20 factores, considerando primero las oportunidades y luego
las amenazas de la microempresa.

o Se asigna un peso relativo a cada factor desde 0.0 que significa “no importante”
hasta 1.0 que significa “muy importante”, en el cual la suma de los pesos asignados debe sumar
un total de 1.0. Las oportunidades pueden tener pesos mas altos que las amenazas o viceversa,
esto es de acuerdo a su importancia.

o Cada factor clave externo se designa entre 1 a 4 considerando que 4 es la mayor
oportunidad, 3 es la oportunidad menor, 2 es la amenaza menor y el 1 es amenaza mayor. El
valor esta orientado hacia la organizacién y peso a la industria.

o Luego se multiplica el peso de cada factor por su valor y da una ponderacion.
También se suman todos los pesos ponderados de las variables y el total méas alto que puede
obtener una organizacion es 4.0 que significa que la organizacion responde bien a las

oportunidades y amenazas, y el mas bajo 1.0 que indica que no aprovechan las oportunidades
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y no evitan las amenazas. El valor promedio es 2.5.

Tabla 6
Modelo de la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
Matriz EFE
Factores Externos Factor Peso Valor Ponderacion

OPORTUNIDADES

Total Oportunidades

AMENAZAS

Total Amenazas
TOTAL 1

Nota. Modelo de la matriz de evaluacion de factores externos. Adaptado de (D’Alessio Ipinza,
2008).

4.2.10.1.3. Analisis del sector comercial (competitivo)

Para (D’Alessio Ipinza, 2008) se debe definir los competidores, comenzando por los
actuales y luego los sustitutos, para asi conocer sus debilidades y fortalezas, como también sus
estrategias; recordando que para que exista una industria deben existir dos 0 mas microempresas
que originen y ofrezcan el mismo producto o servicio.

Actualmente no se quiere hacer a un lado los competidores, sino de colaborar entre todos
para el beneficio comun. Por ello a través de las cinco fuerzas de Porter se puede evaluar el
impacto de posicionamiento de las microempresas en su actualidad y futura posicion en el

mercado.

4.2.10.1.3.1.  Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Respecto a (D’Alessio Ipinza, 2008) las cinco fuerzas de Porter tratan de un modelo en
el cual se puede determinar la rentabilidad de un sector con el fin de evaluar su valor a largo
plazo, permitiendo analizar el entorno competitivo y determinar la estructura y actividad
industrial en la que se desarrolla la organizacidn para poder competir con los mismos sectores.

Las cinco fuerzas de Porter son:

1. Rivalidad entre empresas competidoras: la rivalidad que existe entre las
empresas es muy grande, por lo que cada competidor trata de sobresalir para ganar mayor
mercado, es por eso que, mientras existan mas empresas del mismo sector y que produzcan

similares productos la rentabilidad se reduce.
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2. Ingreso potencial de nuevos competidores: hace referencia a que pueden llegar
nuevas empresas con los mismos productos y nuevos recursos que se aduefien de esa parte del
mercado.

3. Poder de negociacion de proveedores: trata de las condiciones sobre los
precios, ubicaciones y tamarios de los pedidos que realizan al momento de adquirir el bien, es
decir que de acuerdo con cada tipo de proveedor pueden variar los precios, ya sea por la plaza,
forma de pago y hasta calidad. Mientras méas proveedores se tenga, mayor poder de negociacion
se tiene.

4. Poder de negociacion de clientes: los clientes cada vez se vuelven més
exigentes, por lo que el cliente es el que elige el producto entre los demas competidores, por
ello la microempresa debe tener precios normales y de buena calidad de acuerdo con las
necesidades de sus clientes.

5. Desarrollo potencial de productos sustitutos: cuando existe un producto
similar al otro, es decir sustituto, los clientes comienzan a comparar los dos productos y pueden
dejar de adquirir el producto. Estos productos son una amenaza porque suelen establecer un
limite al precio que se puede cobrar por un producto.

4.2.10.1.3.2. Matriz del perfil competitivo

De acuerdo a (D’Alessio Ipinza, 2008) la matriz de perfil competitivo presenta los
principales competidores de la microempresa, sus fortalezas y debilidades de acuerdo a su
posicién estratégica. Su propdsito es sefialar a la microempresa como se encuentra en
comparacion a las demés. Para desarrollar la MPC se debe tomar en consideracion:

o Se enlista de 6 a 12 factores, para que sea un nimero adecuado de factores.

o Se asigna un peso relativo de acuerdo a la importancia de cada factor sea interno
o0 externo, desde 0.0 que significa “no importante” hasta 1.0 que expresa importante. La suma
de los pesos asignados debe dar un total de 1.0.

o A cada factor se le designa un valor de 1 a 4 tomando en consideracion que 4 es
igual a fortaleza mayor, 3 a fortaleza menor, 2 a debilidad menor, y 1 a debilidad mayor.

Los resultados no significan que la microempresa es mejorar que la competencia, sino
gue la ponderacién revela la fortaleza que tiene y que de acuerdo a eso tomar decisiones

estratégicas para mejorar.
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Tabla 7
Modelo de la matriz del perfil competitivo (MPC)
Matriz del Perfil Competitivo (MPC)
Microempresa de COMPETENCIA
Peso estudio Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3

Factores

criticos de éxito ., ., ., .,
Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion

e N B e R R e S

\Oo

10
TOTAL 1

Nota. Modelo de la matriz del perfil competitivo. Adaptado de (D’Alessio Ipinza, 2008).

4.2.10.2. Andlisis de la situacion interna

Para (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) el analisis interno trata de
encontrar estrategias para aprovechar las fortalezas y disminuir las debilidades. También se
debe identificar las fortalezas que tiene la competencia para copiarlas y mejorarlas.

También se debe construir ventajas competitivas para mejorar las debilidades de la
empresa y convertirlas en fortalezas.

Es claro que no siempre se debe corregir todas las debilidades. La pregunta es si es
importante cultivar las oportunidades respecto a las fortalezas requeridas.

El procedimiento para realizar un adecuado analisis interno es:

o Considerar a los miembros de la microempresa.

o Recolectar y comprender la informacién de acuerdo a la administracion y
gerencia, ventas, operaciones Yy logistica, contabilidad, recursos humanos, sistemas de
informacion y comunicaciones, y tecnologia e investigacion y desarrollo.

o Establecer los aspectos relevantes de las areas.

o Clasificar la informacion en fortalezas o debilidades mas importantes.

Pero en este caso se considerara solo dos areas por lo que en la microempresa laboran

por el momento dos personas que son los mismos duefios:
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Tabla 8
Variables del area de ventas y operaciones y logistica
Ventas

* Politica de precios: flexibilidad de precios.
* Cantidad y calidad de lineas de productos: bienes y servicios.
* Calidad del servicio al cliente y servicio postventa.
* Creatividad, eficiencia, y efectividad de la publicidad y de las promociones.
* Ventas de los productos: bienes y servicios.
Operaciones y logistica

* Registro de mercaderia.
* Sistemas de control de inventarios y rotacién de estos inventarios.
* Efectividad de los procesos en el control de la cantidad, de la calidad, del disefio, y de los
costos.
Nota. Variables a considerar para diagnosticar las areas de estudio. Adaptado de (D’Alessio
Ipinza, 2008).

4.2.10.2.1. Marketing Mix
Respecto a (Kotler & Armstrong, 2012) el marketing mix son un conjunto de
herramientas combinadas para que la microempresa obtenga lo que desea del mercado, para asi

poder influir en la demanda del producto. Tomando las “cuatro:

o El producto: es el bien y servicio que la microempresa ofrece a los clientes.

o El precio: valor en dinero que pagan los clientes al comprar un producto.

o La plaza: es donde se encuentra el producto y servicio disponible para el cliente.
o La promocion: comprende la publicidad, de informar al cliente, de dar a conocer

el producto o servicio, ya sea por nuevo producto, por descuentos u ofertas a traves de medios

digitales.

4.2.10.2.1.1. Analisis de la cartera de negocios

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) el analisis de la cartera de
negocios es evaluar los productos y negocios gque tiene la microempresa, con la finalidad de
dedicar los recursos a sus productos o servicios mas importantes o a los que mas contribuyen
econdmicamente para asi reducir o mejorar los que son mas débiles.

Ayuda a identificar los negocios mas importantes denominados unidades estratégicas
de negocios (UEN), y que pueden ser una division, una linea de productos que estén dentro de
una divisién o también un solo producto o marca.

El metodo BCG mas conocido de planeacion de cartera fue desarrollado por Boston

Consulting Group, una empresa lider en consultoria.
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4.2.10.2.1.1.1. Matriz de participacion de crecimiento (BCG).

Respecto a la matriz BCG segun (Kotler & Armstrong, 2012) el eje vertical se
representa la tasa del crecimiento del mercado donde ofrece una medida del atractivo del
mercado. En cambio, en el eje horizontal esta la participacion relativa en el mercado que sirve
como medida de la fortaleza de la compafiia en el mercado. El cual la matriz se define por cuatro
tipos de UEN:

1. Estrellas. Producto de gran participacion y crecimiento. Saben necesitar de grandes
inversiones para acelerar su crecimiento, pero con el tiempo su crecimiento disminuye, pero se
convierte en vaca generadora de dinero.

2. Vacas generadoras de dinero. Productos con alta participacion y de bajo
crecimiento. Estos necesitan menos inversion en su participacién de mercado. Generando gran
cantidad de recursos monetarios para pagar sus cuentas e invertir en otras UEN que necesitan
ayuda.

3. Interrogaciones. Son las unidades de negocios que tienen baja participacion en
mercados de alto crecimiento. Necesitan de gran cantidad de efectivo para mantenerse. Las
cuales se pueden convertir en estrellas o cancelarlas.

4. Perros. Productos de bajo crecimiento y baja participacion. Estos solo generan
recursos econémicos para mantenerse y no para generar fuentes de dinero importantes.

Figura 1
Modelo Boston Consulting Group (BCG)

o .
- = Estrella Interrogaciones
= o <
=] = .
E 8 ‘= | Vaca generadora de dinero Perro
& & &
:
g = Alta Baja
m T
E Participacion relativa en el mercado

Nota. Esta matriz es del modelo Boston Consulting Group. Adaptado de (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2012)

4.2.10.2.1.2. EIl comercio de la empresa al consumidor (B2C)

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2012) el B2C es el acronimo en inglés de “business
to consumer” que significa que la empresa es quien inicia la venta hacia el consumidor, lo que
significa que las ventas de los productos y servicios son directamente con el consumidor final.
También se puede decir que el B2C es iniciado por los negocios, es decir por los duefios para

ser dirigido a los clientes.
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4.2.10.2.2. La matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Para desarrollar la matriz EFI se debe tomar en consideracion:

o Se enlista de 10 a 20 factores, considerando primero las fortalezas y luego las
debilidades de la microempresa. Se asigna un peso relativo a cada factor desde 0.0 que significa
“no importante” hasta 1.0 que significa “muy importante”, en el cual la suma de los pesos
asignados debe sumar un total de 1.0.

o Los factores que més afecten a la microempresa deben llevar pesos mas altos.

o A cada factor clave interno también se le designa un valor de 1 a 4 tomando en
consideracién que 4 es igual a fortaleza mayor, 3 a fortaleza menor, 2 a debilidad menory 1 a
debilidad mayor.

o Luego se multiplica el peso de cada factor por su valor y da una ponderacion.
También se suman todos los pesos ponderados de las variables y el total més alto que puede
obtener una organizacion es 4.0, el més bajo 1.0 y el valor promedio es 2.5.

Los puntajes que estan por debajo de 2.5 se caracterizan por ser débiles, mientras que
los de puntaje mayor a 2.5 significan que tienen una posicion interna fuerte.

Tabla 9
Modelo de la matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Matriz EFI para la microempresa Mundo Mdvil

Factores Internos Peso Valor Ponderado

FORTALEZAS

Subtotal Oportunidades

DEBILIDADES

Subtotal Amenazas

TOTAL 1
Nota. Modelo de la matriz de evaluacion de factores internos. Adaptado de (D’Alessio Ipinza,
2008).
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4.2.10.2.3. Matriz de Ansoff

De acuerdo a (D’Alessio Ipinza, 2008) Ansoff propuso una matriz donde se encuentra
en un eje los productos, actuales y nuevos, igualmente los mercados, actuales y nuevos, para
asi describir las cuatro posibles estrategias de crecimiento mercado/producto:

1. Penetracion en el mercado. Se trata de lograr un crecimiento en el producto existente
en los segmentos actuales, para asi aumentar la participacion. Por ello si el mercado esta
creciendo, puede mantener la participacion para tener crecimiento.

2. Desarrollo de mercados. Se trata de colocar sus productos en nuevos mercados para
su crecimiento. Esta puede ser una buena estrategia en caso de que la empresa presente al nuevo
mercado algo novedoso o mejorado para la experiencia a un segmento especifico del mercado.
Esta estrategia tiene mas riesgo que la de penetracion.

3. Desarrollo de productos. Se trata de desarrollar nuevos productos para segmentos
actuales. Esta estrategia puede ser utilizada si la empresa tiene como fortaleza una buena
relacion con los clientes. Esta estrategia conlleva riesgo como el desarrollo de productos.

4. Diversificacion. Esto es cuando se crea nuevos negocios, por medio del desarrollo
de nuevos productos para nuevos mercados. Es la que mas riesgo tiene de las cuatro estrategias

de crecimiento.

Figura 2
Matriz de Ansoff
PRODUCTOS
Actuales Nuevos
Penetracion en el Desarrollo de
w Actuales
% Mercado Productos
E Desarrollo de
= Nuevos Diversificacidn
s Mercados

Nota. Esta matriz es el modelo de Ansoff respecto a los mercados y productos actuales y
nuevos. Adaptado de (D’ Alessio Ipinza, 2008)

4.2.10.3. Analisis FODA
Para (Kotler & Keller, 2012) el analisis FODA consiste en detectar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que pueden afectar el logro de los planes de la empresa.
Se utiliza para desarrollar un plan donde se tome en consideracion estos factores

internos y externos, para asi maximizar las fuerzas y oportunidades, y minimizar los impactos
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que se pueden tener de las debilidades y amenazas.
4.2.10.3.1. Matriz FODA

Respecto a (D’Alessio Ipinza, 2008) la matriz FODA es una herramienta de analisis
situacional, donde se generan estrategias para los cuatro cuadrantes de la matriz que son:
fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y amenazas
(FA), y debilidades y amenazas (DA).

Este andlisis FODA permite la comparacion de amenazas y oportunidades externas
respecto de las fortalezas y debilidades internas de la organizacion, para que en base a eso la
empresa planifique estrategias para que mejore su rendimiento y aproveche el entorno para su
beneficio.

La estrategia DA busca minimizar debilidades y amenazas. La estrategia DO intenta
minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. La estrategia FA utiliza las fortalezas
de la organizacion para ocuparse de las amenazas del entorno. La estrategia FO, aprovechar los
puntos fuertes que tiene la empresa, como son las fortalezas y las oportunidades.

Figura 3
Modelo de la Matriz FODA

VISION - MISION - VALOR

B FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Analisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno
1. 1.
Anlisis 2. 2
externo 3. 3
4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1 ventaja de las oportunidades ventaja de |as oportunidades
2.
3 Explote Busque
4 Maxi-Maxi Mini-Maxi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore |as debilidades
1. neutralizar las amenazas ¥ evite |as amenazas
2.
Confronte Evite
3 Maxi-Mini Mini-Mini

Nota: Representa el analisis externo e interno para formular estrategias. Tomado de D’Alessio
Ipinza, 2008) (pag. 268).
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4.2.11. Posicionamiento en la red — técnica SEO y SEM

Para (ANETCOM, 2011) las técnicas y tacticas de marketing digital, el cual se tomara
en cuenta en el proyecto son:

o Search Engine Optimization (SEO): que significa Optimizacién en Motores
de Busqueda, con la finalidad de incrementar el posicionamiento web al momento en que
buscan el negocio. Esta tactica es gratuita.

o Search Engine Marketing (SEM): que significa Marketing para Motores de
Busqueda este posicionamiento tiene la finalidad de generar mayor visibilidad del negocio para
los clientes 0 nuevo mercado, esta tactica es pagada y se utiliza cuando el posicionamiento SEO
no obtiene buen resultado.

o Inbound Marketing Digital: que significa entrar o introducir el marketing
digital, el cual es el proceso de alcanzar y convertir a los clientes mediante la creacion y
busqueda de tacticas en base a plataformas en linea.

o Plataformas de video: plataformas como YouTube.

4.2.12. Marketing en redes sociales

(Estrade Nieto y otros, 2013) toda empresa decide tener presencia de las redes sociales
para promocionar sus productos, servicios, la marca y también para lograr establecer una
comunicacion mas directa con los clientes o posibles clientes.

Se puede entrar a las redes sociales desde la computadora o dispositivo movil con
facilidad, el cual se lo puede clasificar de acuerdo al tipo de contenido que se quiere compartir:

o Redes sociales como canal de comunicacion. Esta red es mas de contenido de
informacion, ya sea por mensajes de 140 caracteres que se pueden difundir por Twitter, por
comentarios en Facebook o para comunicarse con otras personas y empresas con las mismas
afinidades a través de LinkedIn.

o Redes sociales basadas en mensajeria. La aplicacién de WhatsApp permite a
todo usuario poder estar comunicado entre toda la comunidad a través de mensajes de texto,
compartiendo iméagenes, ubicacion, contactos y otras opciones.

(Bricio y otros, 2018) sostiene que para Kirpatrick (2011) las redes sociales son una
alternativa de marketing y las dos més usadas son:

o Facebook: es una red para conectarse entre todos, subir imagenes, videos y
compartir publicidad, donde se puede opinar, escuchar, intercambiar experiencias.

o WhatsApp: es una red de mensajeria y llamadas para conectarse o comunicarse

con los clientes.
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o Instagram: es una red donde aparte de subir imagenes y videos se puede crear
en la aplicacion de acuerdo a su finalidad.

o Tik Tok: es una red social basada en crear, editar y subir videos musicales a
partir de mas de 10 segundos. Incluye efectos especiales, filtros y caracteristicas de realidad
aumentada. Actualmente esta plataforma es tendencia por lo que ayuda para realizar anuncios.

o YouTube: es una plataforma donde se puede subir informacion y contenido
respecto a los productos o servicios que ofrece el negocio.

4.2.13. Estrategia

De acuerdo a (Docavo Malvezzi, 2010) es una estrategia de canal en la que se basa de
acuerdo al conocimiento que se tiene del comportamiento del cliente desempefiandolo en la
actividad online.

Una estrategia de Marketing Digital debe cumplir lo siguiente:

o Alcanzar los objetivos en base a adquisicion, conversion, retencion vy
crecimiento de clientes.

o Dar prioridad a los productos o servicios que se va a ofrecer en el canal.

o Dar a conocer los beneficios a utilizar.

Los elementos clave en la formulacion de una estrategia del Marketing Digital son:

o Estrategia de mercados y productos.
o Estrategia de desarrollo de oferta (propuesta de valor).
o Estrategia de comunicacion.

4.2.14. Técticas

Segun (Docavo Malvezzi, 2010), una vez que se define los objetivos y estrategias
generales se especifican las tacticas. Para desarrollar las actividades del marketing se dividen
en 3 areas, (considerando que solo se tomara en cuenta la de retener):

o Atraer: Dar a conocer el producto o servicio a través de comunicacion digital.

o Convertir: Captar la atencion mediante publicidad relevante. Convirtiendo la
atencion generada en contactos cualificados y ventas.

o Retener: Construir relaciones con el cliente a través de mensajes directos o
personalizados. Por tal motivo se debe conocer los gustos y preferencias de los clientes, con la

finalidad de que sigan comprando.
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4.2.15. Discusion del plan de marketing digital

La discusion se considero en base a dos autores:

o (Freire Montafio, 2022) donde realizd primero la explicacion del objetivo
estratégico, la presentacion, el cronograma que debe seguir el responsable y en algunos casos
la conclusion con la recomendacion de la estrategia planteada.

o (Ochoa Rojas, 2022) donde realizd primero una explicacion del objetivo
estratégico, el desarrollo y el prototipo o cronograma de acuerdo a lo planificado.

4.2.16. Presupuesto
Segun (Amaru Maximiano, 2009) el presupuesto es la cantidad o estimacion de dinero que se
necesita para cumplir con ciertas actividades para realizar los objetivos. El presupuesto se lo
puede presentar en formato de cronograma, mostrando la distribucién de los gastos de las

actividades.
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5. Metodologia
Para el desarrollo del trabajo de investigacion y para el cumplimiento de los objetivos
planteados se utilizo los siguientes materiales, métodos, técnicas y la poblacion correspondiente
para la recoleccion de la informacion, diagnosticando y dando alternativas de solucion a los
problemas que afectan a la microempresa.
5.1.Materiales

Para el desarrollo del presente trabajo se utilizaron los siguientes materiales:

o Cuaderno (marca estilo).

o Esferos (marca BiC).

o Internet por cable CNT (mensual).

o Computadora (marca HP) u celular (Samsung).
o Impresiones.

o Carpeta.

5.2.Métodos
Los disefios de investigacion utilizados para realizar el plan de marketing fueron:

Exploratorio: permitio profundizar el analisis y la comprension del problema en base
a los analisis cualitativos.

Descriptivo: se describié como se encuentra la microempresa, su entonto y también los
gustos y preferencias de los clientes.

Concluyente: en base al analisis de datos cuantitativos de toda la informacién
recolectada se detallaron las estrategias con la finalidad de que fidelicen a los clientes,
facilitando la toma de decisiones.

Transversal simple: la informacion fue recolectada del muestreo de la poblacion de
estudio, es decir, de los 5.970 habitantes del canton Marcabeli 2.867 son econémicamente
activas generando un resultado de 228 personas de acuerdo a la muestra obtenida, lo cual se
recolecto la informacion por medio de encuestas.

Y los métodos utilizados fueron:
5.2.1. Método mixto

El plan de marketing digital para la microempresa Mundo Movil se lo realizo con un
enfoque cualitativo y cuantitativo, profundizando el analisis de acuerdo a los gustos y

preferencias de los clientes, obteniendo los resultados estadisticos.
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5.2.2. Método descriptivo simple

Se utilizo el disefio descriptivo simple porque tiene como Unico objetivo recolectar la
informacidn y hechos relevantes para la microempresa. Se comenzo con el anélisis externo de
acuerdo a la investigacion realizada, luego para el perfil competitivo se utilizé fichas de
observacion, y para el andlisis interno se recolectd con cuestionarios aplicados a los clientes
por medio de las encuestas y de los duefios por medio de la entrevista; ademas se realizo las
respectivas estrategias de acuerdo al FODA elaborado para plantear las micro y macro
estrategias, posteriormente las conclusiones y las recomendaciones respectivas.

5.2.3. Meétodo deductivo

Este método ayudd a relacionar desde lo general que es el entorno externo con lo
particular que es la microempresa, realizando el analisis PESTEC (politico, econémico, social,
tecnoldgico, ambiental y competitivo) donde se determinaron las amenazas, las oportunidades
y la competencia que tiene actualmente, determinando estrategias para fortalecer el negocio.

5.2.4. Método inductivo

Se utilizé el método inductivo para analizar desde lo particular que es la informacion
interna de la microempresa como su historia, las areas de operacién y ventas, localizacion, los
productos y los servicios que ofrecen para dar conclusiones generales para determinar las
debilidades y fortalezas.

5.3.Técnicas e instrumentos
5.3.1. Entrevista

Se disefid y se aplicd la entrevista con un cuestionario a los dos propietarios de Mundo
movil para recolectar la informacidn, las preguntas fueron abiertas y de opcién multiple, con la
finalidad de saber cdmo se encuentra la microempresa, y en base a ello se realizo estrategias.
También los resultados permitieron realizar un analisis interno de las fortalezas y debilidades
para tomar decisiones.

5.3.2. Encuesta

Se realiz6 un cuestionario con preguntas cerradas y opciones de acuerdo a la escala de
Likert para encuestar a los 228 clientes del local de manera aleatoria de acuerdo al resultado de
la muestra, con respuestas claras y concretas para conocer las opiniones, los gustos y
preferencias que tienen del local, para asi realizar el plan de marketing digital.

5.3.3. Observacion directa

Esta técnica contribuy6 para obtener un enfoque claro de la microempresa, conocer todo

respecto a la comunicacién e interaccion que tienen con los clientes, la infraestructura, la

ubicacion e imagen, recolectando la informacion para la matriz EFI. Ademas, se observo como
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se encuentra las tres competencias del local respecto a los medios digitales e informacion
relevante para realizar la matriz competitiva de la fuerza de Porter.
5.4.Poblacion

La proyeccion escogida para el desarrollo del trabajo de investigacion es del canton
Marcabeli perteneciente a la provincia de EIl Oro porque es la ciudad donde esta funcionando la
microempresa Mundo Movil, donde habitan 5.970 personas. Para realizar el muestreo se
necesita identificar el mercado con las siguientes caracteristicas:

Sexo: Masculino y Femenino.

Edad: Entre 18 y 60 afios

Ocupacion: Empleado publico, empleado privado, estudiante universitario y personas
caracterizadas por ser econémicamente activa.

Al identificar la poblacién con estas caracteristicas se determind que existen 2.867
habitantes econdmicamente activas

5.4.1. Calculo de la muestra

La técnica de recoleccion de informacidn que se empled para este proyecto es a traves
del muestreo aleatorio simple, que consiste en que todos los elementos que hacen parte del
universo y que forman parte de la muestra tienen la probabilidad de ser encuestados; por tratarse
de una poblacién amplia no es posible trabajar con todos los ciudadanos, por lo cual, se utiliza
la siguiente férmula considerando que no se conoce con exactitud la probabilidad de
participacion en el mercado:
Nomenclatura
n= Tamafio de muestra
N= Poblacion total
e= Error experimental => 5%

P= Probabilidad de Exito => 0,819
Q= Probabilidad de Fracaso => 0,181

Z= Nivel de confianza => 95% = 1.95996

_ZZXP x Q
= 2

n

Esta formula se la obtuvo del libro de Formulacion y Evaluacion de proyectos de

inversion (Pasaca Mora, 2017), lo cual se procedio a realizar los calculos:
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n-=— cz
195996> x 0819 x 0,181
n:
5942
384146 =x 0819 =x 0,181
n:
0,003
057
0,0025
n= 228

Mediante esta formula se obtuvo un resultado de 228 encuestas para aplicar a los

clientes de la microempresa Mundo Movil en el cantén Marcabeli.
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6. Resultados
6.1.Diagndstico situacional

Mundo Mdvil es una microempresa ubicada en el canton Marcabeli de la provincia de
El Oro, perteneciente al sector comercial, dedicada a la venta de accesorios de celulares,
repuestos y servicio técnico.

Se realiz6 una investigacion respecto a cdmo se encuentra la microempresa para luego
identificar los factores externos e internos que inciden en el negocio y de igual manera la
competencia en el sector comercial al que pertenece, primeramente, se analiza de la situacion
externa.

Con la finalidad de plantear estrategias de acuerdo a la informacion obtenida.

6.1.1. Analisis de la situacidn externa de la microempresa Mundo Mdvil

Se realizd un andlisis y tendencia de los factores externos que inciden o impactan en el
local los cuales se determinan las variables relevantes con su respectivo indicador de cada factor
PESTEC que significa Politico, Econdémico, Social, Tecnoldgico, Ambiental y Competitivo
para la microempresa Mundo Mdvil, que afectan directamente a los productos, al mercado y al
negocio.

6.1.1.1.Analisis PESTE.

Este analisis permitié determinar los factores que afectan positiva y negativamente a la
microempresa, y por ende detectar sus oportunidades y amenazas. En la cual mediante una
matriz se presenta los indicadores del entorno general de acuerdo con cada factor y
posteriormente su analisis, considerando que se realiz6 una proyeccién para el afio 2022 con el

método de prondstico de incremento porcentual:
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6.1.1.1.1. Fuerza politica, gubernamental y legal.

Tabla 10
Fuerza politica

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL

Frecuencia
Factor Variable Indicador de Fuente
seguimiento
"
Politicas . Evolucm_’)n_ de Rssae?rr::?@ate
gubernar’nentales POI't.'C? de los subsidios Anual * Ministerio d.e Tabla
y legales (E) | subsidios.  de . Economiay =
combustible. .
Finanzas

Nota. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).
e Politica de subsidios en el combustible
Tabla 11

Politica de subsidio de combustible - Ecuador
Subsidio de combustible en Ecuador

Periodo (Millones $)
2016 1.888
2017 1.799
2018 1.707
2019 4176
2020 1.956
2021 1.900
2022 2199

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Tobar, 2020) y (Ministerio de Economia 'y
Finanzas, 2021), excepto del afio 2022 que se realiz6 una proyeccion.

Figura 4
Politica de subsidio de combustible - Ecuador

Subsidio de combustible en Ecuador
(Millones S)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Tobar, 2020) y (Ministerio de Economia 'y
Finanzas, 2021), excepto del afio 2022 que se realiz6 una proyeccion.
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Analisis: De acuerdo a la informacion plasmada en la pagina del Ministerio de
Economia y Finanzas (2021), de acuerdo al afio 2019 al 2020 el subsidio de combustible con
referencia disminuy6 notablemente en el gobierno de Lenin Moreno, de igual manera para el
2021 gobernado por el presidente Guillermo Lasso bajé a 1.900 millones.

Afectando negativamente a todo sector comercial respecto a la adquisicién de los
productos o accesorios de celulares con los proveedores, debido que el transporte es mas caro,
generando una subida al precio de venta al publico; realizando una proyeccion para el afio 2022
con un valor de $2.199 millones.

Amenaza: La variable de subsidios de combustible genera una amenaza para la
microempresa porque al momento que sube la gasolina sube los precios de los celulares y los
accesorios por el transporte, ocasionando que los clientes compren menos.

6.1.1.1.2. Fuerza econdmica y financiera.

Tabla 12
Fuerza econdmica

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL

Frecuencia
Factores Variables Indicadores de Fuente
seguimiento
Costo de Evolucion del * Ministerio del ~ Tabla
mano de costo de mano de Anual bai
- bra obra Trabajo. 13
Econémico _9bra. :
(E) . Evolucion del * Banco central
Evolucion o
del PIB C_reC|m|ento y Anual del equat_jor. Tabla
X bienestar del ' * Periodico el 14
nacional. . :
pais. Comercio.
Nota. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).
e Costo de mano de obra en el Ecuador
Tabla 13
Evolucién del costo de mano de obra - Ecuador
Periodo SBU
2016 $ 366.00
2017 $ 375.00
2018 $ 386.00
2019 $394.00
2020 $ 400.00
2021 $ 400.00
2022 $425.00

Nota. Datos recolectados del Ministerio del Trabajo (2021).
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Figura 5
Evolucién del costo de mano de obra - Ecuador

Salario Basico Unificado

$440,00

2014 2016 2018 2020 2022 2024
Nota. Datos recolectados del Ministerio del Trabajo (2021).

Anélisis: Como se puede observar respecto a la informacién de (Ministerio de Trabajo,
2021) desde el afio 2016 hasta el 2020 ha existido una tendencia creciente del salario basico
unificado, pero para el afio 2021 el gobierno anuncio que se mantiene el salario de $ 400 dolares
debido a varias circunstancias que sucedieron en el Ecuador y en el mundo entero como lo fue
la Pandemia del Covid-19. Pero el dia 13 de diciembre anuncid el presidente Guillermo Lasso
que para el afio 2022 se incrementara a $ 425.00 dolares.

Amenaza: La variable del costo de mano de obra representa una amenaza por motivo
que cada afio puede ir incrementando el salario basico unificado.

Por ende, més adelante cuando necesiten méas trabajadores deberan pagar el sueldo
establecido a pesar de que actualmente los duefios de la microempresa son los encargados de
vender y prestar servicio técnico a los clientes.

Oportunidad: La misma variable también genera un incremento salarial, representando
una oportunidad para la microempresa respecto a que los clientes tendran poder adquisitivo

para comprar celulares y accesorios del mismo.
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e Evolucién del PIB nacional del Ecuador

Tabla 14
Evolucién del PIB nacional - Ecuador

Evolucién del PIB Ecuador

Periodo (millones $)
2016 $ 99.937,70
2017 $ 104.295,86
2018 $ 107.562,01
2019 $ 108.108,01
2020 $ 98.808,01
2021 $ 98.390,06
2022 $ 98.188,28

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Banco Central del Ecuador, 2021) y (El
Comercio, 2020) del 13 de octubre del 2020; excepto del afio 2021 y 2022 que se realizd una
proyeccion.

Figura 6
Evolucion del PIB nacional - Ecuador

Evolucion del PIB - Ecuador
(millones $)

— |

$110.000,00

$105.000,00

$100.000,00

$95.000,00
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Banco Central del Ecuador, 2021) y (El
Comercio, 2020) del 13 de octubre del 2020; excepto del afio 2021 y 2022 que se realizd una
proyeccion.

Analisis: Se puede analizar que en el afio 2020 hay un decrecimiento bastante grande
en el PIB del Ecuador, con una disminucion del — 8,60%, eso se debid por la pandemia mundial
de Covid-19 el cual ha afectado en gran medida al pais, provocando que muchas empresas que
ofrecen bienes y servicios cierren y por ende disminuyan la capacidad productiva en el Ecuador,
pero en caso de la tecnologia y de celulares no se perjudicaron tanto por motivo que todo se
volvié virtual. Se estimé que para el 2021 hay un incremento del 4,3 % segun el Banco Central
del Ecuador (2021), lo que daria $ 103.056 millones, pero respecto a lo pronosticado dio como
resultado $ 98.390 millones de délares del PIB.

Oportunidad: La variable del PIB en este momento representa una amenaza para los
demas sectores que no son de comercio de tecnologia y de medicina, porque a pesar de que el
PIB bajo, la microempresa por la pandemia ha logrado mayores ventas, es decir existio consumo
y gasto en su sector comercial.

32



6.1.1.1.3. Fuerza social, culturas y demogréfico.

Tabla 15
Fuerza social

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL

Frecuencia de

Factores Variables Indicadores - Fuente
seguimiento
- Evolucion del *
Crecmlento crecimiento de la Anual Datos Tabla 16
poblacional. . macro.
poblacion.
. Profesionales en I .

Sociales, Profesion. Marketing. Anual Unir Pag. 34
culturales y Evolucidn de los
demogréaficas Educacion.  niveles de Anual * INEC. Tabla 17
(S) educacion .

Desempleo  Evolucion de la

y tasa de desempleo Anual * INEC. Tabla 18

subempleo. y subempleo.

Nota. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).

e Crecimiento poblacional

Tabla 16
Crecimiento poblacional
Periodo Crecimiento Poblacional
2016 16.529.000
2017 16.777.000
2018 17.023.000
2019 17.268.000
2020 17.511.000
2021 17.765.485
2022 18.023.668

Nota. Los valores son en base a datos histéricos de (datosmacro.com, 2020), excepto del afio
2021y 2022 que se realiz6 una proyeccion.

Figura7
Crecimiento Poblacional

Crecimiento Poblacional

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Los valores son en base a datos histéricos de (datosmacro.com, 2020), excepto del afio
2021y 2022 que se realiz6 una proyeccion.
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Anélisis: Se puede observar un crecimiento constante de la poblacion ecuatoriana cada
afio desde el 2016 de acuerdo a la figura 7, en la que se tomd en consideracion los datos
historicos para realizar la proyeccion para el afio 2021 que dio un resultado de 17.765.485
habitantes y para el 2022 con 18.023.668 habitantes.

Esto da a conocer que el incremento de habitantes también generara incremento del
sector comercial.

Oportunidad: La variable del crecimiento de la poblacion representa una oportunidad
para la microempresa, por motivo que los posibles clientes, ya sea por la nueva generacion o la
que esté desarrollandose tendré la necesidad de adquirir dispositivos celulares para su educacion

o0 entretenimiento, lo cual generard un incremento de consumo.

e Profesion en Marketing

En la pagina (La Universidad en Internet, 2021) el Marketing es una de las carreras mas
demandadas en Ecuador, considerando que se encuentra en el nimero 11 de maestrias con mas
postulacion.

Por otro parte las empresas estdn mayormente dispuestas a pagar a un profesional para
que lleve el manejo de las redes sociales a través de buen contenido publicitario y medios
digitales. Ademas, contratan personas que tengan conocimientos en mercadotecnia, comercio
electronico y publicidad digital.

Oportunidad: la profesion de marketing siempre generara ventajas al negocio, con la
oportunidad de dar a conocer todos los productos y servicios que ofrece con la finalidad de
fidelizar a clientes, asimismo existen profesionales capacitados para cumplir con su actividad
de Marketing digital.

e Educacion

Tabla 17
Educacion
Periodo Educacion

2016 83,75%
2017 83,45%
2018 84,15%
2019 83,30%
2020 83,00%
2021 82,82%
2022 82,63%

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Observatorio Social del Ecuador, 2020)
excepto del afio 2022 que se realiz6 una proyeccion.
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Figura 8
Educacion

Educacion

84,50%

84,00%

83,50%

83,00%

82,50%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (Observatorio Social del Ecuador, 2020)
excepto del afio 2022 que se realiz6 una proyeccion.

Analisis: La educacién de los nifios y adolescentes de acuerdo a la informacion de las
asistencias a las clases para el afio 2017 al 2018 existié un incremento del 84,20% del 100%
del total de personas que asisten a clases, pero desde el 2018 hasta el afio 2021 decrecid
consideradamente, por lo que, en la proyeccion para el 2022 dio un resultado de 82,63%. Eso
fue ocasionado por muchos factores sociales, econdmicos y culturales de cada parte del pais,
pero también fue por la pandemia del Covid-19, en la cual varios estudiantes no contaron con
acceso a internet o tecnologia celular para poder recibir clases virtuales.

Oportunidad: Pese a que la variable educacion de acuerdo a la asistencia de nifios y
adolescentes ha disminuido en los 2 ultimos afios por la pandemia del Covid-19, la
microempresa ha incrementado las ventas de celulares, Tablet, accesorios y reparaciones de
celulares para que los estudiantes puedan estudiar en la modalidad virtual.

e Tasa de desempleo y subempleo
Tabla 18
Evolucion de la tasa de desempleo y subempleo

Periodo Desempleo Subempleo
2016 5,20% 19,90%
2017 4,60% 19,80%
2018 3,70% 16,50%
2019 3,80% 17,80%
2020 5,63% 24,33%
2021 5,10% 23,28%
2022 5,21% 24,35%

Nota. Datos historicos de (INEC, 2021) excepto del afio 2022 que se realizd una proyeccion.
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Figura 9
Evolucion de la tasa de desempleo y subempleo

Subempleo y desempleo
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Nota. Datos historicos de (INEC, 2021) excepto del afio 2022 que se realizé una proyeccion.

Anélisis: Respecto a los datos recolectados del (INEC, 2021), la tasa de desempleo en
cada afio disminuia y aumentaba en cantidades significativas, pero para el 2020 se increment6
con el 5,63%; y en la proyeccién del 2022 dio como resultado 5,21%. De igual manera para el
subempleo, para el afio 2020 tuvo un porcentaje del 24,35 que fue el mas alto; y para el 2022
se proyecto con el 24,35%. Esto fue por motivos del covid-19, ocasionando que disminuyan las
ventas en las empresas y por ende despidieron a algunos trabajadores. No podran encontrar un
empleo de manera inmediata, por lo que optaron por trabajar en comercio informal.

Amenazada: La variable de tasa de desempleo y subempleo representa una amenaza
para la microempresa, por motivo de que existird competidores ambulantes de manera informal
vendiendo celulares y de accesorios, quizas a bajos precios porque la mercaderia puede ser
ilicita. Y también puede incrementar la delincuencia.

6.1.1.1.4. Fuerza tecnoldgica.
Tabla 19

Fuerza tecnoldgica
INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL

Frecuencia
Factores Variables Indicadores de Fuente
seguimiento
Internet Evolu0|o_n del Anual * INEC Tabla 20
acceso a internet.
* ANt
Red_es Uso_ de redes Anual Pagina Figura 11
Sociales. sociales. Branch
- Plataformas Plataformas
Tecnolégicos ' .". . i A
M g digitales digitales Anual * Tesis Pag. 38
Celular Evolucion de
teléfonos Anual * INEC Tabla 21
smartphone .~ " .
inteligentes

Nota. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).
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e Internet

Tabla 20
Internet
. Poblacion con acceso a internet
Periodo
Ecuador
2016 36,03%
2017 37,20%
2018 37,17%
2019 45,54%
2020 53,20%
2021 58,85%
2022 65,11%

Nota. Los valores son en base a datos histéricos de (INEC, 2019) excepto del afio 2021 y 2022
que se realizé una proyeccion.

Figura 10
Internet

Poblacion con acceso a Internet
Ecuador
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Nota. Los valores son en base a datos histéricos de (INEC, 2019) excepto del afio 2021 y 2022
que se realizé una proyeccion.

Anélisis: La poblacion ha tenido un gran incremento respecto al acceso al internet desde
el afio 2018 al 2020, y en términos numéricos significa que 9.315.852 habitantes cuentan con
esta red, es decir que en el afio 2020 hubo un porcentaje de 53,20% de personas con internet.
Realizando una proyeccién para el afio 2021 con un resultado de 58,85% y para el 2022 con
65,11% de los ciudadanos que poseen el internet. Este crecimiento se dio por la presencia de la
pandemia a nivel mundial, cambiando la forma de vivir de todo el mundo.

Oportunidad: La variable de cobertura del internet representa siempre una oportunidad
para la microempresa, por motivo de que si se expande la banda ancha crecera la venta de

tecnologia, por lo que se deben conectar a través de un dispositivo como es un celular y Tablet.
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e Redes sociales

Figura 11
Redes sociales

Enero

2021

-

Uso de redes sociales y servicios de me ainstantanea

Namero total de Usuarios de redes Cambio anual en el NGmero de usuarios de Porcentoje del total de
usuarios activos de sociales comoporcentaje  nGmerode usuariosde redes sociales que acceden U los
redes sociales de la poblacion total redes sociales através de teléfonos moviles 4

Millones +2.0 Millones Millones

2%, | @ Hootsuite- V9 branch

Troduccién hecha por:

Nota. Informacion obtenida de la pagina de Branch por (Alvino , Branch, 2021).

Analisis: Los datos obtenidos de la pagina web de Branch (2021) da a conocer que en
Ecuador hay 14 millones de perfiles de redes sociales, lo que representa el 78,8% de la
poblacion ecuatoriana. Y del total de usuarios el 98% acceden a través de sus celulares. Por
medio de las redes sociales se envia, recibe y comparte informacion, especialmente por la
pandemia. Donde Facebook, seguida se YouTube, Instagram, TikTok y Twitter son las méas
populares en Ecuador.

Oportunidad: El uso de las redes sociales facilita a los empresarios a conectar y llegar a
los clientes con estos medios de comunicacion, siendo un punto estratégico para que la
microempresa utilice las nuevas tecnologias de la informacion.

e Plataformas digitales

De acuerdo a (Rojas, 2019) las plataformas digitales ayudan al mejoramiento de los
negocios, como por ejemplo en el disefio de la publicidad que realizan los empresarios o
profesionales en marketing para dar a conocer un producto o servicio a los clientes.

También estas plataformas ayudan a promocionar la microempresa de manera creativa,
para asi atraer y retener a los clientes, proporcionando informacion importante e interesante.
Ejemplo:

> Plataforma Canva: Ayuda a disefiar todo tipo de publicidad para la
microempresa.

> CapCut: Es una herramienta que crea e idea cualquier contenido de video.

> Pagina web: Es una plataforma que sirve para crear o interactuar con los clientes
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de manera mas directa a los productos que ofrece el negocio.

> Strikingly: Es una plataforma para crear paginas web.

> Google Ads: Ofrece publicidad patrocinada a potenciales anunciantes.

Oportunidad: Las plataformas digitales son herramientas de gran ayuda para la
microempresa, ya sea para crear diversos disefios de acuerdo al segmento de cliente o0 a su
necesidad a través de la Plataforma Canva.

Como también para dar a conocer los productos del negocio de una manera mas directa,
para que compren por medio de la pagina web que se la crea a traves de Strikingly.

CapCut para crear videos creativos del negocio y por Google Ads para generar trafico
de visitas.
e Celular Smartphone - teléfono inteligente

Tabla 21
Celular Smartphone - teléfono inteligente

Teléfono inteligente

Periodo Ecuador
2016 29,67%
2017 37,22%
2018 41,41%
2019 46,01%
2020 51,50%
2021 59,19%
2022 68,03%

Nota. Los valores son en base a datos historicos de (INEC, 2021) excepto del afio 2021 y 2022
que se realizé una proyeccion.

Figura 12
Celular Smartphone — teléfono inteligente

Teléfono Inteligente
Ecuador

2015 2016 2017 2018 2010 2020 2021 2022 2023
Nota. Los valores son en base a datos historicos de (INEC, 2021) excepto del afio 2021 y 2022
que se realizd una proyeccion.
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Anélisis: Se puede analizar que ha existido un crecimiento de adquisicion de teléfonos
inteligentes (Smartphone) desde el 2016, teniendo una gran acogida en el Ecuador. A partir del
afio 2021 y 2022 con la proyeccion del incremento porcentual se obtuvo que mas de la mitad
de la poblacion tiene este tipo de tecnologia, el aumento también tuvo que ver por la llegada de
la pandemia, ya que se necesitaba y se necesita ain conectar a los alumnos a sus clases, de igual
manera se lo utiliza para buscar informacion a través de google y de entretenimiento.

Oportunidad: La variable de celular Smartphone - teléfono inteligente siempre sera
una oportunidad para la microempresa, por motivo que entre mas adquieren las personas este
tipo de dispositivos el negocio aumentara sus ingresos por sus accesorios.

6.1.1.1.5. Fuerza ambiental.

Tabla 22
Fuerza ambiental

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL

Frecuencia
Factor Variable Indicador de Fuente
seguimiento
Manejo de Ledislacion * Ministerio del
Ambiental  desperdicios 9 Anual ambiente y Tabla 23
vigente
y desechos. agua

Nota. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).

e Manejo de desperdicios y desechos.

Tabla 23
Manejo de desperdicios y desechos.
Vigencia Reforma
Cadigo Orgénico del Ultima modificacion: 21 de  Registro Oficial Suplemento
Ambiente (COA) agosto del 2018 983 de 12-abr.-2017.

Nota. Informacion recolectada del (Codigo Organico del Ambiente, 2018).

Anélisis: Segun el art. 226 del titulo V Gestion Integral de Residuos y Desechos
capitulo | disposiciones generales del (Codigo Organico del Ambiente, 2018), dan a conocer
una serie de pautas que deben tener en cuenta las empresas a la hora de comercializar, los cuales
son:

e Prevencion;

e Minimizacion de la generacion en la fuente

e Aprovechamiento o valorizacion;

e Eliminacion;

e Disposicion final.

La disposicion se refiere a aquellos desechos que no se puedan aprovechar, tratar,
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valorizar o eliminar en condiciones ambientalmente adecuadas y tecnolégicamente factibles.

Por ello un mal manejo de estos residuos de acuerdo al Art. 320 del Cddigo podra
generar una multa econdmica y las demas sanciones administrativas de acuerdo a su gravedad,
ya que toda persona natural o juridica duefio de una empresa sea generadora de residuos y
desechos peligrosos seré responsable solidariamente, asi como los proveedores, estaran sujetos
a los procesos administrativos y sanciones respectivas.

Amenaza: La variable de manejo de desperdicios y desechos representa una amenaza,
porque actualmente a nivel mundial se trata de cuidar el medio ambiente, por lo cual la
microempresa debe tomar conciencia de como reutilizar o desechar de manera adecuada las
baterias dafiadas, las pantallas y todo tipo de repuesto del celular, como también los cartones y

plasticos que vienen envuelto los celulares y accesorios del mismo.
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6.1.1.1.6. La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE).

Tabla 24
Matriz de evaluacion de factores externos de Mundo Movil (MEFE)
Factores Externos Ref. Factor Peso Valor Ponderado
1. El incremento salarial genera al cliente mas posibilidad de compra. Tabla13 Economico 0,07 3 0,21
2. EI PIB para el sector comercial de tecnologia aumento las ventas por el Covid-19. Tabla14 Econ6mico 0,07 3 0,21
3. El crecimiento poblacional aumenta, generando posibles clientes. Tabla 16 Social 0,04 3 0,12
4. Profesional capacitado en Marketing. Péag. 34 Social 0,05 3 0,15
5. La educa,cmn especialmente en modo virtual genera mayores ventas al negocio por Tabla 17 Social 0,07 3 0,21
la tecnologia.
?r.]élflliﬁ;l;mento de la cobertura a Internet genera mayor adquisicion de dispositivos Tabla20 Tecnolégico 0,11 4 0,44
7. El uso de redes sociales. Figurall Tecnologico 0,10 3 0,30
8. A\{ance tecnologico en plataformas digitales como por ejemplo Canva, CapCut, Pag38  Tecnoldgico 0,10 3 0,30
Strikingly y Google Ads.
9. Adquieren accesorios y servicio personalizado por tener celulares inteligentes. Tabla21 Tecnol6gico 0,07 3 0,21
Subtotal Oportunidades 0,68 2,12
AMENAZAS

1. Nuevos competidores con bajos precios. Pag. 46 Flfaegftzfe 0,10 2 0,20
2. La dlsmlnuglon en los subsidios de combustible generaron incremento en los precios Tabla 10 Politico 0,07 1 0,07
de los accesorios.
3. El sueldo basico aumento, lo que generara egresos para los duefios al momento que  Tabla 12 Econémico 0,04 1 0,04
aumenten vendedores.
g(.)rlile?;saeimpleo y subempleo genera vendedores informales de la misma actividad Tabla 18 Social 0,07 1 0,07
5. No tienen una adecuada clasificacion de todos los desperdicios del negocio. Tabla23 Ambiental 0,04 1 0,04
Subtotal Amenazas 0,32 0,42

TOTAL 1,00 2,57

Nota. Datos de acuerdo al diagnostico PESTE. Disefio de tabla adaptada de (D’Alessio Ipinza, 2008).
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Anélisis e interpretacion: La matriz EFE de la microempresa Mundo Movil cuenta con
14 factores externos de los cuales 9 son oportunidades y 5 son amenazas, dando como resultado
un total de 2,57; lo que significa que el negocio responde bien a los factores externos que se le
presentan, aprovechando las oportunidades por lo que la respuesta esta por encima del promedio
que es 2,50.

Se puede observar que algunas oportunidades tienen un peso de 0,10 y 0,11 porque son
importantes, puesto que, si no hubiera cobertura de internet, no comprarian celulares
inteligentes, y si no adquieren no pueden navegar por las redes sociales, y esto ocasionaria que
el local no logre promocionar el negocio a los clientes.

El Covid-19 a pesar de que afectd a todo el Ecuador, representd por una parte una
ventaja para el sector de tecnologia movil, ya que el local ha logrado mayores ventas en la
temporada de clases virtuales.

Considerando que la principal amenaza para el local es el ingreso de nuevos
competidores en el canton Marcabeli, por lo que los milenios son méas habiles para aprender de
manera rapida sobre los arreglos de los celulares, a pesar de que no tengan toda la economia

suficiente para invertir en maquinaria y mercaderia para ganar clientes.

6.1.1.2.Andlisis del sector comercial (competitivo)

La microempresa Mundo Mavil del sector comercial esta ubicada en el centro del canton
Marcabeli de la provincia de El Oro, en lo cual se realizé un analisis de los tres competidores
gue pueden intervenir en al desarrollo de la microempresa, utilizando el modelo de las cinco
fuerzas de Porter.

6.1.1.2.1. Modelo de las cinco fuerzas de Porter.
1. Laamenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos competidores aporta a la microempresa indirectamente para que
esté pendiente de los clientes que tiene, con el deseo de fidelizarlos.

Un negocio pequefio puede ingresar a este tipo de negocio, pero solo con ventas de
accesorios de celular por lo que estos son de bajo costo o también con maquinaria de baja
calidad, pero no lograran ser competitivas ante la microempresa, porque no tendran la cantidad
suficiente de productos u oferta de servicios para cumplir con las expectativas de los clientes.

Mundo Movil debe analizar las condiciones relevantes que existen con los posibles
competidores entrantes, los cuales son:

o Requerimientos de capital: Esta barrera representa uno de los inconvenientes

principales para los nuevos competidores de Mundo Movil, porque para que aquellos puedan
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competir deben invertir una cantidad mayor a $20.000, para asi tener todos los productos,
maquinarias, publicidad e infraestructura adecuada para el negocio.

o Producto de bajo costo: Los nuevos competidores tendran el reto de competir
en precios y diferentes marcas de productos, por los que deben conseguir proveedores con los
mismos precios 0 menores que le ofrecen a Mundo Movil para poder competir.

2. Poder de negociacion con los clientes

Cada vez los clientes se vuelven mas exigentes, por lo que tienen la opcion de elegir el
producto y el servicio entre los demés competidores; es por eso que se debe analizar las
siguientes condiciones:

o Volumen de compradores: El volumen de los clientes de celulares, accesorios
y servicio técnico es grande, por lo que mayormente se les dafia alguna parte del celular o ya
sea para adquirir productos de proteccion del mévil u otros accesorios.

o Costos cambiantes: El entorno genera incremento y disminucion de los costos.
Por eso cuando se incrementan los precios Mundo Movil se mantiene y realiza algunas
promociones y descuentos para adaptarse a las necesidades de los compradores. (Entrevista del
anexo 3, literal 11.3.2)

o Diferencias de productos: La microempresa se diferencia por dar el servicio
completo a los clientes, desde el servicio técnico para toda clase de celular como es el cambio
de pantalla, pin, micro6fono, parlante, y hasta el secado cuando se humedecen los moviles.
Ofrece un servicio completo a diferencia de la competencia. (Ficha de observacion del anexo
3, literal 11.3.3)

3. Poder de negociacién de proveedores:

Los proveedores son un elemento importante para el posicionamiento de la
microempresa en el mercado, ya que proveen y tratan de las condiciones sobre los costos, todo
esto dependiendo de la cantidad de pedidos que realiza cada vez Mundo Movil.

En este caso por tener solo tres proveedores, por ende, ellos tienen el poder de
negociacion.

o Costos cambiantes: Debido a la situacion actual por el bajo incremento del
Estado de acuerdo al subsidio de la gasolina, siendo Punto Mavil es el principal proveedor de
Mundo Movil, el cual incrementd en los precios por cuestion de transporte, pero el incremento
no fue mayor, por lo que se mantienen los precios en Mundo Movil. (Tabla 25)

o Importancia del volumen de proveedores: Se debe considerar las opciones de

tener mas proveedores, es decir cotizar precios en todos los que estén al alcance de la

44



microempresa, para asi elegir el que ofrezca las mismas marcas de productos a menor precio

para los clientes.

La microempresa tiene tres proveedores, detallando a continuacion con su respectiva

informacion, tomado del anexo 4, literal 11.4.3.

Tabla 25
Informacion de proveedores de Mundo Movil

Proveedores de Mundo Movil

Actuales Funcion
Punto Movil
(provee el Venta de celulares Accesorlos
90%) Repuestos y Servicio Técnico.

Venta al por menor de equipos de
telecomunicaciones: celulares,
etc., incluye partes y piezas

Informacion

Empresaria: Johanna Apolo

RUC: 1725814337001

Ciudad: Pifias — El Oro

Direccion: Avenida Loja s/n y Garcia
Moreno

Teléfono: 0939787539 - 0967641020 -
2975 025

E-mail: juanjoselm_1990@hotmail.com

Electro Shop
Importaciones
(provee el 5%)

ELECTRO SHOP IMPORTACIONES
KARLA MARIUXI GARCIA

R.U.C. 0703091488001

Wi \,2-0?
[%"wmﬂ
Venta al por menor de gran
variedad de productos en

tiendas.

Rony Cell
(provee el 5%)

Empresaria: Karla Garcia

RUC: 0703091488001

Ciudad: Machala — El Oro

Direccion: Barrio Venceremos, 14 ave.
Norte SN/ e/. Coldn

Teléfono: 0967213591 - 0989024465
E-mail: electroshop077@gmail.com

R c"' R
T Bueno D TURA
:,:L.','.l;.;xm.é mm:x'x"gu}m\”‘ SERIE 601-001
N 3 0507463 g 00000 011 4

AUT SRL.: 1129226417 wnmauvzmsn&sum omnasas
Dlr Cdla Floresta * Calle 51D Mz. 151

Telf.: 0999872954 * Guayaquil - Ecuador _m

E-mail: dtenoriobueno@gmail.com FECHA DE AUTORIZACION:

\Sr(es\ \|T O }
|
Venta al por menor de equipos
de telecomunicaciones:
celulares, tubos electronicos,
etc. Incluye partes y piezas en
establecimientos especializados.

Empresario: Dennys Tenorio

RUC: 0930507462001

Ciudad: Guayaquil - Ecuador
Direccion: Ciudadela. Floresta
Teléfono: 0999872954

E-mail: dtenoriobueno@gmail.com

Nota. Informacion recopilada de Mundo Movil. Entrevista del anexo 3, literal 11.3.2.

Punto Movil es el principal proveedor que abastece con el 90% a Mundo Movil, cada

cierto tiempo viajan a la ciudad de Pifias para comprar los productos, pero cuando falta o

necesitan de algun accesorio les hacen llegar directamente por encomienda al local.

En cambio, Electro Shop Importaciones les proporciona solo el 5% de productos al

local, visitando directamente el negocio para ofrecer los productos que tienen, igualmente Rony

Cell les provee el 5% de productos visitando el local.
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Por lo que el local solo tiene 3 proveedores de mercaderia se realizé la siguiente tabla
con datos principales de posibles distribuidores que pueden considerar para su actividad,
obteniendo esta informacion de Punto Mavil, que dio las principales empresas que la abastecen.
Considerando que los costos varian de acuerdo a la cantidad de adquisicion que se realiza.

Tabla 26
Informacion de posibles proveedores para Mundo Movil

Posibles Proveedores para Mundo Movil

Posibles Funcion Informacion

Proveedores

Accesorios Dalali Venta de accesorios Empresaria: Karla Garcia
tecnoldgicos. RUC: 1760314292001

Ciudad: Quito - Ecuador

Direccion: OE 11 Rio Conambo S10-
520 Y S10 Zotaurcu.

Teléfono: 0995765783

Moévil Plus Hx Venta de accesorios
tecnolégicos. Empresaria: Marcel Yéanez

RUC: 0919622761001

Ciudad: Guayaquil — Ecuador
Direccion: General Franco entre
Villamil y Eloy Alfaro
Teléfono: 046018361

Case & Covers Venta al por menor de  Sociedad: Disiglab
teléfonos y equipos de  RUC: 0992870249001

comunicacion, incluye ~ Ciudad: Machala

partes y piezas. Direccion: Av. 9 de mayo, Bolivar y
Pichincha.
Teléfono: 2938636
Tecno movil Venta de accesorios Empresaria: Zhang Yuehong
tecnoldgicos. RUC: 0960328243001

Ciudad: Machala
Direccion: Calle José Mejia
Teléfono: 0939787539

Nota. Informacion recopilada del proveedor Punto Mavil.

4. Rivalidad entre empresas competidoras

Mundo Movil compite con tres similares negocios que son la Mulita, CellMar CK y
Romancell que se dedican a la venta de celulares, accesorios y servicio técnico a pesar que no
cuentan con la misma variedad por la diferente marca de algunos productos, esta rivalidad
provoca que los negocios sientan una presion competitiva para conseguir que los clientes
mantengan la compra en el mismo lugar.

De acuerdo a la informacion recolectada de las fichas de observacion del anexo 3, del
literal 11.3.3 al 11.3.6.
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o Crecimiento de la industria: El sector comercial de celulares ha tenido un
notable crecimiento en el mercado; en el afio 2019 solo existia el competidor CellMar CK, pero
para los dos afios siguientes aparecieron la Mulita y Romancell. A pesar de que al inicio del
negocio comenzaron con el riesgo de no saber si tendrian acogida o no por su poca experiencia
y desconocimiento de los compradores.

o Diferencias de producto: Los productos ofertados de un competidor a otro son
diferentes en la marca de algunos productos y también por el precio.

Los servicios que ofrece cada local no son completos.

Tabla 27
Competidores de Mundo Movil

Competidores de Mundo Movil

Nombre

) Funcion Informacion
Comercial

Venta de celulares y accesorios _ ) )
de celulares. Empresario: Servio Paladines

Ciudad: Marcabeli — EI Oro
Direccidn: Calle Pifias y Calle Quito
Teléfono: 0982906451 - 0991809428

La Mulita

Empresario: Alvaro Nole

Ciudad: Marcabeli — El Oro
Direccion: Calle Batallén Imbabura y
Calle Servio Cérdova

Teléfono: 0980860176

CellMar CK

Empresaria: Yury Roman
Ciudad: Marcabeli — El Oro
@I Direccion: Cdla. Imbabura, Via
= Marcabeli

el Teléfono: 096 806 5266

LA

Romancell

Nota. Informacién respecto a las fichas de observacion del Anexo 3, del literal 11.3.4 al 11.3.6.

o Ventajas y desventajas de los competidores

Tabla 28
Competidores de Mundo Mdvil

Competidores de Mundo Mdvil

Nombre

. Ref. Ventajas Desventajas
Comercial

* Los precios del producto son un
* Cerca del centro. 00CO algos P

e de * La atencion es rapida. * En Facebook solo tiene 5

. obs. * Tiene Facebook. . : .
1. LaMulita (Anexo3. Los  letreros  de seguidores, la informacion no es

Literal .-~ . actualizada, y no maneja ninguna
11.3.4) publicidad son Ilamativos. otra red social.

* Variedad de productos. . .
No realizan promociones.

47



* El horario de atencién es
de 8:30 am hasta 10 pm.

* Cobran en efectivo y
también dan crédito.

* La infraestructura es
adecuada.

* No cobran con tarjetas, porque no
cuentan con la maquina de cobro.

* Cerca del centro.
* La atencion es rapida.
* Los letreros de

* Los precios del producto son poco

Fichade publicidad son llamativos.  altos.
5 CellMar obs. * Variedao_l de produc_tps. * No maneja ninguna red social,
C'K (Aqexo 3. * El horario de atencion es solo WhatsApp. _
Literal de 8:30 am hasta 9 pm. * No da a conocer las promociones.
11.35) * Cobran en efectivo o * No cobra con tarjetas, porque no
transaccion bancaria. cuentan con la maquina de cobro.
* La infraestructura es
adecuada.
* Alejado del centro.
* Los precios del producto * En Facebook solo tiene 32
son normales. seguidores, la informacion esta
. * La atencion es rapida. desactualizada y no maneja ninguna
Fichade Ti .
obs. iene Fa_cebook. 3 otra red social. ,
3. Romancell  (Anexo 3. * El horario de atencién es  * El I_etrero de la marca esta un poco
Literal de 8:30 am hasta 7 pm. deterloradq.
11.3.6) * Cobran en efectivo o * Poca variedad de productos.

transaccion bancaria.

* No da a conocer las promociones.
* No cobra con tarjetas, porque no
cuentan con la maquina de cobro.

* La infraestructura no es adecuada.

Nota. Informacion respecto a las fichas de observacion del anexo 3, del literal 11.3.4 al 11.3.6.
5. Desarrollo potencial de productos sustitutos

En todo mercado siempre van a existir productos sustitutos, en este caso pueden ser
accesorios que cumplen la misma finalidad, pero varian por la marca, y es ahi donde los clientes
comienzan a comparar calidad y precio, con la posible amenaza de dejar de adquirir el producto
en el negocio.

o Costos cambiantes: cuando los precios de otros productos similares son bajos,
se debe dar a conocer la marca que posee y la calidad de la mercaderia para que los clientes
puedan diferenciar entre el accesorio que mas le conviene, considerando su valor econémico.

o Propension a comprar sustitutos: Se debe enganchar a los clientes con
promociones, ofertas y valor agregado, para que las personas no opten por los productos
similares a la competencia, dando a conocer la durabilidad del producto.
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Tabla 29
Matriz del perfil competitivo (MPC)

6.1.1.2.2.

Matriz del perfil competitivo.

Matriz del perfil competitivo (MPC)

Mundo Movil

COMPETENCIA

Factores criticos de éxito Peso La Mulita CellMar Ck Romancell
Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
1. Las Marcas de los productos de buena 007 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
calidad.
2. Calidad del servicio al cliente durante la 011 3 0,33 3 0,33 3 0,33 3 0,33
compra
3. La publicidad por medio de redes 011 2 0,22 1 0,11 1 0,11 1 0,11
sociales
4. Ofrece variedad de productos y arreglos 011 3 0,33 2 0,22 3 0,33 1 0,11
de celulares.
5. Las promociones son informadas al 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09 1 0,09
cliente.
6. Los precios en los accesorios son 012 3 0,36 2 0,24 2 0,24 3 0,36
satisfactorios
7. La atencion al cliente es rapida. 012 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36
8. Ubicacidn del local estratégico e 0,13 4 0,52 4 0,52 3 0,39 1 0,13
infraestructura.
9. Horario de atencion. 007 3 021 4 0,28 3 021 3 021
10.Facilidad de pago 0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 2 0,14
1,00 2,86 2,57 2,41 2,05

TOTAL

Nota. Informacion recolectada y el valor fue en base a las fichas de observacion anexo 3, del literal 11.3.3 al 11.3.6. Y de las encuestas a los
clientes. Disefio de tabla adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).
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Anélisis e interpretacion: La matriz del perfil competitivo contiene 10 factores claves
de éxito en donde Mundo Movil tiene una ponderacion de 2,86; es decir que se encuentra al
frente de la competencia, tomando en cuenta que debe promocionar el negocio por las redes
sociales, por lo que sube poco contenido a Facebook y mas en WhatsApp; también debe
aprovechar su ubicacion estratégica para que todos los clientes conozcan las promociones y las
redes sociales que tienen.

El primer competidor es el negocio la Mulita con un valor de con 2,57; ciertamente
maneja poco las redes sociales porgue no realiza publicaciones ni promociones en estos medios,
asimismo no ofrece repuestos para arreglar los celulares, es decir no ofrece servicio técnico, a
Su vez sus precios son altos en algunos accesorios

En segundo lugar, CellMar CK con 2,41 de ponderacion porque no realiza publicidad
por lo que solo utiliza WhatsApp, de igual manera los precios también son altos en comparacion
de Mundo Movil y la Mulita.

Finalmente, Romancell en tercer lugar con 2,05 que tiene la mayoria de factores como
debilidades porque no realizan publicidad en redes sociales, tiene poca variedad de productos,

no hace promociones y esta ubicado muy lejos del centro de Marcabeli.

6.1.2. Analisis de la situacion interna de la microempresa Mundo Movil

“MUNDO MOVIL” es una microempresa que esta ubicada en la provincia de El Oro
en el canton Marcabeli, perteneciente al sector comercial, constituida en el afio 2019, gerenciada
por Elizabeth Apolo y Juan Rios que son los duefios absolutos del negocio. Los dos se encargan
de la compra y venta de producto, pero Juan es el técnico que arregla los celulares.

Este emprendimiento esté dedicado a la comercializacion de celulares con su respectiva
garantia, accesorios (cargadores, baterias, tarjetas de memoria, estuches, audifonos, micas y
otros) y servicio técnico para todo tipo de celular que tenga dafio fisico o del sistema.

Al inicio de su creacion logro una buena acogida por parte de los marcabelenses, por su
infraestructura adecuada y llamativo lugar, considerando que esta en un lugar estratégico, frente
al mercado municipal donde todas las personas circulan especialmente los fines de semana para
realizar las compras necesarias para el hogar.

Para mediados de marzo del 2020 tuvieron que cerrar las puertas del local
completamente por 3 meses por motivo del confinamiento del Covid-19, a pesar de eso los
clientes llamaban para pedir accesorios de celular, pero no contestaban porque se encontraban
en un lugar donde no habia sefial. Al regresar se dieron cuenta que muchas personas gquerian

comprar accesorios, entonces inmediatamente trabajaron a puertas cerradas, abriendo y
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cerrando cuando le solicitaban algo, ya que no se permitia tener abierto.

Sin darse cuenta, el tiempo que estuvieron ausentes perdieron ingresos, sin imaginar que
las personas iban a adquirir accesorios y celulares. Luego de algunos meses comenzaron clases
virtuales, lo que genero que se normalizaran y se incrementaran las ventas en ese periodo.

En la actualidad la empresa va creciendo poco a poco, aumentando la variedad de
productos para satisfacer las necesidades de los clientes, mejorando su infraestructura. Ademas,
no solo tienen clientes del cantén Marcabeli, sino de Balsas, Loja y Pifias.

6.1.2.1.Localizacion de Mundo Movil
6.1.2.1.1. Macro localizacién

La microempresa Mundo Movil se encuentra ubicado en Ecuador, especificamente en
el sur de la provincia de El Oro, en el centro del canton Marcabeli.

Su poblacion es de 7.252 habitantes, tiene una superficie de 147km2. EIl clima que se
puede disfrutar es subtropical entre los 20 y 30 °C.

Pais: Ecuador
Region: Zona 7
Provincia: El Oro

Canton: Marcabeli

Figura 13
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6.1.2.1.2. Micro localizacion
La microempresa Mundo Movil se encuentra ubicado en el canton Marcabeli, en la parte
central, en la esquina de la calle Quito y 30 de Septiembre, frente al mercado municipal.
Canton: Marcabeli.
Ciudadela: El Centro.
Calles: Calle Quito y 30 de Septiembre.

Figura 14
Micro localizacion
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Nota. Figura tomada de (Google Maps, 2022).

Figura 15
Ubicacion del local
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6.1.2.2. Aspectos legales.

De acuerdo a la pagina de Directorio de Emprendimientos (2019) se recolectd la

siguiente informacion del local de Mundo Movil:

Razon Social: Apolo Pineda Elizabeth Maria

Nombre Comercial / Nombre de Fantasia: Mundo Movil
Registro Unico de Contribuyentes (RUC): 0706461613001
Estado del Contribuyente: Activo

Clase de Contribuyente: RISE

Fecha de Reinicio de Actividades: 12/07/2019

Obligado a llevar contabilidad: EI contribuyente no esta obligado
Tipo de Contribuyente: Persona Natural

Sector: Privado

Cédula de identidad: 0706461613

Estado actual: Abierto

Provincia: El Oro

Canton: Marcabeli

Parroquia: Marcabeli
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6.1.2.3. Andlisis de las &reas funcionales.

Mundo Mdvil actualmente no tiene un disefio de estructura completa, por lo que no
consta de todo el nivel jerarquico como las grandes empresas, pero se analizé las funciones y
las actividades del area de operaciones y la de ventas, recopilando la informacion de la
entrevista y la ficha de observacion del anexo 3, del literal 11.3.2 y 11.3.3.

6.1.2.3.1. Analisis del area de operaciones y logistica.

En el area de operaciones y logistica también se encargan los dos empresarios para llevar
a cabo desde la compra del producto hasta la entrega del pedido.

El proposito de este diagndstico es conocer como es la gestion de inventarios y de
movilizacién de mercancias dentro de la empresa, si se lo esta realizando de manera eficaz y
eficiente para ubicarlas en las fortalezas y debilidades.

Tabla 30
Analisis de operaciones y logistica
Analisis de operaciones y logistica
Fortalezas Debilidades
* Guardan los repuestos de celular en un lugar * El 3% de los estuches que se almacenan
seguro por su fragilidad y precio. por bastante tiempo se estan deteriorando.
* Almacenan los accesorios de manera seguray * No manejan un registro de mercaderias.
con cuidado. * En ocasiones existe exceso de algunos
* Los productos que estan con fallas, se guardan accesorios, como por ejemplo los
para devolucién de garantia. estuches.
* El proveedor del local compra directamente a
una distribuidora mayorista de Guayaquil, por
ende, los precios son bajos.
Nota. La informacion se la recolectd de la entrevista y ficha de observacion del negocio. Anexo
3, del literal 11.3.2. y el 11.3.3.

6.1.2.3.2. Analisis del area de ventas.

Juan Rios y Elizabeth Apolo, duefios del local son los encargados del area de ventas. Se
encargan de manejar y coordinar las ventas del producto o servicio, donde se centran en
satisfacer las necesidades de los clientes a traves de promociones. Son responsables de las
decisiones relacionadas al producto, comunicacion, distribucion, y precio.

El propdsito de este diagndstico es conocer si la microempresa cumple con las funciones
correspondientes a esta area de acuerdo a las decisiones relacionadas al producto,
comunicacion, distribucion, y precio. De la informacion obtenida se clasifica en fortalezas o
debilidades.
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Tabla 31
Andlisis de area de ventas

Analisis de area de ventas

Fortalezas Debilidades
* Las marcas de los productos son de * Se olvidan de informar todas las promociones.
buena calidad. * No manejan las demas redes sociales por
* Buena comunicacion durante la desconocimiento.
compra. * Poca interaccion del vendedor luego de la
* La atencion es rapida. compra.
* Ofrecen variedad de productos. * No responden las preguntas por Messenger,
* Estan pendientes de las dudas de los porque solo cotizan precios y no realizan las
clientes por WhatsApp. compras los clientes.
* Publicidad por WhatsApp es acogida * La informacion de Facebook se encuentra
por los clientes. desactualizada, por lo que no estan visible todos
* El horario de atencion es adecuado.  los productos que ofrecen.
* Precios competitivos. * Conocen el 75% de las funciones de los

* Conocimiento técnico especializado. productos nuevos.
* No tiene logotipo para identificar la marca, solo
eslogan.
Nota. La informacion se la recolectd de la entrevista y ficha de observacion del negocio. Anexo
3, del literal 11.3.2. y el 11.3.3. Considerando también la encuesta realizada a los clientes.

6.1.2.4. Marketing mix.

En el marketing mix se analiz6 las cuatro “P” de la actividad comercial de la
microempresa, considerando la informacion recolectada de la encuesta, entrevista y ficha de
observacidn del negocio que se presenta a continuacion:

6.1.2.4.1. El producto.
Mundo Mévil cuenta con una gama de productos variados. El 78,07% se encuentra satisfecho
con los accesorios que ofrece el local, y se presentan a continuacion:

Tabla 32
Cartera de negocios

Descripcion

Recargas (normal, ilimitada)
Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony)
Tablet (Samsung, Alcatel)

Mica de celular (de vidrio o ceramica)

Estuche de celular (agenda, silicona, antigolpe, Mercury)

Auriculares y audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, Melking)
Cargador (original, genérico, Melking)

Parlantes (JBL, WOOQOU, TB, TG)

Accesorios para computadora (mouse, teclado, camara, ventilador, tinta)
Arreglo de celular (pantalla, pin, bateria, micr6fono, parlante)

Otros articulos (foco musical, lampara)

Nota. Informacion proporcionada de Mundo Movil.
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Como resultado de la entrevista aplicada a los propietarios de la microempresa y
también a la poblacién de estudio se puede determinar que los productos que mayor consumen
son las recargas (normal, ilimitada), micas (de vidrio o ceramica), estuches (agenda, silicona,

antigolpe, Mercury) y arreglos de celular. (Anexo 3, literal 11.3.2)

Figura 16
Productos del local
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Nota. Figura tomada a Mundo Mowl por la autora

6.1.2.4.1.1. Matriz de participacion de crecimiento (BCG).

Se realiz6 un analisis de la cartera de negocios para que la microempresa pueda tomar
decisiones de acuerdo a los productos que representan mayor rentabilidad, y a su vez reducir o
eliminar los productos que se consideran débiles.

Se debe tomar en consideracion los productos que son mas importantes, denominados
unidades estratégicas de negocio (UEN) de acuerdo a la informacion recolectada de la entrevista

a los duefios del negocio.

Tabla 33
Matriz BCG
Matriz BCG
Estrella Interrogaciones
Avriculares v audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme LG, Nokia,
-g Realme, Melking). A Sony).
g 8 Cargador (original, gmmco, Mel]ﬂng) Tablet (Samsung, Alcatel)
E = Accesorios para computad;.?ra (nf_muse, :
% teclado, cédmara, ventilador, tinta).
5 Parlantes (JBL. WOOU, TB, TG).
E Vaca Perro
= Mica de celular (de udﬂo o ceramma) Recargas (nonmal, 111m:1mda)
E _% Estuche de celular (age?da, ;1].100]1«’1 anti golpe, / 'f ’ \\ \
=] Mercuory). v "_- Otros articulos (foco mustca] lam_para}
Arreglo de celular (pantalla= in, bateria, microfono, \ P 4
parlante).
Alta Baja

Participacion relativa en el mercado
Nota. Informacion recopilada de la entrevista. (Anexo 3, literal 11.3.2 preguntas 16). Disefio
adaptado de (Kotler & Armstrong, 2012).
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Se puede observar en la matriz de participacion de crecimiento que los productos se
encuentran clasificados por 12 unidades estratégicas, pero en cada una se desglosa de acuerdo
con la variedad de marcas.

Los productos Estrella son: auriculares y audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme,
Melking), cargador (original, genérico, melking), accesorios para computadora (mouse,
teclado, cdmara, ventilador, tinta) y parlantes (JBL, WOOU, TB, TG). Que representan una
importante inversion y alta participacion.

El cuadrante de la Vaca posee 3 productos como son la mica de celular (de vidrio o
cerdmica), estuche de celular (agenda, silicona, antigolpe, Mercury) y el arreglo de celular
(pantalla, pin, bateria, micro6fono, parlante) representa mayores ventas, generando utilidades sin
grandes inversiones.

El cuadrante de la Interrogante con 3 productos como es el celular (Samsung, Apple,
Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony) y la Tablet (Samsung, Alcatel). Que requieren mucha
inversion y su participacion no es tan buena.

Y finalmente con el cuadrante del Perro que son los productos que no ganan lo suficiente
para sobrevivir como son las recargas (normal, ilimitada) y los otros articulos (foco musical,
lampara).

6.1.2.4.2. El precio.

Los precios que ofrece Mundo Movil a sus clientes son de acuerdo al precio del producto
que le vende el proveedor méas los gastos administrativos, los gastos de venta y la utilidad a
ganar.

La microempresa posee una gran variedad de productos, por tal razon los precios varian
de acuerdo a la marca y cada cliente compra de acuerdo a la economia que posee.

Los precios varian en ciertas temporadas, especialmente para el mes de diciembre que
bajan los precios, realizando promociones y descuentos.

6.1.2.4.3. La plaza.

La microempresa solo realiza las ventas directamente con el cliente, sin considerar
intermediarios, esto quiere decir que los productos los venden directo al cliente por eso el canal
es B2C “business to consumer” que significa empresa al consumidor.

Este tipo de canal llega directamente al consumidor final, por lo que el cliente va al local
a realizar la compra y el vendedor le entrega el producto. (Anexo 3, literal 11.3.2 pregunta 17).
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Figura 17
Canal de distribucion
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Nota. Disefio de canal de distribucion adaptado de (D’Alessio Ipinza, 2008).
6.1.2.4.4. La promocion.
La promocion de las “4 P” no se refiere a las ofertas, sino a como Mundo Movil da a
promocionar los productos y servicios, por medio de publicidad; por ello la microempresa tiene
Facebook y WhatsApp para dar a conocer algunas novedades, accesorios y servicios que ofrece

al cliente.

Figura 18
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6.1.2.5. Matriz EFI de la microempresa Mundo Movil.

Tabla 34
Matriz EFI para la microempresa Mundo Movil
Factores Internos Ref. Peso Valor Ponderado
1. Las marcas de los productos de buena calidad. Tabla 39 0,05 3 0,15
2. Ofrecen variedad de productos. Tabla 39 0,05 3 0,15
3. Tienen solida liquidez financiera. Anexo 3, literal 11.3.3 0,09 3 0,27
4. La ubicacién del local es estratégico. Tabla 39 0,09 4 0,36
5. Conocimiento técnico especializado en arreglo de celulares. Anexo 3, literal 11.3.2 0,09 4 0,36
6. Verifican la mercaderia antes de vender a los clientes, por cualquier falla. Tabla 30 0,04 4 0,16
7: EI_ prc_)veedor ofre_ce precios bajos_ porque compra directamente a una Tabla 30 0,06 4 0,24
distribuidora mayorista de Guayaquil.
8. Precios competitivos Tabla 31 0,07 3 0,21
Subtotal Oportunidades 0,54 1,90
DEBILIDADES

1. No todas las promociones son informadas al cliente. Tabla 31 0,06 1 0,06
2. Desconocen del funcionamiento de los medios digitales. Tabla 31 0,09 1 0,09
3. Después de la compra hay poca interaccién con el cliente. Tabla 31 0,06 1 0,06
4. Ija |r!f(_)rmaC|on de Facebook se encuentra desactualizada, por lo que no Tabla 31 0,05 1 0,05
estan visible todos los productos que ofrecen.
5. No estan al pejndlente de las preguntas d_e los clientes por Messenger, Tabla 31 0,04 1 0,04
porgue no hay cierre de venta por ese medio.
6. No han creado Instagram, TikTok, YouTube y pagina web. Anexo 3, literal 11.3.3 0,06 1 0,06
7. Exceso de accesorios, causan su deterioro por estar en almacenamiento Tabla 30 0,04 5 0,08
mucho tiempo, como por ejemplo los estuches.
8. Falta de logotipo como la marca principal para el negocio. Tabla 31 0,06 1 0,06
Subtotal Amenazas 0,46 0,50

TOTAL 1,00 2,40

Nota. Informacion recolectada de las encuestas, entrevistas y ficha de observacion. Disefio de matriz adaptada de (D’ Alessio Ipinza, 2008).
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Analisis e interpretacién: Las fortalezas y debilidades son factores que pueden controlar y
manejar los duefios de Mundo Movil, por ello se presentan en la matriz EFI dando un total de
16 variables, de las cuales 8 son fortalezas y 8 debilidades obteniendo una ponderacion total de
2,40; lo que quiere decir que se encuentra por debajo del promedio general que es de 2,50;
indicando una posicién interna débil. Por lo que debe mejorar para lograr fidelizar a los clientes.

Las variables que afectan méas a la microempresa son las relacionadas con los medios
de comunicacion digital y la comunicacion con los clientes en estos medios, para que asi den a
conocer todos los productos y servicios disponibles de la manera mas facil y lograr llegar a los
clientes con descuentos y promociones para poder fidelizarlos. Aprovechando las fortalezas,
como por ejemplo la liquidez econdmica para pagar una persona capacitada le ayude con el
manejo o capacitacion de estos medios y disefios para promocionar el hegocio.

6.1.3. Matriz de crecimiento de mercado y producto (Ansoff)

La Matriz Ansoff ayuda a identificar en que cuadrante se encuentra la microempresa
respecto a los productos y mercados, considerando si estos son actuales o nuevos.

Se puede determinar qué Mundo Movil se encuentra en un mercado actual con
productos existentes, lo que significa que se encuentra en el cuadrante de penetracion en el
mercado:

Figura 19
Matriz de crecimiento de mercado y producto (Ansoff)
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Nota. Disefio de modelo de Ansoff adaptado de (D’Alessio Ipinza, 2008)
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Penetracién de mercado: En este caso se debe utilizar todos los recursos y medios
disponibles para fidelizar a los clientes y aumentar su participacion, por lo que la microempresa
estd en un mercado actual con productos actuales, donde debe utilizar los medios digitales para
crear y subir publicidad de acuerdo a los gustos y preferencias de las personas de acuerdo a los

productos que ofrecen.
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6.2.Estudio de Mercado
En el estudio de mercado se tomo en consideracion la poblacién econémicamente activa, dando
como resultado en la muestra 228 personas.
6.2.1. Encuesta aplicada a los clientes reales de Mundo Movil

1. Edady Género

Tabla 35
Edad y Género
Edad y Género
Descringion Masculino Femenino Total
P Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Entre 18 a 25 afios 53 23,25% 80 35,09% 133 58,33%
Entre 26 a 33 afios 28 12,28% 19 8,33% 47 20,61%
Entre 34 a 41 afios 6 2,63% 14 6,14% 20 8,77%
Entre 42 a 49 afios 11 4,82% 10 4,39% 21 9,21%
Més de 50 afios 4 1,75% 3 1,32% 7 3,07%
Total 102 44,74% 126 55,26% 228 100%
Figura 20
Edad y Género
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Analisis e interpretacion: Se tomd en consideracion el anexo 6, pregunta uno y dos
para cruzar los resultados. De acuerdo a la poblacion de estudio el 44,74% de los clientes son
del genero masculino que se encuentran distribuidos: con el 23,25% entre la edad de 18 a 25
afios, con el 12,28% entre 26 a 33 afios; con el 4,82% entre 42 a 49 afios; con el 2,63% entre 34
a 41 afos y con el 1,75% entre méas de 50 afios.

Del género femenino son 55,26% que se encuentran distribuidos: con el 35,09% entre
la edad de 18 a 25 afios; con el 8,33% entre 26 a 33 afos; con el 6,14% entre 34 a 41 afios; con
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el 4,39% entre 42 a 49 afios; y con el 1,32% entre mas de 50 afios.

Se puede analizar que la mayoria de la poblacidn son jovenes, especialmente del género
femenino, por lo que estan pendientes al celular, se encuentran en sus casas y tienen mayor
facilidad para manejar la tecnologia.

2. Edady ¢Cdmo conocié el local de Mundo Mévil?

Tabla 36
Edad y Como conoci6 el local
Edad y Coémo conocié el local

A través de . Por la visibilidad del
Por sugerencias

Descripcion Facebook local
F P F P F P
Entre 18 a 25 afios 9 3,95% 21 9,21% 103 45,18%
Entre 26 a 33 afios 3 1,32% 5 2,19% 39 17,11%
Entre 34 a 41 afios 1 0,44% 2 0,88% 17 7,46%
Entre 42 a 49 afios 2 0,88% 9 3,95% 10 4,39%
Mas de 50 afios - - - - 7 3,07%
Total 15 6,58%0 37 16,23% 176 77,19%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 21
Edad y Como conocid el local
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.

Analisis e interpretacion: Se tom6 en consideracién el anexo 6, pregunta uno y tres
para cruzar los resultados. De acuerdo a la poblacion de estudio el 77,19% de los clientes
conocieron el negocio de Mundo Mdvil por la visibilidad del local; en cambio el 16,23% fue

por sugerencias y el 6,58% a través de Facebook.
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Los que conocieron el local por su visibilidad fueron de la edad de 18 a 25 afios con el
45,18%, los de 26 a 33 afios con el 17,11%; los de 34 a 41 afios con el 7,46%; los de 42 a 49
afios con el 4,39% y los mayores a 50 afios con el 3,07%.

La red social del negocio en su menor porcentaje es poco conocido y frecuentada por
los clientes, puesto que, no es promocionada y no tiene informacion actualizada por los duefios.
Tienen como ventaja la ubicacién del negocio por lo que la mayoria de los clientes conocieron
el local por su visibilidad, especialmente por las personas mayores de 50 afios que no estan al
pendiente de las redes sociales.

3. Edady ¢Existié alguna interaccion entre usted y el vendedor después de la compra?

Tabla 37
Edad e Interaccion después de la compra

Edad e Interaccion después de la compra

s Nunca Casi Algunas veces Casi siempre Siempre Total
Descripcion nunca
F P F P F P F P F P F P

Entre 18 a 25 afos 44 19,30% 16 7,02% 38 16,67% 25 10,96% 10 4,39% 133 58,33%
Entre 26 a33 aflos 11 4,82% 7 3,071% 13 5,70% 7 3,07% 9 3,95% 47 20,61%
Entre 34 a4l afios 6 2,63% 2 0,88% 6 2,63% 3 133% 3 1,32% 20 8,77%
Entre42a49afios 5 2,19% - - 7 3,01% 3 132% 6 2,63% 21 921%
Masde50afos 2 088% 2 0,88% 2 0,88% - - 1 044% 7 3,01%

Total 68 29,82% 27 11,84% 66 28,95% 38 16,67% 29 12,72% 228 100%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 22
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.
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Analisis e interpretacion: Se tomd en consideracion el anexo 6, pregunta uno y cuatro
para cruzar los resultados. De acuerdo a la poblacion de estudio y su calificacion respecto a si
existié alguna interaccion entre el cliente y el vendedor después de la compra el 29,82% nunca
lo tuvieron; el 28,95% algunas veces; el 16,67% casi siempre; el 12,72% siempre y el 11,84%
casi nunca.

La mayor frecuencia de la edad de 18 a 25 afios con el 19,30% nunca tuvieron
interaccion después de la compra, entre los de 26 y mas de 50 afios solo algunas veces. Se debe
tomar en consideracion que los duefios pocas veces se comunican con los clientes luego de
adquirir el producto. por lo que no estan pendientes de ellos a través de WhatsApp y Facebook
por falta de tiempo.

4. Califique de acuerdo a las siguientes preguntas.

Tabla 38
Calificacion de acuerdo a las siguientes preguntas
Calificacion de acuerdo a las siguientes preguntas
¢El tiempo de espera

¢Con qué

Descripcion ~ frecuencia acude Cuando se dirige a_ll local, para adquirir_ un
al local? ¢lo encuentra abierto? producto 0 servicio es
' rapido?
F P F P F P
Nunca - - 1 0,44% 1 0,44%
Casi nunca 18 7,89% 4 1,75% 1 0,44%
Algunas veces 138  60,53% 17 7,46% 28 12,28%
Casi siempre 58 25,44% 101 44,30% 78 34,21%
Siempre 14 6,14% 105 46,05% 120 52,63%
Total 228  100,00% 228 100,00% 228 100,00%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 23
Calificacion de acuerdo a las siguientes preguntas
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Analisis e interpretacion: Se tomo en consideracién del anexo 6, pregunta uno y cuatro

para unir los resultados. La poblacion de estudio y su calificacion de acuerdo a la frecuencia

con la que acuden al local es que el 60,53% van algunas veces; el 25,44% van casi siempre y el

7,89% casi nunca.

Respecto a si encuentran abierto el negocio el 46,05% contestd que siempre; el 44,30%

casi siempre; el 7,46% algunas veces y el 1,75% que casi nunca. También el tiempo de espera

en el local para el 52,63% siempre es rapido; el 34,21% casi siempre, el 12,28% algunas veces.

Se puede analizar que los clientes tienen una buena imagen de la microempresa, por lo

que respondieron que siempre encuentran abierto el local y que el tiempo de espera siempre es

rapido. Sin embargo, también existe un mayor porcentaje respecto a la frecuencia con la que

asisten al negocio que es solo algunas veces, por lo que no siempre necesitan de los servicios o

productos, porque no siempre se les dafia el celular y sus accesorios aun estan en buen estado.

5. Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de Mundo Mdvil

Tabla 39

Grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de Mundo Movil

Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas

No Poco Moderadamente Satisfecho Bien Total
Descripcion  satisfecho satisfecho satisfecho Satisfecho
F P F P F P F P F P F P
gf:)'&%i‘:oie los .- 4 175% 44 1930% 98 42.98% 82 3596% 228 100%
Se"’l‘rc?cﬁggf'c”eme .5 219% 37  1623% 87 3816% 99 4342% 228 100%
La publicidad .- 9 395% 47  2061% 101 4430% 71 31,14% 228 100%
;%réi‘i?gsde - - 6 263% 44  1930% 85 37.28% 93 40,79% 228 100%
Las promociones 3 132% 13 570% 45  19,74% 93 40,79% 74 32,46% 228 100%
Los precios . - 12 526% 46  2018% 94 4123% 76 33,33% 228 100%
L‘I?eﬁfenc'o” al . - 5 219% 35 1535% 79 34.65% 109 47.81% 228 100%
I%E;‘iac'o” del . - 5 219% 32  1404% 83 3640% 108 47,37% 228 100%
;'tgrr]i';'é)nde . - 6 263% 37 1623% 95 4167% 90 3947% 228 100%
Facilidad de pago 3 1532% 13 570% 33  1447% 92 40,35% 87 38,16% 228 100%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.
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Figura 24
Grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de Mundo Movil

Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.

Analisis e interpretacion: Se tomo en consideracion toda la pregunta cinco del anexo
seis para analizar los resultados, donde se examin0 la satisfaccion de la poblacion de estudio de
acuerdo a las siguientes caracteristicas que son: la calidad de productos con el 42,98%
contestaron que es satisfecho; el 35,96% bien satisfecho y el 19,30% moderadamente
satisfecho.

En cuanto a la calidad del servicio el 43,42% est4 bien satisfecho y el 16,23%
moderadamente satisfecho; asi mismo en la publicidad el 44,30% est& satisfecho y el 20,61%
moderadamente satisfecho; ademas la variedad de productos el 40,79% esta satisfecho y el
19,30% es moderadamente satisfecho.

Con relacion a las promociones el 40,79% esta satisfecho y el 19,74% moderadamente
satisfecho; asimismo los precios el 41,23% estan satisfechos y el 20,18% moderadamente
satisfecho; por otra parte, la atencion al cliente el 47,81% esta bien satisfecho y el 15,35%
moderadamente satisfecho.

Acerca de la ubicacion del local el 47,37% esta bien satisfecho y el 14,04%
moderadamente satisfecho; igualmente el horario de atencion para el 41,67% es satisfecho y el
16,23% moderadamente satisfecho; y la facilidad de pago para el 40,35% es satisfecho y el
14,47% moderadamente satisfecho. A pesar que la calificacion del negocio es buena debe seguir
mejorando especialmente en las promociones, los precios y en la facilidad de pago que tuvieron

valores pequerios pero significativos a consideracion de las demas caracteristicas del negocio.
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6. ¢Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios?

Tabla 40
¢ Cada que tiempo adquiere el cliente los productos o servicios?

¢;Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios?

Cada semana Cada 15 dias Cadames Cadaaino Mas de un ano Total
Descripcion
F P F P F P F P F P F P
?ﬁe;gia;(mnm 40 1754% 66 2895% 83 36.40% 21 921% 18 7.89% 228 100%
a
Un Celubr (Samsung,
Appk, Xiaomi Realme, 2 0.88% 10 439% 15 658% 58 2544% 143 62.72% 228 100%
LG, Nokia, Sony)
Eﬁaf?)bbr(sa‘mmg 2 088% 5 219% 15 658% 33 1447% 173 7588% 228 100%
ale.
Mica de cehilar (de
R 4 175% 16 7.02% 89 39.04% 83 3640% 36 15.79% 228 100%
vidrio o cerdmica)
Estuche de celular
(Agenda, Sificona, Anti 6 2.63% 9 3.95% 72 3158% 83 3640% 58 2544% 228 100%
golpe, Mercury)
Auriculares y audifonos
(Samsung, Apple,
o 2 088% 16 7.00% 57 25.00% 76 3333% 77 33.77% 228 100%
Xiaomi, Realme,
Meking)
Cargador (Onigtal 2 088% 11 482% 55 24.12% 77 33.77% 8  3640% 228 100%
genérico. melking)
Parhntes (JBL,
“E:i)g{ﬂ]g_m) I 044% 5 219% 30 1316% 52 22.81% 140 6140% 228 100%
Accesorios para
computadora (mowse, i - 10 439% 41 17.98% 55 24.12% 122 53.51% 228 100%
teclado, camara,
ventilador, tinta)
Arreglo de celular
(pantalla, pin, batera, 4 175% 9 395% 59 25.88% 75 32.89% 81 35.53% 228 100%
microfono, parlante)
Otros articulos (foco
4 17% 9 395% 37 1623% 66 2895% 112 49.12% 228 100%

nwisical limpara)

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.
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Figura 25
¢ Cada que tiempo adquiere el cliente los productos o servicios?
.Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cada semana =—e==Cada 15 dias =—e—Cadames @ Cada afio ==e=N4is de un afio
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.

Anélisis e interpretacion: Se considerd toda la pregunta nimero seis para realizar el
analisis. La poblacion de estudio de acuerdo a la adquisicion de los productos o servicios del
local respondieron que el 36,40% adquieren cada mes las recargas; el 17,54% cada semana y el
7,89% en més de un afio.

El 62,72% de los clientes adquieren un celular después de un afio por motivo de dafios;
el 6,58% cada mes por pérdida y el 0,88% cada semana; también el 75,88% compran la Tablet
luego de un afio por motivo que utilizan mas el celular; el 6,58% cada mes y el 0,88% cada
semana. El 39,04% adquiere las micas del celular cada mes por lo que al momento de hacer
caer el celular se les triza; el 15,79% en mas de un afio y el 1,75% cada semana.

Asimismo, el 36,40% cambian de estuches cada afio por lo que son de buena calidad; el
31,58% cada mes y el 2,63% cada semana. En cuanto al 33,77% compran auriculares luego de
un afio por motivo que los celulares nuevos incluyen uno; el 25,00% cada mes y el 0,88% cada
semana. También el 36,40% obtienen los cargadores en méas de un afio porque cada caja de
celular viene con uno; el 24,12% cada mes y el 0,88% cada semana.

Por otra parte, el 61,40% adquieren los parlantes en un tiempo mayor al afo; el 13,16%
cada mes y el 0,44% cada semana. Igualmente, el 53,51% compran los accesorios para
computadora despues de un afio; el 17,98% cada mes y el 4,39% cada 15 dias. Asimismo, el
35,53% arregla los celulares luego de un afio porque tienen algin inconveniente o golpean el
dispositivo mavil; el 25,88% cada mes y el 1,75% cada semana. Por Gltimo, el 49,12% adquiere

otros articulos como lamparas y focos musicales en un tiempo mayor a un afio; el 16,23% cada
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mes y el 1,75% cada semana.

Considerando que los productos que se adquieren con mayor frecuencia luego de un afio

son celulares, Tablet, parlantes, accesorios para computadoras y otros articulos, teniendo poca

comercializacion en el negocio por su precio y porque actualmente cada miembro de la familia

dispone de uno de estos dispositivos, siendo su promedio de duracion de 4 afios en comparacion

a los demas productos como son las recargas, las micas, los estuches, los auriculares, los

cargadores y los arreglos de celular que se adquieren con mas frecuencia durante el afio. Lo

cual se podria aplicar promociones para que los clientes renueven los dispositivos por unos de

mejor capacidad.

7. Califique su percepcion de los siguientes locales que son similares a este negocio.

Tabla 41

Calificacion de los siguientes locales que son similares a este negocio.

Califigue su percepcion de los siguientes locales que son similares a este negocio.

Descripcion La mulita CellMar CK Romancell
F P P F P

No conoce el local 68 29,82% 25,44% 126 55,26%
Bastante caro 13 5,70% 5,26% 5 2,19%
Caro 26 11,40% 12,72% 16 7,02%
Normal 113 49,56% 47,37% 73 32,02%
Econémico 4 1,75% 7,02% 3 1,32%
Bastante econdémico 4 1,75% 2,19% 5 2,19%

Total 228 100% 100% 228 100%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 26

Calificacion de los siguientes locales que son similares a este negocio.
Califique su percepcion de los siguientes locales que son
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.
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Analisis e interpretacion: Para el estudio se analizd la pregunta siete del anexo seis.
La poblacion de estudio también calificd a los tres competidores que ofrecen productos y
servicios similares a Mundo Mavil como es el local la Mulita que para el 49,56% de los clientes
los precios son normales; para el 11,40% son caros; para el 5,70% bastantes caros y para el
1,75% es econdmico y bastante econdmico; pero el 29,82% no conoce aquel negocio.

Los que conocen CellMar CK el 47,37% calificaron que los precios son normales; para
el 12,72% son caros; para el 7,02% son econdmicos; para el 5,26% son bastantes caros y para
el 2,19% es bastante economico; pero el 25,44% no conoce.

En cuanto al local Romancell el 32,02% de los clientes calificaron que los precios son
normales; para el 7,02% son caros; para el 2,19% bastante econémico y caro; pero el 55,26%%
no conoce.

De acuerdo con los resultados se puede definir qué la competencia de Mundo Mavil no
representa una amenaza porque cierto porcentaje de clientes no conocen que hay mas
comerciales con similares productos y servicios, de igual manera el precio de la competencia
es normal y casi poco econdmica.

8. Respecto a la pregunta anterior califique cémo es la COMPETENCIA

seleccionada anteriormente de celulares del Canton Marcabeli de acuerdo a su
perspectiva.
8.1. Competencia La Mulita

Tabla 42
Competencia “La Mulita

Competencia ""La Mulita™
Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas

s Muy Malo Regular Bueno Muy Total
Descripcion malo bueno
F P F P F P F P F P FE P

Calidad de los 5 313% 3 1.88% 82 51.25% 61 3813% 9 563% 160 100%
productos
Calidad del 313% 8 5,00% 73 4563% 63 39.38% 11 6,88% 160 100%
servicio al cliente
La publicidad 500% 22 13.75% 76 47,50% 47 29.38% 7 4,38% 160 100%
Variedad de

productos 5,00% 19 11,88% 69 43,13% 51 31,88% 13 8,13% 160 100%

5
8
8
Las promociones 8 5,00% 24 15,00% 73 45,63% 45 28,13% 10 6,25% 160 100%
Los precios 8 500% 14 8,75% 74 46,25% 52 32,50% 12 7,50% 160 100%

6

5

6

8

;?e?]tfenc'on al 375% 11 6,88% 66 41.25% 63 39,38% 14 875% 160 100%
Ubicacion del local 5 3,13% 14 875% 75 46,88% 53 33,13% 13 8,13% 160 100%
375% 8 500% 80 50,00% 54 33.75% 12 7.50% 160 100%

Horario de
atencion
5,00% 17 10,63% 64 40,00% 61 38,13% 10 6,25% 160 100%

Facilidad de pago
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Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita. La letra F representa la frecuencia y la P el
porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 27
Competencia “La Mulita”
Competencia "La Mulita"
Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.

Anélisis e interpretacion: Para la competencia la Mulita se tomo toda la pregunta 8.1
del anexo seis. Los clientes que si conocen la competencia la Mulita calificaron las siguientes
caracteristicas: la calidad de productos el 51,25% contestaron que es regular; el 38,13% bueno
y el 3,13% muy malo; la calidad del servicio al cliente el 45,63% es regular; el 39,38% bueno
y el 3,13% muy malo.

En cuanto a la publicidad el 47,50% es regular y el 29,38% es bueno; la variedad de
productos para el 43,13% es regular y el 31,88% es bueno; también las promociones tienen el
45,63% que es regular y el 28,13% bueno.

Con respecto a los precios el 46,25% es regular y el 32,50% es bueno; ademas la
atencion al cliente para el 41,25% es regular y el 39,38% es bueno; la ubicacion del local para
el 46,88% es regular y el 33,13% es bueno. Por otra parte, el 50,00% calificd que el horario de
atencion es regular y el 33,75% bueno; de acuerdo a la facilidad de pago para el 40,00% es
regular y el 38,13% bueno.

De acuerdo a los clientes de Mundo movil que conocen la competencia la Mulita
calificaron con un promedio de regular, considerando que la calidad del servicio, la atencién al

cliente y facilidad de pago también son buenos para cierta parte de los clientes, teniendo que
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mejorar en la publicidad, variedad de productos y en las promociones.
8.2. Competencia CellMar CK

Tabla 43
Competencia "CellMar CK"

Competencia ""CellMar CK""
Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas
Muy Muy

N Malo Regular Bueno Total
Descripcion malo bueno
F P F P F P F P F P F P
gﬁ:&?ﬁo‘f los 6 353% 4 235% 78 4588% 71 4176% 11 647% 170 100%
g;'\;?c"’}g gIEICIiente 2350 9 520% 70 41,18% 73 42.94% 14 824% 170 100%
La publicidad 7 412% 25 1471% 76 4471% 53 31,18% 9 529% 170 100%
;’r%réi‘ii‘gsde 7 412% 19 11,18% 70 41,18% 60 3529% 14 824% 170 100%
Las promociones 7 4,12% 25 14,71% 73 42,94% 53 31,18% 12 7,06% 170 100%
Los precios 9 529% 14 824% 74 4353% 59 34.71% 14 824% 170 100%
'C‘I?e?]tteenc'o” al 5 204% 10 5.88% 65 3824% 72 42.35% 18 10,59% 170 100%
Ubicacion del local 4 2.35% 15 8,82% 75 4412% 60 3529% 16 9.41% 170 100%
aHtg:]?:rig)nde 6 353% 11 647% 78 4588% 59 3471% 16 941% 170 100%

Facilidad depago 8 4,71% 17 10,00% 65 38,24% 67 39,41% 13 7,65% 170 100%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque
los 58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK. La letra F representa la frecuencia y
la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 28
Competencia "CellMar CK"

Competencia "CellMar CK"
Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.
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Analisis e interpretacion: Se tomo en consideracion el anexo 6, toda la pregunta 8.2
para unir los resultados. Los clientes que si conocen la competencia CellMar CK calificaron
las siguientes caracteristicas: la calidad de productos con el 45,88% contestaron regular; el
41,76% bueno y el 3,53% muy malo.

La calidad del servicio al cliente para el 42,94% es bueno; el 41,18% regular y el 2,35%
muy malo. La publicidad para el 44,71% es regular; el 31,18% es bueno y el 4,12% muy malo.
La variedad de productos para el 41,18% es regular y el 35,29% es bueno. Las promociones
para el 42,94% es regular y el 31,18% es bueno.

Con respecto a los precios para el 43,53% es regular y el 34,71% es bueno; la atencion
al cliente para el 42,35% es bueno y el 38,24% regular; la ubicacién del local para el 44,12%
es regular y el 35,29% es bueno. Asimismo, el horario de atencién para el 45,88% es regular;
el 34,71% es bueno y el 3,53% muy malo; y la facilidad de pago para el 39,41% es bueno y el
38,24% es regular.

De acuerdo a los clientes de Mundo movil que conocen la competencia CellMar CK
contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideracién que la calidad de los
productos, la calidad del servicio, la atencién al cliente y facilidad de pago también son buenos
para cierta parte de los clientes, a pesar de gque cuentan con un porcentaje menor pero
significativo respecto a publicidad, variedad de productos y las promociones los consideran

poco satisfecho.
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8.3. Competencia Romancell

Tabla 44
Competencia "Romancell™

Competencia "Romancell"

Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas

Descripcion Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
F P F P F P F p F p F P

Calﬁaidebs 2 196% 2 196% 49 48.04% 44 43.14% 5  4.90% 102 100%
productos
Calidad del servici
la]jat ¢l servieio 1.96% 4 3.92% 41 4020% 48 47.06% 7 6.86% 102 100%
al cuente
La publicidad 4 392% 9 882% 49 48.04% 34 3333% 6 5.88% 102 100%
Va‘;edat‘dde 3 294% 8 7.84% 46 45.10% 37 3627% 8 7.84% 102 100%
productos
Las promociones 3 294% 10 9.80% 50 49.02% 33 32.35% 6 5.88% 102 100%
Los precios 6 5.88% 3 294% 47 46,08% 39 3824% 7  6.86% 102 100%
Laatencion alcliente 3 2,94% 4 3.92% 39 3824% 48 47.06% 8  7.84% 102 100%
Ubicacion dellocal 2 1,96% 4 3.92% 50 49.02% 38 37.25% 8 7.84% 102 100%
orario de atencion 3, o 3 s 0 3, o 43 ) 0 s () ()
Horario d ion 4 3,92% 3 2.94% 44 43.14% 43 42,16% 8 7.84% 102 100%
Facilidad de pago 4 392% 9 882% 41 4020% 41 4020% 7  6.86% 102 100%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. La letra F representa la frecuencia y la P
el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 29
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.
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Anélisis e interpretacion: Para el negocio Romancell se tomo toda la pregunta 8.3 del
anexo seis. Los clientes que si conocen la competencia Romancell calificaron las siguientes
caracteristicas: la calidad de productos con el 48,04% contestaron regular; el 43,14% bueno y
el 1,96% muy malo.

La calidad del servicio al cliente para el 47,06% es bueno; el 40,20% regular y el 1,96%
muy malo. La publicidad para el 48,04% es regular; el 33,33% es bueno y el 3,92% muy malo.

La variedad de productos para el 45,10% es regular; el 36,27% es bueno y el 2,94%
muy malo. Las promociones el 49,02% es regular; el 32,35% es bueno y el 2,94% muy malo.

Los precios para el 46,08% es regular; el 38,24% es bueno y el 5,88% muy malo. La
atencion al cliente para el 47,06% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94% muy malo.

La ubicacion del local para el 49,02% es regular; el 37,25% es bueno y el 1,96% muy
malo. El horario de atencion para el 43,14% es regular; el 42,16% es bueno y el 3,92% muy
malo. Y la facilidad de pago tiene empate con el 40,20% regular y bueno; el 3,92% muy malo.

De acuerdo a los clientes de Mundo movil que conocen la competencia Romancell
contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideracion que la calidad de los
productos, la calidad del servicio, la atencion al cliente, el horario de atencion y la facilidad de
pago también son buenos para cierta parte de los clientes, a pesar de que cuentan con un
porcentaje menor pero significativo respecto a publicidad y las promociones que se consideran

poco satisfecho.
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9. A través de qué medios de comunicacion, le gustaria saber acerca de los

promociones, sorteos y novedades que ofrece Mundo Movil.

Tabla 45

Edad y Medios de comunicacion

Edad y A través de qué medios de comunicacion le gustaria saber acerca de las
promociones, sorteos y novedades del local

Entre18a Entre26a Entre34 Entre42 Masde
Descripcion 25 afos 33aflos a4lafios a49afios 50 afios Total

F P F P F P F P F P F P
Facebook 127 55,70% 38 16,67% 19 8,33% 17 7,46% 7 3,07% 208 91,23%
YouTube 16 7,02% 13 570% 4 1,75% 9 3,95% 1 0,44% 43 18,86%
WhatsApp 98 42,98% 42 18,42% 19 8,33% 20 8,77% 6 2,63% 185 81,14%
Instagram 92 40,35% 19 833% 5 2,19% 8 3,51% 2 0,88% 126 55,26%
Twitter 17 746% 3 132% 1 0,44% 1 0,44% 1 0,44% 23 10,09%
TikTok 28 1228% 6 263% 2 088% 4 1,75% 1 0,44% 41 17,98%
Telegram 18 789% 4 1,75% - - 2 0,88% 1 0,44% 25 10,96%
Blog 1 044% - - - - - - - - 1 0,44%
Correo

- 14 6,14% 5 219% 8 351% 3 1,32% 3 1,32% 33 14,47%

electronico
Pagina web 20 877% 9 395% 6 2,63% - - 2 0,88% 37 16,23%

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,
teniendo la opcidn de seleccionar mas de un medio de comunicacion. La letra F representa la
frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 30

Edad y Medios de Comunicacion
A través de qué medios de comunicacion le gustaria saber
acerca de las promociones, sorteos y novedades del local
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Analisis e interpretacion: Se tomé en consideracién el anexo 6, pregunta nueve para
unir los resultados. De acuerdo a la poblacion de estudio los dos medios de comunicacién que
coinciden con el mayor porcentaje de los clientes es Facebook con el 91,23% del 100% y
WhatsApp con el 81,14%.

Por otro lado, el tercer y cuarto medio de comunicacion que frecuentan los clientes entre
las edades de 18 a 25 afios; también prefieren Instagram con el 40,35% y TikTok con el 12,28%.

Entre las edades de 26 a 33 Instagram con el 8,33%; y YouTube con el 5,70%. Entre las
edades del 34 a 41 afios Correo electronico con el 3,51% y pagina Web con el 2,63%.

Entre las edades del 42 a 49 afios YouTube con el 3,95% e Instagram con el 3,51%. Los
clientes que tienen més de 50 afios Correo electronico con el 1,32% y pagina web con el 0,88%.

Todos los clientes coinciden en que prefieren conocer las novedades del local a través
de Facebook, WhatsApp e Instagram como los principales medios de comunicacion que fueron
mas seleccionados, por lo que frecuentan y ocupan el tiempo libre en estas redes sociales,
también se considera YouTube y TikTok.

Sin embargo, para las personas mayores a 34 también prefieren Correo Electronico y
pagina Web, aunque son menos frecuentados que los medios anteriormente mencionados. El
Blog no lo utilizan de acuerdo a los resultados.

10.  Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones. ¢ Le gustaria que Mundo Movil?

Tabla 46
¢Le gustaria que Mundo Movil?

Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones. ;/Le gustaria que Mundo Movil?

Totalmente en En Indiferente De acuerdo Totalmente de Total
Descripcién desacuerdo desacuerdo acuerdo

F P F P F P F P F P F P

Esté en redes sociales 26 11.40% 5 2,19% 6 2,63% 74 32,46% 117 51,32% 228 100%

Tenga una pagma web 28 12,28% 4 1,75% 11  4,82% 83 36,40% 102 44,74% 228 100%

Tenga un blog de
tutoriales del cuidadoy 26 11,40% 6 2,63% 17 7,46% 82 3596% 97 42,54% 228 100%
manejo del celular

Suba los nuevos
productos a Facebook 27 11.84% 6 2.63% 6 2,63% 68 2982% 121 53.07% 228 100%
y WhatsApp

Recibr mformacion de
las publicidades por 27 11.84% 8 3.51% 7 3,07% 77 33,77% 109 47.81% 228 100%
medios digtales

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.
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Figura 31
¢Le gustaria que Mundo Movil?
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Mundo Movil?
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.

Anélisis e interpretacion: Se tomé en consideracion todo el anexo 6, pregunta diez
para unir los resultados. De acuerdo a la afirmacién de la poblacion de estudio respecto a si le
gustaria que Mundo Movil esté en redes sociales el 51,32% esta totalmente de acuerdo; el
2,63% indiferente y el 11,40% totalmente en desacuerdo.

Respecto a que, si le gustaria que tengan una pagina web el 44,74% totalmente de
acuerdo; el 4,82% indiferente y el 12,28% totalmente en desacuerdo; igualmente a que tengan
un blog el 42,54% totalmente de acuerdo, el 7,46% indiferente y el 11,40% totalmente en
desacuerdo.

Asi mismo a que suban nuevos productos a Facebook y WhatsApp el 53,07% totalmente
de acuerdo; el 2,63% indiferente y el 11,84% totalmente en desacuerdo. También sobre recibir
informacidn de las publicidades por medios digitales el 47,81% totalmente de acuerdo; el 3,07%
Indiferente y el 11,84% totalmente en desacuerdo.

Como se puede analizar la mayoria de los clientes estan de acuerdo a que Mundo Mévil
siga en redes sociales, suba contenido a Facebook y WhatsApp para recibir informacion de la
publicidad por estos medios digitales. Ademas, estan de acuerdo que tengan un blog para subir
tutoriales del cuidado y manejo del celular, pero de acuerdo a la pregunta 9, solo el 0,44% del
100% de la poblacion de estudio les gustaria que el blog se les informe sobre las novedades del

local, entonces se pueden realizar a traves de otros medios de comunicacion mas frecuentados.
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11. ¢Le gustaria ordenar sus pedidos por medio de una aplicacién para recibir los
productos del local?

Tabla 47
Edad y Ordenar pedidos por medio de una aplicacion
Edad y ¢ Le gustaria ordenar sus pedidos por medio de una aplicacion para recibir los
productos del local?
Entre 18a Entre26a Entre34 Entre42 Masde50

Descripcion 25 afos 33afos a4lafios a49 afos anos Total

F P F P F P F P F P F P
Si 85 37,28% 31 13,60% 11 4,82% 11 4,82% 1 0,44% 139 60,96%
Casi si 0 0 i i 0 0 o
siempre 11 482% 1 0,44% 4 1,75% 1 0,44% 17 7,46%
Quizas 28 1228% 8 351% 5 219% 4 1,75% 5 2,19% 50 21,93%
Casi no 2 088% 6 263% 2 08% - - - - 10 439%
siempre
No 7 307 1 044% 2 088% 2 0,88% - - 12 5,26%
Total 133 58,33% 47 20,61% 20 8,77% 21 9,21% 7 3,07% 228 100%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 32
Edad y Ordenar pedidos por medio de una aplicacion
oLe gustaria ordenar sus pedidos por medio de una
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Analisis e interpretacion: Se tomd en consideracion el anexo 6, pregunta uno y once
para unir los resultados. De acuerdo a la poblacion de estudio al 60,96% si le gustaria ordenar
sus pedidos por medio de una aplicacion; el 21,93% respondi6 que quizas; el 7,46% que casi si
siempre; el 5,26% que no y el 4,39% que casi no siempre.

Lo cual para los que respondieron si, quizas y no, estdn conformados en mayor
porcentaje por la edad de 18 a 25 afios; el 2,19% corresponde a los clientes mayores de 50 afios
contestaron que quizas utilizaran la aplicacion.

La mayor parte de los clientes si desean ordenar sus productos a través de una
aplicacion, especialmente los jovenes que en la actualidad hacen pedidos a través de las redes
sociales para conseguir lo que necesitan, sin embargo, las personas de mas de cincuenta afios
no estan muy seguros de comprar a traves de una aplicacion, por lo que actualmente prefieren
ver y tocar para adquirir algun producto, ya que ellos no compran a través de aplicaciones.
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12. ¢ Qué tipo de videos tutoriales le gustaria que suba el local? Elija solo 3 opciones

Tabla 48
Edad y Videos tutoriales

Edad y ;Qué tipo de videos tutoriales le gustaria que suba el local? Elija solo 3 opciones

Entre 18 a Entre26a Entre3da Entred2a Misde50
Descripcion 25 ailos 33 aiios 41 aiios 49 afios afios Total
F P F P F P F P F P F P
Video de como nstalar
o 63 2763% 30 1316% 15 658% 16 702% 5 219% 129 5658%
aplicaciones
Video de como formatear
76 3333% 32 1404% 14 614% 15 658% 6 263% 143 62.72%
el celular
Video de cdmo se arregla
80 3509% 31 1360% 12 526% 13 570% 5 219% 141 61.84%
un celular
Video de como se hace un
. 45 1974% 13 570% 9 393% 2 0,88% - - 69 30.26%
prendido forzado
Video de como se agrega
niimeros favoritas en el 30 1316% o6 263% 1 044% 4 175% 2 0,88% 43 18386%
chip Claro
Video de como se arma un
<l 48 2105% 13 570% 5 219% 8 351% 2 088% 76 3333%
celular

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,
teniendo la opcion de seleccionar mas de un video tutorial. La letra F representa la frecuencia
y la P el porcentaje de los datos obtenidos.

Figura 33
Edad y Videos tutoriales
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Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigacion.
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Analisis e interpretacion: Se cruzé la pregunta uno y la doce del anexo seis para
realizar el analisis. De acuerdo a la poblacién de estudio el 62,72% del 100% de los clientes les
gustaria que el local subiera videos de como formatear el celular; el 61,84% sobre videos de
como se arregla un celular y el 56,58% sobre videos de como instalar aplicaciones.

Se analizara las segundas opciones seleccionadas por los clientes, por lo que todos
coincidieron con el video de formatear. Entre las edades de 18 a 33 afios marcaron videos de
como se arregla un celular con el 48,69%. Entre las edades del 34 a mas de 50 afios eligen video
de como instalar aplicaciones con el 15,79%.

Todos los clientes prefieren videos de como formatear el celular, luego cierta parte de
ellos eligieron como instalar aplicaciones y de como se arregla un celular, lo cual se pueden
crear videos creativos para subir a las redes sociales que tiene y que se creen posteriormente en
Mundo Mdvil.

13.  ¢En cuél de los siguientes accesorios y servicios le gustaria que realicen descuentos
y promociones? Elija solo 3 opciones

Tabla 49
Edad y Accesorios y servicios para descuentos

Edad v ;En cuil de los signientes accesorios ¥ servicios le gustaria que realicen descuentos y
promociones? Elija solo 3 opciones

Entre18a Entre26a Entre34a Entre42a Misde

Descripcitn 25 afios 33 afios 41 afios 49 afios 50 afios Total

F P F P F P F P F P F P

En celulares 121 33.07% 42 1842% 20 §77% 20 877% 7 3.07% 210 92.11%
En micas 28 1228% 12 526% 5 219% 6 263% 1 044% 52 2281%
En estuches 46 20,18% 13 570% 4 175% 6 263% 2 088% 71 3L14%

En auriculares y audifonos 36 15,79% 13 570% 5 219% 4 175% 1 044% 59 2588%

En cargadores de celular 38 16,67% 18 7.89% 5 219% 4 175% - - 65 28.51%
En parlantes 41 1798% 11 482% 5 219% 5 219% 3 132% 65 2851%
En arreglo de celular 64 2807% 18 7.89% 13 570% 14 6,14% 7 3,07% 116 50.88%

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,
teniendo la opcion de seleccionar mas de un accesorio y servicio. La letra F representa la
frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.
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Figura 34

Accesorios y servicios para descuentos
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Anélisis e interpretacion: Se tomd en consideracion el anexo 6, pregunta uno y trece
para unir los resultados. Todos los clientes coinciden que prefieren descuentos y promociones
en los celulares con el 92,11% del 100% y en arreglos del celular con el 50,88%.

También se considera el tercer accesorio mas seleccionado; para los clientes entre las
edades de 18 a 25 afos en estuches con el 20,18%. Entre las edades de 26 a 33 afios en
cargadores de celular con el 7,89%. Entre las edades del 34 a 49 afios en micas con el 4,82%.
Y los mayores a 50 afios en parlantes con el 1,32%.

Los productos y servicios principales que prefieren los clientes de Mundo Mdvil para
las promociones y descuentos son los celulares, los arreglos del celular y los estuches, para asi
satisfacer las necesidades del comprador ofreciéndoles productos con rebajas y a la vez
aumentar la comercializacién. Sin embargo, las micas del celular fueron las que menormente
seleccionaron.

6.2.2. Interpretacion de la entrevista realizada a los duefios del Mundo Movil.

De acuerdo a los resultados de la entrevista realizada a Elizabeth Apolo y Juan Rios en
el anexo 3 en el literal 11.3.2 dieron a conocer que el presupuesto que destinarian anualmente
para el marketing digital es entre $ 400 a $ 500 dolares, considerando que hasta el afio 2023
podrian contratar una persona capacitada en esta profesion.

En cuanto al aumento de la gasolina provoco que el proveedor incrementara un poco los
precios, pero los administradores de este negocio estan tratando de mantener los mismos, por
lo que el aumento no fue mucho; por otra parte, para el cuidado del medio ambiente organizan

los residuos en contenedores de colores de manera correcta para no tener inconvenientes.
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Acerca de los estuches que estan en el almacenamiento realizan una revision continua
para que no se deterioren y en algunas ocasiones pocas promociones de estos, por otra parte,
consideran que los medios digitales son importantes porque a través de estos dan a conocer los
productos. Ademas, dijeron que dedicarian entre 30 a 60 minutos a la semana para publicar la
mercaderia por las redes sociales.

Con relacién al video que realizarian primero para subir a sus redes seria el de cémo
formatear el celular, asimismo los descuentos y promociones con relacion a los celulares
agregarian como obsequio la mica y el estuche, igualmente los arreglos del mévil tendrian un
descuento del 10% y los estuches del 15%.

La publicidad que hacen por Facebook la realizan algunas veces por la falta de tiempo,
de igual manera contestan poco las preguntas de las personas por motivo que la mayoria de
ellos solo quieren cotizar precios y no realizar la compra. En cambio, por WhatsApp se
encuentran mas pendientes porque son los clientes reales que se comunican para alguna
inquietud. Brindarian entre 5 a 10 minutos a las personas después de la compra.

Segun la respuesta de la pregunta 16 del mismo anexo que trata de los productos y
servicios de acuerdo con la frecuencia de venta, ganancia e inversion, se analizé que los
accesorios que cumplen mayormente con estas caracteristicas son:

o En primer lugar, la mica de celular (de vidrio o cerdmica), estuche de celular
(agenda, silicona, antigolpe, Mercury) y el arreglo de celular (pantalla, pin, bateria, micréfono,
parlante)

o En segundo lugar, los auriculares y audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi,
Realme, Melking), cargador (original, genérico, Melking), accesorios para computadora
(mouse, teclado, camara, ventilador, tinta) y parlantes (JBL, WOOU, TB, TG).

o En tercer lugar, el celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony)
y la Tablet (Samsung, Alcatel).

o En cuarto lugar, las recargas (normal, ilimitada) y los otros articulos (foco
musical, ldmpara).

Y finalmente Mundo movil ofrece los productos y servicios directamente al consumidor
final, conociendo el 75% de las funciones de todos sus accesorios; en cuanto a los proveedores
Punto Movil le abastece con el 90% de la mercaderia, Electro Shop y Rony Cell con el 5% cada

uno.
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7. Discusién
7.1.Andlisis FODA

Al determinar la parte de resultados se agrupd la informacion recolectada en la matriz

FODA, donde se plasman las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Tabla 50
FODA

Fortalezas

Debilidades

1. Las marcas de los productos son de buena
calidad.

2. Ofrecen variedad de productos.

3. Tienen solida liquidez financiera.

4. La ubicacién del local es estratégico.

5. Conocimiento técnico especializado en arreglo
de celulares.

6. Verifican la mercaderia antes de vender a los
clientes, por cualquier falla.

7. El proveedor ofrece precios bajos porque
compra directamente a una distribuidora
mayorista de Guayaquil.

8. Precios competitivos

1. No todas las promociones son
informadas al cliente.

2. Desconocen del funcionamiento de los
medios digitales.

3. Despues de la compra hay poca
interaccion con el cliente.

4. La informacion de Facebook se
encuentra desactualizada, por lo que no
estan visible todos los productos que
ofrecen.

5. No estan al pendiente de las preguntas
de los clientes por Messenger, porque no
hay cierre de venta por ese medio.

6. No han creado Instagram, TikTok,
YouTube y pagina web.

7. Exceso de accesorios, causan su
deterioro por estar en almacenamiento
mucho tiempo, como por ejemplo los
estuches.

8. Falta de logotipo como la marca
principal para el negocio.

Oportunidades Amenazas
1. El incremento salarial genera al cliente mads 1. Nuevos competidores con bajos
posibilidad de compra. precios.
2. El PIB para el sector comercial de tecnologia 2. Los subsidios de combustible

aumento las ventas por el Covid-19.

3. El crecimiento poblacional
generando posibles clientes

4. Profesional capacitado en Marketing.
5. La educacion especialmente en modo virtual
genera mayores ventas al negocio por la
tecnologia.

6. El aumento de la cobertura a Internet genera
mayor adquisicion de dispositivos maviles.

7. El uso de redes sociales.

8. Avance tecnologico en plataformas digitales
como por ejemplo Canva, CapCut, Strikingly y
Google Ads.

9. Los celulares inteligentes generan la
adquisicion de accesorios de proteccion.

aumenta,

generaron incremento en los precios de
los accesorios.

3. El sueldo béasico aument6, lo que
generara egresos para los duefios al
momento que aumenten vendedores.

4. El desempleo y subempleo genera
vendedores informales de la misma
actividad comercial.

5. No tienen una adecuada clasificacion
de todos los desperdicios del negocio.

85



Luego se realizé el FODA, donde se analiza los 4 cuadrantes pertenecientes a los
factores externos e internos, para luego crear estrategias como es la FO que significa
EXPLORAR de acuerdo a las fortalezas internas de la microempresa que permitan conseguir
una ventaja maxima con las oportunidades externas.

La estrategia DO que significa BUSCAR las oportunidades que ofrece el entorno para
minimizar las debilidades internas.

La estrategia FA es CONFRONTAR las amenazas externas con las fortalezas de
negocio.

Y la estrategia DA es EVITAR, es decir reducir o eliminar a través de mejoramiento

continuo las debilidades que tiene la empresa, observando las amenazas del entorno cambiante.
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Tabla 51
Matriz FODA

‘.;4

MZVIL

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Las marcas de los productos son
de buena calidad.

2. Ofrecen variedad de productos.

3. Tienen solida liquidez financiera.
4. La ubicacion del local es
estratégico.

5. Conocimiento técnico
especializado en arreglo de
celulares.

6. Verifican la mercaderia antes de
vender a los clientes, por cualquier
falla.

7. El proveedor ofrece precios bajos
porque compra directamente a una
distribuidora mayorista de
Guayaquil.

8. Precios competitivos

1. No todas las promociones son informadas al cliente.

2. Desconocen del funcionamiento de los medios digitales.

3. Después de la compra hay poca interaccién con el cliente.
4. La informacion de Facebook se encuentra desactualizada,
por lo que no estan visible todos los productos que ofrecen.
5. No estan al pendiente de las preguntas de los clientes por
Messenger, porque no hay cierre de venta por ese medio.

6. No han creado Instagram, TikTok, YouTube y pagina
web.

7. Exceso de accesorios, causan su deterioro por estar en
almacenamiento mucho tiempo, como por ejemplo los
estuches.

8. Falta de logotipo como la marca principal para el negocio.

OPORTUNIDADES

Estrategia FO - Explotar

Estrategia DO - Buscar

1. El incremento salarial genera al
cliente mas posibilidad de compra.

2. El PIB para el sector comercial de
tecnologia aumentd las ventas por el
Covid-19.

3. El crecimiento poblacional aumenta,
generando posibles clientes

4, Profesional  capacitado en
Marketing.

F.3 - O.4: Contratar los servicios de
un profesional por falta de tiempo y
desconocimiento del Marketing.

D.4 - 0.7 - 0.8: Hacer un disefio de publicidad para dar a
conocer cada semana la nueva mercaderia. (SEO)

D.6 - O.7: Crear YouTube, WhatsApp Business, Instagram
y TikTok.

D.6 - O.8: Crear pagina web para ofrecer facilidad de
compra al cliente.

D.8 - 0O.8: Disefiar el logotipo del local para posicionar la
marca en las redes sociales y también plasmar el disefio en
accesorios para que realicen obsequios a los clientes.

D.7 - 0.7 - O.8: Crear publicidad de descuentos y sorteos en

87



5. La educacién especialmente en
modo virtual genera mayores ventas al
negocio por la tecnologia.

6. El aumento de la cobertura a
Internet genera mayor adquisicion de
dispositivos maviles.

7. El uso de redes sociales.

8. Avance tecnologico en plataformas y
programas digitales como por ejemplo
Canva, CapCut, Strikingly y Google
Ads.

9. Adquieren accesorios Yy servicio

estuches de acuerdo al modelo que menos se vende para
publicar por las redes sociales. (SEO)

D.1 - D.7 - O.7 - O.8: Desarrollar contenido publicitario
digital de acuerdo a las promociones de cada temporada, por
medio del disefio de la plataforma de Canvas. (Landing
page) (SEM)

D.4 - D.7. - O.7 - O.8: Video publicitario en campafias de
alto alcance para dar a conocer los principales productos y
servicio técnico por las redes sociales, como también
tutoriales a YouTube utilizando Google Ads. (SEO y SEM)
D.1 - 0.5 - 0.7 - 0.8: Disefiar promociones a traves de
publicidad respecto a celulares para los estudiantes del

personalizado por tener celulares Canton Marcabeli por Facebook, Instagram y WhatsApp.
inteligentes. (SEO)
D.2 — 0.7 — 0.8: Capacitarse sobre los medios digitales y
plataformas.
AMENAZAS Estrategia FA - Confrontar Estrategia DA - Evitar
1. Nuevos competidores con bajos F.1 - F6 - F.8 - Al - A4 D.2-A.l: Capacitarse en los medios digitales y plataformas
precios. Implementar una campafna para fidelizar los clientes antes del ingreso de nueva

2. Los subsidios de combustible
generaron incremento en los precios de
los accesorios.

3. El sueldo bésico aumento, lo que
generara egresos para los duefios al
momento que aumenten vendedores.

4. El desempleo y subempleo genera
vendedores informales de la misma
actividad comercial.

5. No tienen una adecuada clasificacion
de todos los desperdicios del negocio.

publicitaria donde el local garantice
que los productos son buenos a
diferencia de la competencia
informal; y con precios accesibles.
(SEO)

competencia.

Nota: Matriz FODA para formular las estrategias. Adaptada de D’Alessio Ipinza,(2008)
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7.2.Estrategias de la matriz FODA
Estrategia FO Explotar

o F.3 - O.4: Contratar los servicios de un profesional por falta de tiempo y
desconocimiento del Marketing.
Estrategia DO Buscar

o D.4 - O.7 - 0.8: Hacer un disefio de publicidad para dar a conocer cada semana
la nueva mercaderia. (SEO)

o D.6 - O.7: Crear YouTube, WhatsApp Business, Instagram y TikTok.

o D.6 - O.8: Crear pagina web para ofrecer facilidad de compra al cliente.

o D.8 - 0O.8: Disefar el logotipo del local para posicionar la marca en las redes
sociales y también plasmar el disefio en accesorios para que realicen obsequios a los clientes.

o D.7-0.7 - 0.8: Crear publicidad de descuentos y sorteos en estuches de acuerdo
al modelo que menos se vende para publicar por las redes sociales. (SEO)

o D.1-D.7-0.7 - 0.8: Desarrollar contenido publicitario digital de acuerdo a las
promociones de cada temporada, por medio del disefio de la plataforma de Canvas. (Landing
page) (SEM)

o D.4-D.7.- 0.7 - 0.8: Video publicitario en campafias de alto alcance para dar
a conocer los principales productos y servicio técnico por las redes sociales, como también
tutoriales a YouTube utilizando Google Ads. (SEO y SEM)

o D.1 - 0.5 - 0.7 - 0.8: Disefiar promociones a través de publicidad respecto a
celulares para los estudiantes del Canton Marcabeli por Facebook, Instagram y WhatsApp.
(SEO)

o D.2 — 0.7 — 0.8: Capacitarse en los medios digitales y plataformas.

Estrategia FA Confrontar

o F.1-F.6-F.8-A.1-A.4: Implementar una campafia publicitaria donde el local
garantice que los productos son buenos a diferencia de la competencia informal; y con precios
accesibles. (SEO)

Estrategia DA Evitar
o D.2 - A.1: Capacitarse sobre los medios digitales y plataformas para fidelizar los

clientes antes del ingreso de nueva competencia.
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Tabla 52
Micro estrategias.

OBJETIVO
ESTRATEGIAS ESTRATEGICO
Estrategia N° 1: Contratar los servicios de un profesional por falta Construir los

de tiempo y desconocimiento del Marketing.

Estrategia N° 2: Disefar el logotipo del local para posicionar la
marca en las redes sociales y también plasmar el disefio en accesorios
para que realicen obsequios a los clientes. (SEO)

Estrategia N° 3: Crear YouTube, WhatsApp Business, Instagram y
TikTok. (SEO)

Estrategia N° 4: Crear pagina web para ofrecer facilidad de compra
al cliente. (SEO y SEM)

Estrategia N° 5: Hacer un disefio de publicidad para dar a conocer
cada semana la nueva mercaderia. (SEO)

Estrategia N° 6: Crear publicidad de descuentos y sorteos en
estuches de acuerdo al modelo que menos se vende para publicar por
las redes sociales. (SEO)

Estrategia N° 7: Desarrollar contenido publicitario digital de
acuerdo a las promociones de cada temporada, por medio del disefio
de la plataforma de Canvas. (Landing page) (SEM)

Estrategia N° 8: Video publicitario en camparias de alto alcance para
dar a conocer los principales productos y servicio técnico por las
redes sociales, como también tutoriales a YouTube utilizando Google
Ads. (SEO y SEM)

Estrategia N° 9: Disefiar promociones a través de publicidad
respecto a celulares para los estudiantes del Canton Marcabeli por
Facebook, Instagram y WhatsApp. (SEO)

Estrategia N° 10: Implementar una campafa publicitaria donde el
local garantice que los productos son buenos a diferencia de la
competencia informal; y con precios accesibles. (SEO)

Estrategia N° 11: Capacitarse en los medios digitales y plataformas.

insumos  suficientes
para el desarrollo de
macro-estrategias
digitales. (SEO,
SEM, INBOUND
MARKETING)

Nota. Datos obtenidos de las estrategias realizadas en la Matriz FODA.

Tabla 53
Macro estrategias

ESTRATEGIAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Macro estrategia numero 1: Realizar la estrategia Desarrollar marketing organico para
SEO (estrategia N° 2, estrategia N° 3, estrategia N° 4, dar a conocer todos los productos,
estrategia N° 5, estrategia N° 6, estrategia N° 8, servicios y promociones a través de
estrategia N° 9 y estrategia N° 10) los canales de comunicacion digital.

Macro estrategia numero 2: Elaboracion de
estrategia SEM (estrategia N° 4, estrategia N° 7 y
estrategia N° 8)

Desarrollar campafias publicitarias
pagadas por redes sociales, para
llegar directamente a los clientes de
la microempresa.

Macro estrategia namero 3: Desarrollar estrategia

INBOUND MARKETING (estrategia N° 2, estrategia Fidelizar los clientes de acuerdo a
N° 3, estrategia N° 4, estrategia N° 5, estrategia N° 6, sus necesidades por medio de marca
estrategia N° 7, estrategia N° 8, estrategia N° 9 y digital de Mundo Movil.

estrategia N° 10)
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Contratar los servicios de un profesional por falta de tiempo y desconocimiento del Marketing.

o Explicacion

7.3.Desarrollo de la micro estrategia N° 1

Al contratar los servicios de una persona capacitada en Marketing y medios digitales beneficiard a la microempresa para que disefien

publicaciones, considerando las necesidades de los clientes. Ya que para el afio 2023 contratarian servicios de marketing digital.

° Presentacion

Tabla 54
Servicios Profesionales

Datos para contratar servicios profesionales de Marketing

Nombre

Servicios

Referencia

Informacion

MD marketing digital

* Marketing Digital.
*SEMy SEO

* Redes Sociales

* Ecommerce

* Disefio Web

Monkey Plus

* Inbound Marketing
* eCommerce

* Pagina Web

* Landing Page

* SEO

Synergia MKT Digital

* Redes Sociales
* Disefio y Analisis Web

* Campaiias publicitarias.

* Anuncios Google
* Posicionamiento SEO

TRAR SIN
TENER QUE BUSCARTE

ﬂu objativo ea estar 1ro en Google?

Westro e que fo.

SYVEGIA e oot s Semtmismn - ket G § @ W @

Synergio MKT Digital - Agencia de

Marketing Digital

SEDE: Guayaquil.

Pagina web: https://bit.ly/3L5uRa0
Correo electronico:
info@mdmarketingdigital.com
Celular: 0995333013

SEDE: Quito

Pagina web: https://monkeyplusbc.com/
Correo electronico: hola@monkeyplusbc.com
Celular: 0996772007

SEDE: Quito

Pagina web: https://synergiamkt.com/

Correo electrénico: clientes@synergiamkt.com
Celular: 0979 185 906
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* Contenido digital Spit

* Apps y pagina web. SEDE: Guayaquil

Pagina web: https://gbit.com.ec/

. . i
Qbit * ;Eﬁ;g%&g&_l Correo electrénico: info@qbit.com.ec
* Anuncios Celular: 0942 881112

Nota. Informacion recolectada de la pagina de Branch (2021)

Estas agencias antes mencionadas son las Top 10 del marketing digital en Ecuador, considerando para su evaluacion el ranking, valoraciones
de usuarios, cantidad de servicios que ofrecen, reputacién de clientes y presencia Internacional.

La cotizacion de los precios sera de acuerdo al servicio que desee y requiera la microempresa.
Resultado: Contrato del profesional o empresa para que realicen la respectiva publicacion o para que los capaciten, esto es en caso que no
realicen la estrategia N°12.
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7.4.Desarrollo de la micro estrategia N° 2
Disefiar el logotipo del local para posicionar la marca en las redes sociales y también plasmarlo
en accesorios para que realicen obsequios a los clientes. (SEO)
Explicacion
La microempresa Mundo Mavil no tiene una imagen corporativa solida para poder
posicionarse en la mente de los clientes, pero si posee un eslogan publicitario en el local, por

ello se considerd la siguiente imagen para su respectiva creacion.

Figura 35

S»l

DIRECTV

M

movistar

@tuenti

Celulares Accesorios Repuestos y Servicio Tecnico
| Gel:0979568062. Y
Nota: Figura tomada del local fisico de Mundo Movil por la Autora.

Propuesta del disefio de logotipo para los medios de comunicacion digitales.

Figura 36
Logotipo

MSVIL

Nota: Prototipo de logotipo realizado por la Autora.

Propuesta de accesorios

Al momento de tener el disefio de la marca, se plasmaria en accesorios como son jarros,
Ilaveros, esferos y gorras para que obsequien a los clientes que siempre adquieren los productos

0 servicio técnico en el negocio, para asi pueda poco a poco fidelizarlos.
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Figura 37
Accesorios para obsequio

MOVIL %
M=VIL

> MEVIL

4 P

Resultado: Logotipo disefiado y los accesorios con la marca grabada.
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7.5.Desarrollo de la micro estrategia N° 3
Crear YouTube, WhatsApp Business, Instagram y TikTok. (SEO)
e YouTube
Explicacion

YouTube es una plataforma dedicada a compartir todo tipo de videos, por ello a través
de este medio se podra subir contenidos respecto a los productos y servicios que ofrece la
microempresa, también tutoriales del mantenimiento de los celulares que realizan en el local.

Por ello este medio de comunicacion esta vinculado con la estrategia 8, en la que se
subira un video promocionando el local de manera organica (SEQO), pero también se pagara a
YouTube para que anuncie el video al cliente objetivo cuando esté navegando por este medio
(SEM).

También se realizara un video de tutorial informativo para los clientes, subiéndolo a
esta plataforma de manera organica (SEO), pero se pagara en Google Ads para que el video
aparezca como primera opcion en los buscadores. (SEM)

Desarrollo

o Dirigirse al siguiente link para ingresar a la pagina de YouTube:
https://www.youtube.com/

o Para crear el canal primero se registrar o acceder con la cuenta Google en la parte
derecha — superior.

o Luego clic en la foto, opcion crear canal y se ingresa el nombre y la foto de la
microempresa y clic en crear canal.

Tabla 55
Plan para YouTube

YouTube
Estrate  ;Qué se ¢ Como se lo va a hacer? Finalidad del
gia planea contenido
hacer?

Dar a Utilizando la aplicacion de CapCut para Informar los productos
conocer el crear un video informativo de los y servicios que ofrece
local productos y servicios del local, para Mundo Modvil a los

publicar en YouTube. (SEO) clientes, garantizando el

N° 8 buen servicio técnico
para fidelizarlos
(SEQy . e Y ST .
SEM) Tutoriales Ut|||z_ando la apllcacmr) CapCut para crear Fldelllzar a los cller_ltes a
un video corto de como formatear un través de videos
celular, ya que esta opcion fue la mas informativos para el
elegida por los clientes, publicandolo en mantenimiento y
YouTube con la opcidn de pagar para que cuidado del celular.
tenga mayor visualizacion y comience a
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tener suscriptores, especialmente del
canton Marcabeli. (SEM)

e WhatsApp Business
Explicacion

WhatsApp es una aplicacion para enviar mensajes, subir estados y estar comunicado
con todo el mundo. Actualmente existe WhatsApp Business que es especialmente para facilitar
la comunicacion entre la microempresa y los clientes, donde se puede subir las fotos de todos
los productos o servicios en la opcién de catalogo.

Por ello Mundo Mdévil cambiaré de WhatsApp a la aplicacién WhatsApp Business para
poder estar conectado de manera directa con los clientes, lograr una mejor comunicacion y
fidelizarlos por completo.

Esta aplicacion esta vinculada con la estrategia 2, 5, 6 8, 9 y 10, por lo que al momento
de crear la publicidad se la subird como estado en el WhatsApp Business y también se

compartiria por mensaje a los clientes agregados, todo esto se realizard de manera organica.

(SEO)
Desarrollo

o Descargar la aplicacion de WhatsApp Business en Play Store.

o Registrarse seleccionando el codigo del pais seguido del numero de teléfono.

o Ingresar los 6 digitos que le envia la aplicacion para verificar que el nimero es
el correcto.

o Autorizar y permitir el acceso a contactos y fotos.

o Ingresar el nombre y foto de la microempresa.

o Luego explora las herramientas que ofrecen para la microempresa vy listo, el

manejo es igual al WhatsApp normal.
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Tabla 56

Plan para WhatsApp Business

WhatsApp Business

; QUé se -
) ¢Q . Finalidad del
Estrategia planea ¢Como se lo va a hacer? )
contenido
hacer?
N° 2 Posicionar la  Con la creacion del logotipo se Dar a conocer el nombre
(SEO) marca sube como foto de perfil. de la microempresa.

Dar a conocer

Publicando en el estado los

Promocionar la variedad

N° 5 nuevos productos que llegan al .
nueva de mercaderia a los
(SEO) . local. i
mercaderia. . . clientes.
Y en la opcion de catalogo.
- Subiendo la publicidad por este
o Fidelizar con . .
N° 6 medio respecto a los descuentosy  Retener a los clientes
descuentos y : .
(SEO) sorteos de algunos modelos de con precios bajos.
sorteos.
estuches.
N° 8 Dar a conocer Subiendo el video publicitario del Enganchar a los clientes.
(SEO) los productos local y de tutoriales en el estado.
y servicio
técnico.
N°9 Ofrecer Informando en el estado con una Mantener a los clientes.
(SEO) promociones a publicidad que existe la oferta de
estudiantes “Celular mas mica y mas estuche”
para los estudiantes en cada
periodo educativo.
N° 10 Garantizar que Agregando al estado una Que los clientes
(SEO) lamarcade los publicidad que dé a entender a los frecuenten siempre el
accesorios es clientes que la mayoria de los local y poder
buena. informales los estafan. mantenerlos.
. Instagram
Explicacién

Instagram es la tercera aplicacion mas visitada por su gran audiencia, permite subir,
compartir reels y fotos, lo que permitira a la microempresa crear lazos de fidelizacion, subiendo
informacion de los productos y arreglos de los celulares.

Una de las ventajas principales son las palabras clave o el hashtag que se publican junto
con la publicidad, porque al momento que un usuario busca algin producto también le aparece la
publicidad del negocio de manera organica, siempre y cuando se utilicen las palabras correctas y
relacionadas al negocio.

Esta aplicacidn esta vinculada con la estrategia 2, 5, 6 8, 9 y 10, por lo que al momento

de crear la publicidad se la subira el contenido por este medio de manera organica. (SEO)
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Desarrollo

Descargar la aplicacion de Instagram en Play Store.

Registrar el nombre de la microempresa.

Agregar la foto o logotipo para el perfil y agregar descripcion.

Ir a configuracion para cambiar el perfil normal a un perfil de empresa.

Enlazar con el sitio web y Facebook.

Subir contenido para los clientes.

Tabla 57
Plan de Instagram
Instagram
. ¢Que se . Finalidad del
Estrategia planea ¢Como se lo va a hacer? )
contenido
hacer?
o - Con la creacion del logotipo se lo Dar a conocer el
N° 2 Posicionar la e .
utilizara para foto de perfil de la nombre de la
(SEO) marca L .
aplicacion. microempresa.
N 5 Dar a conocer  Publicando como estado y en el Promocionar la
nueva perfil respecto a los nuevos variedad de mercaderia
(SEO) . :
mercaderia. productos que llegan al local. a los clientes.
Anunciando en el estado y en el
NE 6 Fidelizar con perfl_l la publicidad de que hay Retener a los clientes
descuentosy  rebajas y sorteos en algunos . .
(SEO) con precios bajos.
sorteos. modelos de estuches que se puedan
deteriorar por varias causas.
. Dar a conocer g iendo el video publicitario del
N° 8 los productos ! Enganchar a los
. local y de tutoriales en el estado y .
(SEO) y servicio . clientes.
. perfil.
técnico.
Informando en el estado y en el
N 9 Ofrecer_ Berfll la pEJb|IC'Idad de’ oferta dS Mantener a los
promociones a “Celular mas mica y mas estuche .
(SEO) . . . clientes.
estudiantes para los estudiantes en cada periodo
educativo del canton.
Garantizar que Agregando al estado y al perfil la Que los clientes
N° 10 la marca de publicidad que dé a entender a los frecuenten siempre el
(SEO) los accesorios  clientes que la mayoria de los local y poder

es buena informales los estafan.

mantenerlos.
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o TikTok

Explicacion

TikTok es una aplicacion que durante la pandemia se hizo tendencia, permite subir y

grabar videos y fotos, lo que ayudara a llegar a los clientes que utilizan este medio para informar

de los productos y servicios que ofrece el local. Con la posibilidad de tener mayor alcance,

igualmente utilizando hashtag para que les aparezca a los usuarios de acuerdo con la basqueda

que realizan.

Con esta aplicacion la microempresa tiene diversas formas para fidelizar a los clientes

con video interactivos de acuerdo con las plantillas ya listas para utilizarlas.

Esta aplicacion esta vinculada con la estrategia 2, 8 y 10, por lo que al momento de crear

los videos se lo subira por este medio de manera organica. (SEO)

Desarrollo

Descargar la aplicacion de TikTok en Play Store.

Al abrir la aplicacién seleccionar la opcion Perfil que estd en la parte inferior

Seleccionar Registrarte con Facebook.

Luego Editar Perfil para escribir el nombre y subir la foto de la microempresa.
Listo para subir videos.

Agregar la foto o logotipo para el perfil y agregar descripcion.

También ir a configuracion, seleccionar Administrar cuenta para cambiar a

cuenta de empresa.

Enlazar con Instagram y YouTube y subir contenido para los clientes.

Tabla 58
Plan de TikTok
TikTok
- Quese . Finalidad del
Estrategia planea ¢Como se lo va a hacer? .
contenido
hacer?
N° 2 Posicionar la  Con la creacion del logotipo se Dar a conocer el nombre
(SEO) marca sube como foto de perfil. de la microempresa.

Dar a conocer

N° 8 los productos  Subiendo el video publicitario del  Enganchar a los
(SEO) y servicio local y de tutoriales en el perfil. clientes.

técnico.

Garantizar que Haciendo un video que dé a Que los clientes
N° 10 la marca de entender a los clientes que la frecuenten siempre el
(SEO) los accesorios  mayoria de los informales los local y poder

es buena. estafan. mantenerlos.
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Resultado: Instalada y activa las aplicaciones de WhatsApp Business, Instagram, Tik Tok y
YouTube para promocionar los productos y servicios a los clientes con la finalidad de fidelizar

a los clientes con contenido creativo.

7.6.Desarrollo de la micro estrategia N° 4
Crear pagina web para ofrecer facilidad de compra al cliente. (SEO y SEM)
Explicacion

La pagina web da a conocer al cliente toda la mercaderia que dispone el negocio,
proporcionando toda la informacion, caracteristicas y precios, con la facilidad de comunicarse
con los duefios. Con la finalidad de que los usuarios se informen y puedan realizar compras
online.

Esta vinculada con la estrategia 7, porque por medio de la publicacion que se realizara
en Facebook con landing pages (https://bit.ly/3hGjnME) se podra vincular con la pagina web
de manera organica, para que asi los clientes puedan conocer la pagina web. (SEO)

También se utiliza Google Ads para que la pagina aparezca como principal opcion de
los usuarios de acuerdo con lo que estén buscando. (SEM)

Para crear la pagina web se utilizara la pagina de Strikingly.

Desarrollo

o Dirigirse al siguiente link para crear la pagina web: https://bit.ly/3ul6FuG

o Rellenar con el nombre, correo y contrasefia para la pagina web.
o Luego editar cada una de las opciones de la pagina web.
Tabla 59
Plan de pagina web
Pagina web
¢ Qué se planea . C6 Finalidad del
omo se lo va a hacer? )
hacer? ¢ contenido

Realizando trafico por medio de landing pages para Promocionar la
Dar aconocer  que los clientes visiten la pagina web de manera pagina web.
la pagina web inorgéanica (SEQ), pero también pagando a Google

Ads para que tenga mas visitas.(SEM)

100



Tabla 60
Cronograma de la estrategia 4
Cronograma de la estrategia 4
¢ Qué voy a hacer? Fecha de Fr. de Hora ¢Por cual medio?
publicacion publicacion

Pagar a Google Ads para

que ubique a la pagina web

como primer resultado al Sébado 1 9:30 Google Ads
momento que los clientes ~ 03/09/2022 am

buscan algo relacionado

con el negocio.

Resultado: Contraten el plan de la pagina web para subir toda la mercaderia disponible para

facilitar al cliente la compra.
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7.7.Desarrollo de la micro estrategia N° 5

Hacer un disefio de publicidad para dar a conocer cada semana la nueva mercaderia. (SEO)
Explicacion

Para realizar el disefio de publicidad se debe utilizar la plataforma Canva que ayuda a
crear disefios propios de acuerdo con la tematica que se necesita, con la facilidad de seguir
modelos que estan en la misma plataforma. Para que vean el contenido de manera orgénica por
Facebook WhatsApp e Instagram. (SEO)
Desarrollo

o Dirigirse al siguiente link para registrarse en la plataforma Canvas:

https://www.canva.com/es_es/login/?shouldClearGotAutoSelect

o Registrarse o iniciar sesion con la cuenta google o Facebook.

o Dar clic a la opcion Plantillas y elegir disefios de Posters.

o Hacer clic al disefio mas conveniente para dar a conocer la nueva mercaderia
o Comenzar a editar.

Presentacion

Figura 38
Nueva mercaderia

| A4 _ v,
MSVIL M2VIL

iNUEVA MERCADERIA! i{NUEVA MERCADERIA!

4

Q70
EN MARCABEM
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Tabla 61

Cronograma de la estrategia 5

Cronograma de la estrategia 5

¢Que voy a Fec_ha de F'f- de' . Hora ¢Por 9ual Tematica Mensaje Responsable
hacer? publicacion  publicacion medio?
Lunes
Dar a conocer la  04/07/2022 . 9:00 am (En este caso s
. Facebook . le agregara la
nueva mercaderia  (Todos los iNueva . .
WhatsApp . imagen de los Elizabeth Apolo
cada semana. lunes de cada ] Mercaderia!
2 8:00 pm Instagram NuUevos
Solo los lunes. semana por un
productos)

afio)

Resultado: Subir el disefio de la publicidad con la nueva mercaderia en Facebook, WhatsApp e Instagram para que los clientes sepan lo nuevo

que ingresa al local.
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7.8.Desarrollo de la micro estrategia N° 6

Crear publicidad de descuentos y sorteos en estuches de acuerdo al modelo que menos se vende
para publicar por las redes sociales. (SEO)
Explicacion

El disefio de publicidad para los descuentos atraera a los clientes para que puedan
adquirir los modelos de estuches a bajo costo, y asi evitar que el local tenga pérdidas por el
deterioro. Este contenido publicitario va a ir de la mano con un mensaje de un sorteo para que
los clientes reaccionen con un like, puedan comentar, utilizar hashtag y compartir; de esta forma
la publicacion llegard a més visualizaciones de manera organica. (SEO)

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para asi crear
los disefios en la plataforma Canvas.

Presentacion

_ Figura 39
Figura 40 Descuentos (se publica el dia en el que
Descuento (se publica un dia antes)  hacen el descuento.

i
i

| #MUND;
. M2VIL

Ahorra $1 ddlar Ahorra $1 dédlar

Por el dia de hoy lleva tu estuche a Por el dia de hoy lleva tu estuche a
tan solo $ 3.00 délares tan solo $ 3.00 délares

Solo Aplica para los siguientes modelos Solo Aplica para los siguientes modelos:

AL

Nota: La Figura N° 39 se debe publicar durante tres dias antes de publicar la figura N° 40 para
a conocer que al dia siguiente habra el descuento en los estuches por el valor de $3 délares.

104



Tabla 62
Cronograma de la estrategia 6

Cronograma de la estrategia 6

¢Qué voy a Fecha de Fr. de Hora ¢Por cudl Tematica  Mensaje Responsable
hacer? publicacion publicacion medio?
Fidelizar con Del 27 al 30 de
descuentos una cada mes. (Fig. 1 9:00 am
vez al mes. En  39) Facebook  jDescuentos! Ahorra $1 ddlar.
este caso solo . WhatsApp enestuches  Por el dia de hoy lleva td estuche a Elizabeth
i ; Domingo , .
duraraundia  31/07/2022 Instagram  paratu ton solo .$3 dolares._ _ Apolo
la rebaja. (Cada fin de mes) 1 8:30 am celular. Solo aplica en los siguientes modelos:
(Fig. 40)
Fidelizar con Dale like (me gusta) a la publicacion,
sorteos a los comparte y etiqueta a un amig@.
clientesque  Domingo Facebook Sorteo de Utiliza el hashtag #mundomovilBLI Elizabeth
comparten la  31/07/2022 1 10:00 am Instagram :m estuchel Y listo ya estas participando. Apolo
publicacion de (Cada fin de mes) " Opcional: Tienes méas posibilidad de P
los estuches. ganar si sigues nuestra cuenta de

Facebook, Instagram y TikTok.

Nota. Se debe utilizar la combinacion de los dos puntos para la publicacion.

Resultado: Subir el disefio de la publicidad de descuento de estuches para que los clientes se informen y adquieran el producto a bajo precio.
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7.9.Desarrollo de la micro estrategia N° 7
Desarrollar contenido publicitario digital de acuerdo a las promociones de cada temporada, por
medio del disefio de la plataforma de Canvas. (Landing page) (SEM)
Explicacion

La publicidad de las promociones se realizara de acuerdo con las dos temporadas que
considera el local, las cuales son por el dia de la madre y por fin de afio, para asi enganchar a
los clientes con estas ofertas. Pero también se propone que realicen promociones para el dia del
padre y por la cantonizacion que es el 30 de septiembre.

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el
disefio en la plataforma Canvas con la opcion de Landing page para luego subir el link en la
pagina de Facebook con las respectivas promociones para asi enganchar a los clientes.
Presentacion

Figura 41
Promociones por temporada

QO B nhttps;/fwww.canva.com/design/DAES5KjAfya/KtzSENT8wYSbeQ2PEN3BHQ view e [
P g JA4tyg

» [2] Aprende Actividad - r.. () Posasistente - Zoom @ Facebook [ PELISPLUS - Ver Pelicu.. & httpsi//servicios.contr.. 2 5

Conoce siempre
nuestras promociones

Celulares, accesorios, repuestos y
servicio técnico.

0979568062

Mundo Mévil Marcabeli
Mundo Mévil Marcabeli

Mundo Mévil Marcabeli

v Pagina web: []
Mundo Mévil Marcabeli TU

REGISTRATE EN EL ENLACE DE ARRIBA PARA ESTAR SIEMPRE INFORMADO
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Tabla 63

Cronograma de la estrategia 7

Cronograma de la estrategia 7

¢ Qué voy a hacer? Temporada Fecha de Hora ¢Por cudl Tematica Mensaje Responsable
publicacion medio?

Dar a conocer las o Viernes iPor nuestra
promzclones I dZ Cantonizacion 30/09/2022 9:30 am Facebook Cantonizacion! Tenemos los siguientes
?:;Eror?ﬂdazon coﬁs la . N T_odos los iPor fin de Afio! S}Ife(s:(:lljelntoiz ica +
finalidad de enganchar Fin de afio viernes del mes  9:30 am Facebook ~ Nuevas € rL]’ ar +mica
con las promociones de diciembre promociones isgjﬁ (Ie. i hi
para que ingresen al * Fscuento del 1556 on

) _ iPorque las Descuento del 15% en .
link del landing page Domingo madres siempre  estuches Profesional
para que conozcan de Dia de la madre 08/05/2023 9:30 am Facebook merecen o Para conocer siem en

. ' mpre Marketin
Ia§ _ redes sociales, mejor! nuestras promociones g
[r):g?ilsrliarse web parg siguenos en nuestras
_ redes sociales.
c?nocer siempre las . dom iPorque los Registrate en el enlace
oferta. Dia de padre dglr?g;s 321.'33% 9:30 am Facebook papas merecen lo  de arriba para estar
J mejor! siempre informado.

Nota. En este caso se utiliza las promociones para enganchar a los clientes e ingresen al landing page para que conozcan las redes sociales.

Resultado: Subir la publicidad de promociones en las cuatro temporadas para que los clientes se informen y puedan fidelizarlos.
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7.10. Desarrollo de la micro estrategia N° 8
Video publicitario en camparias de alto alcance para dar a conocer los principales productos y
servicio técnico por las redes sociales, como también tutoriales a YouTube utilizando Google
Ads. (SEO y SEM)
Explicacion

El video publicitario dara a conocer de manera rapida por las redes sociales y YouTube
los productos y servicios que ofrece el local con la finalidad de fidelizar a los clientes, subiendo
también tutoriales en la pagina de YouTube utilizando trafico pagado en Google Ads.

El video se lo puede crear en TikTok, Instagram o con la Aplicacion de CapCut,
revisando la estrategia N° 12 para saber el manejo de estas aplicaciones.

Se subira el video promocionando el local de manera organica (SEQO), pero también se
pagara a YouTube para que lo anuncie a los clientes objetivo cuando estén navegando por este
medio. (SEM)

El video tutorial informativo también se subird de manera organica (SEO), pero se
pagara en Google Ads para que aparezca como primera opcion en los buscadores de acuerdo

con las palabras claves que busquen los usuarios. (SEM)
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Tabla 64
Cronograma de la estrategia 8

Cronograma de la estrategia 8

, Fecha de ¢Por cual .-
; ?
¢ Qué voy a hacer~ publicaci6n Hora medio? Tematica Responsable
Facebook
Utilizar la aplicacion de CapCut para crear un video WhatsApp .
) ) .. Lunes ) Dar a conocer el Profesional en
informativo de los productos y servicios del local, para 01/08/2022 8:30am  Instagram local Marketin
publicar a las redes sociales. (SEO) TikTok g
YouTube
Al crear el video de la fila mencionada anteriormente se
procedera a utilizar la estrategia SEM, que consiste en pagar a Lunes 9:30am  YouTube Dar a conocer el Profesional en
YouTube para que promocione el contenido y tenga mayor 01/08/2022 ' local Marketing
alcance de los clientes del negocio. (SEM)
Facebook
Utilizar la aplicacion CapCut para crear un video corto de WhatsApp . .

. . , Lunes . Tutorial de como Profesional en
cémo formatear un celular, ya que esta opcién fue la mas 08/08/2023 8:30am  Instagram formatear un celular  Marketin
elegida por los clientes. (SEO) TikTok g

YouTube
Al crear el video de la fila mencionada anteriormente se . .
pagara a la plataforma Google Ads para que ubique el video Lunes 9:30am  Google Ads Tutorial de como Profespnal en
08/08/2023 ' formatear un celular Marketing

en las principales busquedas. (SEM)

Resultado: Video realizado y publicado en todas las redes sociales para dar a conocer el negocio y lograr mayor confianza de los clientes.
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7.11. Desarrollo de la micro estrategia N° 9

Disefiar promociones a través de publicidad respecto a celulares para los estudiantes del Cantén
Marcabeli por Facebook, Instagram y WhatsApp. (SEO)
Explicacion

Se crea un disefio especialmente para los estudiantes del cantdn para realizar ofertas en
la primera semana del periodo educativo, con la finalidad de aprovechar la educacion para
vender celulares de alta capacidad para el estudio. En el cual se publicara por las redes sociales
de manera organica. (SEO)

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el
disefio en la plataforma Canvas.
Presentacion

Figura 42
Promociones para estudiantes

éﬁm“f;

iLLEVE 2 ACCESORIOS

GRATIS

POR LA COMPRA DE UN CELULAR;j

e Mica ’
e Estuche =

-SOLO APLICA PARA ESTUDIANTES.
VALIDO PARA LA PRIMERA SEMANA DEL
PERIODO EDUCATIVO.
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Tabla 65
Cronograma de la estrategia 9

Cronograma de la estrategia 9

¢Qué voy a Fecha de Fr. de ¢ Por cual . .
hacer? publicacion  publicacion Hora medio? Tematica Mensaje Responsable
Lunes
Por la compra de un celular
1 leve 2 lleva gratis:
- | * -
Ofrecer_ La primera . Facebook accesorios por la . Una Mica Elizabeth
promociones  semana de 8:30 am Instagram Un estuche.
. compra de un . . Apolo
a estudiantes  clases WhatsApp : Solo aplica para estudiantes.
. celularj 1 ;
Miércoles Valido para la primera semana

del periodo educativo.

Nota. Deben presentar el carnet o la libreta de calificaciones para verificar que es estudiante del cantén.
Resultado: Subir la publicidad de promociones dirigido a los estudiantes en cada inicio del afio para que logre fidelizar y llegar indirectamente a

los padres, ya que los que més utilizan la tecnologia son los adolescentes.
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7.12. Desarrollo de la micro estrategia N° 10

Implementar una camparia publicitaria donde el local garantice que los productos son buenos
a diferencia de la competencia informal; y con precios accesibles. (SEO)
Explicacion

Se realiza dos disefios publicitarios para la campafa, que garantice que las marcas de
productos del local son buenos a diferencia de las personas ambulantes que recorren las calles
con los accesorios. En el cual se publicara por las redes sociales de manera organica. (SEO)

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el
disefio en la plataforma Canvas
Presentacion

Figura 44 Figura 43
Publicidad en contra de informales Servicio Garantizado

Desventajas de
comprar con
informales:

¢Alguna vez compro a vendedores
ambulantes?

¢ El producto estuvo defectuoso?

¢No tenia a quien reclamarle?

UNDQR ', &

Ofrece productos y servicios garantizados.

Con precios accesibles.
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Tabla 66

Cronograma de la estrategia 10

Cronograma de la estrategia 10

Publicidad "’SUé voy Fecha de Hora  ¢Porcual  ooatica Mensaje Responsa
acer? publicacion medio? ble
ngl Iecr:?ezd dg?g Lunes Facebook Desventajas de comprar con informales:
| . 15/08/2022 _ A * La mayoria de los accesorios solo :
o os clientes que 14:00 WhatsApp jCuide su . ) e Elizabeth

N° 1 la mayoria de om Instagram  compraj funcionan la primera vez que lo utilizan. Apolo

los informales Jueves * Los productos salen defectuosos.
: 18/08/2022 * No ofrecen garantia.
estafan. Fig. 48 Lunes 22/08/22
Atencion.
Publicidad que  Lunes ¢Alguna vez compro a vendedores
déaentendera 19/08/2022 ambulantes?
los clientes que Facebook ) ¢El proqucto estuvo defectuoso? _

N° 2 la mayoria de 15:30 WhatsApp jGarantia ¢No tenia a quien reclamarl_e? Elizabeth
informales los ~ Jueves pm Instagram  de compraj jUn error lo comete cualquieral, pero ya Apolo
estafan. 18/08/2022 ho compre.

Fig. 49 Mun_dp Movil ofrece productos y
' servicios garantizados.
Con precios accesibles.
Lunes 22/08/22

Resultado: Camparia realizada y publicada en contra de la venta informal para que los clientes se den cuenta de las desventajas de los informales

a comparacion de Mundo Mdvil que garantiza el producto y servicio.
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7.13. Desarrollo de la micro estrategia N° 11
Capacitarse sobre los medios digitales y plataformas.
Explicacion
Todo emprendedor debe conocer y manejar las redes sociales para beneficio del local,
con la finalidad de estar mas conectados a los clientes, por ello es fundamental capacitarse
respecto a como funcionan, de igual manera saber el uso de las plataformas como es Canvas

que sirve para disefar publicidad, CapCut que ayuda a editar videos, Strikingly para la creacion

y modificacion de la pagina web.

Desarrollo

Presentacion

Medios
digitales y
plataformas

¢En qué ayuda?

Tutoriales de como
aprender a utilizar

Ayuda a los negocios a que expongan Su

WhatsApp informacién basica con facil acceso para los https:/Awww.youtube. com/wa
i . . tch?v=aVb2wcUzSjA
Business clientes. (35 minutos) Y Wzl
Instaaram Ayuda a que los usuarios encuentren facilmente https://www.youtube.com/wa
g los productos. (10 minutos) tch?v=3112c-ylwxc
Ayuda a crear, editar y subir videos httos:/www.voutube.com/wa
TikTok especialmente en modo selfis, utilizando diversos ps-/7 Y :
. . tch?v=IILCm7YetWE
efectos y fondos musicales. (25 minutos)
Canva Ayuda a disefiar todo tipo de publicidad para la https://www.youtube.com/wa
microempresa. (15 minutos) tch?v=kdE6ZmT_5MI
CanCut Es una herramienta que edita y crear cualquier https://www.youtube.com/wa
P tipo video. (21 minutos) tch?v=ayRJIKjZZJrl
Pagina web Strikingly es una plataforma para crear paginas
crga da por web, lo cual ayuda a dar a conocer los productos https://www.youtube.com/wa
dap que ofrece el negocio de la manera mas rapida. (2 tch?v=dTDujxkBwhE
Strikingly .
minutos)
ici i i https:// .youtube.com/wa
Google Ads ofrece publicidad patrocinada a potenciales ps://www.youtu W.

anunciantes. (30 minutos)

tch?v=CGPZ-ewQOdk

Nota. Se considerd los tutoriales mas reproducidos de estos medios digitales.

Resultado: Propietarios capacitados en medios digitales y en estrategias de SEO, SEM e

Inbound marketing.
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7.14. Desarrollo de la macro estrategia N° 1
Estrategia SEO - Desarrollar marketing orgénico para dar a conocer todos los productos,
servicios y promociones a través de los canales de comunicacion digital.
¢ QUué es la estrategia SEO?

El SEO u Optimizacion en Motores de Busqueda es una forma natural de posicionar a
la microempresa Mundo Movil, sin cobro alguno, a pesar de que se necesita de mayor tiempo
para obtener altos resultados y lograr mayores visualizaciones.

También es conocido como estrategia que ayuda al posicionamiento organico porque
no se debe pagar para llegar al publico objetivo.

Marketing orgénico

Es cuando un negocio quiere dar a conocer a los clientes el contenido publicitario de
manera espontanea a través de los medios de comunicacion digitales, en este caso Mundo Movil
utilizard més esta estrategia para llegar a los clientes de manera normal, sin pagar, es decir sin
forzar la visibilidad de la publicidad.

Explicacion

La estrategia SEO para la microempresa Mundo Mdvil se la desarrollara de la siguiente
forma:

o Disefiar el logotipo del negocio de acuerdo a la micro estrategia 2, con la
finalidad de posicionar la marca en la foto de perfil de las redes sociales, pagina web y
YouTube.

o Crear YouTube, WhatsApp Business, Instagram y TikTok de acuerdo a la micro
estrategia 3, con la finalidad de dar a conocer por estos diferentes medios los productos y
servicios a los clientes, publicando la publicidad correspondiente.

o Crear la pagina Web de acuerdo a la estrategia 4, con la finalidad de que suban
todos los productos disponibles con las respectivas caracteristicas y precios, para que asi
realicen una compra rapida, logrando trafico organico con la landing pages.

o Crear un disefio de publicidad de la nueva mercaderia para subir a Facebook,
WhatsApp e Instagram de acuerdo a la estrategia 5.

o Crear publicidad de descuentos de estuches de celulares de acuerdo al modelo,
para asi publicar en Facebook, WhatsApp e Instagram, pero antes de subir se escribira con
informacién de un sorteo para los clientes que compartan, le den like, etiqueten agregando
también el hashtag y que sigan a las demas redes sociales del negocio, para que asi logre tener

mayor visibilidad de manera organica de acuerdo a la estrategia 6.
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o Realizar el video publicitario de los principales productos, servicio técnico y
tutorial para subir a Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube y TikTok de acuerdo a la
estrategia 8.

o Disefiar publicidad respecto a promociones para los estudiantes del Canton
Marcabeli para subir a Facebook, Instagram y WhatsApp de acuerdo a la estrategia 9.

o Hacer dos publicidades referentes al cuidado de la compra y otra por la garantia
al momento de adquirir algun producto de los informales, publicando por Facebook, WhatsApp

e Instagram, respecto a la estrategia 10.
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7.15. Desarrollo de la macro estrategia N° 2
Estrategia SEM - Desarrollar campafas publicitarias pagadas por redes sociales, para llegar
directamente a los clientes de la microempresa.
¢ QUué es la estrategia SEM?

El SEM o Marketing para Motores de Busqueda es una forma no natural de posicionar
a la microempresa Mundo Movil, es decir que se debe realizar pagos para que la publicidad
logre mayor audiencia y llegue a todos los clientes, logrando obtener bastantes visualizaciones
en poco tiempo.

También conocido como estrategia de posicionamiento inorgnico porque se necesita
de pagar para llegar al publico objetivo.

Marketing inorganico o pagado

Ayuda a maximizar las visualizaciones de la publicidad que se quiere dar a conocer a
gran escala.

Sera una estrategia que dara a conocer los contenidos en anuncios publicitarios pagados
en Facebook y Google Ads para promocionar el negocio y fidelizar a los clientes con este tipo
de enganche de acuerdo a las siguientes estrategias:

o Crear la pagina Web de acuerdo a la estrategia 4, al momento de pagar a la
plataforma Google Ads la pagina del negocio aparecera en el primer anuncio al momento que
las personas realicen busquedas respecto a palabras claves como pueden ser accesorios de
celular, servicio técnico, Mundo Movil, entre otros. Para esta estrategia se debe crear una cuenta
en Google Ads con los datos de la microempresa para posteriormente realizar la campafia y
realizar el pago correspondiente para iniciar. La microempresa deberéa realizar la camparfia de
Google Ads durante los préximos 3 meses de este periodo para sacar el mayor provecho de la
campana.

o Desarrollar publicidad de acuerdo a las promociones para cada temporada
publicando el contenido de acuerdo a las fechas establecidas con el link del anuncio del lading
page para que el publico objetivo conozca todos los medios digitales que tiene el local con la
finalidad de fidelizarlos cada vez con las ofertas que se presentan respecto a la estrategia 7. El
proposito de las lading page es que los clientes ingresen a las demas redes sociales y pagina
web.

o Realizar un video promocionando los productos y servicios que ofrece el local
pagando a la plataforma de YouTube para que anuncie el video al cliente objetivo cuando
navegue por este medio. También el video tutorial informativo se lo promocionara por Google
Ads para que el video aparezca como primera opcion en los buscadores.
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7.16. Desarrollo de la macro estrategia N° 3

Estrategia del Inbound Marketing - Fidelizar los clientes de acuerdo a sus necesidades por
medio de marca digital de Mundo Movil.
¢ Qué es la estrategia de Inbound Marketing?

El Inbound Marketing ayuda a captar clientes mediante la creacion de contenido valioso
y necesario, por ello se combinard las macro estrategias SEO y SEM para lograr mayor
posicionamiento y fidelizacion, con la finalidad de tener visualizaciones a través de medios
digitales, de manera organico o pagada para que la publicidad llegue a mas espectadores.
Desarrollo

Desde la estrategia 2 hasta la estrategia 10 se utilizan los medios sociales como es
Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, TikTok y pagina web para promocionar la
microempresa con publicidad de acuerdo a los gustos y preferencias de los clientes. Son seis
estrategias que se haradn de manera organica sin pagar y tres estrategias de manera inorganica,

cada una de ellas con su respectivo procesamiento como se explico anteriormente.
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7.17. Presupuesto

Tabla 67
Presupuesto
Presupuesto de Plan de Marketing Digital
Detalle Cantidad C.O sto Costo
unitario Total
Micro estrategia N° 1
Contratar una persona capacitada en Marketing 1 $ 700,00 $ 700,00
y medios digitales. (mensual)
Total $ 700,00
Micro estrategia N° 2
IDlseno del L_ogotlpo de la Microempresa para 1 $ 20,00 $ 20,00
as redes sociales.
2.1 Jarros (anual) 20 $ 275 $ 55,00
2.2 Llaveros (anual) 60 $ 0,50 $ 30,00
2.3 Lapiceros (anual) 50 $ 025 $ 12,50
2.4 Gorras (anual) 20 $ 3,00 $ 60,00
Total $ 177,50
Micro estrategia N° 3
Crear el perfil de YouTube 1 $ 5,00 $ 5,00
Crear WhatsApp Business 1 $ 5,00 $ 5,00
Crear el perfil de Instagram 1 $ 5,00 $ 5,00
Crear el perfil de TikTok 1 $ 5,00 $ 5,00
Total $ 20,00
Micro estrategia N° 4
Crear pagina web 1 50,00 $ 50,00
4.,1 _Pagar a Google Ads para que aparezca la 1 40,00 $ 40,00
pagina en los buscadores. (mensual)
Total $ 90,00
Micro estrategia N° 5
Un dlseng publicitario para agregar la nueva 1 $ 1500 $ 1500
mercaderia
Total 15,00
Micro estrategia N° 6
Disefio de publicidad para descuentos y a su vez 1 $ 20,00 $ 20,00
sorteos
Total $ 20,00
Micro estrategia N° 7
Disefar una publicidad estandar para las
publicidades de las temporadas. (y asi vincularlo 1 $ 20,00 $ 20,00
con el landing page).
Creacion de publicidad de landing page. 1 $ 25,00 $ 25,00
Total $ 45,00
Micro estrategia N° 8
Video pubhutan_o_para subir a YouTube de los 1 $ 50,00 $ 50,00
productos y servicios.
8.1 Pagar a la plataforma de YouTube para que 1 $ 60,00 $ 60,00

aparezca el anuncio del video. (mensual)
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Video publicitario para subir a YouTube del

. 1 50,00 $ 50,00
tutorial.
8.2. I_Dagar Google Ads_para que el video de 1 40,00 $ 40,00
tutoriales llegue a pablico objetivo. (mensual)
Total $ 200,00
Micro estrategia N° 9
Disefiar publicidad para estudiantes del canton 1 15,00 $ 15,00
Total $ 15,00
Micro estrategia N° 10
Cam_pana publicitaria que quiere _dar a conocer 5 15.00 $ 30,00
al cliente que no debe comprar a informales.
Total $ 30,00
Micro estrategia N° 11
Capacitarse sobre los medios digitales y
plataformas de acuerdo al total de minutos de 1 100,00 $ 100,00
los videos. (138 minutos)
Total $ 100,00
Inversion $1.412,50

El presupuesto se lo realizd en base a las estrategias planteadas, considerando que

algunas de estas estrategias son de manera mensual y anual.

La contratacion del profesional se lo consideré de manera mensual, esto dependera del

tiempo del contrato que le den los duefios del local o en caso de que solo trabajara por

temporadas o por la realizacion de ciertos disefios de publicidad o por manejo de medios

digitales.

Los jarros, los llaveros, los esferos y las gorras son en base a un gasto anual.

En el caso de las creaciones de los medios digitales gratuitos solo se los crea una vez.

Para la pagina web si debe tener un pago mensual de $50 dolares para su funcionamiento.

Por ello, de acuerdo al presupuesto establecido y considerando lo que se explicd

anteriormente, se obtuvo un total de $1.412,50 ddlares para el plan de marketing digital de

Mundo Movil.
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8. Conclusiones
Al culminar el trabajo de investigacion y analisis correspondiente a la microempresa Mundo
Movil del canton Marcabeli, se presentan las siguientes conclusiones:

o Se realizo el analisis PESTE para determinar la matriz EFE del negocio con 9
oportunidades y 5 amenazas, dando como resultado una ponderacion de 2,57; lo que significa
que debe aprovechar las oportunidades, especialmente en la cobertura de internet y la demanda
de los celulares inteligentes, para que a través de los medios digitales pueda comunicarse con
los clientes. Y la principal amenaza es la posible entrada de nuevos competidores, por lo que
pueden ingresar al mercado con pocos productos.

o La matriz del perfil competitivo contiene 10 factores claves de éxito, con una
ponderacion de 2,86 y se encuentra al frente de la competencia, pero debe incrementar su
posicionamiento por las redes sociales para dar a conocer todos los productos y servicios que
ofrece. También debe aprovechar su ubicacion estratégica para que logre posicionarse en la
mente de los usuarios.

o La competencia en el mercado de Marcabeli es el local de la Mulita, que se
encuentra en el segundo lugar con 2,57; luego CellMar CK con 2,41 y por ultimo Romancell
con 2,05. Tomando en cuenta que estos negocios no manejan publicidad ni tienen interaccion
en las redes sociales.

o En la matriz de participacion de crecimiento (BCG) se clasificaron los productos
y servicios de acuerdo a los cuatro cuadrantes, el local por ser comercial de tecnologia debe
contar con todo tipo de productos para ofrecer al cliente a pesar de que no todos los bienes
generan una buena utilidad, ya que existen modas temporales y debe tratar de fidelizarlos con
variedad y con diferentes marcas de accesorios.

o La matriz EFI tiene 8 fortalezas y 8 debilidades, obteniendo una ponderacion
total de 2,40; lo que significa que tiene una posicién interna débil, lo cual debe utilizar medios
digitales para tener una mayor comunicacion con los clientes, actualizar la informacion en
Facebook para dar a conocer los productos que dispone, y especialmente estar en las redes
sociales para que promocione todo lo que ofrece. Ademas, tiene liquidez econdémica para pagar
una persona capacitada para que realice las publicidades o le explique cdmo puede aprovechar

todas las herramientas digitales.
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o En la Matriz de Crecimiento de Mercado y Producto (Ansoff) se determind que
debe realizar publicidad y promociones para que los clientes realicen con frecuencia las
compras, por lo que pertenecen a un mercado y producto ya existente. Utilizando redes digitales
para dar a conocer los accesorios y servicios que ofrece.

o En el estudio de mercado se determind que los clientes de Mundo Movil tienen
una buena percepcion respecto a la atencién y servicio prestado, excepto en la comunicacion
en los medios digitales, por lo que tienen poca interaccion a través de las redes sociales, ya que
no la promocionan y no tienen informacion actualizada.

o Se identificé cudles son los gustos y preferencias de acuerdo a los productos y
servicios que con mayor frecuencia adquieren, como son las recargas, micas, estuches,
auriculares, cargadores y los arreglos de celular. Los clientes utilizan Facebook, WhatsApp,
Instagram, YouTube, TikTok y pagina web, excepto el Blog.

o Los tutoriales que prefieren son de videos de como formatear el celular, instalar
aplicaciones y de arreglar un celular. También las promociones y descuentos que desean son en
celulares, arreglos del celular y estuches, para asi utilizar estos productos para engancharlos y
lograr fidelizarlos.

o Se plantearon micro estrategias para asi realizar las macro estrategias SEO, SEM
e Inbound Marketing para que logren fidelizar a los clientes. Las micro estrategias estan mas
relacionadas para contratar servicios profesionales, disefiar el logo y accesorios para obsequiar
a los clientes, crear los medios digitales faltantes para promocionar el negocio y hacer diversos
disefios publicitarios de acuerdo a sus distintas finalidades para fidelizar a los clientes.

o De acuerdo a las estrategias establecidas se necesita un presupuesto de $1.412,50
doélares para cumplir con lo planificado, para que asi la microempresa mejore las actividades en
medios digitales, dando a promocionar los productos y servicios, mejorando su posicionamiento

en el ambito digital y fidelizar a los clientes.
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9. Recomendaciones

o De acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis situacional y estudio de
mercado se recomienda a los propietarios de la microempresa Mundo Movil que apliquen el
plan de marketing digital realizado, para que logren una mayor fidelizacion con los clientes a
través de los medios de comunicacion digitales con promociones y ofertas de acuerdo a sus
gustos y preferencias.

o Contratar un profesional en marketing o relacionada a esta area para que disefie
las respectivas publicidades en base a las ofertas y promociones del negocio y del cliente; o
también capacitarse con tutoriales de YouTube para utilizar las respectivas plataformas
recomendadas para que puedan crear y disefiar su propio contenido para publicar en las redes
sociales.

o Plasmar el logo que se disefi6 en los jarros, gorras, llaveros y lapiceros para dar
a los clientes que realizan frecuentemente las compras en el dia de la madre, dia del padre, dia
de cantonizacion de Marcabeli y para diciembre. Asi mismo utilizar el logo para agregar de foto
de perfil en las redes sociales.

o Publicar los respectivos disefios de publicidad en Facebook, WhatsApp
Business, Instagram, TikTok y YouTube de acuerdo a las fechas establecidas en el plan para
que los clientes estén siempre informados de las ofertas y promociones por los medios digitales.

o Crear, modificar y pagar a la plataforma de Strikingly para habilitar la creacién
de la pagina web, subiendo toda la informacidn correspondiente de los productos y servicios
que oferta.

o Crear un video publicitario del local para publicar en las redes sociales,
igualmente el tutorial para enganchar a los clientes y lograr llegar a ellos para fidelizarlos de
acuerdo a la estrategia ocho.

o Estar al pendiente de la competencia, informandose qué servicios adicionales
pueden ofrecer posteriormente para que los clientes no prefieran la competencia y de esta
manera puedan implementar o mejorar el servicio.

o Tener en constante actualizacién las publicaciones que se realizan en las redes
sociales respecto a los accesorios y servicios que ofrecen en el local.

o Emplear las estrategias propuestas de acuerdo a las macro estrategias SEO, SEM
e Inbound Marketing, logrando la fidelizacién de los clientes y posicionarse en la mente de sus

usuarios.
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o Desarrollar las estrategias del plan de marketing digital de acuerdo al
presupuesto establecido o respecto a lo que el gerente desee destinar para implementar las

acciones.
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11. Anexos
11.1. Anexo 1.

Anexo 1. Estructura de los cuestionarios

11.1.1. Modelo de la encuesta para los clientes reales de Mundo Mdvil
UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA MICROEMPRESA
MUNDO MOVIL DEL CANTON MARCABELI

Se le solicita comedidamente me ayude contestando las siguientes preguntas con el fin de

cumplir el proceso del Plan de Marketing Digital para fidelizar los clientes de la Microempresa
Mundo Mdvil, con el propésito de mejorar su rendimiento y poner mi conocimiento tedrico en
la préctica.

1. Edad

Entre 18 a25afios ()

Entre 26 a33 afios ()

Entre 34 a4l afos( )

Entre 42a49afos ()

Méas de 50 afos ()

2. Geénero

Masculino( ) Femenino ( )

3. ¢Como conocio el local de Mundo Movil?

A través de Facebook ()  Porsugerencias ()  Por lavisibilidad del local ( )

4. Califique de acuerdo a las siguientes preguntas.

Casi | Algunas Casi Siem

Nunca ;
nunca VECES siempre pre

¢Existio alguna interaccion entre
usted y el vendedor después de la
compra?

¢Con qué frecuencia acude al local?

Cuando se dirige al local, ¢lo
encuentra abierto?

¢El tiempo de espera para adquirir un
producto o servicio es rapido?
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5.

Indique el grado de satisfaccidn de las siguientes caracteristicas de Mundo Movil

No
satisfecho

Poco

satisfecho

Moderadamente
satisfecho

Satisfecho

Bien
satisfecho

Calidad de los
productos

Calidad del
servicio al cliente

La publicidad

Variedad de
productos

Las promociones

Los precios

La atencion al
cliente

Ubicacion del local

Horario de atencion

Facilidad de pago

¢ Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios?

Cada
semana

Cada 15
dias

Cada
mes

Cada
ano

Mas de
un afo

Recargas (normal, ilimitada)

Un Celular (Samsung, Apple, Xiaomi,
Realme, LG, Nokia, Sony)

Una Tablet (Samsung, Alcatel)

Mica de celular (de vidrio o ceramica)

Estuche de celular (Agenda, Silicona,
Anti golpe, Mercury)

Auriculares y audifonos (Samsung,
Apple, Xiaomi, Realme, Melking)

Cargador (Original, genérico, melking)

Parlantes (JBL, WOOU, TB, TG)

Accesorios para computadora (mouse,
teclado, camara, ventilador, tinta)

Arreglo de celular (pantalla, pin, bateria,
micréfono, parlante)

Otros articulos (foco musical, lampara)
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7.

8.

Califique su percepcion de los siguientes locales que son similares a este negocio.

No conoce
el local

Bastante
caro

Caro

Normal | Econémico

Bastante
econémico

La Mulita

CellMar CK frente
a la iglesia

Romancell de la
Ciudadela
Imbabura

Respecto a la pregunta anterior califique como es la COMPETENCIA seleccionada

anteriormente de celulares del Canton Marcabeli de acuerdo a su perspectiva.

Muy malo

Malo

Regular | Bueno

Muy bueno

Calidad de los productos

Calidad del servicio al cliente

La publicidad

La variedad de Productos

Las promociones

Los precios

La atencion al cliente

Ubicacion del local

Horario de atencion

Facilidad de pago

A través de qué medios de comunicacidn, le gustaria saber acerca de los promociones,

sorteos y novedades que ofrece Mundo Mdvil.

Facebook
YouTube
WhatsApp
Instagram

Twitter

TikTok

Telegram

Blog

Correo electronico

Pagina web

¢ )
()
()
()
()
()
()
()
()
()
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10. Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones
¢Le gustaria que Mundo Movil?

Totalmente
En . De Totalmente
en Indiferente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Esté en redes
sociales
Tenga una pagina
web

Tenga un blog de
tutoriales del
cuidado y manejo
del celular

Suba los nuevos
productos a
Facebook y
WhatsApp

Recibir informacion
de las publicidades
por medios digitales

11. ¢Le gustaria ordenar sus pedidos por medio de una aplicacién para recibir los
productos del local?
Si( ) Casi si Siempre () Quizéds( )  Casinosiempre () No( )
12. ¢Qué tipo de videos tutoriales le gustaria que suba el local? Elija solo 3 opciones
Video de como instalar aplicaciones ()
Video de como formatear el celular
Video de como se arregla un celular

Video de como se hace un prendido forzado

Video de como se arma un celular.

D ~ ~ ~

(
(
(
Video de cdmo se agrega numeros favoritas en el chip Claro (
(
q

13. ¢En cual de los siguientes accesorios y servicios le gustaria que realicen descuentos y

promociones? Elija solo 3 opciones

En celulares ()
En micas ()
En estuches ()

En auriculares y audifonos ()

En cargadores de celular ()
En parlantes ()
En arreglo de celular ()
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11.1.2. Modelo de la entrevista para los duefios de Mundo Mdvil

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
ENTREVISTA REALIZADA Al PERSONAL DE LA MICROEMPRESA
MUNDO MOVIL DEL CANTON MARCABELI
Me dirijo a usted para solicitarle ayuda para realizar la siguiente entrevista, con el objetivo de

recopilar informacion necesaria la tesis previa a la obtencion del Titulo de Ingeniera en
Administracion de Empresas en la Universidad Nacional de Loja, denominado: “Plan de
Marketing digital para fidelizar los clientes de la Microempresa Mundo Mdévil del cantén
Marcabeli”

Nombre: Cargo:

1. ¢Qué presupuesto destinaria anualmente para el marketing digital?

2. ¢Para qué afio podria contratar a una persona capacitada en Marketing Digital?

3. ¢Queé haria para que el aumento de combustible no afecte al negocio, por el aumento

de precios por parte del proveedor?

4. ¢Cbmo organizaria los residuos de los productos que venden en el local, para cuidar

el medio ambiente?

5. ¢Qué productos estan en almacenamiento y ¢qué solucion aplicaria para que estos no

se deterioren?

6. ¢Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?
Si () Puedeser( ) No ( )
Porque:

7. ¢Cuanto tiempo dedicaria para publicar los productos en Facebook?

Tiempo: Aldia( ) Alasemana( ) Almes( )

Porque:

8. ¢Cual de los siguientes videos haria primero para publicar en redes sociales?

Video de como instalar aplicaciones ()
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Video de como formatear el celular ()
Video de cdmo se arregla un celular ()
¢ Qué promociones o descuentos haria con los siguientes accesorios para el cliente?

Celulares:

Arreglo de celular:

Estuches:

Cuando realiza promociones o publicidad, ¢Publica en Facebook?
Siempre () Casisiempre( ) Algunasveces( ) Casinunca( ) Nunca( )

Porque:

¢ Cada qué temporada realiza promociones?

¢Esté al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp?
Siempre () Casisiempre( ) Algunasveces( ) Casinunca( ) Nunca( )

¢ Cual es la razon principal?

¢Esta al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger?
Siempre () Casisiempre( ) Algunasveces( ) Casinunca( ) Nunca( )

¢ Cual es la razon principal?

¢ Cuéanto tiempo dedicaria a los clientes después de que ellos realicen la compra?
¢Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y pagina web para el
negocio?

Califique:

La adquisicion por parte de los clientes o la frecuencia de ventas, considerando que 1 son
los productos que muy poco adquieren y 5 bastante.

La utilidad o ganancia menos el costo que genera cada producto y servicio, considerando
que 1 son los productos de generan_muy poca utilidad y 5 los que generan bastante.

La inversion o costo que se paga para adquirir el producto y servicio, considerando que 1
son los que se invierten muy poco y 5 bastante.

Donde:

1 = Muy Poco 2 = Poco 3=Algo 4 = Suficiente 5 = Bastante
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17.

18.

19.

20.

Frecuencia de Utilidad que Inversion que
Productos venta genera genera
112(3]4|5|1]2[3]4|5]1]|2|3[4]|5

Recargas (normal, ilimitada)
Un Celular (Samsung, Apple,
Xiaomi, Realme, LG, Nokia,
Sony)

Una Tablet (Samsung, Alcatel)
Mica de celular (de vidrio o
ceramica)

Estuche de celular (agenda,
silicona, antigolpe, Mercury)
Auriculares y audifonos
(Samsung, Apple, Xiaomi,
Realme, Melking)

Cargador (Original, genérico,
melking)

Parlantes (JBL, WOOU, TB,
TG)

Accesorios para computadora
(mouse, teclado, camara,
ventilador, tinta)

Arreglo de celular (pantalla, pin,
bateria, micréfono, parlante)
Otros articulos (foco musical,
l&mpara)

A quién ofrece los productos y servicios
Al consumidor final ( )
A intermediarios ()

¢Conoce el 100% de todas las funciones de los productos que tiene en su local? Y
Porque.
¢Cuantos proveedores le abastecen la mercaderia? Escriba los Nombres y el

porcentaje de mercaderia total que le proporciona.

¢ Cuanto capital invirtié aproximadamente al inicio del negocio?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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11.2. Anexo 2.

Anexo 2. Estructura de las fichas de observacion

11.2.1. Modelo de ficha de observacion para Mundo Movil

Ficha de Observacion de la Microempresa Mundo Movil

Nombre de la Microempresa:

Nombre del Observador:

Actividad de la Microempresa:

Informacion:

Si

No

Observacion

Calidad de los productos de acuerdo a la marca.

Calidad del servicio al cliente durante la compra.

Calidad del servicio después de la compra.

Pagina de Facebook

Otras redes Sociales

El disefio de la publicidad en las redes sociales.

Ofrece variedad de productos y arreglos de celular.

Las promociones son informadas al cliente.

Los precios son satisfactorios.

La atencidn al cliente es rapida.

Ubicacion del local estratégico e infraestructura.

Horario de atencion

Facilidad de pago

Cuidado de los repuestos de celulares

Registro de Mercaderia

Mercaderia con Fallas

Almacenamiento

Proveedores
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11.2.4. Modelo de ficha de observacion para la Competencia

Ficha de Observacion del Local

Nombre de la Microempresa:

Nombre del Observador:

Actividad de la Microempresa:

Informacion:

Si

No

Observacion

Calidad de los productos de acuerdo a la
marca

Calidad del servicio al cliente durante la
compra

Pagina de Facebook

El disefio de la publicidad y publicaciones
en las redes sociales.

Ofrece variedad de productos y arreglos
de celular.

Promociones que dan a conocer.

Los precios son satisfactorios.

La atencion al cliente es rdpida.

Ubicacion del local estratégico e
infraestructura.

Horario de atencion

Facilidad de pago.
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11.3. Anexo 3.

Anexo 3. Resultados de los cuestionarios (encuestas, entrevista y fichas de observacion)

11.3.1. Resultados de la encuesta por Google drive a los clientes

Figura 45
Evidencia de las 228 encuestas en Google drive
B UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES [ ¢ o1 duerdeds todes los @ ® 5 e m

Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

v M2vIL|

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA >
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA
MICROEMPRESA MUNDO MOVIL DEL
CANTON MARCABELI

Se le solicita did me ayude do las siguientes preguntas con el fin de cumplir el proceso
del Plan de Marketing Digital para fidelizar los clientes de la Microempresa Mundo Mévil, con el propésito de T
mejorar sur y poner mi cor tedrico en |a practica.

B ®

e e

Edad & @ Varias opciones -

11.3.2. Resultados de la entrevista a los duefios de Mundo Movil

Cuestionario de entrevista

Nombre: Elizabeth Maria Apolo Cargo: Vendedora

1. ¢Qué presupuesto destinaria anualmente para el marketing digital?
Destinaria $ 400,00 délares.

2. ¢Para qué afio podria contratar a una persona capacitada en Marketing Digital?
En el afio 2023

3. ¢Qué haria para que el aumento de combustible no afecte al negocio, por el aumento
de precios por parte del proveedor?
Tratar de mantener los mismos precios, por lo que el aumento en los accesorios no es
mucho.

4. ¢Cbmo organizaria los residuos de los productos que venden en el local, para cuidar
el medio ambiente?
Colocar contenedores para un correcto reciclaje.

5. ¢Qué productos estan en almacenamiento y ¢que solucion aplicaria para que estos no

se deterioren?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Los estuches, por ello se realizaria una revision continua y promocionarlos para que no se
deterioren.

¢ Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?

Si (X) Puedeser( ) No( )

Porque: Se llegaria a tener un mejor alcance de clientes y conocimiento de lo que desean.
¢ Cuénto tiempo dedicaria para publicar los productos en Facebook?

Tiempo: 1 hora Aldia( ) Alasemana(X ) Almes( )

Porque: Por lo que la compra de mercaderia se realiza semanal.

¢ Cudl de los siguientes videos haria primero para publicar en redes sociales?

Video de como instalar aplicaciones ()
Video de como formatear el celular (X)
Video de como se arregla un celular ()

¢ Qué promociones o descuentos haria con los siguientes accesorios para el cliente?
Celulares: Con obsequio de mica y estuche o mica mas chip.

Arreglo de celular: Descuento de acuerdo al arreglo.

Estuches: Descuento del 15%.

Cuando realiza promociones o publicidad, ¢Publica en Facebook?

Siempre () Casisiempre( ) Algunasveces(X) Casinunca( ) Nunca( )
Porque: Por falta de tiempo

¢ Cada qué temporada realiza promociones?

Para el mes de mayo por el dia de las madres y diciembre por fin de afio.

¢Esta al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp?
Siempre (X ) Casisiempre ( ) Algunasveces( ) Casinunca( ) Nunca( )
¢ Cual es la razon principal?

Porque la mayor parte de los clientes se comunican por este medio.

¢Esta al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger?
Siempre () Casisiempre( ) Algunasveces(X ) Casinunca( ) Nunca( )
¢ Cual es la razén principal?

Porque la mayoria de los clientes solo realizan cotizaciones de los precios y no se cierran
las ventas.

¢ Cuanto tiempo dedicaria a los clientes después de que ellos realicen la compra?
Dedicaria 5 minutos.

¢Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y pagina web para el

negocio?
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16.

Por lo que no se el manejo de esas plataformas.

Califique del 1 al 5 de acuerdo a:

La adquisicion por parte de los clientes o la frecuencia de ventas, considerando que 1 son

los productos que muy poco adquieren y 5 bastante.

La utilidad o ganancia menos el costo que genera cada producto y servicio, considerando

que 1 son los productos de generan_muy poca utilidad y 5 los que generan bastante.

La inversion o costo que se paga para adquirir el producto y servicio, considerando que 1

son los que se invierten muy poco y 5 bastante.

Donde:

1 = Muy Poco 2 = Poco

3=Algo

4 = Suficiente

5 = Bastante

Productos

Frecuencia de

venta

Utilidad que
genera

Inversion que

genera

112

3

4

2

3

4

2

3

4

ol

Recargas (normal, ilimitada)

Un Celular (Samsung, Apple,
Xiaomi, Realme, LG, Nokia,
Sony)

Una Tablet (Samsung, Alcatel)

Mica de celular (de vidrio o
ceramica)

Estuche de celular (agenda,
silicona, antigolpe, Mercury)

Auriculares y audifonos
(Samsung, Apple, Xiaomi,
Realme, Melking)

Cargador (Original, genérico,
melking)

Parlantes (JBL, WOOU, TB,
TG)

Accesorios para computadora
(mouse, teclado, camara,
ventilador, tinta)

bateria, micr6fono, parlante)

Arreglo de celular (pantalla, pin,

Otros articulos (foco musical,
lampara)

X

17. A quién ofrece los productos y servicios

Al consumidor final ( X)

A intermediarios ()

18. ¢Conoce el 100% de todas las funciones de los productos que tiene en su local? Y

Porque.

Un 75%, porque a veces hay accesorios que recién salen al mercado.
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19. ;Cuéntos proveedores le abastecen la mercaderia? Escriba los Nombres y el
porcentaje de mercaderia total que le proporciona.
1. Punto Movil con el 90%.
2. Electro Shop 5%.
3. Rony cell 5%.
20. ¢ Cuanto capital invirtié aproximadamente al inicio del negocio?
Aproximadamente como $ 20.000 ddlares
GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cuestionario de entrevista

Nombre: Juan Carlos Rios Cargo: Técnico y vendedor.
1. ¢Qué presupuesto destinaria anualmente para el marketing digital?
Destinaria $ 500,00 dolares.
2. ¢Para qué afio podria contratar a una persona capacitada en Marketing Digital?
En el afio 2023.
3. ¢Qué haria para que el aumento de combustible no afecte al negocio, por el aumento
de precios por parte del proveedor?
Tratar de mantener los mismos precios.
4. ¢Como organizaria los residuos de los productos que venden en el local, para cuidar
el medio ambiente?
Clasificando en recipientes de una manera correcta.
5. ¢Qué productos estan en almacenamiento y ¢qué solucion aplicaria para que estos no
se deterioren?
Los estuches, por lo que dariamos descuentos y remates.
6. ¢Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?
Si (X) Puedeser( ) No( )
Porque: Para dar a conocer productos nuevos.
7. ¢Cuanto tiempo dedicaria para publicar los productos en Facebook?
Tiempo: 30 minutos Aldia( ) Alasemana(X) Almes( )
Porque: Para dar a conocer el local y sus productos.

8. ¢Cual de los siguientes videos haria primero para publicar en redes sociales?

Video de como instalar aplicaciones ()
Video de como formatear el celular (X)
Video de como se arregla un celular ()

9. ¢Qué promociones o descuentos haria con los siguientes accesorios para el cliente?
Celulares: Estuche mas mica.
Arreglo de celular: Con el 10% de descuento.
Estuches: Con el 15% de descuento

10. Cuando realiza promociones o publicidad, ¢Publica en Facebook?
Siempre () Casisiempre () Algunasveces (X ) Casinunca( ) Nunca( )
Porque: Por falta de tiempo.

11. ¢ Cada qué temporada realiza promociones?

Para mayo y diciembre.
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12.

13.

14.

15.

16.

¢ Esta al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp?
Siempre () Casisiempre (X ) Algunasveces( ) Casinunca( ) Nunca( )

¢ Cual es la razon principal?

Brindar un buen servicio.

¢Esta al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger?
Siempre () Casisiempre () Algunasveces(X) Casinunca( ) Nunca( )
¢Cual es la razén principal?

Poder ayudar a solucionar una necesidad, a pesar de que pocos son los que se acercan a
comprar

¢ Cuéanto tiempo dedicaria a los clientes después de que ellos realicen la compra?
Dedicaria de 5 a 10 minutos.

¢Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y pagina web para el
negocio?

Porque utilizo lo que es Facebook y WhatsApp.

Califique:

La adquisicion por parte de los clientes o la frecuencia de ventas, considerando que 1 son
los productos que muy poco adquieren y 5 bastante.

La utilidad o ganancia menos el costo que genera cada producto y servicio, considerando
que 1 son los productos de generan_muy poca utilidad y 5 los que generan bastante.

La inversién o costo que se paga para adquirir el producto y servicio, considerando que 1
son los que se invierten muy poco y 5 bastante.

Donde:

1 = Muy Poco 2 = Poco 3=Algo 4 = Suficiente 5 = Bastante

Frecuencia de Utilidad que Inversién que
Productos venta genera genera

1123[4|5|1[2]3]4[|5]1[2]3]4]5
Recargas (normal, ilimitada) X | X X
Un Celular (Samsung,
Apple, Xiaomi, Realme, LG, X X X
Nokia, Sony)
Una Tablet (Samsung,
Alcatel) X X X
Mlga qle celular (de vidrio o X % | x
ceramica)

Estuche de celular (agenda,
silicona, antigolpe, Mercury)

Auriculares y audifonos
(Samsung, Apple, Xiaomi, X X X
Realme, Melking)
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Cargador (original, genérico,
Melking)

Parlantes (JBL, WOOU, TB,
TG)

Accesorios para
computadora (mouse,
teclado, cdmara, ventilador,
tinta)

Arreglo de celular (pantalla,
pin, bateria, micréfono, X X X
parlante)

Otros articulos (foco
; g X X
musical, ldmpara)

17. A quién ofrece los productos y servicios
Al consumidor final ( X')
A intermediarios ()
18. ¢Conoce el 100% de todas las funciones de los productos que tiene en su local? Y
Porqué.
No, solo un 75% conozco de las funciones, porque a veces no hay tiempo para conocer
todos los productos que se tiene.
19. ¢Cuantos proveedores le abastecen la mercaderia? Escriba los Nombres y el
porcentaje de mercaderia total que le proporciona.
1. Punto Mavil con el 90%.
2. Electro Shop 5%.
3. Rony cell 5%.
20. ¢ Cuéanto capital invirtié aproximadamente al inicio del negocio?
Aproximadamente $ 20.000 ddlares
GRACIAS POR SU COLABORACION
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11.3.3. Aplicacion de las fichas de observacion a Mundo Movil

Ficha de Observacion de la Microempresa Mundo Mdvil

Nombre de la - Mundo Mévil
Microempresa:

Nombre del . o
Observador: Nardy Rosibel Japon Rios.

Actividad de la
Microempresa:

Celulares, accesorios, repuestos y servicio técnico.

Informacién:

Empresarios: Elizabeth Apolo y Juan Rios
Ciudad: Marcabeli — EI Oro

Direccion: Calle Quito y 30 de Septiembre.
Correo: eliapolopineda@gmail.com
Teléfono: 0979568062 — 0994393813

No tienen créditos con entidades Bancarias.
Tiene liquidez econdmica.

Si No Observ

Calidad de los productos X

de acuerdo a la marca.

Calidad del servicio al

cliente durante la X

compra.

Calidad del servicio X Existe poca interaccion del vendedor

después de la compra. luego de la compra.

La informacion de Facebook se
encuentra desactualizada, por lo que no
estan visible todos los productos que

Pagina de Facebook X ofrecen.

No estan al pendiente de las preguntas de
los clientes por Messenger, porque no
hay cierre de venta por ese medio.

Otras redes Sociales X \Il\rllséagram, TikTok, YouTube y la pagina
Desconocen el funcionamiento de los
demés medios digitales.

El disefio de Ila & T

publicidad en las redes X g

sociales.

iPARTICIPA!
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Ofrece  variedad de
productos y arreglos de
celular.

Las promociones son
informadas al cliente.

Se olvidan de informar todas las
promociones, dando a conocer mas por
WhatsApp y algunas veces a Facebook.

Los precios son
satisfactorios.

Los precios del producto son normales.

La atencion al cliente es
rapida.

Ubicacion del local
estratégico e
infraestructura.

Horario de atencion

@ MUNDO MOVIL Marcabeli

Abierto ahora
8:30-19:00 ~

Facilidad de pago

Cobran con efectivo o transferencia
bancaria, no con tarjetas de débito o
crédito.

Cuidado de los repuestos
de celulares

Guardan los repuestos de celular en un
lugar seguro por su fragilidad y precio.

Registro de Mercaderia

No manejan registro de mercaderias, por
ende, hay exceso de estuches.

Mercaderia con Fallas

Los productos que estan con fallas se
guardan para devolucién de garantia.

Almacenamiento

En ocasiones existe exceso de
accesorios, como por ejemplo el 3% de
los estuches se estan deteriorando.

Proveedores

Tiene tres proveedores, Punto movil es
su mayor distribuir, porque le da precios
bajos, luego le sigue Electro Shop y
Rony Cell.

Disefio de Marca del
local

Tiene eslogan pero no un logotipo que
identifique directamente el nombre del
negocio.
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11.3.4. Ficha de observacién del local La Mulita

Ficha de Observacion del Local La Mulita

La Mulita
Nombre de la
Microempresa:
Nombre del Observador: Nardy Rosibel Japon Rios
Actividad de la .
. ) Venta de celulares y accesorios de celulares.
Microempresa:
Empresario: Servio Paladines
Ciudad: Marcabeli — EI Oro
Informacién: Direccion: Calle Pifias y Calle Quito
Teléfono: 0982906451 — 0991809428
Tiene liquidez econdémica.
Si No Observacion
Calidad de los productos de X
acuerdo a la marca
Calidad del servicio al cliente X
durante la compra
@ Negocios La mulita
Informacién Ver todo
Ih f personas le(s) gusta esto, incluido(s) 1 de
Péagina de Facebook X . S
En Facebook con 5 seguidores, la
informacion esta desactualizada, y
no maneja otra red social.
El disefio de la publicidad : .
L P y Ha realizado 3 publicaciones hasta
publicaciones en las redes X ~
g el afio 2020 por Facebook.
sociales.
Ofrece variedad de productos y X
arreglos de celular.
Pero, no ofrece servicio técnico.
Promociones que dan a X . .
No realizan promociones.
conocer.
. . . Los precios de algunos accesorios
Los precios son satisfactorios. X P g
son algo altos.
La atencion al cliente es rapida. X ]
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Ubicacion del local estratégico
e infraestructura.

Horario de atencion

De 8:30 am hastalOpm

Facilidad de pago.

Cobra en efectivo, fiado y a
crédito.
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11.3.5. Ficha de observacién del local CellMar CK

Ficha de Observacion del Local CellMar CK.

Nombre de la Microempresa:

CellMar CK

14 3 A
Lo _;\’ < 4 144 :; l
e

Nombre del Observador:

Nardy Rosibel Japon Rios

Actividad de la Microempresa:

Venta de celulares, accesorios y servicio técnico.

Informacién:

Empresaria: Alvaro Nole
Ciudad: Marcabeli — EI Oro

Direccién: Calle Batallon Imbabura y Calle Servio

Cérdova
Teléfono: 0980860176
Tiene liguidez econdmica.

Si No Observacion
Calidad de los productos de X
acuerdo a la marca
Calidad del servicio al cliente X
durante la compra
Pagina de Facebook X No tiene.
El disefio de la publicidad y X
publicaciones en las redes No realiza publicidad
sociales.
Ofrece variedad de productos y X
arreglos de celular.
Las promociones que dan a X No realiza publicidad
conocer.
Los precios son satisfactorios. X Los Precios de algunos

accesorios son algo altos.
La atencion al cliente es rapida. X
Ubicacion del local estratégico e X
infraestructura.
Horario de atencion X De 8:30 am hasta 9 pm.
X Cobra en efectivo o
Facilidad de pago transferencia bancaria, no con
tarjetas de débito o crédito.
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11.3.6. Ficha de Observaion del local Romancell

Ficha de Observacion del Local Romancell

Nombre de la
Microempresa:

Romancell

,,,,

¥ 248, FAGOS B AST, L% O

Nombre del Observador:

Nard Rosibel Japon Rios

Actividad de la
Microempresa:

Venta de celulares, accesorios y servicio técnico.

Informacién:

Empresaria: Yury Roman

Ciudad: Marcabeli — EI Oro

Direccién: Cdla. Imbabura, Via Marcabeli
Teléfono: 096 806 5266

No tiene liquidez econdmica.

Si No Observacion
Calidad de los productos de X
acuerdo a la marca
Calidad del servicio al
X X
cliente durante la compra
En Facebook con 31 seguidores, la
Pagina de Facebook X informacidn estd desactualizada, y
no maneja otra red social.

El disefio de la publicidad y . —
publicaciones en las redes X Ha reallzz:ldo algunas publicaciones
g hasta el afio 2020 por Facebook.

sociales.
Ofrece variedad de
productos y arreglos de X Pero no tiene variedad de accesorios.
celular.
Promociones que dan a X . .

No realiza promociones.
conocer.
Los precios son Los precios del producto son
satisfactorios. X normales.
La atencion es rapida. X |

X — 99”"

Ubicacidn del local
estratégico e .
infraestructura. Alejado del centro y La

infraestructura no es adecuada
Horario de atencion X De 8:30 am hasta 7 pm

X Cobra en efectivo o transferencia

Facilidad de pago bancaria, no con tarjetas de débito o

crédito.
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11.4. Anexo 4.
Anexo 4. Evidencias de los cuestionarios aplicadas

11.4.1. Fotos de evidencia al realizar las encuestas a los clientes
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11.4.4. Fotos de evidencia al observar el local La Mulita
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11.4.5. Fotos de evidencia al observar el local CellMar CK
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11.4.6. Fotos de evidencia al observar el local Romancell
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11.5. Anexo 5.

Anexo 5. Informacion de la encuesta de los clientes en el programa IBM SPSS

2 TESIS Tabulacion de clientes de Mundo Mévil.sav [ConjuntoDatos1] - 1M SPSS Statistics Editor de datos - P
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliacionss  Ventana  Ayuda

SEemM == BLEM K BE J9

32:Vva_al_local 3 \Visible: 79 de 79 variables

CLEN & Edad Género | Lo_Conoc| g lInteraccié| gVa al loc g Ests abie| g Senicio_r| g Calidad Calidad_s| g Publicida| /il Variedad | g Promocio| il Precio | g La_atenci|ll U
TE & @ O ll TSl RSl T apido o roducu;spd enicio | g = B R = o =

1 1Entre 18a_.  Femenino Porlavisib.. Casinunca Algunas ve_. Casi sismpre Casi siempre Bien Satisf.__ Bien Satisf.. Moderada . Poco salisf.. Moderada... Satisfecho Bien Satisf._. Bien

2 2 Entre 182 Femenino Por la visib Nunca Algunasve..  Siempre  Sismpre Bien Satist.. Bien Satisi_. Bien Satisf. Bien Salisf.. Satisfecho Bien Satisi... Bien Satisf... B\Eni
3 3Entre26a.. Femenino A través de Siempre Casi siempre  Siempre Casi siempre Bien Satisf... Bien Satisf._. Bien Satisf... Bien Satisf.. Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf._. Bien
4 4 Entre26a..  Masculino Por lavisib... Algunas ve... Algunas ve.. Gasi siempre Algunas ve... Satisfecho  Salisfecho Moderada.. Salisfecho Moderada... Satisfecho  Satisfecho Bien
5 5Entre26a.. Femenino Porlavisib.. Casinunca Algunasve.. Casinunca Casinunca Satisfecho Satisfecho Satisfecho Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho S
6 6 Entre26a.. Masculino Por lavisib Nunca Casi siempre  Siempre Algunasve.. Satisiecho  Satisfecho Moderada..| Moderada . Bien Satisf.. Satisfecho Bien Satisf._. Bien
7 7 Entre 18a .. Femenino Porlavisib.. Casinunca Casinunca Casisiempre Casisiempre Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho|  Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho  S4
8 8 Entre 18a..  Femenino Por lavisib... Algunas ve... Algunas ve_.. Gasi siempre Casi siempre Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf_.. Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf.. Bien
9 9 Entre 18a .|  Femenino Porlavisib.. Algunasve . Casinunca  Siempre Casisiemprs Moderada . Satisfscho Satisfecho, Moderada . Satisfecho Moderada . Satisfecho Mo
10 10 Entre 18a .| Femenino Por lavisib.. Casi siempre Algunasve_.  Siempre|  Siempre Bien Satisf. Bien Satisi.. Satisfecha  Salisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho  S4
1 11 Entre 18a .| Masculino Por la visib Siempre Casi siempre  Siempre|  Siempre  Satisfecho Bien Satisf..  Satisfecho| Bien Satisf.. Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf._. Bien
12 12 Entre 18a .| Masculino Por lavisib... Casi siempre Algunasve_. Algunasve..|  Siempre  Satisfecho  Saisfecho Bien Satisf. Salisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho S
13 13 Entre 18a | Masculino Por la visib... Algunas ve... Casi siempre Casi siempre|Casi siempre Moderada . Satisfecho  Satisfecho|  Safisfecho  Satisfecho Modsrada..  Satisfecho S
u 14 Entre 18a .| Femenino Por la visib Siempre Algunasve..  Siempre  Siempre Bien Satist.. Bien Satisf._. Bien Satisf...| Bien Salisf.. Bien Satisf... Bien Satist... Bien Satisf._. Bien
5 15 Entrs 18a | Femenino Por la visib... Casi siempre Algunas ve... Casi sismpre|Casi siempre Moderada . Moderada.. Moderada | Moderada.. Moderada.. Modsrada . Moderada.. Mo
16 16 Entre26a .| Femenino Por lavisib.. Casi siempre Casi siempre  Siempre|  Siempre Bien Satisf... Bien Satist... Bien Satisf_.. Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf... Bien Satisf.. Bien
7 17 Entrs 18a .| Femenino Porlavisib.. Casinunca Algunas ve_. Casi siempra|Casi siempre  Satisfecho  Satisfscho Bien Satisf_.|  Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho,  Satisfscho| Bien
18 18 Entre 34a..|  Masculino Por la visib Nunca Algunas ve. Casisiempre  Siempre  Satisfecho Bien Satisf.  Satisfecho| Moderada .. Moderada.. Moderada.. Satisfecha Bien
19 19 Entrs 42a .| Femenino Por la visib Siempre.  Siempre  Siemprs  Siempre Bien Satisf.. Bien Satist_. Bien Satisf._| Bien Satisf.. Bien Satisf._. Bien Satist. Bien Satisf__ Bien
20 20 Entre26a .. Femenino Por lavisib... Casi siempre Algunas ve... Gasi siempre Casi siempre Moderada... Moderada.. Moderada..| Moderada . Moderada.. Moderada. . Moderada. . Mo
21 21 Entre 182 Masculino Por la visib Nunca Algunas ve.__ Casi siempre Casi siempre Moderada ..  Satisfecho Moderada .. Bien Satisf.. Bien Satisf.. Bien Satist.. Bien Satisf_ Bien
U [+]

Vista de datos| | Vista de variables.

1B SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON

{3 TESIS Tabulacion de clientes de Mundo Mévil.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — x
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  gnalizar  Grdficos  Ulilidades  Ampliacionss  Ventana  Ayuda

32:Vva_al_local 3 \Visible: 79 de 79 variables

CLEN & Edad Género | Lo_Conoc| g lInteraccié| gVa al loc g Ests abie| g Senicio_r| g Calidad Calidad_s| g Publicida| /il Variedad | g Promocio| il Precio | g La_atenci|ll U
TE & @ O ll TSl Rl Tl apido o mduct:;spd enicio | g = e = E Iy =

208 208 Entre 18a ... Masculino A través de... Nunca Casi siempre  Siempre  Siempre  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho|  Safisfecho  Satisfecho  Salisfecho  Satisfeche. S
209 209 Entre 18a .. Masculino Por la visib... Casi siempre Algunas ve_.. Algunas ve.._| Casi siempre Moderada . Moderada.. Moderada . Moderada.. Moderada.. Moderada . Moderada.. Mo
210 210 Entre 18a .. Femenino Por sugere Nunca Algunas ve... Casi siempre Casi siempre Moderada... Modsrada . Moderada | Moderada. . Moderada . Moderada. . Moderada . Mo
211 211 Entrs 18a .| Femenino Porlavisib.. Algunasve.. Algunasve..  Siempra|  Siempre  Satisfecho Bien Satisf.  Satisfecho, Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf...| Bien
212 212 Entre 18a .. Masculino Por sugere Nunca  Gasinunca Nunca Nunca Moderada . Moderada . Moderada.| Moderada. . Moderada . Moderada. . Moderada. . Mo
213 213 Entre 18a .| Femenino Por la visib... Algunas ve... Algunas ve_.. Casi siempre Casi siempre Bien Satisf. Satisfecho Bien Satisf..  Satisfecho Modsrada .. Bien Satisf._. Bien
21 214 Entre 26a .. Masculino Por sugsre Siempre  Siempre Casisiempre.  Sismpre Bien Satist Bien Satisf...| Bien Salisf.. Bien Satisf... Bien Satist... Bien Satisf._. Bien
215 215 Entre 26a .| Femenino Por lavisib.. Algunas ve... Casinunca Casi siempre| Algunas ve.. Satisfecho Satisfecho Bien Satisf..  Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf..| Bien
216 216 Entre 26a .| Femenino Através de.. Casinunca Algunas ve... Casi siempre|Casi siempre  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf..  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho 3
217 217 Entre 18a ... Masculino Por lavisib... Casi siempre Algunas ve... Casi siempre|  Siempre  Satisfecho  Satisfecho Moderada... Moderada... Satisfecho Moderada... Bien Satisf... S
218 218 Entre 18a .| Masculino Por sugere.. Casinunca Algunas ve_.. Casi siempre|Casi siempre  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecha|  Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho  Sa
219 219 Entre 18a .. Masculino Por la visib Nunca Gasinunca  Siempre  Siempre  Satisiecho  Satisfecho Poco satisf...| Moderada.. Moderada... Poco satist... Poco satisf. Mo
220 220 Entrs 18a .| Femenino Por la visib Nunca Algunasve.  Siemprs  Siempre Moderada.. Satisfecho Moderada | Moderada.. Poco satisf.. Poco satisi.. Moderada . Mo
221 221 Entre 18a .| Femenino Por lavisib... Algunas ve... Algunas ve_.. Gasi siempre Casi siempre Moderada.  Satisfecho Moderada... Bien Satisf.. Moderada... Moderada . Satisfecho Bien
222 222 Entre Ma .| Femenino Por lavisib... Casi siempre Casi siempre Casi siempre|  Siempre  Satisfecho  Satisfecho  Satisfecho, Bien Satisf... Bien Satisf.. Bien Satisf... Bien Satisf... Bien
223 223 Entre 18a .| Femenino Por la visib Nunca Algunas ve... Algunas ve... Algunasve.. Moderada.. Satisfecho Satisfecho Satisfecho  Satisfecho Moderada.. Satisfecho  Sq
224 224 Entre 18a ... Femenino Por sugere... Nunca Algunasve...  Siempre  Siempre Satisfecho Bien Satisf.. Satisfecho Bien Salisf.. Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf... Bien

225 225 Entre 18a .| Femenino Por la visib Nunca Algunasve..  Siempre Siempre Moderada.. Modsrada . Moderada | Modsrada . Moderada . Moderada. . Moderada. . Mo ]
226 226 Entre42a .| Femenino Por lavisib.. Algunas ve... Algunas ve_. Gasisiempre|  Siempre  Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf. Safisfecho  Satisfecho  Satisfecho Bien Satisf...| Bien
227 207 Entrs 18a .| Femenino Por la visib... Algunas ve... Algunas ve... Casi sismpre|Casi siempre Moderada .. Moderada.. Moderada .| Moderada.. Moderada... Modsrada . Moderada.. Mo

228 225 Entre 18a...  Femenino Por lavisib. . Casi siempre Algunasve..  Siempre|  Siempre Bien Satisf... Bien Satist.. Bien Satisf. _Salisfecho _ Satisfecho _ Satisfecho Bien Satist.. Bien|_|
S — I¥]

Vista de datos| | Vista de variables:

1Bl SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON

22°C Lluvia
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{2 TESIS Tabulacién de clientes de Mundo Mévil.sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Grficos  Utilidades

Ventana  Ayuda

Al
=SH e BLEFEHEE 19
Nombre Tipo Anchura |Decimales|  Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacién Medida Rol

1 N°_CLENTE Numérico & 0 Nimero de clie... Ninguno Ninguno 8 Derecha | g Nominal  Entrada
2 Edad Numérico |8 0 Edad de los cli... {1, Entre 18.. Ninguno 8 Derecha ¢ Escala ™ Entrada
3 Género Numérico |8 0 Género de los . {1, Masculin_.. Ninguno 8 Derecha | g Nominal ™ Entrada
4 Lo_Conocié  Numérico & 0 ¢Céme conocis.... {1, Através .. Ninguno 8 Derecha | g Nominal ~ Entrada
5 Interaccién  Numérico |8 0 ¢Existi6 alguna... {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha  gfl Orcinal ™ Entrada
5 Va_al_local Numérico 8 0 ¢Con qué frecu_ (1. Nunca).. Ninguno 8 Derecha  oifl Ordinal ™ Entrada
7 Esti_abieto Numérico & 0 Cuando se dirig... {1, Nuncal... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
8 Senicio_rép.. Numérico |8 0 ¢Eltiempo de . {1, Nunca}... Ninguno 8 Derecha  gfl Orcinal ™ Entrada
9 Calidad_pro.. Numérico |8 0 Calidad de los .. (1. No satisf... Ninguno 8 Derecha  oifl Ordinal ™ Entrada
10 Calidad_ser... Numérico & 0 Calidad del serv... {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
1 Publicidad  Numérico |8 0 Lapublicidad {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  gfl Orcinal ™ Entrada
12 |Varedad  Numérco 8 0 Variedad de pro.__ {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  oifl Ordinal ™ Entrada
13 Promociones Numérico & 0 Las promaciones {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
14 |Precio Numérico |8 0 Los precios {1, No satisf_.. Ninguno 8 Derecha  ffl Ordinal ™ Entrada
15 La_atencion Numérico |8 0 Laatencional . (1. No satisf... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ™ Entrada
16 Ubicacién  Numérico & 0 Ubicacin delI... {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
17 Horario Numérico |8 0 Horario de aten._. {1, No satisf... Ninguno 8 Derecha  ffl Ordinal ™ Entrada
18 Facilidad_p.. Numérico 8 0 Facilidad de pago (1. No satisf... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ™ Entrada
19 Recagas  Numérico 8 0 Recargas fnor... {1, Cada se... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
20 Celular Numérico |8 0 Un Celular (Sa... {1, Cadase... Ninguno 8 Derecha  ffl Ordinal ™ Entrada
21 Tablet Numérico |8 0 Una Tablet (Sa.. (1. Cada se... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ™ Entrada
22 |Mica Numérico & 0 Mica de celular... {1, Cada se... Ninguno 8 Derecha  ofl Ordinal ~ Entrada
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11.6. Anexo 6.

Anexo 6. Resultados de las preguntas por cada variable.

En el estudio de mercado se tomé en consideracion 2.867 personas econémicamente activas
para obtener una muestra 228 personas.

Resultados de la encuesta aplicada a los clientes reales de la microempresa Mundo

Movil

1. Edad
Tabla 68
Edad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Entre 18 a 25 afios 133 58,33%
Entre 26 a 33 afios 47 20,61%
Entre 34 a 41 afios 20 8,77%
Entre 42 a 49 afios 21 9,21%
Mas de 50 afios 7 3,07%
Total 228 100%

Figura 46

Edad

Edad de los clientes

EEntre 18 a 25 afios
M Entre 26 a 33 afios
B Entre 34 a 41 afios
EEntre 42 a 49 afios
CIMas de 50 afios

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 58,33% de los
clientes tienen entre 18 a 25 afos; el 20,61% tiene entre 26 a 33 afios; el 9,21% son entre 36 a
49 afos; el 8,77% son entre 34 a 41 afios y los que tienen mas de 50 afios son del 3,07%. Se
puede analizar que la mayoria de la poblacién es de jévenes que estan pendientes y pueden

manejar con facilidad la tecnologia.
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2. Género

Tabla 69
Género
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Masculino 102 44,74%
Femenino 126 55,26%
Total 228 100%
Figura 47
Género

Género de los clientes

Elmasculino
B Femenino

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 55,26% de los
clientes que contestaron la encuesta fueron del género femenino y 44,74% del género
masculino. La mayoria de la poblacion de estudio son mujeres, por lo que estan pendientes al

celular y se encuentran en su domicilié casi todo el tiempo realizando quehaceres del hogar.

3. ¢Como conocid el local de Mundo Mdévil?

Tabla 70
Como conocid el local
Descripcion Frecuencia Porcentaje

A través de Facebook 15 6,58%
Por sugerencias 37 16,23%
Por la visibilidad del local 176 77,19%

Total 228 100%
Figura 48

Como conoci6 el local
sComo conocid el local de Mundo Movil?
' A traves de

Facehook

Par )
sugerencias
Por la

M yisihilidad
del local
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Anélisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 77,19% de los
clientes conocieron el negocio de Mundo Mavil por la visibilidad del local; en cambio el
16,23% fue por sugerencias y el restante que es el 6,58% fue a través de Facebook. La red social
del negocio es escasamente frecuentada y poco promocionado por los duefios, por lo que no se
sube informacion actualizada de su mercaderia, pero tienen como ventaja la ubicacion por su
mayor visibilidad.

4. Califigue de acuerdo a las siguientes preguntas.

4.1. ¢ Existio alguna interaccion entre usted y el vendedor después de la compra?

Tabla 71

Interaccion despues de la compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 68 29,82%
Casi Nunca 27 11,84%
Algunas veces 66 28,95%
Casi siempre 38 16,67%
Siempre 29 12,72%
Total 228 100%

Figura 49

Interaccion despueés de la compra

iEXistié alguna interaccién entre usted y el
vendedor después de la compra?

E tunca

M Casinunca

B Algunas veces
[ Casi siempre
O siempre

4.2. ¢ Con qué frecuencia acude al local?

Tabla 72
Acude al local
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,00%
Casi Nunca 18 7,89%
Algunas veces 138 60,53%
Casi siempre 58 25,44%
Siempre 14 6,14%
Total 228 100%
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Figura 50
Acude al local

& Con gqué frecuencia acude al local?
' B Casi nunca
M Algunas veces

B Casi siempre
E siempra

4.3. Cuando se dirige al local, ¢lo encuentra abierto?

Tabla 73
¢ Lo encuentra abierto?
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,44%
Casi Nunca 4 1,75%
Algunas veces 17 7,46%
Casi siempre 101 44,30%
Siempre 105 46,05%
Total 228 100%

Figura 51

¢ Lo encuentra abierto?

Cuando se dirige al local, ;lo encuentra abierto?

E Munca

M Casi nunca

M 2lgunas veces

HE casi siempre
Siempre

4.4. ¢ El tiempo de espera para adquirir un producto o servicio es rapido?

Tabla 74
Tiempo de espera
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,44%
Casi Nunca 1 0,44%
Algunas veces 28 12,28%
Casi siempre 78 34,21%
Siempre 120 52,63%
Total 228 100%
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Figura 52
Tiempo de espera

iEltiempo de espera para adquirir un producto o
servicio es rapido?

E Munca

B Casi nunca

B Algunas veces

[ Casi siempre

CIsSiempre

Anélisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio y su calificacion
respecto a: si existié alguna interaccion entre el cliente y el vendedor después de la compra fue
que el 29,82% nunca lo tuvieron; el 28,95% algunas veces y el 12,72 siempre. De acuerdo a la
frecuencia de ir al local el 60,53% de los clientes van algunas veces; el 25,44% van casi siempre
y el 7,89% casi nunca. Respecto a si encuentran abierto el negocio el 46,05% contesté que
siempre; el 44,30% casi siempre y el 7,46% algunas veces. También el tiempo de espera en el
local para el 52,63% siempre es rapido; el 34,21% casi siempre, el 12,28% algunas veces. Se
debe tomar en consideracion la variable de interaccion luego de la compra, por lo que los duefios
no estan pendientes a los clientes por WhatsApp y Facebook por falta de tiempo, y debe estar
en constante mejoramiento. Encuentran casi siempre abierto el local y el tiempo de espera es

rapido.
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5. Indique el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de Mundo Mdvil.

5.1. Calidad de los productos

Tabla 75
Calidad del producto
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 4 1,75%
Moderadamente satisfecho 44 19,30%
Satisfecho 98 42,98%
Bien Satisfecho 82 35,96%
Total 228 100%
Figura 53
Calidad de los productos
Calidad de los productos
] Eroco satisfecho
Saiatoahe o
M satisfecho
EBien Satisfecho
5.2. Calidad del servicio al cliente
Tabla 76
Calidad del servicio al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 5 2,19%
Moderadamente satisfecho 37 16,23%
Satisfecho 87 38,16%
Bien Satisfecho 99 43,42%
Total 228 100%
Figura 54

Calidad del servicio al cliente

Calidad del servicio al cliente

B Poco satisfecho

.Moderadamente
satisfecho

B satisfecho
[ Bien Satisfecho



5.3. La publicidad

Tabla 77
La publicidad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 9 3,95%
Moderadamente satisfecho 47 20,61%
Satisfecho 101 44,30%
Bien Satisfecho 71 31,14%
Total 228 100%
Figura 55
La publicidad
La publicidad
| E Foco satisfecho
m Mo deradamento
[ ] M satisfecho
, E Bien Satisfecho
5.4. Variedad de productos
Tabla 78
Variedad de productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 6 2,63%
Moderadamente satisfecho 44 19,30%
Satisfecho 85 37,28%
Bien Satisfecho 93 40,79%
Total 228 100%

Figura 56
Variedad de productos

Variedad de productos

E Poco satisfecho

Moderadamente
-satisfec:ho

B satisfecho
E Bien Satisfecho
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5.5. Las promociones

Tabla 79
Las promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 3 1,32%
Poco satisfecho 13 5,70%
Moderadamente satisfecho 45 19,74%
Satisfecho 93 40,79%
Bien Satisfecho 74 32,46%
Total 228 100%

Figura 57

Las promociones

Las promociones
[ ENo satisfecho
e
| B Saisfocho
[OBien Satisfecho

5.6. Los precios
Tabla 80

Los precios

Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 12 5,26%
Moderadamente satisfecho 46 20,18%
Satisfecho 94 41,23%
Bien Satisfecho 76 33,33%
Total 228 100%

Figura 58

Los precios

Los precios

EPoco satisfacho

Moderadamente
-satisfecho

B satisfecho
EBien Satisfecho
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5.7. La atencién al cliente

Tabla 81
La atencion al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 5 2,19%
Moderadamente satisfecho 35 15,35%
Satisfecho 79 34,65%
Bien Satisfecho 109 47,81%
Total 228 100%
Figura 59
La atencion al cliente
La atencién al cliente
| B Poco satisfecho
e
B Satisfecho
[ Bien Satisfecho
5.8. Ubicacion del local
Tabla 82
Ubicacién del local
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 5 2,19%
Moderadamente satisfecho 32 14,04%
Satisfecho 83 36,40%
Bien Satisfecho 108 47,37%
Total 228 100%

Figura 60

Ubicacion del local
Ubicacion del local

EPoco satisfecho

-Mo;ﬂeradamente
satisfecho

B satisfecho
E Bien Satisfecho
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5.9. Horario de atencién

Tabla 83
Horario de atencion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 0 0,00%
Poco satisfecho 6 2,63%
Moderadamente satisfecho 37 16,23%
Satisfecho 95 41,67%
Bien Satisfecho 90 39,47%
Total 228 100%
Figura 61
Horario de atencion
Horario de atencion
| B Poco satisfecho
Mederadamente
| ] a, B Satisfecha
-Sietn fSat}:sfecho
J
5.10. Facilidad de pago
Tabla 84
Facilidad de pago
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No satisfecho 3 1,32%
Poco satisfecho 13 5,70%
Moderadamente satisfecho 33 14,47%
Satisfecho 92 40,35%
Bien Satisfecho 87 38,16%
Total 228 100%

Figura 62
Facilidad de pago
Failidad de pago

E o satisfecho
B Poco satisfeche

Moderadamente
-satisfecho

[ satisfacho
[CBien Satisfecho
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Analisis e interpretacion: La satisfaccion de la poblacién de estudio respecto a las
siguientes caracteristicas son: la calidad de productos con el 42,98% contestaron que es
satisfecho; el 35,96% bien satisfecho y el 19,30% moderadamente satisfecho; la calidad del
servicio al cliente para el 43,42% es bien satisfecho; el 38,16% es satisfecho y el 16,23% es
moderadamente satisfecho; la publicidad para el 44,30% es satisfecha; el 31,14% es bien
satisfecho y el 20,61% moderadamente satisfecho; la variedad de productos para el 40,79% es
bien satisfecho; el 37,28% es satisfecho y el 19,30% es moderadamente satisfecho; las
promociones para el 40,79% es satisfecho; el 32,46% es bien satisfecho; el 19,74%
moderadamente satisfecho y 5,70% poco satisfecho; los precios para el 41,23% son satisfechos;
el 33,33% es bien satisfecho; el 20,18% moderadamente satisfecho y el 5,26% es poco
satisfecho; la atencién al cliente para el 47,81% es bien satisfecho; el 34,65% es satisfecho y el
15,35% moderadamente satisfecho; la ubicacion del local para el 47,37% es bien satisfecho; el
36,40% es satisfecho y el 14,04% moderadamente satisfecho; el horario de atencion para el
41,67% es satisfecho; el 39,47% es bien satisfecho y el 16,23% moderadamente satisfecho; y
la facilidad de pago para el 40,35% es satisfecho; el 38,16% es bien satisfecho; el 14,47%
moderadamente satisfecho y el 5,70% es poco satisfecho. A pesar de que la calificacion del
negocio es buena se debe seguir mejorando especialmente en las promociones, los precios y en
la facilidad de pago que tuvieron valores pequefios pero significativos a consideracion de las
demas caracteristicas del negocio.

6. ¢Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios?

6.1. Recargas (normal, ilimitada)

Tabla 85
Recargas
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 40 17,54%
Cada 15 dias 66 28,95%
Cada mes 83 36,40%
Cada afio 21 9,21%
Mas de un afo 18 7,89%
Total 228 100%

Figura 63

Recargas

Recargas

[E Cada semana
W Cada 15 dias
M Cada mes

[ cada afio
COMas de un afio
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6.2. Un Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony)

Tabla 86
Un Celular
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 2 0,88%
Cada 15 dias 10 4,39%
Cada mes 15 6,58%
Cada afo 58 25,44%
Mas de un afio 143 62,72%
Total 228 100%
Figura 64
Un Celular
Un Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia,
Sony)
ETN B oo o
Boiache
Cmas de un afio
6.3. Una Tablet (Samsung, Alcatel)
Tabla 87
Una Tablet
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 2 0,88%
Cada 15 dias 5 2,19%
Cada mes 15 6,58%
Cada afo 33 14,47%
Mas de un afio 173 75,88%
Total 228 100%
Figura 65
Una Tablet

B Cada semana
Bl Cada 15 dias
B cada mes

E cada afo
ClMas de un afio
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6.4. Mica de celular (de vidrio o ceramica)

Tabla 88
Mica de celular
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 4 1,75%
Cada 15 dias 16 7,02%
Cada mes 89 39,04%
Cada afo 83 36,40%
Mas de un afio 36 15,79%
Total 228 100%
Figura 66
Mica de celular
Mica de celular (de vidrio o ceramica)
] B Ccada semana
B Cada 15 dias
B Cada mes
B cada ario
CImas de un afio
6.5. Estuche de celular (agenda, silicona, antigolpe, Mercury)
Tabla 89
Estuche de celular
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 6 2,63%
Cada 15 dias 9 3,95%
Cada mes 72 31,58%
Cada afo 83 36,40%
Mas de un afio 58 25,44%
Total 228 100%
Figura 67

Estuche de celular
Estuche de celular (Agenda, Silicona, Anti golpe, Mercury)

[ Cada semana
M Cada 15 dias
M Cada mes

[ cada ario

O Mas de un afio
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5.6. Auriculares y audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, Melking)

Tabla 90
Auriculares y audifonos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 2 0,88%
Cada 15 dias 16 7,02%
Cada mes 57 25,00%
Cada afo 76 33,33%
Mas de un afio 77 33,77%
Total 228 100%
Figura 68
Auriculares y audifonos
Auriculares vy audifonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme,
Melking)
o E cada semana
HEHHG
.Ga‘da afio )
CIMas de un afio
6.7. Cargador (Original, genérico, melking)
Tabla 91
Cargador
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 2 0,88%
Cada 15 dias 11 4,82%
Cada mes 55 24,12%
Cada afo 77 33,77%
Mas de un afio 83 36,40%
Total 228 100%
Figura 69
Cargador

Cargador (Original, genérico, melking)

L B Cada semana
M Cada 15 dias
B cada mes
E cada afio
CImas de un afio
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6.8. Parlantes (JBL, WOOU, TB,

TG)

Tabla 92
Parlantes
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 1 0,44%
Cada 15 dias 5 2,19%
Cada mes 30 13,16%
Cada afo 52 22,81%
Mas de un afio 140 61,40%
Total 228 100%
Figura 70
Parlantes

Parlantes (JBL, WOOU, TB, TG)

[ Ccada semana
M Cada 15 dias
Bl Cada mes

[ cada afio
Cmas de un afio

6.9. Accesorios para computadora (mouse, teclado, camara, ventilador, tinta)

Tabla 93
Accesorios para computadora
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 0 0,00%
Cada 15 dias 10 4,39%
Cada mes 41 17,98%
Cada afio 55 24,12%
Mas de un afo 122 53,51%
Total 228 100%

Figura 71

Accesorios para computadora

Accesorios para computadora (mouse, teclado, cdmara,
ventilador, tinta)
7 B Cada 15 dias

B Cada mes
B Cada afio
B mas de un afo
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6.10. Arreglo de celular (pantalla, pin, bateria, micréfono, parlante)

Tabla 94
Arreglo de celular
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 4 1,75%
Cada 15 dias 9 3,95%
Cada mes 59 25,88%
Cada afio 75 32,89%
Mas de un afio 81 35,53%
Total 228 100%
Figura 72
Arreglo de celular
Arreglo de celular (pantalla, pin, bateria, micréfono,
parlante)
! B cada semana
B cada 15 dias
B cada mes
E cada afio
CImas de un afio
6.11. Otros articulos (foco musical, lampara)
Tabla 95
Otros articulos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cada semana 4 1,75%
Cada 15 dias 9 3,95%
Cada mes 37 16,23%
Cada afio 66 28,95%
Mas de un afio 112 49,12%
Total 228 100%
Figura 73

Otros articulos

Otros articulos (foco musical, lampara)

B Cada semana
Bl Cada 15 dias
M Cada mes

E cada afio
CImMas de un afio
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Analisis e interpretacion: La poblacion de estudio de acuerdo a la adquisicién de los
productos o servicios del local respondieron que: adquieren las recargas el 36,40% cada mes;
el 17,54% cada semana y el 7,89% en mas de un afio; los celulares el 62,72% en més de un afio;
el 6,58% cada mes y el 0,88% cada semana; las Tablet el 75,88% en mas de un afo; el 6,58%
cada mes y el 0,88% cada semana; las micas del celular el 39,04% cada mes; el 15,79% en mas
de un afio y el 1,75% cada semana; los estuches el 36,40% cada afio; el 31,58% cada mes vy el
2,63% cada semana; los auriculares el 33,77% en mas de un afio; el 25,00% cada mes y el
0,88% cada semana; los cargadores el 36,40% en mas de un afio; el 24,12% cada mes y el 0,88%
cada semana; los parlantes el 61,40% en més de un afio; el 13,16% cada mes y el 0,44% cada
semana; los accesorios para computadora el 53,51% en mas de un afio; el 17,98% cada mes y
el 4,39% cada 15 dias; los arreglos de celular el 35,53% en mas de un afio; el 25,88% cada mes
y el 1,75% cada semana; y otros articulos lo adquieren el 49,12% en mas de un afio; el 16,23%
cada mes y el 1,75% cada semana. Considerando que los productos que se adquieren con mayor
frecuencia en mas de un afio son celulares, Tablet, parlantes, accesorios para computadoras y
otros articulos, lo cual no tiene gran comercializacion en el negocio en comparacion a los demas
productos como son las recargas, las micas, los estuches, los auriculares, los cargadores y los
arreglos de celular que se venden con mas frecuencia durante el afio. Lo cual se podria aplicar

promociones para que se comercialicen mas.
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7. Califique su percepcion de los siguientes locales que son similares a este negocio.

7.1. La Mulita
Tabla 96
La Mulita
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No conoce el local 68 29,82%
Bastante caro 13 5,70%
Caro 26 11,40%
Normal 113 49,56%
Econémico 4 1,75%
Bastante econdémico 4 1,75%
Total 228 100%0
Figura 74
La Mulita
La mulita
1 T5% mgacionoce el
[1.75%] B oo
\ S
' [
5,70%|
7.2. CellMar CK frente a la iglesia
Tabla 97
CellMar CK
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No conoce el local 58 25,44%
Bastante caro 12 5,26%
Caro 29 12,72%
Normal 108 47,37%
Econémico 16 7,02%
Bastante econdmico 5 2,19%
Total 228 100%
Figura 75
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7.3. Romancell de la Ciudadela Imbabura

Tabla 98
Romancell
Descripcion Frecuencia Porcentaje
No conoce el local 126 55,26%
Bastante caro 5 2,19%
Caro 16 7,02%
Normal 73 32,02%
Econdmico 3 1,32%
Bastante econdémico 5 2,19%
Total 228 100%
Figura 76
Romancell
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Analisis e interpretacién: La poblacion de estudio también califico a los tres
competidores que ofrecen productos y servicios similares a Mundo Movil como es el local la
Mulita que para el 49,56% de los clientes los precios son normales; para el 11,40% son caros;
para el 5,70% bastantes caros y para el 1,75% es econdmico y bastante econémico; pero el
29,82% no conoce aquel negocio. Para CellMar CK el 47,37% de los clientes calificaron que
los precios son normales; para el 12,72% son caros; para el 7,02% son econdémicos; para el
5,26% son bastantes caros y para el 2,19% es bastante econémico; pero el 25,44% no conoce.
También para Romancell el 32,02% de los clientes calificaron que los precios son normales;
para el 7,02% son caros; para el 2,19% bastante econémico y caro; pero el 55,26%% no conoce.
De acuerdo con los resultados se puede definir qué la competencia de Mundo Mavil no es no
competitiva, por lo que no abarca mayor mercado y los clientes no conocen de la competencia.

De igual manera el precio de la competencia es normal y casi nada econdmica.
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8. Respecto a la pregunta anterior califique cémo es la COMPETENCIA

seleccionada anteriormente de celulares del Canton Marcabeli de acuerdo a su
perspectiva.

8.1. Competencia La Mulita

8.1.1. Calidad de los productos

Tabla 99
Calidad de los productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 3,13%
Malo 3 1,88%
Regular 82 51,25%
Bueno 61 38,13%
Muy bueno 9 5,63%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 77
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8.1.2. Calidad del servicio al cliente

Tabla 100
Calidad del servicio al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 3,13%
Malo 8 5,00%
Regular 73 45,63%
Bueno 63 39,38%
Muy bueno 11 6,88%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.
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Figura 78
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8.1.3. La publicidad

Tabla 101
La publicidad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 8 5,00%
Malo 22 13,75%
Regular 76 47,50%
Bueno 47 29,38%
Muy bueno 7 4,38%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 79
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8.1.4. La variedad de Productos

Tabla 102
La variedad de Productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 8 5,00%
Malo 19 11,88%
Regular 69 43,13%
Bueno 51 31,88%
Muy bueno 13 8,13%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 80
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8.1.5. Las promociones

Tabla 103
Las promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 8 5,00%
Malo 24 15,00%
Regular 73 45,63%
Bueno 45 28,13%
Muy bueno 10 6,25%

Total 160 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 81
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8.1.6. Los precios

Tabla 104
Los precios
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 8 5,00%
Malo 14 8,75%
Regular 74 46,25%
Bueno 52 32,50%
Muy bueno 12 7,50%
Total 160 100,00%

N Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque
los 68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 82
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8.1.7. La atencion al cliente

Tabla 105
La atencion al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 6 3,75%
Malo 11 6,88%
Regular 66 41,25%
Bueno 63 39,38%
Muy bueno 14 8,75%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 83
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8.1.8. Ubicacién del local

Tabla 106
Ubicacion del local
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 3,13%
Malo 14 8,75%
Regular 75 46,88%
Bueno 53 33,13%
Muy bueno 13 8,13%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 84
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8.1.9. Horario de atencioén

Tabla 107
Horario de atencion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 6 3,75%
Malo 8 5,00%
Regular 80 50,00%
Bueno 54 33,75%
Muy bueno 12 7,50%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 85
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8.1.10. Facilidad de pago

Tabla 108
Facilidad de pago
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 8 5,00%
Malo 17 10,63%
Regular 64 40,00%
Bueno 61 38,13%
Muy bueno 10 6,25%
Total 160 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los
68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.

Figura 86
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Analisis e interpretacidon: Los clientes que si conocen la competencia la Mulita
calificaron las siguientes caracteristicas: la calidad de productos con el 51,25% contestaron que
es regular; el 38,13% bueno y el 3,13% muy malo; la calidad del servicio al cliente para el
45,63% es regular; el 39,38% bueno y el 3,13% muy malo; la publicidad para el 47,50% es
regular; el 29,38% es bueno y el 5,00% muy malo; la variedad de productos para el 43,13% es
regular; el 31,88% es bueno y el 5,00% muy malo; las promociones para el 45,63% es regular;
el 28,13% es bueno y el 5,00% muy malo; los precios para el 46,25% es regular; el 32,50% es
bueno y el 5,00% muy malo; la atencion al cliente para el 41,25% es regular; el 39,38% es
bueno y el 3,75% muy malo; la ubicacién del local para el 46,88% es regular; el 33,13% es
bueno y el 3,13% muy malo; el horario de atencion para el 50,00% es regular; el 33,75% es
bueno y el 3,75% muy malo; y la facilidad de pago para el 40,00% es regular; el 38,13% es
bueno; el 5,00% muy malo. De acuerdo a los clientes de Mundo mdvil que conocen la
competencia la Mulita contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideracion
que la calidad de los productos, la calidad del servicio, la atencién al cliente y facilidad de pago
también son buenos para cierta parte de los clientes, a pesar de que cuentan con un porcentaje
menor pero significativo respecto a publicidad, variedad de productos y las promociones los

consideran poco satisfecho.
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8.2. Competencia CellMar CK
8.2.1. Calidad de los productos

Tabla 109
Calidad de los productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 6 3,53%
Malo 4 2,35%
Regular 78 45,88%
Bueno 71 41,76%
Muy bueno 11 6,47%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK

Figura 87
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8.2.2. Calidad del servicio al cliente

Tabla 110
Calidad del servicio al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 2,35%
Malo 9 5,29%
Regular 70 41,18%
Bueno 73 42,94%
Muy bueno 14 8,24%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK.

Figura 88
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8.2.3. La publicidad

Tabla 111

La publicidad

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 7 4,12%
Malo 25 14,71%
Regular 76 44,71%
Bueno 53 31,18%
Muy bueno 9 5,29%

Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK.

Figura 89
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8.2.4. La variedad de Productos

Tabla 112
La variedad de Productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 7 4,12%
Malo 19 11,18%
Regular 70 41,18%
Bueno 60 35,29%
Muy bueno 14 8,24%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK

Figura 90
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8.2.5. Las promociones

Tabla 113
Las promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 7 412%
Malo 25 14,71%
Regular 73 42,94%
Bueno 53 31,18%
Muy bueno 12 7,06%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK

Figura 91
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8.2.6. Los precios

Tabla 114
Los precios
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 9 5,29%
Malo 14 8,24%
Regular 74 43,53%
Bueno 59 34,71%
Muy bueno 14 8,24%

Total 170 100,00%
Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK.

Figura 92
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8.2.7. La atencion al cliente

Tabla 115
La atencion al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 5 2,94%
Malo 10 5,88%
Regular 65 38,24%
Bueno 72 42,35%
Muy bueno 18 10,59%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK

Figura 93
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8.2.8. Ubicacién del local

Tabla 116

Ubicacion del local

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Muy malo 4 2,35%
Malo 15 8,82%
Regular 75 44,12%
Bueno 60 35,29%
Muy bueno 16 9,41%

Total 170 100,00%
Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK
Figura 94
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8.2.9. Horario de atencidén

Tabla 117
Horario de atencion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 6 3,53%
Malo 11 6,47%
Regular 78 45,88%
Bueno 59 34,71%
Muy bueno 16 9,41%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK

Figura 95
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8.2.10. Facilidad de pago
Tabla 118
Facilidad de pago

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 8 4,71%
Malo 17 10,00%
Regular 65 38,24%
Bueno 67 39,41%
Muy bueno 13 7,65%
Total 170 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los
58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK.

Figura 96
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Analisis e interpretacion: Los clientes que si conocen la competencia CellMar CK
calificaron las siguientes caracteristicas: la calidad de productos con el 45,88% contestaron
regular; el 41,76% bueno y el 3,53% muy malo; la calidad del servicio al cliente para el 42,94%
es bueno; el 41,18% regular y el 2,35% muy malo; la publicidad para el 44,71% es regular; el
31,18% es bueno y el 4,12% muy malo; la variedad de productos para el 41,18% es regular; el
35,29% es bueno y el 4,12% muy malo; las promociones para el 42,94% es regular; el 31,18%
es bueno y el 4,12% muy malo; los precios para el 43,53% es regular; el 34,71% es bueno y el
5,29% muy malo; la atencidn al cliente para el 42,35% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94%
muy malo; la ubicacion del local para el 44,12% es regular; el 35,29% es bueno y el 2,35% muy
malo; el horario de atencion para el 45,88% es regular; el 34,71% es bueno y el 3,53% muy
malo; y la facilidad de pago para el 39,41% es bueno; el 38,24% es regular; el 4,71% muy malo.
De acuerdo a los clientes de Mundo maévil que conocen la competencia CellMar CK contestaron
con mayor frecuencia “regular”’, tomando en consideracion que la calidad de los productos, la
calidad del servicio, la atencién al cliente y facilidad de pago también son buenos para cierta
parte de los clientes, a pesar de que cuentan con un porcentaje menor pero significativo respecto

a publicidad, variedad de productos y las promociones los consideran poco satisfecho.
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8.3. Competencia Romancell
8.3.1. Calidad de los productos

Tabla 119
Calidad de los productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 1,96%
Malo 2 1,96%
Regular 49 48,04%
Bueno 44 43,14%
Muy bueno 5 4,90%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 97
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8.3.2. Calidad del servicio al cliente

Tabla 120
Calidad del servicio al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 1,96%
Malo 4 3,92%
Regular 41 40,20%
Bueno 48 47,06%
Muy bueno 7 6,86%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 98
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8.3.3. La publicidad

Tabla 121
La publicidad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 3,92%
Malo 9 8,82%
Regular 49 48,04%
Bueno 34 33,33%
Muy bueno 6 5,88%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 99
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8.3.4. La variedad de Productos

Tabla 122
La variedad de Productos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 3 2,94%
Malo 8 7,84%
Regular 46 45,10%
Bueno 37 36,27%
Muy bueno 8 7,84%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 100
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8.3.5. Las promociones

Tabla 123
Las promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 3 2,94%
Malo 10 9,80%
Regular 50 49,02%
Bueno 33 32,35%
Muy bueno 6 5,88%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 101
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8.3.6. Los precios

Tabla 124
Los precios
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 6 5,88%
Malo 3 2,94%
Regular 47 46,08%
Bueno 39 38,24%
Muy bueno 7 6,86%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 102
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8.3.7. La atencion al cliente

Tabla 125
La atencion al cliente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 3 2,94%
Malo 4 3,92%
Regular 39 38,24%
Bueno 48 47,06%
Muy bueno 8 7,84%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 103
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8.3.8. Ubicacion del local

Tabla 126
Ubicacion del local
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 2 1,96%
Malo 4 3,92%
Regular 50 49,02%
Bueno 38 37,25%
Muy bueno 8 7,84%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.
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8.3.9. Horario de atencidén

Tabla 127
Horario de atencion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 3,92%
Malo 3 2,94%
Regular 44 43,14%
Bueno 43 42,16%
Muy bueno 8 7,84%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacion de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.

Figura 105
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8.3.10. Facilidad de pago

Tabla 128
Facilidad de pago
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 3,92%
Malo 9 8,82%
Regular 41 40,20%
Bueno 41 40,20%
Muy bueno 7 6,86%
Total 102 100,00%

Nota. De la poblacién de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los
126 clientes faltantes no conocen el local Romancell.
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Analisis e interpretacién: Los clientes que si conocen la competencia Romancell
calificaron las siguientes caracteristicas: la calidad de productos con el 48,04% contestaron
regular; el 43,14% bueno y el 1,96% muy malo; la calidad del servicio al cliente para el 47,06%
es bueno; el 40,20% regular y el 1,96% muy malo; la publicidad para el 48,04% es regular; el
33,33% es bueno y el 3,92% muy malo; la variedad de productos para el 45,10% es regular; el
36,27% es bueno y el 2,94% muy malo; las promociones para el 49,02% es regular; el 32,35%
es bueno y el 2,94% muy malo; los precios para el 46,08% es regular; el 38,24% es bueno y el
5,88% muy malo; la atencidn al cliente para el 47,06% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94%
muy malo; la ubicacion del local para el 49,02% es regular; el 37,25% es bueno y el 1,96% muy
malo; el horario de atencion para el 43,14% es regular; el 42,16% es bueno y el 3,92% muy
malo; y la facilidad de pago tiene un empate con el 40,20% que es regular y bueno; el 3,92%
muy malo. De acuerdo a los clientes de Mundo movil que conocen la competencia Romancell
contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideracién que la calidad de los
productos, la calidad del servicio, la atencion al cliente, el horario de atencion y la facilidad de
pago también son buenos para cierta parte de los clientes, a pesar de que cuentan con un
porcentaje menor pero significativo respecto a publicidad y las promociones que se consideran
poco satisfecho.

9. A través de qué medios de comunicacion, le gustaria saber acerca de los

promociones, sorteos y novedades que ofrece Mundo Movil.

Tabla 129
Medios de comunicacion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Facebook 208 91,23%
YouTube 43 18,86%
WhatsApp 185 81,14%
Instagram 126 55,26%
Twitter 23 10,09%
TikTok 41 17,98%
Telegram 25 10,96%
Blog 1 0,44%
Correo electronico 33 14,47%
Pagina web 37 16,23%

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,
teniendo la opcidn de seleccionar mas de un medio de comunicacion.
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Figura 107
Medios de Comunicacion
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Analisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 91,23% del 100%
de los clientes les gustaria que dieran a conocer sobre las promociones, sorteos y novedades de
Mundo Mdvil por Facebook; también 81,14% del 100% prefieren WhatsApp; el 55,26% del
100% Instagram; el 18,86% del 100% YouTube; el 17,98% del 100% TikTok; el 16,23% del
100% pagina web, el 14,47% del 100% Correo electrénico; el 10,96% del 100% Telegram; el
10,09% del 100% Twitter; el 0,44% del 100% el Blog. Los clientes prefieren conocer las
novedades del local a través de Facebook, WhatsApp e Instagram como los principales medios
de comunicacion que fueron mas seleccionados por lo que las personas se encuentran
frecuentando y ocupando su tiempo libre en estas redes sociales, también se considera
YouTube, TikTok y pagina web a pesar de que son menos frecuentados que los medios

anteriormente mencionados, pero el Blog es el menos utilizado.
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10. Califigue de acuerdo a las siguientes afirmaciones. ¢ Le gustaria que Mundo

Movil?
10.1. Esté en redes sociales
Tabla 130
Redes sociales
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 26 11,40%
En desacuerdo 5 2,19%
Indiferente 6 2,63%
De acuerdo 74 32,46%
Totalmente de acuerdo 117 51,32%
Total 228 100,00%
Figura 108
Redes sociales
Esté en redes sociales
Totalmente en
] B De acuerdo
Dlgha;mgnte de
10.2. Tenga una pagina web
Tabla 131
Pagina web
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3628 12,28%
En desacuerdo 4 1,75%
Indiferente 11 4,82%
De acuerdo 83 36,40%
Totalmente de acuerdo 102 44,74%
Total 228 100,00%
Figura 109
Pagina web

Tenga una pagina web

.Totalmeme en
desacuerdo

W En desacuerdo
M indiferente
B 0e acuerdo

Totalmente de
Dacuerdo
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10.3. Tenga un blog de tutoriales del cuidado y manejo del celular

Tabla 132
Blog de tutoriales
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 26 11,40%
En desacuerdo 6 2,63%
Indiferente 17 7,46%
De acuerdo 82 35,96%
Totalmente de acuerdo 97 42 54%
Total 228 100,00%
Figura 110
Blog de tutoriales
Tenga un blog de tuteoriales del cuidado ¥ manejo del
celular
= P
B En desacuerda
B indifarante
B De acuerdo
O e 4@
10.4. Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp
Tabla 133
Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 27 11,84%
En desacuerdo 6 2,63%
Indiferente 6 2,63%
De acuerdo 68 29.82%
Totalmente de acuerdo 121 53,07%
Total 228 100,00%
Figura 111

Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp

Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp

| Totalmente an
.desacuerdo

B En desacuerdo
B ndiferente

E De acuerdo

Totalmente de
acuerdo
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10.5. Recibir informacién de las publicidades por medios digitales

Tabla 134
Recibir informacion
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 27 11,84%
En desacuerdo 8 3,51%
Indiferente 7 3,07%
De acuerdo 77 33,77%
Totalmente de acuerdo 109 47,81%
Total 228 100,00%
Figura 112

Recibir informacion

Recibir informacién de las publicidades por medios
digitales

-
35150
- L1

= Totalmente en
desacuerdo

W En desacuerdo
B indiferente
EDe acuerdo

Totalmente de
Dacuerdn

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a la afirmacion de la poblacion de estudio
respecto a si le gustaria que Mundo Movil esté en redes sociales el 51,32% esta totalmente de
acuerdo; el 2,63% indiferente y el 11,40% totalmente en desacuerdo; respecto a que, si le
gustaria que tangan una pagina web el 44,74% totalmente de acuerdo; el 4,82% indiferente y el
12,28% totalmente en desacuerdo; igualmente a que tengan un blog el 42,54% Totalmente de
acuerdo, el 7,46% indiferente y el 11,40% totalmente en desacuerdo; asimismo a que suban
nuevos productos a Facebook y WhatsApp el 53,07% totalmente de acuerdo; el 2,63%
indiferente y el 11,84% totalmente en desacuerdo; también sobre recibir informacion de las
publicidades por medios digitales el 47,81% totalmente de acuerdo; el 3,07% Indiferente y el
11,84% totalmente en desacuerdo. Como se puede analizar la mayoria de los clientes estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo a que Mundo M0vil esté en redes sociales, tenga una pagina
web, tenga un blog, suba contenido a Facebook y WhatsApp para recibir informacion de la

publicidad por estos medios digitales.
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11. ¢ Le gustaria ordenar sus pedidos por medio de una aplicacion para recibir los

productos del local?

Tabla 135
Ordenar pedidos por medio de una aplicacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 139 60,96%
Casi si Siempre 17 7,46%
Quizas 50 21,93%
Casi no siempre 10 4,39%
No 12 5,26%

Total 228 100,00%

Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos.
Figura 113

Ordenar pedidos por medio de una aplicacion
¢Le gustaria ordenar sus pedidos por medio de una
aplicacién pararecibir los productos del local?

i[5 26% Esi
M cCasisi Siempre

4.39%, .OUiZéS
: E casino siempre
CIno

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio al 60,96% si le gustaria

ordenar sus pedidos por medio de una aplicacion; el 21,93% respondid que quizas; el 7,46%

que casi si siempre; el 5,26% que no y el 4,39% que casi no siempre. La mayor parte de los

clientes si desean ordenar sus productos a traves de una aplicacion, por lo que pueden ver todos

los articulos que disponen y sus respectivos precios sin necesidad de movilizarse, pero para la

otra parte menor de los clientes no prefieren comprar por este medio, porque prefieren ver y

tocar para realizar la compra, ya sea por desconfianza y por el poco manejo o utilizacion de este

medio.
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12. ¢ Qué tipo de videos tutoriales le gustaria que suba el local? Elija solo 3 opciones

Tabla 136
Videos tutoriales

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Video de como instalar aplicaciones 129 56,58%
Video de como formatear el celular 143 62,72%
Video de como se arregla un celular 141 61,84%
Video de como se hace un prendido forzado 69 30,26%
Video de como se agrega nameros favoritas en el chip Claro 43 18,86%
Video de como se arma un celular 76 33,33%

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,
teniendo la opcion de seleccionar mas de un video tutorial

Figura 114
Videos tutoriales
¢Qué tipo de videos tutoriales le gustaria que suba el local?

mVideo de como instalar
aplicaciones.

m Video de como formatear el
celular.

m Video de cémo se arreglaun
celular.
Video de cédmo se hace un
prendido forzad.o

W Video de cdmo se agrega nimeros
favoritas en el chip Claro.

m Video de como se arma un celular.

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 62,72% del 100%
de los clientes les gustaria que el local subiera videos de cémo formatear el celular; el 61,84%
del 100% sobre videos de como se arregla un celular; el 56,58% del 100% sobre videos de
coémo instalar aplicaciones; el 33,33% del 100% sobre videos de coémo se arma un celular; el
30,26% del 100% sobre videos de cémo se hace un prendido forzado; el 18,86% del 100%
sobre videos de como se agrega numeros favoritas en el chip Claro. Los videos que prefieren
los clientes son de como formatear el celular, como instalar aplicaciones y de como se arregla
un celular, lo cual se pueden crear videos creativos para subir a la pagina de Facebook del
Mundo Mdvil.
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13. ¢En cual de los siguientes accesorios y servicios le gustaria que realicen

descuentos y promociones? Elija solo 3 opciones

Tabla 137
Accesorios y servicios para descuentos
Descripcion Frecuencia Porcentaje

En celulares 210 92,11%
En micas 52 22,81%
En estuches 71 31,14%
En auriculares y audifonos 59 25,88%
En cargadores de celular 65 28,51%
En parlantes 65 28,51%
En arreglo de celular 116 50,88%

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la poblacion de estudio,

teniendo la opcion de seleccionar mas de un accesorio y servicio.

Figura 115
Accesorios y servicios para descuentos

¢éEn cudl de los siguientes accesorios y servicios le gustaria
que realicen descuentosy promociones?

m En celulares
m En micas
m En estuches
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m En arreglo de celular

,

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la poblacion de estudio el 92,11% del 100%

de los clientes les gustaria que realicen descuentos y promociones en celulares; el 50,88% del
100% en arreglos del celular; el 31,14% del 100% en estuches; el 28,51% del 100% en
cargadores de celular; el 28,51% del 100% en parlantes; el 25,88% del 100% en auriculares y

audifonos; y el 22,81% del 100% en micas. Los productos y servicios principales que prefieren

los clientes de Mundo Movil para las promociones y descuentos son los celulares, los arreglos

del celular y los estuches, para asi satisfacer las necesidades del comprador ofreciéndoles

productos con rebajas y a la vez aumentar la comercializacion. Sin embargo, las micas del

celular fueron las que menormente seleccionaron.
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11.7 Anexo 7.
Anexo 7. Oficio de aprobacion del trabajo de titulacion

/': [N Universidad
Q‘i{ ) Uﬂé Nacional CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
i/ de Loja FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

Recibido el dia de hoy doce de noviembre del dos mil veintiuno, a las 10h10.- Lo Certifico.- La Secretaria.
ENAREGINA  Giieienrses,
PELAEZ SORIA fgscllt;g:‘ZOZI.l 1.26 11:57:56

Dra. Ena Regina Peldez Soria, Mg. Sc.,
SECRETARIA ABOGADA

Loja, doce de noviembre del dos mil veintiuno, a las 10h20.- De conformidad al informe favorable de pertinencia
emitido por el Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs., docente de la Carrera de Administraciéon de Empresas de la
Facultad Juridica, Social y Administrativa, se aprueba el proyecto de tesis, intitulado: “PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES DE LA MICROEMPRESA
MUNDO MOVIL DEL CANTON MARCABELI”, presentado por la postulante: NARDY
ROSIBEL JAPON RIOS, con Cl 0750275869, estudiante del ciclo 10, (Ciclos de Titulacion-2021),
de la Carrera de Administracion de Empresas, modalidad presencial, previo a optar el grado y titulo
de INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS .- En cumplimiento a lo dispuesto en
el articulo 136 del Reglamento de Régimen Académico de la Universidad Nacional de Loja. Se
aprueba el proyecto de tesis y se designa Director de Tesis al Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs. -
Notifiquese.

Ing. Juan Pablo Sempertegui Mufioz MAE,
DIRECTOR DE LA CARRERA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Loja, doce de noviembre de dos mil veintiuno, a las 18h00- Notifiqué con el acta de
designacion de director de tesis que antecede al Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs., y firma
electronicamente.

Picuads electcbaicamate poc.

t; MAX GABRIEL

i BOADA HURTADO ENA REGINA Firmado digitalmente
[ORS ¥t por ENA REGINA
PELAEZ PELAEZ SORIA
Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs. Fecha:2021.11.26
g gs. SORIA 11:58:05-05'00"

DIRECTOR DE TESIS
Dra. Ena Regina Peldez Soria, Mg. Sc.,
SECRETARIA ABOGADA

NOTA: Legalizado el decreto envielo para archivarlo en el expediente electronico del estudiante

Elaborado por: José H. Amay

TLF. 072545114 n

Ciudad Universit ORISR —
¥slia letra ector La Argelia + Loga - Ecuad
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11.8 Anexo 8

Anexo 8. Oficio de asignacion de director de titulacion

AN U dad
[ ‘2( uﬂé Nacional  |CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
e deloja  |FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

Recibido el dia de hoy veintiuno de octubre del dos mil veintiuno, a las 11h40.- Lo Certifico.- La Secretaria.
ENAREGINA fssinercss,
PELAEZ SORIA fgsc%z:VZOZI.IO.ZQ 12:37:54

Dra. Ena Regina Pelaez Soria, Mg. Sc.,
SECRETARIA ABOGADA

Loja, veintiuno de octubre del dos mil veintiuno, a las 11h50- Designase al Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs., docente
de la Carrera de Administracion de Empresas, de la Facultad Juridica, Social y Administrativa, de conformidad a lo previsto
en el Art. 134 del Reglamento de Régimen Académico de la Universidad Nacional de Loja, para que dentro de los ocho
dias laborables, emita el informe de Pertinencia, al Director de la Carrera, sobre la estructura, coherencia y pertinencia del
proyecto de tesis, intitulado: “PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA AUMENTAR EL
VOLUMEN DE VENTAS EN LA MICROEMPRESA MUNDO MOVIL DEL CANTON
MARCABELI”, presentado por la postulante: Nardy Rosibel Japén Rios, con CI
0750275869, estudiante del ciclo 10, previo a optar el Grado de Ingeniera en Administracion de Empresa y Titulo de
INGENIERA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

[OhcF 250
Ing. Juan Pablo Sempertegui Mufioz MAE,
DIRECTOR DE LA CARRERA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Loja, veintiuno de octubre del dos mil veintiuno, a las 17h30.- Notifiqué con el decreto que antecede al Ing. Max
Gabriel Boada Hurtado Mgs., y firma electronicamente.

Picnads electednicaneate poc:

#2 MAX GABRIEL ) .
! BOADA HURTADO ENA REGINA Firmado digitalmente

por ENA REGINA
PELAEZ PELAEZ SORIA
Ing. Max Gabriel Boada Hurtado Mgs., SORIA ig-csh;i);of)ls .'2) %.'29

DOCENTE

Dra. Ena Regina Pelaez Soria, Mg. Sc.,
SECRETARIA ABOGADA

NOTA: Legalizado el decreto envielo para el expediente electronico del estudiante

Elaborado: José H. Amay Guaman

TLF. 072545114 n

Jdad UNIVErSIta. wo  ~wsamress s ne o somenn 13 smpores snomres 'y

slia letra °S", Sector La Argelia - Loja - Ecuador

Y
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11.9 Anexo 9.
Anexo 9. Certificado de traduccion de Abstract

Loja, 06 de mayo de 2022

CERTIFICACION DE TRADUCCION

Doctora.

Erika Lucia Gonzalez Carri6én, Ph.D.

Docente de la Facultad de la Educacién, el Arte y la Comunicacién de la Universidad
Nacional de Loja

CERTIFICO:

En mi calidad detraductora del idioma Inglés, con capacidades que pueden ser probadas a
través de las traducciones realizadas para revistas de alto impacto como: Comunicar(Q1):
https://bit.ly/3v0Jggl asi como a través de la Certificacion de conocimiento del Inglés, nivel
B2, que la traduccién del Resumen (Abstract) del Trabajo de Titulaciéon denominado: "PLAN
DE MARKETING DIGITAL PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES DE LA
MICROEMPRESA MUNDO MOVIL DEL CANTON MARCABELI” _; de la autoria
de la sefiorita estudiante: Nardy Rosibel Japén Rios, con CI: 0750275869, es correcta y
completa, seglin las normas internacionales de traduccién de textos.

Es cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando a la interesado, sefiorita Nardy
Rosibel Japén Rios , hacer uso legal del presente, segin estime conveniente.

Atentamente,

* Firmado electrénicamente por:

F¥ ERIKA LUCIA
%i-%: GONZALEZ
; % CARRION
Dra. Erika Gonzalez Carrion. PhD.
Docente de la Facultad de la Educacion, el Arte y la Comunicacién
Universidad Nacional de Loja
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