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1. Título 

Plan de Marketing Digital para fidelizar a los clientes de la Microempresa Mundo Móvil del 

Cantón Marcabelí. 
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2. Resumen 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo general elaborar un plan de marketing 

digital para fidelizar a los clientes de la microempresa Mundo Móvil del cantón Marcabelí, con 

el fin de que los dueños logren comunicarse e interactuar con los usuarios a través de los medios 

digitales para mantenerlos. Asimismo se cumplió con los cuatro objetivos específicos, 

realizando primero un diagnóstico situacional externo abarcando el análisis PESTE para 

realizar la matriz EFE con las amenazas y oportunidades más relevantes, también el análisis 

competitivo y las 5 fuerzas de Porter para determinar cómo se encuentra la competencia 

utilizando fichas de observación para la recolección de información, luego se investigó la parte 

interna para crear la matriz EFI con las fortalezas y debilidades significativas, junto con el 

análisis Ansoff y la cartera de productos (BCG); posteriormente se recopiló la información para 

hacer el FODA con su respectiva matriz para plantear estrategias que ayuden a cumplir con el 

propósito de esta investigación. Para el segundo objetivo se encuestó a los clientes para saber 

los gustos y preferencias en accesorios y medios digitales que frecuentan, al mismo tiempo se 

entrevistó a los dueños para conocer cómo manejan el negocio. Con relación al tercer objetivo 

se diseñó las micro y macro estrategias, en base a SEO, SEM e Inbound marketing para que los 

dueños lo plasmen en la práctica. Finalmente, en el cuarto objetivo se presentó el presupuesto 

que necesitarán para lograr ejecutar las estrategias, dando un valor de $1.412,50 dólares, luego 

están las conclusiones, recomendaciones, la bibliografía y los anexos que respaldan el trabajo 

realizado. 

 

Palabras clave: marketing digital, fidelizar, SEO, SEM e Inbound marketing.  
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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 Móvil in Marcabelí 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. 
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3. Introducción 

Según 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 diseños o videos publicitarios para lograr una mayor interacción y conexión con los 

clientes, con el fin de abarcar mayor mercado; por ello, es fundamental utilizar los medios de 

comunicación no tradicionales como son las redes sociales para informar a los usuarios, 

diseñando también estrategias que ayudan a la microempresa a tomar decisiones para fidelizar 

a los usuarios de manera online. 

El problema principal de la investigación se basa en que la microempresa a pesar que 

cuenta con Facebook y WhatsApp no interactúa siempre con el cliente, teniendo una limitada 

publicidad de los accesorios, ofertas y sorteos, asimismo no tiene página web, ni Instagram, ni 

TikTok, ni YouTube, siendo estas redes las más utilizadas en la actualidad; por tal razón se 

realizó el “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES DE 

LA MICROEMPRESA MUNDO MÓVIL DEL CANTÓN MARCABELI”, que servirá como 

guía para que logren retenerlos, conectarse y fidelizarlos. 

Para el plan se plantearon cuatro objetivos, los cuales son: realizar un diagnóstico 

situacional y de competencia de la microempresa Mundo Móvil del cantón Marcabelí; 

desarrollar un estudio de mercado para determinar información 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 realizó un resumen donde se detalló de manera específica todo el trabajo 

realizado; en el marco teórico se plasmó el marco referencial que contiene antecedentes 

respecto al tema de estudio y el marco conceptual que abarca todos los contenidos teóricos 

necesarios para su elaboración; en la metodología se explicó el diseño de investigación, los 

materiales, métodos, técnicas e instrumentos de recolección 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 análisis PESTE, en el que se determinó 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 comprobó 

que la microempresa ha logrado una posición en el mercado en comparación a la competencia, 

a pesar que debe utilizar y actualizar las redes sociales para dar a conocer todos los productos 

y servicios que ofrece.  
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Luego se realizó la matriz EFI donde se evidenció una posición interna débil del negocio 

por la poca utilización de los medios digitales; en la matriz de participación de crecimiento 

(BCG) algunos productos no generan una buena utilidad, pero como el local es comercial de 

tecnología debe contar con todo tipo de bienes para ofrecer al cliente; así mismo en la matriz 

de crecimiento de mercado y producto (Ansoff) debe realizar publicidad y promociones para 

que los usuarios realicen con frecuencia más compras, por lo que pertenecen a un mercado y 

producto ya existente.  

En cuanto al estudio de mercado los clientes tienen una buena percepción del servicio y 

atención que ofrece Mundo Móvil, desean tutoriales de como formatear un celular y los 

descuentos que prefieren son en la compra de un celular, estuche o al arreglar el móvil. También 

se indagó que los dueños no logran una buena comunicación a través de los medios digitales 

que tienen actualmente.  

Con respecto a la discusión se plantearon estrategias de acuerdo al análisis FODA para 

así aplicar las macro estrategias que son SEO, SEM e Inbound Marketing para dar solución a 

la problemática, las micro estrategias están más relacionadas para contratar servicios 

profesionales, diseñar el logo para subir en los perfiles y para plasmar en accesorios para que 

puedan obsequiar a los clientes, además deben crear los perfiles de los medios digitales faltantes 

para promocionar el negocio y hacer diversos diseños 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 dólares 

para que así puedan mejorar las actividades en medios digitales y lograr fidelizar a los clientes, 

en cuanto a las conclusiones se detalló los resultados de la investigación, en las 

recomendaciones se sugirió lo que deben poner en marcha, luego está la bibliografía donde 

se encuentran todas las fuentes de acuerdo a la información recolectada y en los anexos están 

las evidencias de cada parte del trabajo realizado. 
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4. Marco teórico 

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, CANTÓN CATAMAYO, PROVINCIA DE LOJA”, planteó tres 

objetivos estratégicos como es el de aumentar y mejorar la participación en el mercado con la 

estrategia de determinar una área específica 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 comunicación más conocidos. 

También (Cabrera Bracho, 2012) en su trabajo de tesis “DISEÑO DE UN PLAN DE 

MARKETING PARA LA EMPRESA IMPACT CELL DEDICADA A LA 

COMERCIALIZACIÓN AL POR MAYOR DE ACCESORIOS Y REPUESTOS DE 

TELEFONÍA CELULAR, UBICADA EN LA CIUDAD DE QUITO” creó varios objetivos 

estratégicos, pero los más 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 línea de productos con 

la estrategia de renovar cada cierto tiempo la información de la página web.  

Así mismo (Vélez Riofrío, 2013) en su trabajo sobre “PLAN ESTRATÉGICO PARA 

LA EMPRESA DE TELEFONÍA CELULAR “VBEE-CELL” EN LA CIUDAD DE LOJA 

PARA EL AÑO 2015” recomendó 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. 
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4.2.Marco conceptual 

4.2.1. Definición 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 cuáles son sus 

necesidades, qué valor se les va a ofrecer, a qué precios, cómo 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. Objetivos del marketing 

Para (Kotler & Armstrong, 2012) los objetivos del marketíng son:  

 Satisfacer las necesidades del cliente para conectar con él. 

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

 Incrementar las ventas. 

 Saber ofrecer lo que el cliente necesita. 

 Añadir valor a una marca. 

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

 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 mercadólogos maneras de saber y conocer cuáles son en verdad las necesidades del cliente, 

para así generar valor en los productos o servicios. Logrando una mejor comunicación y 

conexión a través de internet. 

Según (Fontalba, 2017) da a conocer que el marketing digital es conocido también como 

Marketing Online que permite integrar los diferentes medios de conexión a través de internet 

para generar mayor interacción y atraer cada vez más clientes. Utilizando un conjunto de 

técnicas para aprovechar al máximo los recursos y oportunidades online y así potenciar la 

microempresa. 

Para (Vidal Fernández, 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 

llamando su atención y dirigiendo la publicidad al cliente o quieren saber del producto o 

servicio específico.  

También (ANETCOM, 2011) aporta que el marketing digital ayuda a relacionar el 

producto con el cliente, con la finalidad de fidelizarlos en la empresa. 
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4.2.4. Evolución del marketing digital 

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2012) el marketing digital se ha creado con el 

crecimiento de la tecnología, el internet, por las computadoras, las comunicaciones, la 

información, las redes sociales y las plataformas virtuales que han generado una gran influencia 

para los clientes, logrando que las microempresas estén más 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 evolución del marketing 

tradicional, por lo que hemos pasado de anuncios en radio, televisión o prensa a anuncios en 

Internet.  

4.2.5. Objetivos del marketing digital 

(Docavo Malvezzi, 2010) da a conocer que es esencial diseñar los objetivos del plan de 

marketing digital, ya que es uno de los factores clave para su correcta implementación.  

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

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

 Vender: utilizar el internet cómo medio para incrementar las ventas.  

 Servir: utilizar el internet para ofrecer servicios pre y posventa al cliente.  

 Hablar: utilizar el internet para establecer un diálogo, aprender sobre ellos y 

preguntarles sobre sus necesidades e inquietudes.  

 Ahorrar: a través del internet se reduce los costes de servicio mediante la 

optimización de procesos operativos. 

 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 tecnología 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 comunicación e integración a través del plan de marketing, con el fin de segmentar 

los mercados y conocer los medios sociales que más son utilizados en su alrededor. 

No solo las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram pueden llegar 
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al cliente, también es necesario contar con un sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing. 

Gracias a estas plataformas y nuevas tecnologías para diseñar 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 o microempresa: 

 Replantear los objetivos con un direccionamiento estratégico. 

 Crear canales de distribución y reducción del coste. 

 Ayuda a utilizar los recursos de manera más focalizada y segmentada. 

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

 Se logra posicionar la marca y productos sin limitaciones geográficas. 

 Es una manera económica de hacer y cumplir con las estrategias. 

 Mayor segmentación del mercado para enfocar los recursos al público objetivo. 

 Forma comunidad alrededor de la marca. 

4.2.8. Plan de marketing digital 

Para (Sainz de Vicuña, 2021) es parte del plan de marketing general. El plan de 

marketing digital es un documento escrito que contiene información sistematizada y 

estructurada, donde se define la responsabilidad de las funciones y el control de la gestión.  

El esquema básico del plan de marketing digital: 

 Diagnóstico de la situación: Análisis de la situación externa y Análisis de la 

situación interna. 

 Decisiones estratégicas: Objetivos y Estrategias. 

4.2.9. Presentación corporativa 

Respecto a (Pallares Espinosa, 2014) la presentación corporativa es la descripción 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 razón 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 presentación 

corporativa es como la identidad de la microempresa, en la que le permite distinguirse de las 

demás. Debe agregar valor, ser coherente y fiel con lo que en verdad quiere representar, para 

que así los clientes puedan percibir sus características. 
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4.2.10. Diagnóstico situacional 

Respecto al diagnóstico situacional (Docavo Malvezzi, 2010) dice que consiste en 

determinar cómo se encuentra la microempresa actualmente en el mercado y el impacto que 

genera las nuevas tecnologías. Analizando: 

 Análisis de la situación externo: se analiza el entorno externo de la empresa 

como es entorno político, económico, social y tecnológico. Definiendo así sus oportunidades y 

amenazas. 

 Análisis de la situación interna: se analiza la parte interna de la empresa, el 

grado de implementación de nuevas tecnologías, preparación para operar en entornos de 

negocios digitales, entre otros. Definiendo sus fortalezas y debilidades. 

4.2.10.1. Análisis de la situación externa 

Para (Kotler & Keller, 2012) el análisis externo consiste en la investigación del entorno 

y el análisis 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: 

 Beneficiarse de las nuevas tendencias que aparecen en el mercado. 

 Mejorar el proceso de compra para los clientes a través de internet. 

 Entregar un producto o servicio con mayor rapidez. 

 Ofrecer el producto a precios más bajos. 

También para detectar las amenazas del entorno: 

 Un desarrollo desfavorable es un desafío que puede generar menores ventas. 

4.2.10.1.1. Análisis del entorno general para marketing 

Para (D’Alessio Ipinza, 2008) el análisis PESTEC hace referencia a las fuerzas políticas, 

económicas, sociales, tecnológicas, ecológicas, y competitivas, (considerando que el análisis 

de la fuerza competitiva se la tomará en consideración más adelante de acuerdo a las cinco 

fuerzas de Porter). Utilizando este procedimiento para investigar y recolectar la información 

necesaria y fundamental de los factores externos que puedan afectar o beneficiar a la 

microempresa como tal, realizando un análisis para clasificar los factores en oportunidades o 

amenazas; las fuerzas con sus respectivas variables son: 

 Las fuerzas políticas, 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 política 

Principales Secundarias 

 Estabilidad política. 

 Política fiscal. 

 Legislación laboral. 

 Legislación medioambiental. 

 Contrabando. 

 Sistema de gobierno. 

 Política de subsidios. 

 Defensa de la libre competencia. 

 Seguridad y orden interno. 

 Leyes internacionales y derechos humanos. 

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

2008). 

 Fuerzas económicas y financieras (E): Tratan de tendencias 

macroeconómicas, es decir de financiamiento e inversión. Incide directamente en el poder 

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

Tabla 2  

Variables de la fuerza económica 

Principales Secundarias 

 Evolución del PBI nacional  

 Tasas de interés. 

 Costo de mano de obra. 

 Costo de materias primas. 

 Riesgo País 

 Comportamiento de la demanda de bienes 

y servicios. 

 Fluctuación de precios. 

 Sistema económico. 

 Acceso al crédito del sistema financiero. 

Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza económica. Adaptado de (D’Alessio 

Ipinza, 2008). 

 Fuerzas sociales, culturales y demográficas (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 tamaño del mercado y los hábitos de compra. 

Consta de variables: 

Tabla 3  

Variables de la fuerza social 

Principales Secundarias 

 Tasa de crecimiento poblacional. 

 Tasa de desempleo. 

 Incidencia de la pobreza y pobreza 

extrema. 

 Educación. 

 Tasa de mortalidad. 

 Roles sociales según edad y género. 

 Valores y ética. 

 Responsabilidad social. 

 Calidad de vida de la población. 

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

2008). 

 Fuerzas tecnológicas y científicas (T): Hace referencia a la innovación 

científica permanente, al progreso tecnológico y a la amplia transmisión de conocimiento. 

Consta de variables: 
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Tabla 4  

Variables de la fuerza tecnológica 

Principales Secundarias 

 Inversión en I+D. 

 Desarrollo de las comunicaciones. 

 Uso de tecnologías de información. 

 Internet. 

 Mejoras e innovaciones tecnológicas. 

 Aplicaciones multimedia. 

 

Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza tecnológica. Adaptado de (D’Alessio 

Ipinza, 2008). 

 Fuerzas ecológicas y ambientales (E): Trata de concientizar sobre el cuidado 

y la conservación del medio ambiente. Consta de variables: 

Tabla 5  

Variables de la fuerza ecológica 

Principales Secundarias 

 Protección del medio ambiente. 

 Preservación de recursos naturales 

no renovables. 

 Cultura de reciclaje. 

 Manejo de desperdicios y desechos. 

 Contaminación del aire, del agua y de 

las tierras. 

 Protección de la biodiversidad en flora 

y fauna 

Nota. Variables principales y secundarias de la fuerza ecológica. Adaptado de (D’Alessio 

Ipinza, 2008). 

4.2.10.1.2. La matriz de evaluación 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 información 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 consideración: 

 Se enlista de 10 a 20 factores, considerando primero las oportunidades y luego 

las amenazas 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. Las oportunidades pueden tener pesos más altos que las amenazas o viceversa, 

esto es de acuerdo a su importancia.  

 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 está orientado hacia la organización y peso a la industria.  

 Luego se multiplica el peso de cada factor por su valor y da una ponderación. 

También se suman todos los pesos ponderados de las variables y el total más alto que puede 

obtener una organización es 4.0 que significa que la organización responde bien a las 

oportunidades y amenazas, y el más 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 evaluación de factores externos (MEFE) 

 Matriz EFE 

Factores Externos Factor Peso Valor Ponderación 

 OPORTUNIDADES 

     

 

 

 

    

     

Total Oportunidades     

 AMENAZAS  
    

 

  
    

Total Amenazas     

TOTAL  1 
  

Nota. Modelo de la matriz de evaluación de factores externos. Adaptado de (D’Alessio Ipinza, 

2008). 

4.2.10.1.3. Análisis del sector comercial (competitivo) 

Para (D’Alessio Ipinza, 2008) se debe definir los competidores, comenzando por los 

actuales y luego los sustitutos, para así conocer sus debilidades y fortalezas, como también sus 

estrategias; recordando que para que exista una industria deben existir dos o más 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 común. 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 posición 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 organización 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 más 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 adueñen de esa parte del 

mercado. 

3. Poder de negociación de proveedores: trata de las condiciones sobre los 

precios, ubicaciones y tamaños 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 más proveedores se tenga, mayor poder de negociación 

se tiene. 

4. Poder de negociación de clientes: los clientes cada vez se vuelven más 

exigentes, por lo que el cliente es el que elige el producto entre los demás 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 

límite 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 

posición estratégica. Su propósito es señalar a la microempresa como se encuentra en 

comparación a las demás. Para desarrollar la MPC se debe tomar en consideración: 

 Se enlista de 6 a 12 factores, para que sea un número adecuado de factores. 

 Se asigna un peso relativo de acuerdo a la importancia de cada factor sea interno 

o 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. 

 A cada factor se le designa un valor de 1 a 4 tomando en consideración 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 

que la ponderación 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) 

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

4.2.10.2. Análisis de la situación interna 

Para (Kotler & Keller, Dirección de Marketing, 2012) el análisis 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 análisis interno es: 

 Considerar a los miembros de la microempresa. 

 Recolectar y comprender la información de acuerdo a la administración y 

gerencia, ventas, operaciones y logística, contabilidad, recursos humanos, sistemas de 

información y comunicaciones, y tecnología e investigación y desarrollo. 

 Establecer los aspectos relevantes de las áreas. 

 Clasificar la información en fortalezas o debilidades más importantes. 

Pero en este caso se considerará solo dos áreas por lo que en la microempresa laboran 

por el momento dos personas que son los mismos dueños: 

  



16 
 

Tabla 8  

Variables del área de ventas y operaciones y logística 

Ventas  

* Política de precios: flexibilidad de precios. 

* Cantidad y calidad de líneas 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 logística 

* Registro de mercadería. 

* Sistemas de control de inventarios y rotación de estos inventarios. 

* Efectividad de los procesos en el control de la cantidad, de la calidad, del diseño, y de los 

costos. 

Nota. Variables a considerar para diagnosticar las áreas 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 así 

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

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

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

 La plaza: es donde se encuentra el producto y servicio disponible para el cliente. 

 La promoción: 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 través de medios 

digitales. 

4.2.10.2.1.1. Análisis de la cartera de negocios 

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) el análisis de la cartera de 

negocios es evaluar los productos y negocios que tiene la microempresa, con la finalidad de 

dedicar los recursos a sus productos o servicios más importantes o a los que más contribuyen 

económicamente para así reducir o mejorar los que son más débiles. 

Ayuda a identificar los negocios más importantes denominados unidades estratégicas 

de negocios (UEN), y que pueden ser una división, una línea de productos que estén dentro de 

una división o también un solo producto o marca. 

El método BCG más conocido de planeación de cartera fue desarrollado por Boston 

Consulting Group, una empresa líder en consultoría.  
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4.2.10.2.1.1.1. Matriz de participación de crecimiento (BCG). 

Respecto a la matriz BCG según (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 está la participación relativa en el mercado que sirve 

como medida de la fortaleza de la compañía en el mercado. El cual la matriz se define por cuatro 

tipos de UEN: 

1. Estrellas. Producto de gran participación 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 participación y de bajo 

crecimiento. Estos necesitan menos inversión en su participación 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 participación 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 participación. Estos solo generan 

recursos económicos para mantenerse y no para generar fuentes de dinero importantes. 

Figura 1  

Modelo Boston Consulting Group (BCG) 

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

Marketing, 2012) 

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

De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2012) el B2C es el acrónimo 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 dueños para 

ser dirigido a los clientes. 
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4.2.10.2.2. La matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 

Para desarrollar la matriz EFI se debe tomar en consideración: 

 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.  

 Los factores que más afecten a la microempresa deben llevar pesos más altos. 

 A cada factor clave interno también se le designa un valor de 1 a 4 tomando en 

consideración que 4 es igual a fortaleza mayor, 3 a fortaleza menor, 2 a debilidad menor y 1 a 

debilidad mayor.  

 Luego se multiplica el peso de cada factor por su valor y da una ponderación. 

También se suman todos los pesos ponderados de las variables y el total más alto que puede 

obtener una organización es 4.0, el más bajo 1.0 y el valor promedio es 2.5.  

Los puntajes que están por debajo de 2.5 se caracterizan por ser débiles, mientras que 

los de puntaje mayor a 2.5 significan que tienen una posición interna fuerte. 

Tabla 9 

Modelo de la matriz de evaluación de factores internos (MEFI) 

Matriz EFI para la microempresa Mundo Móvil 

Factores Internos Peso Valor Ponderado 

FORTALEZAS 

 

 
      

 

 
   

Subtotal Oportunidades       

DEBILIDADES 

 

 

 

    

    

Subtotal Amenazas       

TOTAL  1     

Nota. Modelo de la matriz de evaluación 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 

así describir las cuatro posibles estrategias de crecimiento mercado/producto: 

1. Penetración en el mercado. Se trata de lograr un crecimiento en el producto existente 

en los segmentos actuales, para así aumentar la participación. Por ello si el mercado está 

creciendo, puede mantener la participación 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 específico del mercado. 

Esta estrategia tiene más riesgo que la de penetración. 

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 

relación con los clientes. Esta estrategia conlleva riesgo como el desarrollo de productos. 

4. Diversificación. Esto es cuando se crea nuevos negocios, por medio del desarrollo 

de nuevos productos para nuevos mercados. Es la que más riesgo tiene de las cuatro estrategias 

de crecimiento. 

Figura 2   

Matriz de Ansoff 

 
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. Análisis FODA 

Para (Kotler & Keller, 2012) el análisis 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 consideración estos factores 

internos y externos, para así 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 análisis 

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 análisis FODA permite la comparación de amenazas y oportunidades externas 

respecto de las fortalezas y debilidades internas de la organización, 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 organización 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 

 
Nota: Representa el análisis externo e interno para formular estrategias. Tomado de D’Alessio 

Ipinza, 2008) (pág. 268). 
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4.2.11. Posicionamiento en la red – técnica SEO y SEM 

Para (ANETCOM, 2011) las técnicas y tácticas de marketing digital, el cual se tomará 

en cuenta en el proyecto son: 

 Search Engine Optimization (SEO): que significa Optimización en Motores 

de Búsqueda, con la finalidad de incrementar el posicionamiento web al momento en que 

buscan el negocio. Esta táctica es gratuita. 

 Search Engine Marketing (SEM): que significa Marketing para Motores de 

Búsqueda este posicionamiento tiene la finalidad de generar mayor visibilidad del negocio para 

los clientes o nuevo mercado, esta táctica es pagada y se utiliza cuando el posicionamiento SEO 

no obtiene buen resultado. 

 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 creación y 

búsqueda de tácticas en base a plataformas en línea.  

 Plataformas de vídeo: 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 

comunicación más directa con los clientes o posibles clientes. 

Se puede entrar a las redes sociales desde la computadora o dispositivo móvil con 

facilidad, el cual se lo puede clasificar de acuerdo al tipo de contenido que se quiere compartir: 

 Redes sociales como canal de comunicación. Esta red es más de contenido de 

información, 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. 

 Redes sociales basadas en mensajería. La aplicación de WhatsApp permite a 

todo usuario poder estar comunicado entre toda la comunidad a través de mensajes de texto, 

compartiendo imágenes, ubicación, contactos y otras opciones.  

(Bricio y otros, 2018) sostiene que para Kirpatrick (2011) las redes sociales son una 

alternativa de marketing y las dos más usadas son: 

 Facebook: es una red para conectarse entre todos, subir imágenes, videos y 

compartir publicidad, donde se puede opinar, escuchar, intercambiar experiencias. 

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

con los clientes. 

https://www.ttandem.com/blog/categoria/posicionamiento-buscadores-seo/
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 Instagram: es una red donde aparte de subir imágenes y videos se puede crear 

en la aplicación de acuerdo a su finalidad. 

 Tik Tok: es una red social basada en crear, editar y subir videos musicales a 

partir de más de 10 segundos. Incluye efectos especiales, filtros y características de realidad 

aumentada. Actualmente esta plataforma es tendencia por lo que ayuda para realizar anuncios. 

 YouTube: es una plataforma donde se puede subir información 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 desempeñándolo en la 

actividad online. 

Una estrategia de Marketing Digital debe cumplir lo siguiente: 

 Alcanzar los objetivos en base a adquisición, conversión, retención y 

crecimiento de clientes. 

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

 Dar a conocer los beneficios a utilizar. 

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

 Estrategia de mercados y productos. 

 Estrategia de desarrollo de oferta (propuesta de valor). 

 Estrategia de comunicación. 

4.2.14. Tácticas 

Según (Docavo Malvezzi, 2010), una vez que se define los objetivos y estrategias 

generales se especifican las tácticas. Para desarrollar las actividades del marketing se dividen 

en 3 áreas, (considerando que solo se tomará en cuenta la de retener): 

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

 Convertir: Captar la atención mediante publicidad relevante. Convirtiendo la 

atención generada en contactos cualificados y ventas. 

 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. Discusión del plan de marketing digital 

La discusión se consideró en base a dos autores: 

 (Freire Montaño, 2022) donde realizó primero la explicación del objetivo 

estratégico, la presentación, el cronograma que debe seguir el responsable y en algunos casos 

la conclusión con la recomendación de la estrategia planteada. 

 (Ochoa Rojas, 2022) donde realizó primero una explicación del objetivo 

estratégico, el desarrollo y el prototipo o cronograma de acuerdo a lo planificado. 

4.2.16. Presupuesto 

Según (Amaru Maximiano, 2009) el presupuesto es la cantidad o estimación 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 distribución de los gastos de las 

actividades. 
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5. Metodología 

Para el desarrollo del trabajo de investigación y para el cumplimiento de los objetivos 

planteados se utilizó los siguientes materiales, métodos, técnicas y la población correspondiente 

para la recolección de la información, diagnosticando y dando alternativas de solución a los 

problemas que afectan a la microempresa. 

5.1.Materiales 

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

 Cuaderno (marca estilo). 

 Esferos (marca BiC). 

 Internet por cable CNT (mensual). 

 Computadora (marca HP) u celular (Samsung). 

 Impresiones. 

 Carpeta. 

5.2.Métodos 

Los diseños de investigación utilizados para realizar el plan de marketing fueron: 

Exploratorio: permitió profundizar el análisis y la comprensión del problema en base 

a los análisis cualitativos.  

Descriptivo: se describió como se encuentra la microempresa, su entonto y también los 

gustos y preferencias de los clientes. 

Concluyente: en base al análisis de datos cuantitativos de toda la información 

recolectada se detallaron las estrategias con la finalidad de que fidelicen a los clientes, 

facilitando la toma de decisiones. 

Transversal simple: la información fue recolectada del muestreo de la población de 

estudio, es decir, de los 5.970 habitantes del cantón Marcabelí 2.867 son económicamente 

activas generando un resultado de 228 personas de acuerdo a la muestra obtenida, lo cual se 

recolectó la información por medio de encuestas.  

Y los métodos utilizados fueron: 

5.2.1. Método mixto 

El plan de marketing digital para la microempresa Mundo Móvil se lo realizó con un 

enfoque cualitativo y cuantitativo, profundizando el análisis de acuerdo a los gustos y 

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

Se utilizó el diseño descriptivo simple porque tiene como único objetivo recolectar la 

información y hechos relevantes para la microempresa. Se comenzó con el análisis externo de 

acuerdo a la investigación realizada, luego para el perfil competitivo se utilizó fichas de 

observación, y para el análisis interno se recolectó con cuestionarios aplicados a los clientes 

por medio de las encuestas y de los dueños por medio de la entrevista; además se realizó 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. Método deductivo 

Este método ayudó a relacionar desde lo general que es el entorno externo con lo 

particular que es la microempresa, realizando el análisis PESTEC (político, económico, social, 

tecnológico, 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 utilizó el método inductivo para analizar desde lo particular que es la información 

interna de la microempresa como su historia, las áreas de operación y ventas, localización, 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 diseñó y se aplicó la entrevista con un cuestionario a los dos propietarios de Mundo 

móvil para recolectar la información, las preguntas fueron abiertas y de opción múltiple, con la 

finalidad de saber cómo se encuentra la microempresa, y en base a ello se realizó estrategias. 

También los resultados permitieron realizar un análisis interno de las fortalezas y debilidades 

para tomar decisiones. 

5.3.2. Encuesta 

Se realizó 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 así realizar el plan de marketing digital. 

5.3.3. Observación directa 

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

respecto a la comunicación e interacción que tienen con los clientes, la infraestructura, la 

ubicación e imagen, recolectando la información para la matriz EFI. Además, se observó cómo 
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se encuentra las tres competencias del local respecto a los medios digitales e información 

relevante para realizar la matriz competitiva de la fuerza de Porter. 

5.4.Población 

La proyección escogida para el desarrollo del trabajo de investigación es del cantón 

Marcabelí perteneciente a la provincia de El Oro porque es la ciudad donde está funcionando la 

microempresa Mundo Móvil, donde habitan 5.970 personas. Para realizar el muestreo se 

necesita identificar el mercado con las siguientes características:  

Sexo: Masculino y Femenino.  

Edad: Entre 18 y 60 años 

Ocupación: Empleado público, empleado privado, estudiante universitario y personas 

caracterizadas por ser económicamente activa. 

Al identificar la población con estas características se determinó que existen 2.867 

habitantes económicamente activas 

5.4.1. Cálculo de la muestra 

La técnica de recolección de información que se empleó para este proyecto es a través 

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 población amplia no es posible trabajar con todos los ciudadanos, por lo cual, se utiliza 

la siguiente fórmula considerando que no se conoce con exactitud la probabilidad de 

participación en el mercado: 

Nomenclatura 

n= Tamaño de muestra 

N= Población total  

e= Error experimental => 5%  

P= Probabilidad de Éxito => 0,819 

Q= Probabilidad de Fracaso => 0,181 

Z= Nivel de confianza => 95% ≡ 1.95996 

 

 

 

Esta fórmula se la obtuvo del libro de Formulación y Evaluación de proyectos de 

inversión (Pasaca Mora, 2017), lo cual se procedió a realizar los cálculos: 
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Mediante esta fórmula se obtuvo un resultado de 228 encuestas para aplicar a los 

clientes de la microempresa Mundo Móvil en el cantón Marcabelí. 
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6. Resultados 

6.1.Diagnóstico situacional 

Mundo Móvil es una microempresa ubicada en el cantón Marcabelí de la provincia de 

El Oro, perteneciente al sector comercial, dedicada a la venta de accesorios de celulares, 

repuestos y servicio técnico. 

Se realizó una investigación respecto a cómo 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 situación 

externa.  

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

6.1.1. Análisis de la situación externa de la microempresa Mundo Móvil 

Se realizó un análisis 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 Político, Económico, Social, Tecnológico, Ambiental y Competitivo 

para la microempresa Mundo Móvil, que afectan directamente a los productos, al mercado y al 

negocio. 

6.1.1.1.Análisis PESTE. 

Este análisis permitió 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 análisis, considerando que se realizó una proyección para el año 2022 con el 

método de pronóstico de incremento porcentual:  
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6.1.1.1.1. Fuerza política, gubernamental y legal. 

Tabla 10 

Fuerza política 

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL 

Factor Variable Indicador 

Frecuencia 

de 

seguimiento 

Fuente 

Políticas, 

gubernamentales, 

y legales (E) 

Política de 

subsidios. 

Evolución de 

los subsidios 

de 

combustible. 

Anual 

* Página 

ResearchGate. 

* Ministerio de 

Economía y 

Finanzas 

Tabla 

11 

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

 Política de subsidios en el combustible 

Tabla 11  

Política de subsidio de combustible - Ecuador 

Nota. Los valores son en base a datos históricos de (Tobar, 2020) y (Ministerio de Economía y 

Finanzas, 2021), excepto del año 2022 que se realizó una proyección.  

Figura 4 

Política de subsidio de combustible - Ecuador 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de (Tobar, 2020) y (Ministerio de Economía y 

Finanzas, 2021), excepto del año 2022 que se realizó una proyección.  

  

Periodo 
Subsidio de combustible en Ecuador 

(Millones $) 

2016 1.888 

2017 1.799 

2018 1.707 

2019 4.176 

2020 1.956 

2021 1.900 

2022 2.199 
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Análisis: De acuerdo a la información plasmada en la página del Ministerio de 

Economía y Finanzas (2021), de acuerdo al año 2019 al 2020 el subsidio de combustible con 

referencia disminuyó notablemente en el gobierno de Lenin Moreno, de igual manera para el 

2021 gobernado por el presidente Guillermo Lasso bajó a 1.900 millones. 

Afectando negativamente a todo sector comercial respecto a la adquisición de los 

productos o accesorios de celulares con los proveedores, debido que el transporte es más caro, 

generando una subida al precio de venta al público; realizando una proyección para el año 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 económica y financiera. 

Tabla 12  

Fuerza económica 

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL 

Factores Variables Indicadores 

Frecuencia 

de 

seguimiento 

Fuente 

Económico 

(E) 

 

Costo de 

mano de 

obra. 

Evolución del 

costo de mano de 

obra. 

Anual 
* Ministerio del 

Trabajo. 

Tabla 

13 

Evolución 

del PIB 

nacional. 

Evolución del 

Crecimiento y 

bienestar del 

país. 

Anual. 

* Banco central 

del ecuador. 

* Periódico el 

Comercio. 

Tabla 

14 

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

 Costo de mano de obra en el Ecuador  

Tabla 13  

Evolución 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  

Evolución del costo de mano de obra - Ecuador 

 
Nota. Datos recolectados del Ministerio del Trabajo (2021). 

Análisis: Como se puede observar respecto a la información de (Ministerio de Trabajo, 

2021) desde el año 2016 hasta el 2020 ha existido una tendencia creciente del salario básico 

unificado, pero para el año 2021 el gobierno anunció que se mantiene el salario de $ 400 dólares 

debido a varias circunstancias que sucedieron en el Ecuador y en el mundo entero como lo fue 

la Pandemia del Covid-19. Pero el día 13 de diciembre anunció el presidente Guillermo Lasso 

que para el año 2022 se incrementará a $ 425.00 dólares. 

Amenaza: La variable del costo de mano de obra representa una amenaza por motivo 

que cada año puede ir incrementando el salario básico unificado. 

Por ende, más adelante cuando necesiten más trabajadores deberán pagar el sueldo 

establecido a pesar de que actualmente los dueños 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 tendrán poder adquisitivo 

para comprar celulares y accesorios del mismo.  
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 Evolución del PIB nacional del Ecuador  

Tabla 14  

Evolución del PIB nacional - Ecuador 

Periodo 
Evolución del PIB Ecuador 

(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 históricos de (Banco Central del Ecuador, 2021) y (El 

Comercio, 2020) del 13 de octubre del 2020; excepto del año 2021 y 2022 que se realizó una 

proyección.  

Figura 6  

Evolución del PIB nacional - Ecuador 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de (Banco Central del Ecuador, 2021) y (El 

Comercio, 2020) del 13 de octubre del 2020; excepto del año 2021 y 2022 que se realizó una 

proyección.  

Análisis:  Se puede analizar que en el año 2020 hay un decrecimiento bastante grande 

en el PIB del Ecuador, con una disminución del – 8,60%, eso se debió por la pandemia mundial 

de Covid-19 el cual ha afectado en gran medida al país, 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 tecnología y de celulares no se perjudicaron tanto por motivo que todo se 

volvió virtual. Se estimó que para el 2021 hay un incremento del 4,3 % según el Banco Central 

del Ecuador  (2021), lo que daría $ 103.056 millones, pero respecto a lo pronosticado dio como 

resultado $ 98.390 millones de dólares del PIB. 

Oportunidad: La variable del PIB en este momento representa una amenaza para los 

demás sectores que no son de comercio de tecnología y de medicina, porque a pesar de que el 

PIB bajó, la microempresa por la pandemia ha logrado mayores ventas, es decir existió consumo 

y gasto en su sector comercial.  
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6.1.1.1.3. Fuerza social, culturas y demográfico. 

Tabla 15  

Fuerza social 

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL 

Factores Variables Indicadores 
Frecuencia de 

seguimiento 
Fuente 

 

 

Sociales, 

culturales y 

demográficas 

(S) 

 

Crecimiento 

poblacional. 

Evolución del 

crecimiento de la 

población. 

Anual 
* Datos 

macro. 
Tabla 16 

Profesión. 
Profesionales en 

Marketing. 
Anual * Unir Pág. 34 

Educación. 

Evolución de los 

niveles de 

educación . 

Anual * INEC. Tabla 17 

Desempleo 

y 

subempleo. 

Evolución de la 

tasa de desempleo 

y subempleo. 

Anual * INEC. Tabla 18 

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

 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 históricos de (datosmacro.com, 2020), excepto del año 

2021 y 2022 que se realizó una proyección.  

Figura 7  

Crecimiento Poblacional 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de (datosmacro.com, 2020), excepto del año 

2021 y 2022 que se realizó una proyección.  
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Análisis: Se puede observar un crecimiento constante de la población ecuatoriana cada 

año desde el 2016 de acuerdo a la figura 7, en la que se tomó en consideración los datos 

históricos para realizar la proyección para el año 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 generará incremento del 

sector comercial. 

Oportunidad: La variable del crecimiento de la población representa una oportunidad 

para la microempresa, por motivo que los posibles clientes, ya sea por la nueva generación o la 

que está desarrollándose tendrá la necesidad de adquirir dispositivos celulares para su educación 

o entretenimiento, lo cual generará un incremento de consumo. 

 Profesión en Marketing 

En la página (La Universidad en Internet, 2021) el Marketing es una de las carreras más 

demandadas en Ecuador, considerando que se encuentra en el número 11 de maestrías con más 

postulación.  

Por otro parte las empresas están 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. Además, contratan personas que tengan conocimientos en mercadotecnia, comercio 

electrónico y publicidad digital.  

Oportunidad: la profesión de marketing siempre generará 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. 

 Educación  

Tabla 17  

Educación 

Periodo Educación 

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 históricos de (Observatorio Social del Ecuador, 2020) 

excepto del año 2022 que se realizó una proyección. 
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Figura 8  

Educación 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de (Observatorio Social del Ecuador, 2020) 

excepto del año 2022 que se realizó una proyección. 

Análisis: La educación de los niños y adolescentes de acuerdo a la información de las 

asistencias a las clases para el año 2017 al 2018 existió un incremento del 84,20% del 100% 

del total de personas que asisten a clases, pero desde el 2018 hasta el año 2021 decreció 

consideradamente, por lo que, en la proyección para el 2022 dio un resultado de 82,63%. Eso 

fue ocasionado por muchos factores sociales, económicos y culturales de cada parte del país, 

pero también fue por la pandemia del Covid-19, en la cual varios estudiantes no contaron con 

acceso a internet o tecnología celular para poder recibir clases virtuales. 

Oportunidad: Pese a que la variable educación de acuerdo a la asistencia de niños y 

adolescentes ha disminuido en los 2 últimos años 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.  

 Tasa de desempleo y subempleo 

Tabla 18  

Evolución 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 históricos de (INEC, 2021) excepto del año 2022 que se realizó una proyección. 
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Figura 9  

Evolución de la tasa de desempleo y subempleo 

 
Nota. Datos históricos de (INEC, 2021) excepto del año 2022 que se realizó una proyección. 

Análisis: Respecto a los datos recolectados del (INEC, 2021), la tasa de desempleo en 

cada año disminuía y aumentaba en cantidades significativas, pero para el 2020 se incrementó 

con el 5,63%; y en la proyección del 2022 dio como resultado 5,21%. De igual manera para el 

subempleo, para el año 2020 tuvo un porcentaje del 24,35 que fue el más alto; y para el 2022 

se proyectó 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 podrán 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 existirá competidores ambulantes de manera informal 

vendiendo celulares y de accesorios, quizás a bajos precios porque la mercadería puede ser 

ilícita. Y también puede incrementar la delincuencia. 

6.1.1.1.4. Fuerza tecnológica. 

Tabla 19 

Fuerza tecnológica 

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL 

Factores Variables Indicadores 

Frecuencia 

de 

seguimiento 

Fuente 

 

 

 

Tecnológicos 

(T) 

 

Internet  
Evolución del 

acceso a internet. 
Anual * INEC Tabla 20 

Redes 

Sociales. 

Uso de redes 

sociales. 
Anual 

* Página 

Branch 
Figura 11 

Plataformas 

digitales 

Plataformas 

digitales Anual * Tesis Pág. 38 

Celular 

smartphone  

Evolución de 

teléfonos 

inteligentes 

Anual * INEC Tabla 21 

Nota. Diseño de tabla adaptada de (D’Alessio Ipinza, 2008). 
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 Internet  

Tabla 20  

Internet 

Periodo 
Población con acceso a internet 

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 históricos de  (INEC, 2019) excepto del año 2021 y 2022 

que se realizó una proyección. 

Figura 10  

Internet 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de  (INEC, 2019) excepto del año 2021 y 2022 

que se realizó una proyección. 

Análisis: La población ha tenido un gran incremento respecto al acceso al internet desde 

el año 2018 al 2020, y en términos numéricos significa que 9.315.852 habitantes cuentan con 

esta red, es decir que en el año 2020 hubo un porcentaje de 53,20% de personas con internet. 

Realizando una proyección para el año 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 crecerá la venta de 

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

Figura 11  

Redes sociales 

 
Nota. Información obtenida de la página de Branch por (Alvino , Branch, 2021). 

Análisis: Los datos obtenidos de la página 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 

población ecuatoriana. Y del total de usuarios el 98% acceden a través de sus celulares. Por 

medio de las redes sociales se envía, recibe y comparte información, especialmente por la 

pandemia. Donde Facebook, seguida se YouTube, Instagram, TikTok y Twitter son las más 

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 comunicación, siendo un punto estratégico para que la 

microempresa utilice las nuevas tecnologías de la información. 

 Plataformas digitales 

De acuerdo a (Rojas, 2019) las plataformas digitales ayudan al mejoramiento de los 

negocios, como por ejemplo en el diseño 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 así atraer y retener a los clientes, proporcionando información importante e interesante. 

Ejemplo: 

 Plataforma Canva: Ayuda a diseñar todo tipo de publicidad para la 

microempresa. 

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

 Página web: Es una plataforma que sirve para crear o interactuar con los clientes 
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de manera más directa a los productos que ofrece el negocio.  

 Strikingly: Es una plataforma para crear páginas 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 diseños de acuerdo al segmento de cliente o a su 

necesidad a través de la Plataforma Canva. 

Como también para dar a conocer los productos del negocio de una manera más directa, 

para que compren por medio de la página web que se la crea a través de Strikingly. 

CapCut para crear videos creativos del negocio y por Google Ads para generar tráfico 

de visitas. 

 Celular Smartphone - teléfono inteligente  

Tabla 21  

Celular Smartphone - teléfono inteligente 

Periodo 
Teléfono inteligente 

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 históricos de  (INEC, 2021) excepto del año 2021 y 2022 

que se realizó una proyección. 

Figura 12  

Celular Smartphone – teléfono inteligente 

 
Nota. Los valores son en base a datos históricos de  (INEC, 2021) excepto del año 2021 y 2022 

que se realizó una proyección. 
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Análisis: Se puede analizar que ha existido un crecimiento de adquisición de teléfonos 

inteligentes (Smartphone) desde el 2016, teniendo una gran acogida en el Ecuador. A partir del 

año 2021 y 2022 con la proyección del incremento porcentual se obtuvo que más de la mitad 

de la población tiene este tipo de tecnología, el aumento también tuvo que ver por la llegada de 

la pandemia, ya que se necesitaba y se necesita aún conectar a los alumnos a sus clases, de igual 

manera se lo utiliza para buscar información a través de google y de entretenimiento. 

Oportunidad: La variable de celular Smartphone - teléfono inteligente siempre será 

una oportunidad para la microempresa, por motivo que entre más adquieren las personas este 

tipo de dispositivos el negocio aumentará sus ingresos por sus accesorios. 

6.1.1.1.5. Fuerza ambiental. 

Tabla 22  

Fuerza ambiental 

INDICADORES DEL ENTORNO GENERAL 

Factor Variable Indicador 

Frecuencia 

de 

seguimiento 

Fuente 

Ambiental 

Manejo de 

desperdicios 

y desechos. 

Legislación 

vigente 
Anual 

* Ministerio del 

ambiente y 

agua  

Tabla 23 

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

 Manejo de desperdicios y desechos. 

Tabla 23  

Manejo de desperdicios y desechos. 

 Vigencia Reforma 

Código Orgánico del 

Ambiente (COA) 

Última modificación: 21 de 

agosto del 2018 

Registro Oficial Suplemento 

983 de 12-abr.-2017. 

Nota. Información recolectada del (Código Orgánico del Ambiente, 2018). 

Análisis: Según el art. 226 del título V Gestión Integral de Residuos y Desechos 

capítulo I disposiciones generales del (Código Orgánico 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: 

 Prevención;  

 Minimización de la generación en la fuente 

 Aprovechamiento o valorización;  

 Eliminación; 

 Disposición final.  

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

Por ello un mal manejo de estos residuos de acuerdo al Art. 320 del Código podrá 

generar una multa económica y las demás sanciones administrativas de acuerdo a su gravedad, 

ya que toda persona natural o jurídica dueño de una empresa sea generadora de residuos y 

desechos peligrosos será responsable solidariamente, así como los proveedores, estarán 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 

baterías dañadas, las pantallas y todo tipo de repuesto del celular, como también los cartones y 

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

Tabla 24  

Matriz de evaluación de factores externos de Mundo Móvil (MEFE) 

Factores Externos Ref. Factor Peso Valor Ponderado 

   

1. El incremento salarial genera al cliente más posibilidad de compra.  Tabla 13 Económico 0,07 3 0,21 

2. El PIB para el sector comercial de tecnología aumentó las ventas por el Covid-19.  Tabla 14 Económico 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. Pág. 34 Social 0,05 3 0,15 

5. La educación especialmente en modo virtual genera mayores ventas al negocio por 

la tecnología.  
Tabla 17 Social 0,07 3 0,21 

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

móviles.  
Tabla 20 Tecnológico 0,11 4 0,44 

7. El uso de redes sociales.  Figura 11 Tecnológico 0,10 3 0,30 

8. Avance tecnológico en plataformas digitales como por ejemplo Canva, CapCut, 

Strikingly y Google Ads. 
Pág.38 Tecnológico 0,10 3 0,30 

9. Adquieren accesorios y servicio personalizado por tener celulares inteligentes.  Tabla 21 Tecnológico 0,07 3 0,21 

Subtotal Oportunidades 0,68  2,12 

AMENAZAS 

1. Nuevos competidores con bajos precios. Pág. 46 
Fuerza de 

Porter 
0,10 2 0,20 

2. La disminución en los subsidios de combustible generaron incremento en los precios 

de los accesorios.  

Tabla 10 
Político 0,07 1 0,07 

3. El sueldo básico aumentó, lo que generará egresos para los dueños al momento que 

aumenten vendedores.  

Tabla 12 
Económico 0,04 1 0,04 

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

comercial.  

Tabla 18 
Social 0,07 1 0,07 

5. No tienen una adecuada clasificación de todos los desperdicios del negocio.  Tabla 23 Ambiental 0,04 1 0,04 

Subtotal Amenazas 0,32   0,42 

TOTAL  1,00   2,57 

Nota. Datos de acuerdo al diagnóstico PESTE. Diseño de tabla adaptada de (D’Alessio Ipinza, 2008). 



43 
 

Análisis e interpretación: La matriz EFE de la microempresa Mundo Móvil 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 está 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 comprarían celulares 

inteligentes, y si no adquieren no pueden navegar por las redes sociales, y esto ocasionaría que 

el local no logre promocionar el negocio a los clientes.  

El Covid-19 a pesar de que afectó a todo el Ecuador, representó por una parte una 

ventaja para el sector de tecnología móvil, 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 cantón Marcabelí, por lo que los milenios son más hábiles para aprender de 

manera rápida sobre los arreglos de los celulares, a pesar de que no tengan toda la economía 

suficiente para invertir en maquinaria y mercadería para ganar clientes. 

6.1.1.2.Análisis del sector comercial (competitivo) 

La microempresa Mundo Móvil del sector comercial está ubicada en el centro del cantón 

Marcabelí de la provincia de El Oro, en lo cual se realizó un análisis de los tres competidores 

que 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. La amenaza 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 pequeño 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 lograrán ser competitivas ante la microempresa, porque no tendrán la cantidad 

suficiente de productos u oferta de servicios para cumplir con las expectativas de los clientes. 

Mundo Móvil debe analizar las condiciones relevantes que existen con los posibles 

competidores entrantes, los cuales son: 

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

principales para los nuevos competidores de Mundo Móvil, porque para que aquellos puedan 
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competir deben invertir una cantidad mayor a $20.000, para así tener todos los productos, 

maquinarias, publicidad e infraestructura adecuada para el negocio. 

 Producto de bajo costo: Los nuevos competidores tendrán el reto de competir 

en precios y diferentes marcas de productos, por los que deben conseguir proveedores con los 

mismos precios o menores que le ofrecen a Mundo Móvil para poder competir. 

2. Poder de negociación con los clientes 

Cada vez los clientes se vuelven más exigentes, por lo que tienen la opción de elegir el 

producto y el servicio entre los demás competidores; es por eso que se debe analizar las 

siguientes condiciones: 

 Volumen de compradores: El volumen de los clientes de celulares, accesorios 

y servicio técnico es grande, por lo que mayormente se les daña alguna parte del celular o ya 

sea para adquirir productos de protección del móvil u otros accesorios.  

 Costos cambiantes: El entorno genera incremento y disminución de los costos. 

Por eso cuando se incrementan los precios Mundo Móvil se mantiene y realiza algunas 

promociones y descuentos para adaptarse a las necesidades de los compradores. (Entrevista del 

anexo 3, literal 11.3.2) 

 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, micrófono, parlante, y hasta el secado cuando se humedecen los móviles. 

Ofrece un servicio completo a diferencia de la competencia. (Ficha de observación del anexo 

3, literal 11.3.3) 

3. Poder de negociación 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 Móvil.  

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

negociación. 

 Costos cambiantes: Debido a la situación actual por el bajo incremento del 

Estado de acuerdo al subsidio de la gasolina, siendo Punto Móvil es el principal proveedor de 

Mundo Móvil, el cual incrementó en los precios por cuestión de transporte, pero el incremento 

no fue mayor, por lo que se mantienen los precios en Mundo Móvil. (Tabla 25) 

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

tener más proveedores, es decir cotizar precios en todos los que estén al alcance de la 
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microempresa, para así elegir el que ofrezca las mismas marcas de productos a menor precio 

para los clientes. 

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

información, tomado del anexo 4, literal 11.4.3. 

Tabla 25  

Información de proveedores de Mundo Móvil 

Proveedores de Mundo Móvil 

Actuales Función Información 

Punto Móvil 

(provee el 

90%) 

Venta de celulares, Accesorios, 

Repuestos y Servicio Técnico. 

Venta al por menor de equipos de 

telecomunicaciones: celulares, 

etc., incluye partes y piezas 

 

Empresaria: Johanna Apolo 

RUC: 1725814337001 

Ciudad: Piñas – El Oro  

Dirección: Avenida Loja s/n y García 

Moreno 

Teléfono: 0939787539 - 0967641020 -  

2975 025  

E-mail: juanjoselm_1990@hotmail.com 

Electro Shop 

Importaciones 

(provee el 5%) 

 Venta al por menor de gran 

variedad de productos en 

tiendas.  

Empresaria: Karla García 

RUC: 0703091488001 

Ciudad: Machala – El Oro 

Dirección: Barrio Venceremos, 14 ave. 

Norte SN/ e/. Colón 

Teléfono: 0967213591 - 0989024465 

E-mail: electroshop077@gmail.com 

Rony Cell 

(provee el 5%) Venta al por menor de equipos 

de telecomunicaciones: 

celulares, tubos electrónicos, 

etc. Incluye partes y piezas en 

establecimientos especializados. 

Empresario: Dennys Tenorio 

RUC: 0930507462001 

Ciudad: Guayaquil - Ecuador 

Dirección: Ciudadela. Floresta  

Teléfono: 0999872954 

E-mail: dtenoriobueno@gmail.com 

Nota. Información recopilada de Mundo Móvil. Entrevista del anexo 3, literal 11.3.2. 

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

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

necesitan de algún 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 mercadería se realizó la siguiente tabla 

con datos principales de posibles distribuidores que pueden considerar para su actividad, 

obteniendo esta información de Punto Móvil, que dio las principales empresas que la abastecen. 

Considerando que los costos varían de acuerdo a la cantidad de adquisición que se realiza.  

Tabla 26  

Información de posibles proveedores para Mundo Móvil 

Posibles Proveedores para Mundo Móvil 

Posibles 

Proveedores 

Función Información 

Accesorios Dalali Venta de accesorios 

tecnológicos. 

Empresaria: Karla García 

RUC: 1760314292001 

Ciudad: Quito - Ecuador 

Dirección: OE 11 Río Conambo S10-

520 Y S10 Zotaurcu. 

Teléfono: 0995765783 

Móvil Plus Hx Venta de accesorios 

tecnológicos. Empresaria: Márcel Yánez  

RUC: 0919622761001 

Ciudad: Guayaquil – Ecuador 

Dirección: General Franco entre 

Villamil y Eloy Alfaro 

Teléfono: 046018361 

 

Case & Covers 

 

Venta al por menor de 

teléfonos y equipos de 

comunicación, incluye 

partes y piezas. 

Sociedad: Disiglab  

RUC: 0992870249001 

Ciudad: Machala 

Dirección: Av. 9 de mayo, Bolívar y 

Pichincha. 

Teléfono: 2938636 

 

Tecno móvil 

 

Venta de accesorios 

tecnológicos. 

Empresaria: Zhang Yuehong 

RUC: 0960328243001 

Ciudad: Machala 

Dirección: Calle José Mejía 

Teléfono: 0939787539 

Nota. Información recopilada del proveedor Punto Móvil.  

4. Rivalidad entre empresas competidoras 

Mundo Móvil 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 presión competitiva para conseguir que los clientes 

mantengan la compra en el mismo lugar. 

De acuerdo a la información recolectada de las fichas de observación del anexo 3, del 

literal 11.3.3 al 11.3.6. 
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 Crecimiento de la industria: El sector comercial de celulares ha tenido un 

notable crecimiento en el mercado; en el año 2019 solo existía el competidor CellMar CK, pero 

para los dos años siguientes aparecieron la Mulita y Romancell. A pesar de que al inicio del 

negocio comenzaron con el riesgo de no saber si tendrían acogida o no por su poca experiencia 

y desconocimiento de los compradores. 

 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 Móvil 

Competidores de Mundo Móvil 

Nombre 

Comercial 
Función Información 

La Mulita 

 Venta de celulares y accesorios 

de celulares.  

 

Empresario: Servio Paladines 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Calle Piñas y Calle Quito  

Teléfono: 0982906451 - 0991809428 

CellMar CK 

 

Venta de celulares, accesorios y 

servicio técnico. 

 

Empresario: Alvaro Nole 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Calle Batallón Imbabura y 

Calle Servio Córdova 

Teléfono: 0980860176 

Romancell 

Venta de celulares, accesorios y 

servicio técnico. 

 

Empresaria: Yury Román 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Cdla. Imbabura, Vía 

Marcabelí 

Teléfono: 096 806 5266 

Nota. Información respecto a las fichas de observación del Anexo 3, del literal 11.3.4 al 11.3.6. 

 Ventajas y desventajas de los competidores 

Tabla 28  

Competidores de Mundo Móvil 

Competidores de Mundo Móvil 

Nombre 

Comercial 
Ref. Ventajas Desventajas 

1. La Mulita 

Ficha de 

obs. 

(Anexo 3. 

Literal 

11.3.4) 

* Cerca del centro. 

* La atención es rápida. 

* Tiene Facebook. 

* Los letreros de 

publicidad son llamativos. 

* Variedad de productos. 

* Los precios del producto son un 

poco altos.  

* En Facebook solo tiene 5 

seguidores, la información no es 

actualizada, y no maneja ninguna 

otra red social. 

* No realizan promociones. 
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* El horario de atención 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 máquina de cobro. 

 

2. CellMar 

CK 

Ficha de 

obs. 

(Anexo 3. 

Literal 

11.3.5) 

* Cerca del centro. 

* La atención es rápida. 

* Los letreros de 

publicidad son llamativos. 

* Variedad de productos. 

* El horario de atención es 

de 8:30 am hasta 9 pm. 

* Cobran en efectivo o 

transacción bancaria. 

* La infraestructura es 

adecuada. 

* Los precios del producto son poco 

altos.  

* No maneja ninguna red social, 

solo WhatsApp. 

* No da a conocer las promociones. 

* No cobra con tarjetas, porque no 

cuentan con la máquina de cobro. 

3. Romancell 

Ficha de 

obs. 

 (Anexo 3. 

Literal 

11.3.6) 

* Los precios del producto 

son normales. 

* La atención es rápida. 

* Tiene Facebook. 

* El horario de atención es 

de 8:30 am hasta 7 pm. 

* Cobran en efectivo o 

transacción bancaria. 

 

 

* Alejado del centro. 

* En Facebook solo tiene 32 

seguidores, la información está 

desactualizada y no maneja ninguna 

otra red social. 

* El letrero de la marca está un poco 

deteriorado. 

* Poca variedad de productos. 

* No da a conocer las promociones. 

* No cobra con tarjetas, porque no 

cuentan con la máquina de cobro. 

* La infraestructura no es adecuada. 

Nota. Información respecto a las fichas de observación 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 varían por la marca, y es ahí donde los clientes 

comienzan a comparar calidad y precio, con la posible amenaza de dejar de adquirir el producto 

en el negocio. 

 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 mercadería para que los clientes 

puedan diferenciar entre el accesorio que más le conviene, considerando su valor económico. 

 Propensión 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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6.1.1.2.2. Matriz del perfil competitivo. 

Tabla 29  

Matriz del perfil competitivo (MPC) 

Matriz del perfil competitivo (MPC) 

Factores críticos de éxito  Peso 
Mundo Móvil 

COMPETENCIA 

La Mulita CellMar Ck Romancell 

Valor Ponderación Valor Ponderación Valor Ponderación Valor Ponderación 

1. Las Marcas de los productos de buena 

calidad. 
 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 

2. Calidad del servicio al cliente durante la 

compra 
 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33 3 0,33 

3. La publicidad por medio de redes 

sociales 
 0,11 2 0,22 1 0,11 1 0,11 1 0,11 

4. Ofrece variedad de productos y arreglos 

de celulares. 
 0,11 3 0,33 2 0,22 3 0,33 1 0,11 

5. Las promociones son informadas al 

cliente. 
 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09 1 0,09 

6. Los precios en los accesorios son 

satisfactorios 
 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 3 0,36 

7. La atención al cliente es rápida.  0,12 3 0,36 3 0,36 3 0,36 3 0,36 

8. Ubicación del local estratégico e 

infraestructura. 
 0,13 4 0,52 4 0,52 3 0,39 1 0,13 

9. Horario de atención.  0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21 3 0,21 

10.Facilidad de pago  0,07 2 0,14 3 0,21 2 0,14 2 0,14 

TOTAL   1,00  2,86  2,57  2,41  2,05 

Nota. Información recolectada y el valor fue en base a las fichas de observación anexo 3, del literal 11.3.3 al 11.3.6. Y de las encuestas a los 

clientes. Diseño de tabla adaptada de (D’Alessio Ipinza, 2008). 
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Análisis e interpretación: La matriz del perfil competitivo contiene 10 factores claves 

de éxito en donde Mundo Móvil tiene una ponderación 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 más en WhatsApp; también debe 

aprovechar su ubicación 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 porque 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 ponderación porque no realiza publicidad 

por lo que solo utiliza WhatsApp, de igual manera los precios también son altos en comparación 

de Mundo Móvil y la Mulita.  

Finalmente, Romancell en tercer lugar con 2,05 que tiene la mayoría de factores como 

debilidades porque no realizan publicidad en redes sociales, tiene poca variedad de productos, 

no hace promociones y está ubicado muy lejos del centro de Marcabelí. 

6.1.2. Análisis de la situación interna de la microempresa Mundo Móvil 

“MUNDO MÓVIL” es una microempresa que está ubicada en la provincia de El Oro 

en el cantón Marcabelí, perteneciente al sector comercial, constituida en el año 2019, gerenciada 

por Elizabeth Apolo y Juan Ríos que son los dueños 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 está dedicado a la comercialización de celulares con su respectiva 

garantía, accesorios (cargadores, baterías, tarjetas de memoria, estuches, audífonos, micas y 

otros) y servicio técnico para todo tipo de celular que tenga daño físico o del sistema.  

Al inicio de su creación logró una buena acogida por parte de los marcabelenses, por su 

infraestructura adecuada y llamativo lugar, considerando que está 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 había señal. Al regresar se dieron cuenta que muchas personas querían 

comprar accesorios, entonces inmediatamente trabajaron a puertas cerradas, abriendo y 
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cerrando cuando le solicitaban algo, ya que no se permitía 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 generó 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. Además, 

no solo tienen clientes del cantón Marcabelí, sino de Balsas, Loja y Piñas.  

6.1.2.1.Localización de Mundo Móvil 

6.1.2.1.1. Macro localización 

La microempresa Mundo Móvil se encuentra ubicado en Ecuador, específicamente en 

el sur de la provincia de El Oro, en el centro del cantón Marcabelí. 

Su población es de 7.252 habitantes, tiene una superficie de 147km2. El clima que se 

puede disfrutar es subtropical entre los 20 y 30 °C. 

País: Ecuador 

Región: Zona 7  

Provincia: El Oro  

Cantón: Marcabelí 

Figura 13  

Macro localización 

 
Nota. Figura recolectada de (Google Maps, 2022). 

Límites 

Al Norte con el cantón Piñas y Arenillas, al Sur con la Provincia de Loja, al Este con el 

Cantón Balsas y al Oeste con el Cantón Las Lajas. 
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6.1.2.1.2. Micro localización 

La microempresa Mundo Móvil se encuentra ubicado en el cantón Marcabelí, en la parte 

central, en la esquina de la calle Quito y 30 de Septiembre, frente al mercado municipal. 

Cantón: Marcabelí. 

Ciudadela: El Centro. 

Calles:  Calle Quito y 30 de Septiembre. 

Figura 14  

Micro localización 

 

Nota. Figura tomada de (Google Maps, 2022). 

Figura 15  

Ubicación del local 

 

Nota. Figura tomada a Mundo Móvil por la autora.  
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6.1.2.2. Aspectos legales. 

De acuerdo a la página de Directorio de Emprendimientos (2019) se recolectó la 

siguiente información del local de Mundo Móvil: 

 Razón Social: Apolo Pineda Elizabeth María 

 Nombre Comercial / Nombre de Fantasía: Mundo Móvil  

 Registro Único de Contribuyentes (RUC): 0706461613001 

 Estado del Contribuyente: Activo 

 Clase de Contribuyente: RISE 

 Fecha de Reinicio de Actividades: 12/07/2019 

 Obligado a llevar contabilidad: El contribuyente no está obligado 

 Tipo de Contribuyente: Persona Natural 

 Sector: Privado 

 Cédula de identidad: 0706461613 

 Estado actual: Abierto 

 Provincia: El Oro 

 Cantón: Marcabelí 

 Parroquia: Marcabelí 
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6.1.2.3. Análisis de las áreas funcionales. 

Mundo Móvil actualmente no tiene un diseño de estructura completa, por lo que no 

consta de todo el nivel jerárquico como las grandes empresas, pero se analizó las funciones y 

las actividades del área de operaciones y la de ventas, recopilando la información de la 

entrevista y la ficha de observación del anexo 3, del literal 11.3.2 y 11.3.3. 

6.1.2.3.1. Análisis del área de operaciones y logística. 

En el área de operaciones y logística también se encargan los dos empresarios para llevar 

a cabo desde la compra del producto hasta la entrega del pedido. 

El propósito de este diagnóstico es conocer cómo es la gestión de inventarios y de 

movilización de mercancías dentro de la empresa, si se lo está realizando de manera eficaz y 

eficiente para ubicarlas en las fortalezas y debilidades. 

Tabla 30  

Análisis de operaciones y logística 

Análisis de operaciones y logística 

Fortalezas Debilidades 

* Guardan los repuestos de celular en un lugar 

seguro por su fragilidad y precio. 

* Almacenan los accesorios de manera segura y 

con cuidado. 

* Los productos que están con fallas, se guardan 

para devolución de garantía. 

* El proveedor del local compra directamente a 

una distribuidora mayorista de Guayaquil, por 

ende, los precios son bajos. 

* El 3% de los estuches que se almacenan 

por bastante tiempo se están deteriorando. 

* No manejan un registro de mercaderías. 

* En ocasiones existe exceso de algunos 

accesorios, como por ejemplo los 

estuches.  

 

 

Nota. La información se la recolectó de la entrevista y ficha de observación del negocio. Anexo 

3, del literal 11.3.2. y el 11.3.3. 

6.1.2.3.2. Análisis del área de ventas. 

Juan Ríos y Elizabeth Apolo, dueños del local son los encargados del área 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 través de promociones. Son responsables de las 

decisiones relacionadas al producto, comunicación, distribución, y precio. 

El propósito de este diagnóstico es conocer si la microempresa cumple con las funciones 

correspondientes a esta área de acuerdo a las decisiones relacionadas al producto, 

comunicación, distribución, y precio. De la información obtenida se clasifica en fortalezas o 

debilidades. 
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Tabla 31  

Análisis de área de ventas 

Análisis de área de ventas 

Fortalezas Debilidades 

* Las marcas de los productos son de 

buena calidad. 

* Buena comunicación durante la 

compra. 

* La atención es rápida. 

* Ofrecen variedad de productos. 

* Están pendientes de las dudas de los 

clientes por WhatsApp. 

* Publicidad por WhatsApp es acogida 

por los clientes. 

* El horario de atención es adecuado. 

* Precios competitivos. 

* Conocimiento técnico especializado. 

* Se olvidan de informar todas las promociones. 

* No manejan las demás redes sociales por 

desconocimiento. 

* Poca interacción del vendedor luego de la 

compra. 

* No responden las preguntas por Messenger, 

porque solo cotizan precios y no realizan las 

compras los clientes.  

* La información de Facebook se encuentra 

desactualizada, por lo que no están visible todos 

los productos que ofrecen. 

* Conocen el 75% de las funciones de los 

productos nuevos. 

* No tiene logotipo para identificar la marca, solo 

eslogan. 

Nota. La información se la recolectó de la entrevista y ficha de observación 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 analizó las cuatro “P” de la actividad comercial de la 

microempresa, considerando la información recolectada de la encuesta, entrevista y ficha de 

observación del negocio que se presenta a continuación: 

6.1.2.4.1. El producto. 

Mundo Móvil cuenta con una gama de productos variados. El 78,07% se encuentra satisfecho 

con los accesorios que ofrece el local, y se presentan a continuación: 

Tabla 32  

Cartera de negocios 

Descripción 

Recargas (normal, ilimitada) 

Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony) 

Tablet (Samsung, Alcatel) 

Mica de celular (de vidrio o cerámica) 

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

Auriculares y audífonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, Melking) 

Cargador (original, genérico, Melking) 

Parlantes (JBL, WOOU, TB, TG) 

Accesorios para computadora (mouse, teclado, cámara, ventilador, tinta) 

Arreglo de celular (pantalla, pin, batería, micrófono, parlante) 

Otros artículos (foco musical, lámpara) 

Nota. Información proporcionada de Mundo Móvil. 
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Como resultado de la entrevista aplicada a los propietarios de la microempresa y 

también a la población de estudio se puede determinar que los productos que mayor consumen 

son las recargas (normal, ilimitada), micas (de vidrio o cerámica), estuches (agenda, silicona, 

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

Figura 16  

Productos del local 

 
Nota. Figura tomada a Mundo Móvil por la autora. 

6.1.2.4.1.1. Matriz de participación de crecimiento (BCG). 

Se realizó un análisis 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 consideración los productos que son más importantes, denominados 

unidades estratégicas de negocio (UEN) de acuerdo a la información recolectada de la entrevista 

a los dueños del negocio.  

Tabla 33  

Matriz BCG 

 
Nota. Información recopilada de la entrevista. (Anexo 3, literal 11.3.2 preguntas 16). Diseño 

adaptado de (Kotler & Armstrong, 2012).  
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Se puede observar en la matriz de participación 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 audífonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, 

Melking), cargador (original, genérico, melking), accesorios para computadora (mouse, 

teclado, cámara, ventilador, tinta) y parlantes (JBL, WOOU, TB, TG). Que representan una 

importante inversión y alta participación. 

El cuadrante de la Vaca posee 3 productos como son la mica de celular (de vidrio o 

cerámica), estuche de celular (agenda, silicona, antigolpe, Mercury) y el arreglo de celular 

(pantalla, pin, batería, micrófono, 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 

inversión y su participación 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 artículos (foco musical, 

lámpara). 

6.1.2.4.2. El precio. 

Los precios que ofrece Mundo Móvil a sus clientes son de acuerdo al precio del producto 

que le vende el proveedor más los gastos administrativos, los gastos de venta y la utilidad a 

ganar. 

La microempresa posee una gran variedad de productos, por tal razón los precios varían 

de acuerdo a la marca y cada cliente compra de acuerdo a la economía que posee. 

Los precios varían 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 distribución 

 
Nota. Diseño de canal de distribución adaptado de  (D’Alessio Ipinza, 2008). 

6.1.2.4.4. La promoción. 

La promoción de las “4 P” no se refiere a las ofertas, sino a cómo Mundo Móvil 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  

Promoción 

 

 
Nota. Recopilado de la página de Facebook de (Mundo Móvil, 2022) 
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6.1.2.5. Matriz EFI de la microempresa Mundo Móvil. 

Tabla 34  

Matriz EFI para la microempresa Mundo Móvil 

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 sólida liquidez financiera. Anexo 3, literal 11.3.3 0,09 3 0,27 

4. La ubicación 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 mercadería antes de vender a los clientes, por cualquier falla. Tabla 30 0,04 4 0,16 

7. El proveedor ofrece precios bajos porque compra directamente a una 

distribuidora mayorista de Guayaquil. 
Tabla 30 0,06 4 0,24 

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 interacción con el cliente. Tabla 31 0,06 1 0,06 

4. La información de Facebook se encuentra desactualizada, por lo que no 

están visible todos los productos que ofrecen. 
Tabla 31 0,05 1 0,05 

5. No están al pendiente de las preguntas de los clientes por Messenger, 

porque no hay cierre de venta por ese medio. 
Tabla 31 0,04 1 0,04 

6. No han creado Instagram, TikTok, YouTube y página web. Anexo 3, literal 11.3.3 0,06 1 0,06 

7. Exceso de accesorios, causan su deterioro por estar en almacenamiento 

mucho tiempo, como por ejemplo los estuches. 
Tabla 30 0,04 2 0,08 

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. Información recolectada de las encuestas, entrevistas y ficha de observación. Diseño de matriz adaptada de (D’Alessio Ipinza, 2008). 
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Análisis e interpretación: Las fortalezas y debilidades son factores que pueden controlar y 

manejar los dueños de Mundo Móvil, 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 ponderación total de 

2,40; lo que quiere decir que se encuentra por debajo del promedio general que es de 2,50; 

indicando una posición interna débil. Por lo que debe mejorar para lograr fidelizar a los clientes. 

Las variables que afectan más a la microempresa son las relacionadas con los medios 

de comunicación digital y la comunicación con los clientes en estos medios, para que así den a 

conocer todos los productos y servicios disponibles de la manera más fácil y lograr llegar a los 

clientes con descuentos y promociones para poder fidelizarlos. Aprovechando las fortalezas, 

como por ejemplo la liquidez económica para pagar una persona capacitada le ayude con el 

manejo o capacitación de estos medios y diseños para promocionar el negocio. 

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 Móvil se encuentra en un mercado actual con 

productos existentes, lo que significa que se encuentra en el cuadrante de penetración en el 

mercado: 

Figura 19  

Matriz de crecimiento de mercado y producto (Ansoff) 

 
Nota. Diseño de modelo de Ansoff adaptado de (D’Alessio Ipinza, 2008) 
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Penetración de mercado: En este caso se debe utilizar todos los recursos y medios 

disponibles para fidelizar a los clientes y aumentar su participación, por lo que la microempresa 

está 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 tomó en consideración la población económicamente activa, dando 

como resultado en la muestra 228 personas. 

6.2.1. Encuesta aplicada a los clientes reales de Mundo Móvil 

1. Edad y Género 

Tabla 35  

Edad y Género 

Edad y Género 

Descripción 
Masculino Femenino Total 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Entre 18 a 25 años 53 23,25% 80 35,09% 133 58,33% 

Entre 26 a 33 años 28 12,28% 19 8,33% 47 20,61% 

Entre 34 a 41 años 6 2,63% 14 6,14% 20 8,77% 

Entre 42 a 49 años 11 4,82% 10 4,39% 21 9,21% 

Más de 50 años 4 1,75% 3 1,32% 7 3,07% 

Total 102 44,74% 126 55,26% 228 100% 

Figura 20  

Edad y Género 

  
 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, pregunta uno y dos 

para cruzar los resultados. De acuerdo a la población de estudio el 44,74% de los clientes son 

del género masculino que se encuentran distribuidos: con el 23,25% entre la edad de 18 a 25 

años, con el 12,28% entre 26 a 33 años; con el 4,82% entre 42 a 49 años; con el 2,63% entre 34 

a 41 años y con el 1,75% entre más de 50 años. 

Del género femenino son 55,26% que se encuentran distribuidos: con el 35,09% entre 

la edad de 18 a 25 años; con el 8,33% entre 26 a 33 años; con el 6,14% entre 34 a 41 años; con 
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el 4,39% entre 42 a 49 años; y con el 1,32% entre más de 50 años.  

Se puede analizar que la mayoría de la población son jóvenes, especialmente del género 

femenino, por lo que están pendientes al celular, se encuentran en sus casas y tienen mayor 

facilidad para manejar la tecnología. 

2. Edad y ¿Cómo conoció el local de Mundo Móvil? 

Tabla 36   

Edad y Cómo conoció el local 

Edad y Cómo conoció el local 

Descripción 

A través de 

Facebook 
Por sugerencias 

Por la visibilidad del 

local  

F P F P F P 

Entre 18 a 25 años 9 3,95% 21 9,21% 103 45,18% 

Entre 26 a 33 años 3 1,32% 5 2,19% 39 17,11% 

Entre 34 a 41 años 1 0,44% 2 0,88% 17 7,46% 

Entre 42 a 49 años 2 0,88% 9 3,95% 10 4,39% 

Más de 50 años - - - - 7 3,07% 

Total 15 6,58% 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 Cómo conoció el local 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, pregunta uno y tres 

para cruzar los resultados. De acuerdo a la población de estudio el 77,19% de los clientes 

conocieron el negocio de Mundo Móvil 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 años con el 

45,18%, los de 26 a 33 años con el 17,11%; los de 34 a 41 años con el 7,46%; los de 42 a 49 

años con el 4,39% y los mayores a 50 años 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 información actualizada por los dueños. 

Tienen como ventaja la ubicación del negocio por lo que la mayoría de los clientes conocieron 

el local por su visibilidad, especialmente por las personas mayores de 50 años que no están al 

pendiente de las redes sociales. 

3. Edad y ¿Existió alguna interacción entre usted y el vendedor después de la compra? 

Tabla 37  

Edad e Interacción después de la compra 

Edad e Interacción después de la compra 

Descripción 
Nunca 

Casi 

nunca 
Algunas veces Casi siempre Siempre Total 

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

Entre 18 a 25 años 44 19,30% 16 7,02% 38 16,67% 25 10,96% 10 4,39% 133 58,33% 

Entre 26 a 33 años 11 4,82% 7 3,07% 13 5,70% 7 3,07% 9 3,95% 47 20,61% 

Entre 34 a 41 años 6 2,63% 2 0,88% 6 2,63% 3 1,33% 3 1,32% 20 8,77% 

Entre 42 a 49 años 5 2,19% - - 7 3,07% 3 1,32% 6 2,63% 21 9,21% 

Más de 50 años 2 0,88% 2 0,88% 2 0,88% - - 1 0,44% 7 3,07% 

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  

Edad e interacción después de la compra 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 
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Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, pregunta uno y cuatro 

para cruzar los resultados. De acuerdo a la población de estudio y su calificación respecto a si 

existió alguna interacción 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 años con el 19,30% nunca tuvieron 

interacción después de la compra, entre los de 26 y más de 50 años solo algunas veces. Se debe 

tomar en consideración que los dueños pocas veces se comunican con los clientes luego de 

adquirir el producto. por lo que no están pendientes de ellos a través de WhatsApp y Facebook 

por falta de tiempo. 

4. Califique de acuerdo a las siguientes preguntas. 

Tabla 38  

Calificación de acuerdo a las siguientes preguntas 

Calificación de acuerdo a las siguientes preguntas 

Descripción 

¿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 

rápido? 
 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  

Calificación de acuerdo a las siguientes preguntas 
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Análisis e interpretación: Se tomó en consideración del anexo 6, pregunta uno y cuatro 

para unir los resultados. La población de estudio y su calificación 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% contestó 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 rápido; 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 

rápido. 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 daña el celular y sus accesorios aún están en buen estado. 

5. Indique el grado de satisfacción de las siguientes características de Mundo Móvil 

Tabla 39  

Grado de satisfacción de las siguientes características de Mundo Móvil 

Indique el grado de satisfacción de las siguientes características 

Descripción 

No 

satisfecho 

Poco 

satisfecho 

Moderadamente 

satisfecho 
Satisfecho 

Bien 

Satisfecho 
Total 

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

Calidad de los 

productos 
- - 4 1,75% 44 19,30% 98 42,98% 82 35,96% 228 100% 

Calidad del 

servicio al cliente 
- - 5 2,19% 37 16,23% 87 38,16% 99 43,42% 228 100% 

La publicidad - - 9 3,95% 47 20,61% 101 44,30% 71 31,14% 228 100% 

Variedad de 

productos 
- - 6 2,63% 44 19,30% 85 37,28% 93 40,79% 228 100% 

Las promociones 3 1,32% 13 5,70% 45 19,74% 93 40,79% 74 32,46% 228 100% 

Los precios - - 12 5,26% 46 20,18% 94 41,23% 76 33,33% 228 100% 

La atención al 

cliente 
- - 5 2,19% 35 15,35% 79 34,65% 109 47,81% 228 100% 

Ubicación del 

local 
- - 5 2,19% 32 14,04% 83 36,40% 108 47,37% 228 100% 

Horario de 

atención 
- - 6 2,63% 37 16,23% 95 41,67% 90 39,47% 228 100% 

Facilidad de pago 3 1,32% 13 5,70% 33 14,47% 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 satisfacción de las siguientes características de Mundo Móvil 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración toda la pregunta cinco del anexo 

seis para analizar los resultados, donde se examinó la satisfacción de la población de estudio de 

acuerdo a las siguientes características 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% está bien satisfecho y el 16,23% 

moderadamente satisfecho; así mismo en la publicidad el 44,30% está satisfecho y el 20,61% 

moderadamente satisfecho; además la variedad de productos el 40,79% está satisfecho y el 

19,30% es moderadamente satisfecho.  

Con relación a las promociones el 40,79% está satisfecho y el 19,74% moderadamente 

satisfecho; asimismo los precios el 41,23% están satisfechos y el 20,18% moderadamente 

satisfecho; por otra parte, la atención al cliente el 47,81% está bien satisfecho y el 15,35% 

moderadamente satisfecho. 

Acerca de la ubicación del local el 47,37% está bien satisfecho y el 14,04% 

moderadamente satisfecho; igualmente el horario de atención 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 calificación del negocio es buena debe seguir 

mejorando especialmente en las promociones, los precios y en la facilidad de pago que tuvieron 

valores pequeños pero significativos a consideración de las demás características 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? 

 

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? 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 

Análisis e interpretación: Se consideró toda la pregunta número seis para realizar el 

análisis. La población de estudio de acuerdo a la adquisición 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 más de un año. 

El 62,72% de los clientes adquieren un celular después de un año por motivo de daños; 

el 6,58% cada mes por pérdida y el 0,88% cada semana; también el 75,88% compran la Tablet 

luego de un año por motivo que utilizan más 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 más de un año y el 1,75% cada semana. 

Asimismo, el 36,40% cambian de estuches cada año 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 año 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 más de un año 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 año; el 13,16% 

cada mes y el 0,44% cada semana. Igualmente, el 53,51% compran los accesorios para 

computadora después de un año; el 17,98% cada mes y el 4,39% cada 15 días. Asimismo, el 

35,53% arregla los celulares luego de un año porque tienen algún inconveniente o golpean el 

dispositivo móvil; el 25,88% cada mes y el 1,75% cada semana. Por último, el 49,12% adquiere 

otros artículos como lámparas y focos musicales en un tiempo mayor a un año; 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 año 

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

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

dispone de uno de estos dispositivos, siendo su promedio de duración de 4 años en comparación 

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

cargadores y los arreglos de celular que se adquieren con más frecuencia durante el año. Lo 

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

mejor capacidad.  

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

Tabla 41 

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

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

Descripción 
La mulita CellMar CK  Romancell  

F P F P F P 

No conoce el local 68 29,82% 58 25,44% 126 55,26% 

Bastante caro 13 5,70% 12 5,26% 5 2,19% 

Caro 26 11,40% 29 12,72% 16 7,02% 

Normal 113 49,56% 108 47,37% 73 32,02% 

Económico 4 1,75% 16 7,02% 3 1,32% 

Bastante económico 4 1,75% 5 2,19% 5 2,19% 

Total 228 100% 228 100% 228 100% 

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

Figura 26  

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

 

Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 
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Análisis e interpretación: Para el estudio se analizó la pregunta siete del anexo seis. 

La población de estudio también calificó a los tres competidores que ofrecen productos y 

servicios similares a Mundo Móvil 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 económico y bastante económico; 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 económicos; para el 5,26% son bastantes caros y para 

el 2,19% es bastante económico; 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 económico y caro; pero el 55,26%% 

no conoce.  

De acuerdo con los resultados se puede definir qué la competencia de Mundo Móvil no 

representa una amenaza porque cierto porcentaje de clientes no conocen que hay más 

comerciales con similares productos y servicios, de igual manera el precio de la competencia 

es normal y casi poco económica. 

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

seleccionada anteriormente de celulares del Cantón Marcabelí de acuerdo a su 

perspectiva. 

8.1. Competencia La Mulita 

Tabla 42  

Competencia “La Mulita 

Competencia "La Mulita" 

Indique el grado de satisfacción de las siguientes características 

Descripción 

Muy 

malo 
Malo Regular Bueno 

Muy 

bueno 
Total 

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

Calidad de los 

productos 
5 3,13% 3 1,88% 82 51,25% 61 38,13% 9 5,63% 160 100% 

Calidad del 

servicio al cliente 
5 3,13% 8 5,00% 73 45,63% 63 39,38% 11 6,88% 160 100% 

La publicidad 8 5,00% 22 13,75% 76 47,50% 47 29,38% 7 4,38% 160 100% 

Variedad de 

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

Las promociones 8 5,00% 24 15,00% 73 45,63% 45 28,13% 10 6,25% 160 100% 

Los precios 8 5,00% 14 8,75% 74 46,25% 52 32,50% 12 7,50% 160 100% 

La atención al 

cliente 
6 3,75% 11 6,88% 66 41,25% 63 39,38% 14 8,75% 160 100% 

Ubicación del local 5 3,13% 14 8,75% 75 46,88% 53 33,13% 13 8,13% 160 100% 

Horario de 

atención 
6 3,75% 8 5,00% 80 50,00% 54 33,75% 12 7,50% 160 100% 

Facilidad de pago 8 5,00% 17 10,63% 64 40,00% 61 38,13% 10 6,25% 160 100% 
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Nota. De la población 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” 

 

Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 

Análisis e interpretación: Para la competencia la Mulita se tomó toda la pregunta 8.1 

del anexo seis. Los clientes que si conocen la competencia la Mulita calificaron las siguientes 

características: 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; además la 

atención al cliente para el 41,25% es regular y el 39,38% es bueno; la ubicación del local para 

el 46,88% es regular y el 33,13% es bueno. Por otra parte, el 50,00% calificó que el horario de 

atención 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 móvil que conocen la competencia la Mulita 

calificaron con un promedio de regular, considerando que la calidad del servicio, la atención 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 satisfacción de las siguientes características 

Descripción 

Muy 

malo 
Malo Regular Bueno 

Muy 

bueno 
Total 

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

Calidad de los 

productos 
6 3,53% 4 2,35% 78 45,88% 71 41,76% 11 6,47% 170 100% 

Calidad del 

servicio al cliente 
4 2,35% 9 5,29% 70 41,18% 73 42,94% 14 8,24% 170 100% 

La publicidad 7 4,12% 25 14,71% 76 44,71% 53 31,18% 9 5,29% 170 100% 

Variedad de 

productos 
7 4,12% 19 11,18% 70 41,18% 60 35,29% 14 8,24% 170 100% 

Las promociones 7 4,12% 25 14,71% 73 42,94% 53 31,18% 12 7,06% 170 100% 

Los precios 9 5,29% 14 8,24% 74 43,53% 59 34,71% 14 8,24% 170 100% 

La atención al 

cliente 
5 2,94% 10 5,88% 65 38,24% 72 42,35% 18 10,59% 170 100% 

Ubicación del local 4 2,35% 15 8,82% 75 44,12% 60 35,29% 16 9,41% 170 100% 

Horario de 

atención 
6 3,53% 11 6,47% 78 45,88% 59 34,71% 16 9,41% 170 100% 

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

Nota. De la población 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" 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 
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Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, toda la pregunta 8.2 

para unir los resultados.  Los clientes que si conocen la competencia CellMar CK calificaron 

las siguientes características: 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 atención 

al cliente para el 42,35% es bueno y el 38,24% regular; la ubicación del local para el 44,12% 

es regular y el 35,29% es bueno. Asimismo, el horario de atención 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 móvil que conocen la competencia CellMar CK 

contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideración que la calidad de los 

productos, la calidad del servicio, la atención 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  

Tabla 44  

Competencia "Romancell" 

Nota. De la población 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  

Competencia "Romancell" 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 
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Análisis e interpretación: Para el negocio Romancell se tomó toda la pregunta 8.3 del 

anexo seis. Los clientes que si conocen la competencia Romancell calificaron las siguientes 

características: 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 

atención al cliente para el 47,06% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94% muy malo. 

La ubicación del local para el 49,02% es regular; el 37,25% es bueno y el 1,96% muy 

malo. El horario de atención 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 móvil que conocen la competencia Romancell 

contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideración que la calidad de los 

productos, la calidad del servicio, la atención al cliente, el horario de atención 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 comunicación, le gustaría saber acerca de los 

promociones, sorteos y novedades que ofrece Mundo Móvil.  

Tabla 45  

Edad y Medios de comunicación 

Edad y A través de qué medios de comunicación le gustaría saber acerca de las 

promociones, sorteos y novedades del local 

Descripción 

Entre 18 a 

25 años 

Entre 26 a 

33 años 

Entre 34 

a 41 años 

Entre 42 

a 49 años 

Más de 

50 años 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 5,70% 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 8,33% 5 2,19% 8 3,51% 2 0,88% 126 55,26% 

Twitter 17 7,46% 3 1,32% 1 0,44% 1 0,44% 1 0,44% 23 10,09% 

TikTok 28 12,28% 6 2,63% 2 0,88% 4 1,75% 1 0,44% 41 17,98% 

Telegram 18 7,89% 4 1,75% - - 2 0,88% 1 0,44% 25 10,96% 

Blog 1 0,44% - - - - - - - - 1 0,44% 

Correo 

electrónico 
14 6,14% 5 2,19% 8 3,51% 3 1,32% 3 1,32% 33 14,47% 

Página web 20 8,77% 9 3,95% 6 2,63% - - 2 0,88% 37 16,23% 

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más de un medio de comunicación. La letra F representa la 

frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos. 

Figura 30  

Edad y Medios de Comunicación 
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Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, pregunta nueve para 

unir los resultados. De acuerdo a la población de estudio los dos medios de comunicación 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 comunicación que frecuentan los clientes entre 

las edades de 18 a 25 años; 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 años Correo electrónico con el 3,51% y página Web con el 2,63%. 

Entre las edades del 42 a 49 años YouTube con el 3,95% e Instagram con el 3,51%. Los 

clientes que tienen más de 50 años Correo electrónico con el 1,32% y página 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 comunicación que fueron 

más 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 Electrónico y 

página 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 gustaría que Mundo Móvil? 

Tabla 46  

¿Le gustaría que Mundo Móvil? 

 
Nota. La letra F representa la frecuencia y la P el porcentaje de los datos obtenidos. 
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Figura 31  

¿Le gustaría que Mundo Móvil? 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración todo el anexo 6, pregunta diez 

para unir los resultados. De acuerdo a la afirmación de la población de estudio respecto a si le 

gustaría que Mundo Móvil esté en redes sociales el 51,32% está totalmente de acuerdo; el 

2,63% indiferente y el 11,40% totalmente en desacuerdo. 

Respecto a que, si le gustaría que tengan una página 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. 

Así 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 

información 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 mayoría de los clientes están de acuerdo a que Mundo Móvil 

siga en redes sociales, suba contenido a Facebook y WhatsApp para recibir información de la 

publicidad por estos medios digitales. Además, están 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 población de estudio les gustaría que el blog se les informe sobre las novedades del 

local, entonces se pueden realizar a través de otros medios de comunicación más frecuentados. 
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11. ¿Le gustaría ordenar sus pedidos por medio de una aplicación para recibir los 

productos del local? 

Tabla 47  

Edad y Ordenar pedidos por medio de una aplicación 

Edad y ¿Le gustaría ordenar sus pedidos por medio de una aplicación para recibir los 

productos del local? 

Descripción 

Entre 18 a 

25 años 

Entre 26 a 

33 años 

Entre 34 

a 41 años 

Entre 42 

a 49 años 

Más de 50 

años 
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 

siempre 
11 4,82% 1 0,44% - - 4 1,75% 1 0,44% 17 7,46% 

Quizás 28 12,28% 8 3,51% 5 2,19% 4 1,75% 5 2,19% 50 21,93% 

Casi no 

siempre 
2 0,88% 6 2,63% 2 0,88% - - - - 10 4,39% 

No 7 3,07% 1 0,44% 2 0,88% 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 aplicación 

 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración el anexo 6, pregunta uno y once 

para unir los resultados. De acuerdo a la población de estudio al 60,96% si le gustaría ordenar 

sus pedidos por medio de una aplicación; el 21,93% respondió que quizás; 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 sí, quizás y no, están conformados en mayor 

porcentaje por la edad de 18 a 25 años; el 2,19% corresponde a los clientes mayores de 50 años 

contestaron que quizás utilizarán la aplicación.  

La mayor parte de los clientes si desean ordenar sus productos a través de una 

aplicación, especialmente los jóvenes que en la actualidad hacen pedidos a través de las redes 

sociales para conseguir lo que necesitan, sin embargo, las personas de más de cincuenta años 

no están muy seguros de comprar a través de una aplicación, por lo que actualmente prefieren 

ver y tocar para adquirir algún producto, ya que ellos no compran a través de aplicaciones. 
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12. ¿Qué tipo de videos tutoriales le gustaría que suba el local? Elija solo 3 opciones 

Tabla 48  

Edad y Videos tutoriales 

 
Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más 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 

 
Nota. Se reflejan los porcentajes relevantes para el trabajo de investigación. 
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Análisis e interpretación: Se cruzó la pregunta uno y la doce del anexo seis para 

realizar el análisis. De acuerdo a la población de estudio el 62,72% del 100% de los clientes les 

gustaría que el local subiera videos de como formatear el celular; el 61,84% sobre videos de 

cómo se arregla un celular y el 56,58% sobre videos de como instalar aplicaciones.  

Se analizará las segundas opciones seleccionadas por los clientes, por lo que todos 

coincidieron con el video de formatear. Entre las edades de 18 a 33 años marcaron videos de 

cómo se arregla un celular con el 48,69%. Entre las edades del 34 a más de 50 años 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 cómo 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 Móvil. 

13. ¿En cuál de los siguientes accesorios y servicios le gustaría que realicen descuentos 

y promociones? Elija solo 3 opciones 

Tabla 49  

Edad y Accesorios y servicios para descuentos 

 
Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más 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 

 

Análisis e interpretación: Se tomó en consideración 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 más seleccionado; para los clientes entre las 

edades de 18 a 25 años en estuches con el 20,18%. Entre las edades de 26 a 33 años en 

cargadores de celular con el 7,89%. Entre las edades del 34 a 49 años en micas con el 4,82%. 

Y los mayores a 50 años en parlantes con el 1,32%. 

Los productos y servicios principales que prefieren los clientes de Mundo Móvil para 

las promociones y descuentos son los celulares, los arreglos del celular y los estuches, para así 

satisfacer las necesidades del comprador ofreciéndoles productos con rebajas y a la vez 

aumentar la comercialización. Sin embargo, las micas del celular fueron las que menormente 

seleccionaron. 

6.2.2. Interpretación de la entrevista realizada a los dueños del Mundo Móvil. 

De acuerdo a los resultados de la entrevista realizada a Elizabeth Apolo y Juan Ríos en 

el anexo 3 en el literal 11.3.2 dieron a conocer que el presupuesto que destinarían anualmente 

para el marketing digital es entre $ 400 a $ 500 dólares, considerando que hasta el año 2023 

podrían contratar una persona capacitada en esta profesión. 

En cuanto al aumento de la gasolina provocó que el proveedor incrementara un poco los 

precios, pero los administradores de este negocio están 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 están en el almacenamiento realizan una revisión 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. Además, dijeron que dedicarían entre 30 a 60 minutos a la semana para publicar la 

mercadería por las redes sociales. 

Con relación al video que realizarían primero para subir a sus redes sería el de cómo 

formatear el celular, asimismo los descuentos y promociones con relación a los celulares 

agregarían como obsequio la mica y el estuche, igualmente los arreglos del móvil tendrían 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 mayoría de 

ellos solo quieren cotizar precios y no realizar la compra. En cambio, por WhatsApp se 

encuentran más pendientes porque son los clientes reales que se comunican para alguna 

inquietud. Brindarían entre 5 a 10 minutos a las personas después de la compra. 

Según 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 inversión, se analizó que los 

accesorios que cumplen mayormente con estas características son:  

 En primer lugar, la mica de celular (de vidrio o cerámica), estuche de celular 

(agenda, silicona, antigolpe, Mercury) y el arreglo de celular (pantalla, pin, batería, micrófono, 

parlante) 

 En segundo lugar, los auriculares y audífonos (Samsung, Apple, Xiaomi, 

Realme, Melking), cargador (original, genérico, Melking), accesorios para computadora 

(mouse, teclado, cámara, ventilador, tinta) y parlantes (JBL, WOOU, TB, TG). 

 En tercer lugar, el celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony) 

y la Tablet (Samsung, Alcatel). 

 En cuarto lugar, las recargas (normal, ilimitada) y los otros artículos (foco 

musical, lámpara). 

Y finalmente Mundo móvil 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 Móvil le abastece con el 90% de la mercadería, Electro Shop y Rony Cell con el 5% cada 

uno.  
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7. Discusión 

7.1.Análisis FODA 

Al determinar la parte de resultados se agrupó la información 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 sólida liquidez financiera. 

4. La ubicación del local es estratégico. 

5. Conocimiento técnico especializado en arreglo 

de celulares. 

6. Verifican la mercadería 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 

interacción con el cliente. 

4. La información de Facebook se 

encuentra desactualizada, por lo que no 

están visible todos los productos que 

ofrecen. 

5. No están 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 página 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 más 

posibilidad de compra.  

2. El PIB para el sector comercial de tecnología 

aumentó las ventas por el Covid-19. 

3. El crecimiento poblacional aumenta, 

generando posibles clientes 

4. Profesional capacitado en Marketing. 

5. La educación especialmente en modo virtual 

genera mayores ventas al negocio por la 

tecnología. 

6. El aumento de la cobertura a Internet genera 

mayor adquisición de dispositivos móviles. 

7. El uso de redes sociales. 

8. Avance tecnológico en plataformas digitales 

como por ejemplo Canva, CapCut, Strikingly y 

Google Ads. 

9. Los celulares inteligentes generan la 

adquisición de accesorios de protección. 

1. Nuevos competidores con bajos 

precios. 

2. Los subsidios de combustible 

generaron incremento en los precios de 

los accesorios. 

3. El sueldo básico aumentó, lo que 

generará egresos para los dueños al 

momento que aumenten vendedores. 

4. El desempleo y subempleo genera 

vendedores informales de la misma 

actividad comercial. 

5. No tienen una adecuada clasificación 

de todos los desperdicios del negocio. 
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Luego se realizó 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 máxima 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 

 

 

 

 

 

 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

1. Las marcas de los productos son 

de buena calidad. 

2. Ofrecen variedad de productos. 

3. Tienen sólida liquidez financiera. 

4. La ubicación del local es 

estratégico. 

5. Conocimiento técnico 

especializado en arreglo de 

celulares. 

6. Verifican la mercadería 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 interacción con el cliente. 

4. La información de Facebook se encuentra desactualizada, 

por lo que no están visible todos los productos que ofrecen. 

5. No están 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 página 

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 más posibilidad de compra.  

2. El PIB para el sector comercial de 

tecnología aumentó 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 - O.7 - O.8: Hacer un diseño de publicidad para dar a 

conocer cada semana la nueva mercadería. (SEO)  

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

y TikTok.  

D.6 - O.8: Crear página web para ofrecer facilidad de 

compra al cliente.  

D.8 - O.8: Diseñar el logotipo del local para posicionar la 

marca en las redes sociales y también plasmar el diseño en 

accesorios para que realicen obsequios a los clientes. 

D.7 - O.7 - O.8: Crear publicidad de descuentos y sorteos en 
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5. La educación especialmente en 

modo virtual genera mayores ventas al 

negocio por la tecnología. 

6. El aumento de la cobertura a 

Internet genera mayor adquisición de 

dispositivos móviles. 

7. El uso de redes sociales. 

8. Avance tecnológico en plataformas y 

programas digitales como por ejemplo 

Canva, CapCut, Strikingly y Google 

Ads. 

9. Adquieren accesorios y servicio 

personalizado por tener celulares 

inteligentes. 

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 diseño de la plataforma de Canvas. (Landing 

page) (SEM)  

D.4 - D.7. - O.7 - O.8: Video publicitario en campañas 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 - O.5 - O.7 - O.8: Diseñar promociones a través de 

publicidad respecto a celulares para los estudiantes del 

Cantón Marcabelí por Facebook, Instagram y WhatsApp. 

(SEO)  

D.2 – O.7 – O.8: Capacitarse sobre los medios digitales y 

plataformas. 

AMENAZAS Estrategia FA - Confrontar Estrategia DA - Evitar 

1. Nuevos competidores con bajos 

precios. 

2. Los subsidios de combustible 

generaron incremento en los precios de 

los accesorios. 

3. El sueldo básico aumentó, lo que 

generará egresos para los dueños al 

momento que aumenten vendedores. 

4. El desempleo y subempleo genera 

vendedores informales de la misma 

actividad comercial. 

5. No tienen una adecuada clasificación 

de todos los desperdicios del negocio. 

F.1 - F.6 - F.8 - A.1 - A.4: 

Implementar una campaña 

publicitaria donde el local garantice 

que los productos son buenos a 

diferencia de la competencia 

informal; y con precios accesibles. 

(SEO)  

D.2 - A.1: Capacitarse en los medios digitales y plataformas 

para fidelizar los clientes antes del ingreso de nueva 

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 

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

desconocimiento del Marketing.  

Estrategia DO Buscar 

 D.4 - O.7 - O.8: Hacer un diseño de publicidad para dar a conocer cada semana 

la nueva mercadería. (SEO)  

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

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

 D.8 - O.8: Diseñar el logotipo del local para posicionar la marca en las redes 

sociales y también plasmar el diseño en accesorios para que realicen obsequios a los clientes. 

 D.7 - O.7 - O.8: Crear publicidad de descuentos y sorteos en 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 diseño de la plataforma de Canvas. (Landing 

page) (SEM)  

 D.4 - D.7. - O.7 - O.8: Video publicitario en campañas 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 - O.5 - O.7 - O.8: Diseñar promociones a través de publicidad respecto a 

celulares para los estudiantes del Cantón Marcabelí por Facebook, Instagram y WhatsApp. 

(SEO) 

 D.2 – O.7 – O.8: Capacitarse en los medios digitales y plataformas. 

Estrategia FA Confrontar 

 F.1 - F.6 - F.8 - A.1 - A.4: Implementar una campaña publicitaria donde el local 

garantice que los productos son buenos a diferencia de la competencia informal; y con precios 

accesibles. (SEO)  

Estrategia DA Evitar 

 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. 

ESTRATEGIAS 
OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 

Estrategia N° 1: Contratar los servicios de un profesional por falta 

de tiempo y desconocimiento del Marketing. 

Estrategia N° 2: Diseñar el logotipo del local para posicionar la 

marca en las redes sociales y también plasmar el diseño 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 página web para ofrecer facilidad de compra 

al cliente. (SEO y SEM)  

Estrategia N° 5: Hacer un diseño de publicidad para dar a conocer 

cada semana la nueva mercadería. (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 diseño 

de la plataforma de Canvas. (Landing page) (SEM) 

Estrategia N° 8: Video publicitario en campañas 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: Diseñar promociones a través de publicidad 

respecto a celulares para los estudiantes del Cantón Marcabelí por 

Facebook, Instagram y WhatsApp. (SEO) 

Estrategia N° 10: Implementar una campaña 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. 

Construir los 

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 ESTRATÉGICOS 

Macro estrategia número 1: Realizar la estrategia 

SEO (estrategia N° 2, estrategia N° 3, estrategia N° 4, 

estrategia N° 5, estrategia N° 6, estrategia N° 8, 

estrategia N° 9 y estrategia N° 10) 

Desarrollar marketing orgánico para 

dar a conocer todos los productos, 

servicios y promociones a través de 

los canales de comunicación digital. 

Macro estrategia número 2: Elaboración de 

estrategia SEM (estrategia N° 4, estrategia N° 7 y 

estrategia N° 8) 

Desarrollar campañas publicitarias 

pagadas por redes sociales, para 

llegar directamente a los clientes de 

la microempresa.   

Macro estrategia número 3: Desarrollar estrategia 

INBOUND MARKETING (estrategia N° 2, estrategia 

N° 3, estrategia N° 4, estrategia N° 5, estrategia N° 6, 

estrategia N° 7, estrategia N° 8, estrategia N° 9 y 

estrategia N° 10) 

Fidelizar los clientes de acuerdo a 

sus necesidades por medio de marca 

digital de Mundo Móvil. 
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7.3.Desarrollo de la micro estrategia N° 1 

Contratar los servicios de un profesional por falta de tiempo y desconocimiento del Marketing. 

 Explicación 

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

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

 Presentación 

Tabla 54  

Servicios Profesionales 

Datos para contratar servicios profesionales de Marketing 

Nombre Servicios Referencia Información 

MD marketing digital 

* Marketing Digital. 

* SEM y SEO 

* Redes Sociales 

* Ecommerce 

* Diseño Web 
 

SEDE: Guayaquil. 

Página web: https://bit.ly/3L5uRa0 

Correo electrónico: 
info@mdmarketingdigital.com 

Celular: 0995333013 

Monkey Plus  

* Inbound Marketing 

* eCommerce 

* Página Web 

* Landing Page 

* SEO 
 

SEDE: Quito 

Página web: https://monkeyplusbc.com/ 

Correo electrónico: hola@monkeyplusbc.com 

Celular: 0996772007 

Synergia MKT Digital  

 

* Redes Sociales 

* Diseño y Análisis Web 

* Campañas publicitarias. 

* Anuncios Google 

* Posicionamiento SEO 
 

SEDE: Quito 

Página web: https://synergiamkt.com/ 

Correo electrónico: clientes@synergiamkt.com 

Celular: o979 185 906 
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Qbit 

* Contenido digital 

* Apps y página web. 

* Landing page. 

* SEM/SEARCH 

* Anuncios 
 

SEDE: Guayaquil 

Página web: https://qbit.com.ec/ 

Correo electrónico: info@qbit.com.ec 

Celular: 0942 881112 

Nota. Información recolectada de la página de Branch (2021) 

Estas agencias antes mencionadas son las Top 10 del marketing digital en Ecuador, considerando para su evaluación el ranking, valoraciones 

de usuarios, cantidad de servicios que ofrecen, reputación de clientes y presencia Internacional. 

La cotización de los precios será de acuerdo al servicio que desee y requiera la microempresa. 

Resultado: Contrato del profesional o empresa para que realicen la respectiva publicación o para que los capaciten, esto es en caso que no 

realicen la estrategia N°12. 

tel:+593%2042%20881112
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7.4.Desarrollo de la micro estrategia N° 2 

Diseñar 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) 

Explicación 

La microempresa Mundo Móvil no tiene una imagen corporativa sólida para poder 

posicionarse en la mente de los clientes, pero si posee un eslogan publicitario en el local, por 

ello se consideró la siguiente imagen para su respectiva creación.  

Figura 35 

Slogan 

 
Nota: Figura tomada del local físico de Mundo Móvil por la Autora. 

Propuesta del diseño de logotipo para los medios de comunicación digitales. 

Figura 36  

Logotipo 

 
Nota: Prototipo de logotipo realizado por la Autora. 

Propuesta de accesorios 

Al momento de tener el diseño de la marca, se plasmaría en accesorios como son jarros, 

llaveros, esferos y gorras para que obsequien a los clientes que siempre adquieren los productos 

o servicio técnico en el negocio, para así pueda poco a poco fidelizarlos. 
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Figura 37  

Accesorios para obsequio 

  

Resultado: Logotipo diseñado 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) 

 YouTube  

Explicación   

YouTube es una plataforma dedicada a compartir todo tipo de videos, por ello a través 

de este medio se podrá 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 comunicación está vinculado con la estrategia 8, en la que se 

subirá un video promocionando el local de manera orgánica (SEO), pero también se pagará a 

YouTube para que anuncie el video al cliente objetivo cuando esté navegando por este medio 

(SEM). 

También se realizará un video de tutorial informativo para los clientes, subiéndolo a 

esta plataforma de manera orgánica (SEO), pero se pagará en Google Ads para que el video 

aparezca como primera opción en los buscadores. (SEM) 

Desarrollo 

 Dirigirse al siguiente link para ingresar a la página de YouTube: 

https://www.youtube.com/ 

 Para crear el canal primero se registrar o acceder con la cuenta Google en la parte 

derecha – superior. 

 Luego clic en la foto, opción 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

gia 

¿Qué se 

planea 

hacer? 

¿Cómo se lo va a hacer? Finalidad del 

contenido 

N° 8 

(SEO y 

SEM) 

Dar a 

conocer el 

local 

Utilizando la aplicación de CapCut para 

crear un video informativo de los 

productos y servicios del local, para 

publicar en YouTube. (SEO) 

Informar los productos 

y servicios que ofrece 

Mundo Móvil a los 

clientes, garantizando el 

buen servicio técnico 

para fidelizarlos 

Tutoriales Utilizando la aplicación CapCut para crear 

un video corto de cómo formatear un 

celular, ya que esta opción fue la más 

elegida por los clientes, publicándolo en 

YouTube con la opción de pagar para que 

tenga mayor visualización y comience a 

Fidelizar a los clientes a 

través de videos 

informativos para el 

mantenimiento y 

cuidado del celular. 
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tener suscriptores, especialmente del 

cantón Marcabelí. (SEM) 

 

 WhatsApp Business 

Explicación 

WhatsApp es una aplicación para enviar mensajes, subir estados y estar comunicado 

con todo el mundo. Actualmente existe WhatsApp Business que es especialmente para facilitar 

la comunicación entre la microempresa y los clientes, donde se puede subir las fotos de todos 

los productos o servicios en la opción de catálogo. 

Por ello Mundo Móvil cambiará de WhatsApp a la aplicación WhatsApp Business para 

poder estar conectado de manera directa con los clientes, lograr una mejor comunicación y 

fidelizarlos por completo.  

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

de crear la publicidad se la subirá como estado en el WhatsApp Business y también se 

compartiría por mensaje a los clientes agregados, todo esto se realizará de manera orgánica. 

(SEO) 

Desarrollo  

 Descargar la aplicación de WhatsApp Business en Play Store. 

 Registrarse seleccionando el código del país seguido del número de teléfono. 

 Ingresar los 6 dígitos que le envía la aplicación para verificar que el número es 

el correcto.  

 Autorizar y permitir el acceso a contactos y fotos.  

 Ingresar el nombre y foto de la microempresa.  

 Luego explora las herramientas que ofrecen para la microempresa y listo, el 

manejo es igual al WhatsApp normal.  
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Tabla 56  

Plan para WhatsApp Business 

WhatsApp Business 

Estrategia 

¿Qué se 

planea 

hacer? 

¿Cómo se lo va a hacer? 
Finalidad del 

contenido 

N° 2 

(SEO) 

Posicionar la 

marca 

Con la creación del logotipo se 

sube como foto de perfil. 

Dar a conocer el nombre 

de la microempresa. 

N° 5 

(SEO) 

Dar a conocer 

nueva 

mercadería. 

Publicando en el estado los 

nuevos productos que llegan al 

local. 

Y en la opción de catálogo. 

Promocionar la variedad 

de mercadería a los 

clientes. 

N° 6 

(SEO) 

Fidelizar con 

descuentos y 

sorteos. 

Subiendo la publicidad por este 

medio respecto a los descuentos y 

sorteos de algunos modelos de 

estuches. 

Retener a los clientes 

con precios bajos. 

N° 8 

(SEO) 

Dar a conocer 

los productos 

y servicio 

técnico. 

Subiendo el video publicitario del 

local y de tutoriales en el estado. 

Enganchar a los clientes. 

N° 9 

(SEO) 

Ofrecer 

promociones a 

estudiantes  

Informando en el estado con una 

publicidad que existe la oferta de 

“Celular más mica y más estuche” 

para los estudiantes en cada 

periodo educativo. 

Mantener a los clientes. 

N° 10 

(SEO) 

Garantizar que 

la marca de los 

accesorios es 

buena. 

Agregando al estado una 

publicidad que dé a entender a los 

clientes que la mayoría de los 

informales los estafan. 

Que los clientes 

frecuenten siempre el 

local y poder 

mantenerlos. 

 

 Instagram  

Explicación  

Instagram es la tercera aplicación más visitada por su gran audiencia, permite subir, 

compartir reels y fotos, lo que permitirá a la microempresa crear lazos de fidelización, subiendo 

información 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 algún producto también le aparece la 

publicidad del negocio de manera orgánica, siempre y cuando se utilicen las palabras correctas y 

relacionadas al negocio. 

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

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

 Descargar la aplicación de Instagram en Play Store. 

 Registrar el nombre de la microempresa.  

 Agregar la foto o logotipo para el perfil y agregar descripción.  

 Ir a configuración 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 

Estrategia 

¿Qué se 

planea 

hacer? 

¿Cómo se lo va a hacer? 
Finalidad del 

contenido 

N° 2 

(SEO) 

Posicionar la 

marca 

Con la creación del logotipo se lo 

utilizará para foto de perfil de la 

aplicación. 

Dar a conocer el 

nombre de la 

microempresa. 

N° 5 

(SEO) 

Dar a conocer 

nueva 

mercadería. 

Publicando como estado y en el 

perfil respecto a los nuevos 

productos que llegan al local. 

Promocionar la 

variedad de mercadería 

a los clientes. 

N° 6 

(SEO) 

Fidelizar con 

descuentos y 

sorteos. 

Anunciando en el estado y en el 

perfil la publicidad de que hay 

rebajas y sorteos en algunos 

modelos de estuches que se puedan 

deteriorar por varias causas. 

Retener a los clientes 

con precios bajos. 

N° 8 

(SEO) 

Dar a conocer 

los productos 

y servicio 

técnico. 

Subiendo el video publicitario del 

local y de tutoriales en el estado y 

perfil. 

Enganchar a los 

clientes. 

N° 9 

(SEO) 

Ofrecer 

promociones a 

estudiantes  

Informando en el estado y en el 

perfil la publicidad de oferta de 

“Celular más mica y más estuche” 

para los estudiantes en cada periodo 

educativo del cantón. 

Mantener a los 

clientes. 

N° 10 

(SEO) 

Garantizar que 

la marca de 

los accesorios 

es buena 

Agregando al estado y al perfil la 

publicidad que dé a entender a los 

clientes que la mayoría de los 

informales los estafan. 

Que los clientes 

frecuenten siempre el 

local y poder 

mantenerlos. 
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 TikTok  

Explicación 

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

grabar videos y fotos, lo que ayudará 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 búsqueda 

que realizan. 

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

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

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

los videos se lo subirá por este medio de manera orgánica. (SEO) 

Desarrollo 

 Descargar la aplicación de TikTok en Play Store. 

 Al abrir la aplicación seleccionar la opción Perfil que está en la parte inferior 

derecha.  

 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 descripción.  

 También ir a configuración, 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 

Estrategia 

¿Qué se 

planea 

hacer? 

¿Cómo se lo va a hacer? 
Finalidad del 

contenido 

N° 2 

(SEO) 

Posicionar la 

marca 

Con la creación del logotipo se 

sube como foto de perfil. 

Dar a conocer el nombre 

de la microempresa. 

N° 8 

(SEO) 

Dar a conocer 

los productos 

y servicio 

técnico. 

Subiendo el video publicitario del 

local y de tutoriales en el perfil. 

Enganchar a los 

clientes. 

N° 10 

(SEO) 

Garantizar que 

la marca de 

los accesorios 

es buena. 

Haciendo un video que dé a 

entender a los clientes que la 

mayoría de los informales los 

estafan. 

Que los clientes 

frecuenten siempre el 

local y poder 

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 página web para ofrecer facilidad de compra al cliente. (SEO y SEM) 

Explicación 

La página web da a conocer al cliente toda la mercadería que dispone el negocio, 

proporcionando toda la información, características y precios, con la facilidad de comunicarse 

con los dueños. Con la finalidad de que los usuarios se informen y puedan realizar compras 

online. 

Está vinculada con la estrategia 7, porque por medio de la publicación que se realizará 

en Facebook con landing pages (https://bit.ly/3hGjnME) se podrá vincular con la página web 

de manera orgánica, para que así los clientes puedan conocer la página web. (SEO) 

También se utiliza Google Ads para que la página aparezca como principal opción de 

los usuarios de acuerdo con lo que estén buscando. (SEM)  

Para crear la página web se utilizará la página de Strikingly. 

Desarrollo  

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

 Rellenar con el nombre, correo y contraseña para la página web. 

 Luego editar cada una de las opciones de la página web. 

Tabla 59  

Plan de página web 

Página web 

¿Qué se planea 

hacer? 
¿Cómo se lo va a hacer? 

Finalidad del 

contenido 

Dar a conocer 

la página web  

Realizando tráfico por medio de landing pages para 

que los clientes visiten la página web de manera 

inorgánica (SEO), pero también pagando a Google 

Ads para que tenga más visitas.(SEM) 

Promocionar la 

página web. 
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Tabla 60 

Cronograma de la estrategia 4 

Cronograma de la estrategia 4 

¿Qué voy a hacer? Fecha de 

publicación 

Fr. de 

publicación 

Hora ¿Por cuál medio? 

Pagar a Google Ads para 

que ubique a la página web 

como primer resultado al 

momento que los clientes 

buscan algo relacionado 

con el negocio. 

Sábado 

03/09/2022 
1 

9:30 

am 
Google Ads 

 

Resultado: Contraten el plan de la página web para subir toda la mercadería disponible para 

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

Hacer un diseño de publicidad para dar a conocer cada semana la nueva mercadería. (SEO) 

Explicación 

Para realizar el diseño de publicidad se debe utilizar la plataforma Canva que ayuda a 

crear diseños propios de acuerdo con la temática que se necesita, con la facilidad de seguir 

modelos que están en la misma plataforma. Para que vean el contenido de manera orgánica por 

Facebook WhatsApp e Instagram. (SEO) 

Desarrollo 

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

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

 Registrarse o iniciar sesión con la cuenta google o Facebook. 

 Dar clic a la opción Plantillas y elegir diseños de Posters. 

 Hacer clic al diseño más conveniente para dar a conocer la nueva mercadería 

 Comenzar a editar.  

Presentación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38 

Nueva mercadería 
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Tabla 61  

Cronograma de la estrategia 5 

Cronograma de la estrategia 5 

¿Qué voy a 

hacer? 

Fecha de 

publicación 

Fr. de 

publicación 
Hora 

¿Por cuál 

medio? 
Temática Mensaje Responsable 

Dar a conocer la 

nueva mercadería 

cada semana. 

Solo los lunes. 

Lunes 

04/07/2022 

(Todos los 

lunes de cada 

semana por un 

año) 

1 9:00 am 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

¡Nueva 

Mercadería! 

(En este caso se 

le agregará la 

imagen de los 

nuevos 

productos) 

Elizabeth Apolo 

2 8:00 pm 

  

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

que ingresa al local. 
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Figura 39 

Descuentos (se publica el día en el que 

hacen el descuento. 

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) 

Explicación 

El diseño de publicidad para los descuentos atraerá a los clientes para que puedan 

adquirir los modelos de estuches a bajo costo, y así 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 publicación llegará a más visualizaciones de manera orgánica. (SEO) 

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para así crear 

los diseños en la plataforma Canvas. 

Presentación 

Figura 40  

Descuento (se publica un día antes) 

 uu 

Nota: La Figura N° 39 se debe publicar durante tres días antes de publicar la figura N° 40 para 

a conocer que al día siguiente habrá el descuento en los estuches por el valor de $3 dólares. 

Solo por el día de hoy Domingo 31 de Julio 

Aplica solo para el día: 
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Tabla 62  

Cronograma de la estrategia 6 

Cronograma de la estrategia 6 

¿Qué voy a 

hacer? 

Fecha de 

publicación 

Fr. de 

publicación 

Hora ¿Por cuál 

medio? 

Temática Mensaje Responsable 

Fidelizar con 

descuentos una 

vez al mes. En 

este caso solo 

durará un día 

la rebaja. 

Del 27 al 30 de 

cada mes. (Fig. 

39) 

1 9:00 am 
Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

 

¡Descuentos! 

en estuches 

para tú 

celular. 

Ahorra $1 dólar. 

Por el día de hoy lleva tú estuche a 

ton solo $3 dólares. 

Solo aplica en los siguientes modelos:  

Elizabeth 

Apolo 
Domingo 

31/07/2022 

(Cada fin de mes) 

(Fig. 40) 

1 8:30 am 

Fidelizar con 

sorteos a los 

clientes que 

comparten la 

publicación de 

los estuches. 

Domingo 

31/07/2022 

(Cada fin de mes) 

1 10:00 am 

Facebook 

Instagram 

 

¡Sorteo de 

un estuche! 

Dale like (me gusta) a la publicación, 

comparte y etiqueta a un amig@. 

Utiliza el hashtag #mundomovilBLI 

Y listo ya estás participando. 

Opcional: Tienes más posibilidad de 

ganar si sigues nuestra cuenta de 

Facebook, Instagram y TikTok. 

Elizabeth 

Apolo 

Nota. Se debe utilizar la combinación de los dos puntos para la publicación. 

Resultado: Subir el diseño 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 diseño de la plataforma de Canvas. (Landing page) (SEM) 

Explicación 

La publicidad de las promociones se realizará de acuerdo con las dos temporadas que 

considera el local, las cuales son por el día de la madre y por fin de año, para así enganchar a 

los clientes con estas ofertas. Pero también se propone que realicen promociones para el día del 

padre y por la cantonización que es el 30 de septiembre. 

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el 

diseño en la plataforma Canvas con la opción de Landing page para luego subir el link en la 

página de Facebook con las respectivas promociones para así enganchar a los clientes. 

Presentación 

Figura 41  

Promociones por temporada 

 

¡Por nuestra Cantonización! 



107 
 

Tabla 63 

Cronograma de la estrategia 7 

Cronograma de la estrategia 7 

¿Qué voy a hacer? Temporada Fecha de 

publicación 

Hora ¿Por cuál 

medio? 

Temática Mensaje Responsable 

Dar a conocer las 

promociones de 

acuerdo con las 4 

temporadas con la 

finalidad de enganchar 

con las promociones 

para que ingresen al 

link del landing page 

para que conozcan de 

las redes sociales, 

página web o 

registrarse para 

conocer siempre las 

oferta. 

Cantonización 
Viernes 

30/09/2022 
9:30 am Facebook 

¡Por nuestra 

Cantonización! Tenemos los siguientes 

descuentos: 

* Celular + mica + 

estuche. 

* Celular + mica + chip. 

* Descuento del 15% en 

estuches. 

Para conocer siempre 

nuestras promociones 

síguenos en nuestras 

redes sociales.  

Regístrate en el enlace 

de arriba para estar 

siempre informado. 

Profesional 

en 

Marketing 

Fin de año 

Todos los 

viernes del mes 

de diciembre 

9:30 am Facebook 

¡Por fin de Año! 

Nuevas 

promociones 

Día de la madre 
Domingo 

08/05/2023 
9:30 am Facebook 

¡Porque las 

madres siempre 

merecen lo 

mejor! 

Día de padre 
Tercer domingo 

del mes de junio 
9:30 am Facebook 

¡Porque los 

papás merecen lo 

mejor! 

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 campañas 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) 

Explicación 

El video publicitario dará a conocer de manera rápida 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 página de YouTube utilizando tráfico pagado en Google Ads. 

El video se lo puede crear en TikTok, Instagram o con la Aplicación de CapCut, 

revisando la estrategia N° 12 para saber el manejo de estas aplicaciones. 

Se subirá el video promocionando el local de manera orgánica (SEO), pero también se 

pagará a YouTube para que lo anuncie a los clientes objetivo cuando estén navegando por este 

medio. (SEM) 

El video tutorial informativo también se subirá de manera orgánica (SEO), pero se 

pagará en Google Ads para que aparezca como primera opción 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 

¿Qué voy a hacer? 
Fecha de 

publicación 
Hora 

¿Por cuál 

medio? 
Temática Responsable 

Utilizar la aplicación de CapCut para crear un video 

informativo de los productos y servicios del local, para 

publicar a las redes sociales. (SEO) 

Lunes 

01/08/2022 
8:30 am 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

TikTok 

YouTube 

Dar a conocer el 

local 

Profesional en 

Marketing 

Al crear el video de la fila mencionada anteriormente se 

procederá a utilizar la estrategia SEM, que consiste en pagar a 

YouTube para que promocione el contenido y tenga mayor 

alcance de los clientes del negocio. (SEM) 

Lunes 

01/08/2022 
9:30 am YouTube 

Dar a conocer el 

local 

Profesional en 

Marketing 

Utilizar la aplicación CapCut para crear un video corto de 

cómo formatear un celular, ya que esta opción fue la más 

elegida por los clientes. (SEO) 

Lunes 

08/08/2023 
8:30 am 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

TikTok 

YouTube 

Tutorial de como 

formatear un celular 

Profesional en 

Marketing 

Al crear el video de la fila mencionada anteriormente se 

pagará a la plataforma Google Ads para que ubique el video 

en las principales búsquedas. (SEM) 

Lunes 

08/08/2023 
9:30 am Google Ads 

Tutorial de como 

formatear un celular 

Profesional en 

Marketing 

 

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 

Diseñar promociones a través de publicidad respecto a celulares para los estudiantes del Cantón 

Marcabelí por Facebook, Instagram y WhatsApp. (SEO) 

Explicación 

Se crea un diseño especialmente para los estudiantes del cantón para realizar ofertas en 

la primera semana del periodo educativo, con la finalidad de aprovechar la educación para 

vender celulares de alta capacidad para el estudio. En el cual se publicará por las redes sociales 

de manera orgánica. (SEO) 

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el 

diseño en la plataforma Canvas. 

Presentación 

Figura 42 

Promociones para estudiantes 
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Tabla 65  

Cronograma de la estrategia 9 

Cronograma de la estrategia 9 

¿Qué voy a 

hacer? 

Fecha de 

publicación 

Fr. de 

publicación 
Hora 

¿Por cuál 

medio? 
Temática Mensaje Responsable 

Ofrecer 

promociones 

a estudiantes 

La primera 

semana de 

clases 

Lunes 

8:30 am 

Facebook  

Instagram 

WhatsApp 

¡Lleve 2 

accesorios por la 

compra de un 

celular¡ 

Por la compra de un celular 

lleva gratis: 

* Una Mica 

* Un estuche. 

Solo aplica para estudiantes. 

Válido para la primera semana 

del periodo educativo. 

Elizabeth 

Apolo 

Miércoles 

Nota. Deben presentar el carnet o la libreta de calificaciones para verificar que es estudiante del cantón. 

Resultado: Subir la publicidad de promociones dirigido a los estudiantes en cada inicio del año para que logre fidelizar y llegar indirectamente a 

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

Implementar una campaña publicitaria donde el local garantice que los productos son buenos 

a diferencia de la competencia informal; y con precios accesibles. (SEO) 

Explicación 

Se realiza dos diseños publicitarios para la campaña, 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 publicará por las redes sociales de manera orgánica. (SEO) 

De igual manera se sigue el mismo procedimiento que la estrategia N° 5, para crear el 

diseño en la plataforma Canvas 

Presentación 

Figura 44  

Publicidad en contra de informales 

 

 

Figura 43  

Servicio Garantizado 
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Tabla 66  

Cronograma de la estrategia 10 

Cronograma de la estrategia 10 

Publicidad 
¿Qué voy 

hacer? 

Fecha de 

publicación 
Hora 

¿Por cuál 

medio? 
Temática Mensaje 

Responsa

ble 

N° 1 

Publicidad que 

dé a entender a 

los clientes que 

la mayoría de 

los informales 

estafan. Fig. 48 

Lunes 

15/08/2022 
14:00 

pm 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

 

¡Cuide su 

compra¡ 

Desventajas de comprar con informales: 

* La mayoría de los accesorios solo 

funcionan la primera vez que lo utilizan. 

* Los productos salen defectuosos. 

* No ofrecen garantía. 

Elizabeth 

Apolo Jueves 

18/08/2022 

Lunes 22/08/22 

N° 2 

Publicidad que 

dé a entender a 

los clientes que 

la mayoría de 

informales los 

estafan. 

Fig. 49 

Lunes 

15/08/2022 

15:30 

pm 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

 

¡Garantía 

de compra¡ 

Atención. 

¿Alguna vez compró a vendedores 

ambulantes? 

¿El producto estuvo defectuoso? 

¿No tenía a quien reclamarle? 

¡Un error lo comete cualquiera!, pero ya 

no compre. 

Mundo Móvil ofrece productos y 

servicios garantizados. 

Con precios accesibles. 

Elizabeth 

Apolo Jueves 

18/08/2022 

Lunes 22/08/22 

 

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

a comparación de Mundo Móvil 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. 

Explicación 

Todo emprendedor debe conocer y manejar las redes sociales para beneficio del local, 

con la finalidad de estar más conectados a los clientes, por ello es fundamental capacitarse 

respecto a cómo funcionan, de igual manera saber el uso de las plataformas como es Canvas 

que sirve para diseñar publicidad, CapCut que ayuda a editar videos, Strikingly para la creación 

y modificación de la página web. 

Desarrollo 

Presentación 

Medios 

digitales y 

plataformas 

¿En qué ayuda? 
Tutoriales de cómo 

aprender a utilizar 

WhatsApp 

Business 

Ayuda a los negocios a que expongan su 

información básica con fácil acceso para los 

clientes. (35 minutos) 

https://www.youtube.com/wa

tch?v=aVb2wcUzSjA 

Instagram 
Ayuda a que los usuarios encuentren fácilmente 

los productos. (10 minutos) 
https://www.youtube.com/wa

tch?v=3112c-yIwxc 

TikTok 

Ayuda a crear, editar y subir videos 

especialmente en modo selfis, utilizando diversos 

efectos y fondos musicales. (25 minutos) 

https://www.youtube.com/wa

tch?v=IlLCm7YetWE 

Canva 
Ayuda a diseñar todo tipo de publicidad para la 

microempresa. (15 minutos) 
https://www.youtube.com/wa

tch?v=kdE6ZmT_5MI 

CapCut 
Es una herramienta que edita y crear cualquier 

tipo video. (21 minutos) 
https://www.youtube.com/wa

tch?v=ayRJKjZZJrI 

Página web 

creada por 

Strikingly 

Strikingly es una plataforma para crear páginas 

web, lo cual ayuda a dar a conocer los productos 

que ofrece el negocio de la manera más rápida. (2 

minutos) 

https://www.youtube.com/wa

tch?v=dTDujxkBwhE 

Google Ads 
ofrece publicidad patrocinada a potenciales 

anunciantes. (30 minutos) 

https://www.youtube.com/wa

tch?v=CGPZ-ewQOdk 

Nota. Se consideró los tutoriales más 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 orgánico para dar a conocer todos los productos, 

servicios y promociones a través de los canales de comunicación digital. 

¿Qué es la estrategia SEO? 

El SEO u Optimización en Motores de Búsqueda es una forma natural de posicionar a 

la microempresa Mundo Móvil, 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 orgánico porque 

no se debe pagar para llegar al público objetivo. 

Marketing orgánico  

Es cuando un negocio quiere dar a conocer a los clientes el contenido publicitario de 

manera espontánea a través de los medios de comunicación digitales, en este caso Mundo Móvil 

utilizará más esta estrategia para llegar a los clientes de manera normal, sin pagar, es decir sin 

forzar la visibilidad de la publicidad. 

Explicación 

La estrategia SEO para la microempresa Mundo Móvil se la desarrollará de la siguiente 

forma:  

 Diseñar 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, página web y 

YouTube. 

 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. 

 Crear la página Web de acuerdo a la estrategia 4, con la finalidad de que suban 

todos los productos disponibles con las respectivas características y precios, para que así 

realicen una compra rápida, logrando tráfico orgánico con la landing pages. 

 Crear un diseño de publicidad de la nueva mercadería para subir a Facebook, 

WhatsApp e Instagram de acuerdo a la estrategia 5. 

 Crear publicidad de descuentos de estuches de celulares de acuerdo al modelo, 

para así publicar en Facebook, WhatsApp e Instagram, pero antes de subir se escribirá con 

información de un sorteo para los clientes que compartan, le den like, etiqueten agregando 

también el hashtag y que sigan a las demás redes sociales del negocio, para que así logre tener 

mayor visibilidad de manera orgánica de acuerdo a la estrategia 6. 
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 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. 

 Diseñar publicidad respecto a promociones para los estudiantes del Cantón 

Marcabelí para subir a Facebook, Instagram y WhatsApp de acuerdo a la estrategia 9.  

 Hacer dos publicidades referentes al cuidado de la compra y otra por la garantía 

al momento de adquirir algún 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 campañas publicitarias pagadas por redes sociales, para llegar 

directamente a los clientes de la microempresa.   

¿Qué es la estrategia SEM? 

El SEM o Marketing para Motores de Búsqueda es una forma no natural de posicionar 

a la microempresa Mundo Móvil, 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 inorgánico porque se necesita 

de pagar para llegar al público objetivo. 

Marketing inorgánico o pagado 

Ayuda a maximizar las visualizaciones de la publicidad que se quiere dar a conocer a 

gran escala. 

Será una estrategia que dará 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: 

 Crear la página Web de acuerdo a la estrategia 4, al momento de pagar a la 

plataforma Google Ads la página del negocio aparecerá en el primer anuncio al momento que 

las personas realicen búsquedas respecto a palabras claves como pueden ser accesorios de 

celular, servicio técnico, Mundo Móvil, entre otros. Para esta estrategia se debe crear una cuenta 

en Google Ads con los datos de la microempresa para posteriormente realizar la campaña y 

realizar el pago correspondiente para iniciar. La microempresa deberá realizar la campaña de 

Google Ads durante los próximos 3 meses de este periodo para sacar el mayor provecho de la 

campaña.  

 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 público 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 

propósito de las lading page es que los clientes ingresen a las demás redes sociales y página 

web. 

 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 promocionará por Google 

Ads para que el video aparezca como primera opción 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 Móvil. 

¿Qué es la estrategia de Inbound Marketing? 

El Inbound Marketing ayuda a captar clientes mediante la creación de contenido valioso 

y necesario, por ello se combinará las macro estrategias SEO y SEM para lograr mayor 

posicionamiento y fidelización, con la finalidad de tener visualizaciones a través de medios 

digitales, de manera orgánico o pagada para que la publicidad llegue a más espectadores. 

Desarrollo 

Desde la estrategia 2 hasta la estrategia 10 se utilizan los medios sociales como es 

Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, TikTok y página web para promocionar la 

microempresa con publicidad de acuerdo a los gustos y preferencias de los clientes. Son seis 

estrategias que se harán de manera orgánica sin pagar y tres estrategias de manera inorgánica, 

cada una de ellas con su respectivo procesamiento como se explicó anteriormente.  
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7.17. Presupuesto 

Tabla 67  

Presupuesto 

Presupuesto de Plan de Marketing Digital 

Detalle Cantidad 
Costo 

unitario 

Costo 

Total 

Micro estrategia N° 1 

Contratar una persona capacitada en Marketing 

y medios digitales. (mensual) 
1 $   700,00 $   700,00 

Total $   700,00 

Micro estrategia N° 2 

Diseño del Logotipo de la Microempresa para 

las redes sociales. 
1 $     20,00 $     20,00 

2.1 Jarros (anual) 20 $       2,75 $     55,00 

2.2 Llaveros (anual) 60 $       0,50 $     30,00 

2.3 Lapiceros (anual) 50 $       0,25 $     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 página web 1 $     50,00 $     50,00 

4.1 Pagar a Google Ads para que aparezca la 

página en los buscadores. (mensual) 
1 $     40,00 $     40,00 

Total $     90,00 

Micro estrategia N° 5 

Un diseño publicitario para agregar la nueva 

mercadería 
1 $     15,00 $     15,00 

Total $     15,00 

Micro estrategia N° 6 

Diseño de publicidad para descuentos y a su vez 

sorteos 
1 $     20,00 $     20,00 

Total $     20,00 

Micro estrategia N° 7 

Diseñar una publicidad estándar para las 

publicidades de las temporadas. (y así vincularlo 

con el landing page). 

1 $     20,00 $     20,00 

Creación de publicidad de landing page. 1 $     25,00 $     25,00 

Total $     45,00 

Micro estrategia N° 8 

Video publicitario para subir a YouTube de los 

productos y servicios. 
1 $     50,00 $     50,00 

8.1 Pagar a la plataforma de YouTube para que 

aparezca el anuncio del video. (mensual) 
1 $     60,00 $     60,00 
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Video publicitario para subir a YouTube del 

tutorial. 
1 $     50,00 $     50,00 

8.2. Pagar Google Ads para que el video de 

tutoriales llegue a público objetivo. (mensual) 
1 $     40,00 $     40,00 

Total $   200,00 

Micro estrategia N° 9 

Diseñar publicidad para estudiantes del cantón 1 $     15,00 $     15,00 

Total $     15,00 

Micro estrategia N° 10 

Campaña publicitaria que quiere dar a conocer 

al cliente que no debe comprar a informales. 
2 $     15,00 $     30,00 

Total $     30,00 

Micro estrategia N° 11 

Capacitarse sobre los medios digitales y 

plataformas de acuerdo al total de minutos de 

los videos. (138 minutos) 

1 $   100,00 $   100,00 

Total $   100,00 

Inversión  $ 1.412,50 

El presupuesto se lo realizó en base a las estrategias planteadas, considerando que 

algunas de estas estrategias son de manera mensual y anual. 

La contratación del profesional se lo consideró de manera mensual, esto dependerá del 

tiempo del contrato que le den los dueños del local o en caso de que solo trabajara por 

temporadas o por la realización de ciertos diseños 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 página web si debe tener un pago mensual de $50 dólares para su funcionamiento. 

Por ello, de acuerdo al presupuesto establecido y considerando lo que se explicó 

anteriormente, se obtuvo un total de $1.412,50 dólares para el plan de marketing digital de 

Mundo Móvil. 
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8. Conclusiones 

Al culminar el trabajo de investigación y análisis correspondiente a la microempresa Mundo 

Móvil del cantón Marcabelí, se presentan las siguientes conclusiones: 

 Se realizó el análisis PESTE para determinar la matriz EFE del negocio con 9 

oportunidades y 5 amenazas, dando como resultado una ponderación 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. 

  La matriz del perfil competitivo contiene 10 factores claves de éxito, con una 

ponderación 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 ubicación estratégica para que logre posicionarse en la 

mente de los usuarios. 

 La competencia en el mercado de Marcabelí es el local de la Mulita, que se 

encuentra en el segundo lugar con 2,57; luego CellMar CK con 2,41 y por último Romancell 

con 2,05. Tomando en cuenta que estos negocios no manejan publicidad ni tienen interacción 

en las redes sociales. 

 En la matriz de participación de crecimiento (BCG) se clasificaron los productos 

y servicios de acuerdo a los cuatro cuadrantes, el local por ser comercial de tecnología 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. 

 La matriz EFI tiene 8 fortalezas y 8 debilidades, obteniendo una ponderación 

total de 2,40; lo que significa que tiene una posición interna débil, lo cual debe utilizar medios 

digitales para tener una mayor comunicación con los clientes, actualizar la información en 

Facebook para dar a conocer los productos que dispone, y especialmente estar en las redes 

sociales para que promocione todo lo que ofrece. Además, tiene liquidez económica para pagar 

una persona capacitada para que realice las publicidades o le explique cómo puede aprovechar 

todas las herramientas digitales. 
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 En la Matriz de Crecimiento de Mercado y Producto (Ansoff) se determinó 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. 

 En el estudio de mercado se determinó que los clientes de Mundo Móvil tienen 

una buena percepción respecto a la atención y servicio prestado, excepto en la comunicación 

en los medios digitales, por lo que tienen poca interacción a través de las redes sociales, ya que 

no la promocionan y no tienen información actualizada. 

 Se identificó cuáles 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 página web, excepto el Blog. 

 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 así utilizar estos productos para engancharlos y 

lograr fidelizarlos. 

 Se plantearon micro estrategias para así realizar las macro estrategias SEO, SEM 

e Inbound Marketing para que logren fidelizar a los clientes. Las micro estrategias están más 

relacionadas para contratar servicios profesionales, diseñar el logo y accesorios para obsequiar 

a los clientes, crear los medios digitales faltantes para promocionar el negocio y hacer diversos 

diseños publicitarios de acuerdo a sus distintas finalidades para fidelizar a los clientes.  

 De acuerdo a las estrategias establecidas se necesita un presupuesto de $1.412,50 

dólares para cumplir con lo planificado, para que así la microempresa mejore las actividades en 

medios digitales, dando a promocionar los productos y servicios, mejorando su posicionamiento 

en el ámbito digital y fidelizar a los clientes. 
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9. Recomendaciones 

 De acuerdo a los resultados obtenidos en el análisis situacional y estudio de 

mercado se recomienda a los propietarios de la microempresa Mundo Móvil que apliquen el 

plan de marketing digital realizado, para que logren una mayor fidelización con los clientes a 

través de los medios de comunicación digitales con promociones y ofertas de acuerdo a sus 

gustos y preferencias. 

 Contratar un profesional en marketing o relacionada a esta área para que diseñe 

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 diseñar su propio contenido para publicar en las redes 

sociales. 

 Plasmar el logo que se diseñó en los jarros, gorras, llaveros y lapiceros para dar 

a los clientes que realizan frecuentemente las compras en el día de la madre, día del padre, día 

de cantonización de Marcabelí y para diciembre. Así mismo utilizar el logo para agregar de foto 

de perfil en las redes sociales.  

 Publicar los respectivos diseños 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.  

 Crear, modificar y pagar a la plataforma de Strikingly para habilitar la creación 

de la página web, subiendo toda la información correspondiente de los productos y servicios 

que oferta. 

 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. 

 Estar al pendiente de la competencia, informándose qué servicios adicionales 

pueden ofrecer posteriormente para que los clientes no prefieran la competencia y de esta 

manera puedan implementar o mejorar el servicio. 

 Tener en constante actualización las publicaciones que se realizan en las redes 

sociales respecto a los accesorios y servicios que ofrecen en el local. 

 Emplear las estrategias propuestas de acuerdo a las macro estrategias SEO, SEM 

e Inbound Marketing, logrando la fidelización de los clientes y posicionarse en la mente de sus 

usuarios.  
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 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 Móvil 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA 

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA MICROEMPRESA 

MUNDO MÓVIL DEL CANTÓN 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 Móvil, con el propósito de mejorar su rendimiento y poner mi conocimiento teórico en 

la práctica.  

1. Edad 

Entre 18 a 25 años (      ) 

Entre 26 a 33 años (      ) 

Entre 34 a 41 años (      ) 

Entre 42 a 49 años (      ) 

Más de 50 años      (      ) 

2. Género 

Masculino (     )      Femenino  (     ) 

3. ¿Cómo conoció el local de Mundo Móvil? 

A través de Facebook (     )      Por sugerencias  (     )      Por la visibilidad del local  (     ) 

4. Califique de acuerdo a las siguientes preguntas. 

 
Nunca 

Casi 

nunca 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 

Siem

pre 

¿Existió alguna interacción 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 rápido? 
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5. Indique el grado de satisfacción de las siguientes características de Mundo Móvil 

 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 atención al 

cliente 

     

Ubicación del local      

Horario de atención      

Facilidad de pago      

 

6. ¿Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios? 

 Cada 

semana 

Cada 15 

días 

Cada 

mes 

Cada 

año 

Más de 

un año 

Recargas (normal, ilimitada)      

Un Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, 

Realme, LG, Nokia, Sony) 
     

Una Tablet  (Samsung, Alcatel)      

Mica de celular (de vidrio o cerámica)      

Estuche de celular (Agenda, Silicona, 

Anti golpe, Mercury) 
     

Auriculares y audífonos (Samsung, 

Apple, Xiaomi, Realme, Melking) 
     

Cargador (Original, genérico, melking)      

Parlantes (JBL, WOOU, TB, TG)      

Accesorios para computadora (mouse, 

teclado, cámara, ventilador, tinta) 
     

Arreglo de celular (pantalla, pin, batería, 

micrófono, parlante)  
     

Otros artículos (foco musical, lámpara)      
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7. Califique su percepción de los siguientes locales que son similares a este negocio. 

 
No conoce 

el local 

Bastante 

caro 
Caro Normal Económico 

Bastante 

económico 

La Mulita       

CellMar CK frente 

a la iglesia 
      

Romancell de la 

Ciudadela 

Imbabura 

      

 

8. Respecto a la pregunta anterior califique cómo es la COMPETENCIA seleccionada 

anteriormente de celulares del Cantón Marcabelí 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 atención al cliente      

Ubicación del local      

Horario de atención      

Facilidad de pago      
 

9. A través de qué medios de comunicación, le gustaría saber acerca de los promociones, 

sorteos y novedades que ofrece Mundo Móvil.  

Facebook                   (      ) 

YouTube                    (      ) 

WhatsApp                  (      ) 

Instagram                   (      ) 

Twitter                        (      ) 

TikTok                       (      ) 

Telegram                     (      ) 

Blog                            (      ) 

Correo electrónico      (      ) 

Página web                  (      ) 
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10. Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones 

¿Le gustaría que Mundo Móvil? 

 Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 
Indiferente 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Esté en redes 

sociales 
     

Tenga una página 

web 
     

Tenga un blog de 

tutoriales del 

cuidado y manejo 

del celular 

     

Suba los nuevos 

productos a 

Facebook y 

WhatsApp 

     

Recibir información 

de las publicidades 

por medios digitales 

     

 

11. ¿Le gustaría ordenar sus pedidos por medio de una aplicación para recibir los 

productos del local? 

Si (    )        Casi si Siempre (   )        Quizás (    )       Casi no siempre (    )       No (    ) 

12. ¿Qué tipo de videos tutoriales le gustaría que suba el local? Elija solo 3 opciones 

Video de como instalar aplicaciones                                         (    ) 

Video de como formatear el celular                                           (    ) 

Video de cómo se arregla un celular                                          (    ) 

Video de cómo se hace un prendido forzado                             (    ) 

Video de cómo se agrega números favoritas en el chip Claro   (    ) 

Video de cómo se arma un celular.                                            (    ) 

13. ¿En cuál de los siguientes accesorios y servicios le gustaría que realicen descuentos y 

promociones? Elija solo 3 opciones 

En celulares                             (   ) 

En micas                                  (   ) 

En estuches                              (   ) 

En auriculares y audífonos      (   ) 

En cargadores de celular          (   ) 

En parlantes                              (   ) 

En arreglo de celular                (   )  
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11.1.2. Modelo de la entrevista para los dueños de Mundo Móvil 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA 

ENTREVISTA REALIZADA Al PERSONAL DE LA MICROEMPRESA 

MUNDO MOVIL DEL CANTÓN MARCABELI 

Me dirijo a usted para solicitarle ayuda para realizar la siguiente entrevista, con el objetivo de 

recopilar información necesaria la tesis previa a la obtención del Título de Ingeniera en 

Administración de Empresas en la Universidad Nacional de Loja, denominado: “Plan de 

Marketing digital para fidelizar los clientes de la Microempresa Mundo Móvil del cantón 

Marcabelí” 

Nombre: _____________________________ Cargo: _______________________________ 

1. ¿Qué presupuesto destinaría anualmente para el marketing digital? 

________________________________________________________________________ 

2. ¿Para qué año podría contratar a una persona capacitada en Marketing Digital? 

________________________________________________________________________ 

3. ¿Qué haría para que el aumento de combustible no afecte al negocio, por el aumento 

de precios por parte del proveedor? 

________________________________________________________________________ 

4. ¿Cómo organizaría los residuos de los productos que venden en el local, para cuidar 

el medio ambiente? 

________________________________________________________________________ 

5. ¿Qué productos están en almacenamiento y ¿qué solución aplicaría para que estos no 

se deterioren?  

________________________________________________________________________  

6. ¿Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?  

Si  (   )    Puede ser (   )       No (   )     

Porque: 

_______________________________________________________________________ 

7. ¿Cuánto tiempo dedicaría para publicar los productos en Facebook? 

Tiempo: _______________    Al día (   )       A la semana (   )       Al mes (   ) 

Porque: 

______________________________________________________________________ 

8. ¿Cuál de los siguientes videos haría primero para publicar en redes sociales? 

Video de como instalar aplicaciones                                         (    ) 
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Video de como formatear el celular                                           (    ) 

Video de cómo se arregla un celular                                          (    ) 

9. ¿Qué promociones o descuentos haría con los siguientes accesorios para el cliente? 

Celulares: ______________________________________________________________ 

Arreglo de celular: _______________________________________________________ 

Estuches: ______________________________________________________________ 

10. Cuando realiza promociones o publicidad, ¿Publica en Facebook? 

Siempre (   )   Casi siempre (   )     Algunas veces (   )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

Porque: 

______________________________________________________________________ 

11. ¿Cada qué temporada realiza promociones? 

______________________________________________________________________ 

12. ¿Está al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp? 

Siempre (   )   Casi siempre (   )     Algunas veces (   )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

_____________________________________________________________  

13. ¿Está al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger? 

Siempre (   )   Casi siempre (   )     Algunas veces (   )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

________________________________________________________________________ 

14. ¿Cuánto tiempo dedicaría a los clientes después de que ellos realicen la compra? 

________________________________________________________________________ 

15. ¿Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y página web para el 

negocio?  

________________________________________________________________________ 

16. Califique: 

La adquisición 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 inversión 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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Productos 

Frecuencia de 

venta 

Utilidad que 

genera 

Inversión que 

genera 

1 2 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 

cerámica) 
               

Estuche de celular (agenda, 

silicona, antigolpe, Mercury) 
               

Auriculares y audífonos 

(Samsung, Apple, Xiaomi, 

Realme, Melking) 

               

Cargador (Original, genérico, 

melking) 
               

Parlantes (JBL, WOOU, TB, 

TG) 
               

Accesorios para computadora 

(mouse, teclado, cámara, 

ventilador, tinta) 

               

Arreglo de celular (pantalla, pin, 

batería, micrófono, parlante)  
               

Otros artículos (foco musical, 

lámpara) 
               

 

17. A quién ofrece los productos y servicios 

Al consumidor final (   ) 

A intermediarios       (   ) 

18. ¿Conoce el 100% de todas las funciones de los productos que tiene en su local? Y 

Porqué. 

________________________________________________________________________  

19. ¿Cuántos proveedores le abastecen la mercadería? Escriba los Nombres y el 

porcentaje de mercadería total que le proporciona. 

________________________________________________________________________  

20. ¿Cuánto capital invirtió aproximadamente al inicio del negocio? 

________________________________________________________________________ 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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11.2. Anexo 2. 

Anexo 2. Estructura de las fichas de observación 

11.2.1. Modelo de ficha de observación para Mundo Móvil 

Ficha de Observación de la Microempresa Mundo Móvil 

Nombre de la Microempresa:  

Nombre del Observador:  

Actividad de la Microempresa: 
 

Información: 
 

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos de acuerdo a la marca.    

Calidad del servicio al cliente durante la compra.    

Calidad del servicio después de la compra.    

Página de Facebook    

Otras redes Sociales     

El diseño 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 atención al cliente es rápida.    

Ubicación del local estratégico e infraestructura.    

Horario de atención    

Facilidad de pago    

Cuidado de los repuestos de celulares    

Registro de Mercadería    

Mercadería con Fallas     

Almacenamiento    

Proveedores    
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11.2.4. Modelo de ficha de observación para la Competencia 

Ficha de Observación del Local ____________ 

Nombre de la Microempresa:  

Nombre del Observador:  

Actividad de la Microempresa: 
 

Información: 
 

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos de acuerdo a la 

marca 
 

 
 

Calidad del servicio al cliente durante la 

compra 
 

 
 

Página de Facebook  
 

 

El diseño 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 atención al cliente es rápida.    

Ubicación del local estratégico e 

infraestructura. 
 

 

 

Horario de atención    

Facilidad de pago.    
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11.3. Anexo 3. 

Anexo 3. Resultados de los cuestionarios (encuestas, entrevista y fichas de observación) 

11.3.1. Resultados de la encuesta por Google drive a los clientes 

Figura 45  

Evidencia de las 228 encuestas en Google drive 

 

11.3.2. Resultados de la entrevista a los dueños de Mundo Móvil 

Cuestionario de entrevista  

Nombre: Elizabeth María Apolo            Cargo: Vendedora 

1. ¿Qué presupuesto destinaría anualmente para el marketing digital? 

Destinaría $ 400,00 dólares. 

2. ¿Para qué año podría contratar a una persona capacitada en Marketing Digital? 

En el año 2023 

3. ¿Qué haría 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. ¿Cómo organizaría los residuos de los productos que venden en el local, para cuidar 

el medio ambiente? 

Colocar contenedores para un correcto reciclaje. 

5. ¿Qué productos están en almacenamiento y ¿qué solución aplicaría para que estos no 

se deterioren?  
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Los estuches, por ello se realizaría una revisión continua y promocionarlos para que no se 

deterioren. 

6. ¿Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?  

Si  ( X )    Puede ser (   )       No (   )     

Porque: Se llegaría a tener un mejor alcance de clientes y conocimiento de lo que desean. 

7. ¿Cuánto tiempo dedicaría para publicar los productos en Facebook? 

Tiempo: 1 hora         Al día (   )       A la semana ( X  )       Al mes (   ) 

Porque: Por lo que la compra de mercadería se realiza semanal. 

8. ¿Cuál de los siguientes videos haría primero para publicar en redes sociales? 

Video de como instalar aplicaciones                                         (    ) 

Video de como formatear el celular                                          ( X ) 

Video de cómo se arregla un celular                                          (    ) 

9. ¿Qué promociones o descuentos haría con los siguientes accesorios para el cliente? 

Celulares: Con obsequio de mica y estuche o mica más chip. 

Arreglo de celular: Descuento de acuerdo al arreglo. 

Estuches: Descuento del 15%. 

10. Cuando realiza promociones o publicidad, ¿Publica en Facebook? 

Siempre (   )   Casi siempre (   )     Algunas veces ( X )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

Porque: Por falta de tiempo 

11. ¿Cada qué temporada realiza promociones? 

Para el mes de mayo por el día de las madres y diciembre por fin de año.  

12. ¿Está al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp? 

Siempre ( X  )   Casi siempre (   )     Algunas veces (   )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

Porque la mayor parte de los clientes se comunican por este medio.  

13. ¿Está al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger? 

Siempre (   )   Casi siempre (   )     Algunas veces ( X  )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

Porque la mayoría de los clientes solo realizan cotizaciones de los precios y no se cierran 

las ventas. 

14. ¿Cuánto tiempo dedicaría a los clientes después de que ellos realicen la compra? 

Dedicaría 5 minutos. 

15. ¿Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y página web para el 

negocio?  
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Por lo que no se el manejo de esas plataformas. 

16. Califique del 1 al 5 de acuerdo a: 

La adquisición 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 inversión 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 

Inversión que 

genera 

1 2 3 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, Nokia, 

Sony) 

  X    X     X    

Una Tablet  (Samsung, Alcatel) X      X     X    

Mica de celular (de vidrio o 

cerámica) 
    X     X     X 

Estuche de celular (agenda, 

silicona, antigolpe, Mercury) 
   X    X     X   

Auriculares y audífonos 

(Samsung, Apple, Xiaomi, 

Realme, Melking) 

   X     X     X  

Cargador (Original, genérico, 

melking) 
    X    X     X  

Parlantes (JBL, WOOU, TB, 

TG) 
 X      X     X   

Accesorios para computadora 

(mouse, teclado, cámara, 

ventilador, tinta) 

 X      X     X   

Arreglo de celular (pantalla, pin, 

batería, micrófono, parlante)  
    X    X     X  

Otros artículos (foco musical, 

lámpara) 
 X     X     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 

Porqué. 

Un 75%, porque a veces hay accesorios que recién salen al mercado. 
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19. ¿Cuántos proveedores le abastecen la mercadería? Escriba los Nombres y el 

porcentaje de mercadería total que le proporciona. 

1. Punto Móvil con el 90%. 

2. Electro Shop 5%. 

3. Rony cell 5%.  

20. ¿Cuánto capital invirtió aproximadamente al inicio del negocio? 

Aproximadamente como $ 20.000 dólares 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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Cuestionario de entrevista  

Nombre: Juan Carlos Ríos            Cargo: Técnico y vendedor. 

1. ¿Qué presupuesto destinaría anualmente para el marketing digital? 

Destinaría $ 500,00 dólares. 

2. ¿Para qué año podría contratar a una persona capacitada en Marketing Digital? 

En el año 2023. 

3. ¿Qué haría 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. ¿Cómo organizaría 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 están en almacenamiento y ¿qué solución aplicaría para que estos no 

se deterioren?  

Los estuches, por lo que daríamos descuentos y remates.  

6. ¿Cree que dar a conocer los productos por medios digitales es importante?  

Si  ( X )    Puede ser (   )       No (   )     

Porque: Para dar a conocer productos nuevos. 

7. ¿Cuánto tiempo dedicaría para publicar los productos en Facebook? 

Tiempo: 30 minutos          Al día (   )       A la semana ( X )       Al mes (   ) 

Porque: Para dar a conocer el local y sus productos. 

8. ¿Cuál de los siguientes videos haría primero para publicar en redes sociales? 

Video de como instalar aplicaciones                                         (    ) 

Video de como formatear el celular                                          ( X  ) 

Video de cómo se arregla un celular                                          (    ) 

9. ¿Qué promociones o descuentos haría con los siguientes accesorios para el cliente? 

Celulares: Estuche más 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 (   )   Casi siempre (  )     Algunas veces ( X )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

Porque: Por falta de tiempo. 

11. ¿Cada qué temporada realiza promociones? 

Para mayo y diciembre. 
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12. ¿Está al pendiendo de las preguntas que le realizan los clientes por WhatsApp? 

Siempre (   )   Casi siempre ( X )     Algunas veces (   )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

Brindar un buen servicio.  

13. ¿Está al pendiente de las preguntas que le realizan los clientes por Messenger? 

Siempre (   )   Casi siempre (  )     Algunas veces ( X )     Casi nunca (   )     Nunca (   ) 

¿Cuál es la razón principal? 

Poder ayudar a solucionar una necesidad, a pesar de que pocos son los que se acercan a 

comprar 

14. ¿Cuánto tiempo dedicaría a los clientes después de que ellos realicen la compra? 

Dedicaría de 5 a 10 minutos. 

15. ¿Por qué motivo no ha creado Instagram, YouTube, TikTok y página web para el 

negocio?  

Porque utilizo lo que es Facebook y WhatsApp. 

16. Califique: 

La adquisición 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 inversión 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 

Inversión que 

genera 

1 2 3 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, 

Nokia, Sony) 
 X     X        X 

Una Tablet  (Samsung, 

Alcatel) 
X      X        X 

Mica de celular (de vidrio o 

cerámica) 
    X     X X     

Estuche de celular (agenda, 

silicona, antigolpe, Mercury) 
   X     X   X    

Auriculares y audífonos 

(Samsung, Apple, Xiaomi, 

Realme, Melking) 
   X     X    X   
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Cargador (original, genérico, 

Melking) 
   X     X     X  

Parlantes (JBL, WOOU, TB, 

TG) 
X        X     X  

Accesorios para 

computadora (mouse, 

teclado, cámara, ventilador, 

tinta) 

 X     X       X  

Arreglo de celular (pantalla, 

pin, batería, micrófono, 

parlante)  
    X    X     X  

Otros artículos (foco 

musical, lámpara) 
X       X       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 

Porqué. 

No, solo un 75% conozco de las funciones, porque a veces no hay tiempo para conocer 

todos los productos que se tiene. 

19. ¿Cuántos proveedores le abastecen la mercadería? Escriba los Nombres y el 

porcentaje de mercadería total que le proporciona. 

 1. Punto Móvil con el 90%. 

2. Electro Shop 5%. 

3. Rony cell 5%. 

20. ¿Cuánto capital invirtió aproximadamente al inicio del negocio? 

Aproximadamente $ 20.000 dólares 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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11.3.3. Aplicación de las fichas de observación a Mundo Móvil 

Ficha de Observación de la Microempresa Mundo Móvil 

Nombre de la 

Microempresa: 
Mundo Móvil 

Nombre del 

Observador: 
Nardy Rosibel Japón Ríos. 

Actividad de la 

Microempresa: 
Celulares, accesorios, repuestos y servicio técnico. 

Información: 

Empresarios: Elizabeth Apolo y Juan Ríos 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Calle Quito y 30 de Septiembre. 

Correo: eliapolopineda@gmail.com 

Teléfono: 0979568062 – 0994393813 

No tienen créditos con entidades Bancarias. 

Tiene liquidez económica. 

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos 

de acuerdo a la marca. 
X  

 
Calidad del servicio al 

cliente durante la 

compra. 

X  
 

Calidad del servicio 

después de la compra. 
X  

Existe poca interacción del vendedor 

luego de la compra. 

Página de Facebook X  

La información de Facebook se 

encuentra desactualizada, por lo que no 

están visible todos los productos que 

ofrecen. 

No están al pendiente de las preguntas de 

los clientes por Messenger, porque no 

hay cierre de venta por ese medio. 

Otras redes Sociales   X 
Instagram, TikTok, YouTube y la página 

web. 

El diseño de la 

publicidad en las redes 

sociales. 

X  

Desconocen el funcionamiento de los 

demás medios digitales. 

 



147 
 

Ofrece variedad de 

productos y arreglos de 

celular. 

X  

 

Las promociones son 

informadas al cliente. 
X  

Se olvidan de informar todas las 

promociones, dando a conocer más por 

WhatsApp y algunas veces a Facebook. 

Los precios son 

satisfactorios. 
X  

Los precios del producto son normales. 

La atención al cliente es 

rápida. 
X  

 

Ubicación del local 

estratégico e 

infraestructura. 

X  

 

Horario de atención X  

 

Facilidad de pago  X 

Cobran con efectivo o transferencia 

bancaria, no con tarjetas de débito o 

crédito. 

Cuidado de los repuestos 

de celulares 
X  

Guardan los repuestos de celular en un 

lugar seguro por su fragilidad y precio. 

Registro de Mercadería  X 
No manejan registro de mercaderías, por 

ende, hay exceso de estuches. 

Mercadería con Fallas  X  
Los productos que están con fallas se 

guardan para devolución de garantía. 

Almacenamiento X  

En ocasiones existe exceso de 

accesorios, como por ejemplo el 3% de 

los estuches se están deteriorando. 

Proveedores X  

Tiene tres proveedores, Punto móvil es 

su mayor distribuir, porque le da precios 

bajos, luego le sigue Electro Shop y 

Rony Cell. 

Diseño de Marca del 

local 
 X 

Tiene eslogan pero no un logotipo que 

identifique directamente el nombre del 

negocio. 

 

 

  

Centro 
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11.3.4. Ficha de observación del local La Mulita 

Ficha de Observación del Local La Mulita 

Nombre de la 

Microempresa: 

La Mulita 

  
Nombre del Observador: Nardy Rosibel Japón Ríos 

Actividad de la 

Microempresa: 
Venta de celulares y accesorios de celulares.  

Información: 

Empresario: Servio Paladines 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Calle Piñas y Calle Quito  

Teléfono: 0982906451 – 0991809428 

Tiene liquidez económica.  

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos de 

acuerdo a la marca 
X 

 

 
Calidad del servicio al cliente 

durante la compra 
X 

 
 

Página de Facebook X 

 

 
En Facebook con 5 seguidores, la 

información está desactualizada, y 

no maneja otra red social. 

El diseño de la publicidad y 

publicaciones en las redes 

sociales. 

X 

 
Ha realizado 3 publicaciones hasta 

el año 2020 por Facebook. 

Ofrece variedad de productos y 

arreglos de celular. 
X 

 

 
Pero, no ofrece servicio técnico. 

Promociones que dan a 

conocer. 
 

X 
No realizan promociones. 

Los precios son satisfactorios. X 
 Los precios de algunos accesorios 

son algo altos. 

La atención al cliente es rápida. X    
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Ubicación del local estratégico 

e infraestructura. 
X 

 

 
Horario de atención X  De 8:30 am hasta 10 pm. 

Facilidad de pago. X 
 Cobra en efectivo, fiado y a 

crédito. 

 

  

Centro 
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11.3.5. Ficha de observación del local CellMar CK 

Ficha de Observación del Local CellMar CK. 

Nombre de la Microempresa: 

CellMar CK 

Nombre del Observador: Nardy Rosibel Japón Ríos 

Actividad de la Microempresa: Venta de celulares, accesorios y servicio técnico. 

Información: 

Empresaria: Alvaro Nole 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Calle Batallón Imbabura y Calle Servio 

Córdova 

Teléfono: 0980860176 

Tiene liquidez económica. 

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos de 

acuerdo a la marca 
X 

 
 

Calidad del servicio al cliente 

durante la compra 
X 

 
 

Página de Facebook  X No tiene. 

El diseño de la publicidad y 

publicaciones en las redes 

sociales. 

 

X 

No realiza publicidad 

Ofrece variedad de productos y 

arreglos de celular. 
X 

  

 
Las promociones que dan a 

conocer. 
 

X 
No realiza publicidad 

Los precios son satisfactorios. X 
 Los precios de algunos 

accesorios son algo altos. 

La atención al cliente es rápida. X   

Ubicación del local estratégico e 

infraestructura. 
X 

 

 
Horario de atención X  De 8:30 am hasta 9 pm. 

Facilidad de pago  

X Cobra en efectivo o 

transferencia bancaria, no con 

tarjetas de débito o crédito. 

 

Centro 
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11.3.6. Ficha de Observaión del local Romancell 

Ficha de Observación del Local Romancell 

Nombre de la 

Microempresa: 

Romancell  
 

 

 

 

Nombre del Observador: Nardy Rosibel Japón Ríos 

Actividad de la 

Microempresa: 
Venta de celulares, accesorios y servicio técnico. 

Información: 

Empresaria: Yury Román 

Ciudad: Marcabelí – El Oro  

Dirección: Cdla. Imbabura, Vía Marcabelí 

Teléfono: 096 806 5266 

No tiene liquidez económica. 

 Si  No  Observación 

Calidad de los productos de 

acuerdo a la marca 
X 

 
 

Calidad del servicio al 

cliente durante la compra 
X 

 
 

Página de Facebook X 

 En Facebook con 31 seguidores, la 

información está desactualizada, y 

no maneja otra red social. 

El diseño de la publicidad y 

publicaciones en las redes 

sociales. 

X 

 
Ha realizado algunas publicaciones 

hasta el año 2020 por Facebook. 

Ofrece variedad de 

productos y arreglos de 

celular. 

X 

 

Pero no tiene variedad de accesorios. 

Promociones que dan a 

conocer. 
 

X 
No realiza promociones. 

Los precios son 

satisfactorios. 
X 

 Los precios del producto son 

normales. 

La atención es rápida. X    

Ubicación del local 

estratégico e 

infraestructura. 

 

X 

 
Alejado del centro y La 

infraestructura no es adecuada 

Horario de atención X  De 8:30 am hasta 7 pm 

Facilidad de pago  

X Cobra en efectivo o transferencia 

bancaria, no con tarjetas de débito o 

crédito. 

 

Centro 
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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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11.4.2. Fotos de evidencia al realizar las entrevistas a los dueños. 

 

11.4.3. Fotos de evidencia al observar el local de Mundo Móvil. 
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Centro 
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11.4.4. Fotos de evidencia al observar el local La Mulita 
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Centro 
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11.4.5. Fotos de evidencia al observar el local CellMar CK 

 

 

 

  

Centro 
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11.4.6. Fotos de evidencia al observar el local Romancell 
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Centro 
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11.5. Anexo 5. 

Anexo 5. Información de la encuesta de los clientes en el programa IBM SPSS 
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11.6. Anexo 6. 

Anexo 6. Resultados de las preguntas por cada variable. 

En el estudio de mercado se tomó en consideración 2.867 personas económicamente activas 

para obtener una muestra 228 personas. 

Resultados de la encuesta aplicada a los clientes reales de la microempresa Mundo 

Móvil 

1. Edad  

Tabla 68 

Edad 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Entre 18 a 25 años 133 58,33% 

Entre 26 a 33 años 47 20,61% 

Entre 34 a 41 años 20 8,77% 

Entre 42 a 49 años 21 9,21% 

Más de 50 años 7 3,07% 

Total 228 100% 

 

Figura 46  

Edad 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 58,33% de los 

clientes tienen entre 18 a 25 años; el 20,61% tiene entre 26 a 33 años; el 9,21% son entre 36 a 

49 años; el 8,77% son entre 34 a 41 años y los que tienen más de 50 años son del 3,07%. Se 

puede analizar que la mayoría de la población es de jóvenes que están pendientes y pueden 

manejar con facilidad la tecnología. 
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2. Género 

Tabla 69  

Género 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Masculino 102 44,74% 

Femenino 126 55,26% 

Total 228 100% 

 

Figura 47 

Género 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 55,26% de los 

clientes que contestaron la encuesta fueron del género femenino y 44,74% del género 

masculino. La mayoría de la población de estudio son mujeres, por lo que están pendientes al 

celular y se encuentran en su domicilió casi todo el tiempo realizando quehaceres del hogar. 

3. ¿Cómo conoció el local de Mundo Móvil? 

Tabla 70   

Cómo conoció el local 

Descripción 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   

Cómo conoció el local 
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Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 77,19% de los 

clientes conocieron el negocio de Mundo Móvil 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 dueños, por lo que no se 

sube información actualizada de su mercadería, pero tienen como ventaja la ubicación por su 

mayor visibilidad. 

4. Califique de acuerdo a las siguientes preguntas. 

4.1. ¿Existió alguna interacción entre usted y el vendedor después de la compra? 

Tabla 71  

Interacción después de la compra 

Descripción 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  

Interacción después de la compra 

 

4.2. ¿Con qué frecuencia acude al local? 

Tabla 72  

Acude al local 

Descripción 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 

 

4.3. Cuando se dirige al local, ¿lo encuentra abierto? 

Tabla 73  

¿Lo encuentra abierto? 

Descripción 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? 

 

4.4. ¿El tiempo de espera para adquirir un producto o servicio es rápido? 

Tabla 74  

Tiempo de espera 

Descripción 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 

  

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio y su calificación 

respecto a: si existió alguna interacción 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% contestó 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 rápido; el 34,21% casi siempre, el 12,28% algunas veces. Se 

debe tomar en consideración la variable de interacción luego de la compra, por lo que los dueños 

no están 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 

rápido. 

  



167 
 

5. Indique el grado de satisfacción de las siguientes características de Mundo Móvil. 

5.1. Calidad de los productos  

Tabla 75  

Calidad del producto 

Descripción 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 

 

5.2. Calidad del servicio al cliente 

Tabla 76  

Calidad del servicio al cliente 

Descripción 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 
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5.3. La publicidad  

Tabla 77  

La publicidad 

Descripción 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 

 
 

5.4. Variedad de productos 

Tabla 78  

Variedad de productos 

Descripción 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 
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5.5. Las promociones 

Tabla 79  

Las promociones 

Descripción 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 

 

5.6. Los precios 

Tabla 80  

Los precios 

Descripción 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 
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5.7. La atención al cliente 

Tabla 81  

La atención al cliente 

Descripción 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 atención al cliente 

 

5.8. Ubicación del local 

Tabla 82  

Ubicación del local 

Descripción 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  

Ubicación del local 
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5.9. Horario de atención 

Tabla 83  

Horario de atención 

Descripción 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 atención 

 

5.10. Facilidad de pago 

Tabla 84  

Facilidad de pago 

Descripción 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 
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Análisis e interpretación: La satisfacción de la población de estudio respecto a las 

siguientes características 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 atención al cliente para el 47,81% es bien satisfecho; el 34,65% es satisfecho y el 

15,35% moderadamente satisfecho; la ubicación del local para el 47,37% es bien satisfecho; el 

36,40% es satisfecho y el 14,04% moderadamente satisfecho; el horario de atención 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 calificación del 

negocio es buena se debe seguir mejorando especialmente en las promociones, los precios y en 

la facilidad de pago que tuvieron valores pequeños pero significativos a consideración de las 

demás características del negocio. 

6. ¿Cada qué tiempo adquiere los siguientes productos o servicios? 

6.1. Recargas (normal, ilimitada) 

Tabla 85  

Recargas 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 40 17,54% 

Cada 15 días 66 28,95% 

Cada mes 83 36,40% 

Cada año 21 9,21% 

Más de un año 18 7,89% 

Total 228 100% 
 

Figura 63  

Recargas 
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6.2. Un Celular (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, LG, Nokia, Sony) 

Tabla 86  

Un Celular 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 2 0,88% 

Cada 15 días 10 4,39% 

Cada mes 15 6,58% 

Cada año 58 25,44% 

Más de un año 143 62,72% 

Total 228 100% 
 

Figura 64  

Un Celular 

 

6.3. Una Tablet (Samsung, Alcatel) 

Tabla 87  

Una Tablet 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 2 0,88% 

Cada 15 días 5 2,19% 

Cada mes 15 6,58% 

Cada año 33 14,47% 

Más de un año 173 75,88% 

Total 228 100% 
 

Figura 65  

Una Tablet 
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6.4. Mica de celular (de vidrio o cerámica) 

Tabla 88  

Mica de celular 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 4 1,75% 

Cada 15 días 16 7,02% 

Cada mes 89 39,04% 

Cada año 83 36,40% 

Más de un año 36 15,79% 

Total 228 100% 
 

Figura 66  

Mica de celular 

 

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

Tabla 89  

Estuche de celular 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 6 2,63% 

Cada 15 días 9 3,95% 

Cada mes 72 31,58% 

Cada año 83 36,40% 

Más de un año 58 25,44% 

Total 228 100% 
 

Figura 67  

Estuche de celular 
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5.6. Auriculares y audífonos (Samsung, Apple, Xiaomi, Realme, Melking) 

Tabla 90  

Auriculares y audífonos 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 2 0,88% 

Cada 15 días 16 7,02% 

Cada mes 57 25,00% 

Cada año 76 33,33% 

Más de un año 77 33,77% 

Total 228 100% 
 

Figura 68  

Auriculares y audífonos 

 

6.7. Cargador (Original, genérico, melking) 

Tabla 91  

Cargador 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 2 0,88% 

Cada 15 días 11 4,82% 

Cada mes 55 24,12% 

Cada año 77 33,77% 

Más de un año 83 36,40% 

Total 228 100% 
 

Figura 69  

Cargador 
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6.8. Parlantes (JBL, WOOU, TB, TG) 

Tabla 92  

Parlantes 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 1 0,44% 

Cada 15 días 5 2,19% 

Cada mes 30 13,16% 

Cada año 52 22,81% 

Más de un año 140 61,40% 

Total 228 100% 
 

Figura 70   

Parlantes 

 

6.9. Accesorios para computadora (mouse, teclado, cámara, ventilador, tinta) 

Tabla 93  

Accesorios para computadora 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 0 0,00% 

Cada 15 días 10 4,39% 

Cada mes 41 17,98% 

Cada año 55 24,12% 

Más de un año 122 53,51% 

Total 228 100% 
 

Figura 71  

Accesorios para computadora 
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6.10. Arreglo de celular (pantalla, pin, batería, micrófono, parlante)  

Tabla 94  

Arreglo de celular 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 4 1,75% 

Cada 15 días 9 3,95% 

Cada mes 59 25,88% 

Cada año 75 32,89% 

Más de un año 81 35,53% 

Total 228 100% 

 

Figura 72  

Arreglo de celular 

 

6.11. Otros artículos (foco musical, lámpara) 

Tabla 95  

Otros artículos 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Cada semana 4 1,75% 

Cada 15 días 9 3,95% 

Cada mes 37 16,23% 

Cada año 66 28,95% 

Más de un año 112 49,12% 

Total 228 100% 

Figura 73  

Otros artículos 

 



178 
 

Análisis e interpretación: La población de estudio de acuerdo a la adquisición 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 más de un año; los celulares el 62,72% en más de un año; 

el 6,58% cada mes y el 0,88% cada semana; las Tablet el 75,88% en más de un año; el 6,58% 

cada mes y el 0,88% cada semana; las micas del celular el 39,04% cada mes; el 15,79% en más 

de un año y el 1,75% cada semana; los estuches el 36,40% cada año; el 31,58% cada mes y el 

2,63% cada semana; los auriculares el 33,77% en más de un año; el 25,00% cada mes y el 

0,88% cada semana; los cargadores el 36,40% en más de un año; el 24,12% cada mes y el 0,88% 

cada semana; los parlantes el 61,40% en más de un año; el 13,16% cada mes y el 0,44% cada 

semana; los accesorios para computadora el 53,51% en más de un año; el 17,98% cada mes y 

el 4,39% cada 15 días; los arreglos de celular el 35,53% en más de un año; el 25,88% cada mes 

y el 1,75% cada semana; y otros artículos lo adquieren el 49,12% en más de un año; el 16,23% 

cada mes y el 1,75% cada semana. Considerando que los productos que se adquieren con mayor 

frecuencia en más de un año son celulares, Tablet, parlantes, accesorios para computadoras y 

otros artículos, lo cual no tiene gran comercialización en el negocio en comparación a los demás 

productos como son las recargas, las micas, los estuches, los auriculares, los cargadores y los 

arreglos de celular que se venden con más frecuencia durante el año. Lo cual se podría aplicar 

promociones para que se comercialicen más.  
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7. Califique su percepción de los siguientes locales que son similares a este negocio. 

7.1. La Mulita 

Tabla 96  

La Mulita 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

No conoce el local 68 29,82% 

Bastante caro 13 5,70% 

Caro 26 11,40% 

Normal 113 49,56% 

Económico 4 1,75% 

Bastante económico 4 1,75% 

Total 228 100% 
 

Figura 74  

La Mulita 

 

7.2. CellMar CK frente a la iglesia 

Tabla 97  

CellMar CK 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

No conoce el local 58 25,44% 

Bastante caro 12 5,26% 

Caro 29 12,72% 

Normal 108 47,37% 

Económico 16 7,02% 

Bastante económico 5 2,19% 

Total 228 100% 
 

Figura 75  

CellMar CK 
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7.3. Romancell de la Ciudadela Imbabura 

Tabla 98  

Romancell 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

No conoce el local 126 55,26% 

Bastante caro 5 2,19% 

Caro 16 7,02% 

Normal 73 32,02% 

Económico 3 1,32% 

Bastante económico 5 2,19% 

Total 228 100% 

Figura 76  

Romancell 

  

Análisis e interpretación: La población de estudio también calificó a los tres 

competidores que ofrecen productos y servicios similares a Mundo Móvil 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 económico y bastante económico; 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 económicos; para el 

5,26% son bastantes caros y para el 2,19% es bastante económico; 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 económico y caro; pero el 55,26%% no conoce. 

De acuerdo con los resultados se puede definir qué la competencia de Mundo Móvil 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 económica. 

  



181 
 

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

seleccionada anteriormente de celulares del Cantón Marcabelí de acuerdo a su 

perspectiva. 

8.1. Competencia La Mulita 

8.1.1. Calidad de los productos  

Tabla 99  

Calidad de los productos 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  

 

Figura 77  

Calidad de los productos 

 

8.1.2. Calidad del servicio al cliente 

Tabla 100  

Calidad del servicio al cliente 

Descripción 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 población 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  

Calidad del servicio al cliente 

 

8.1.3. La publicidad  

Tabla 101  

La publicidad 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  

Figura 79  

La publicidad 

 

 

 

 

 



183 
 

8.1.4. La variedad de Productos 

Tabla 102  

La variedad de Productos 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  
 

Figura 80  

La variedad de Productos 

 

8.1.5. Las promociones 

Tabla 103  

Las promociones 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  

Figura 81  

Las promociones 
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8.1.6. Los precios 

Tabla 104  

Los precios 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque 

los 68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  
 

Figura 82  

Los precios 

 

8.1.7. La atención al cliente 

Tabla 105  

La atención al cliente 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  
 

Figura 83  

La atención al cliente 
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8.1.8. Ubicación del local 

Tabla 106  

Ubicación del local 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  

Figura 84  

Ubicación del local 

 

 

 

 

 

8.1.9. Horario de atención 

Tabla 107  

Horario de atención 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  

Figura 85  

Horario de atención 
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8.1.10. Facilidad de pago 

Tabla 108  

Facilidad de pago 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 160 personas calificaron, porque los 

68 clientes faltantes no conocen el local la Mulita.  
 

Figura 86  

Facilidad de pago 

 

Análisis e interpretación: Los clientes que si conocen la competencia la Mulita 

calificaron las siguientes características: 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 atención al cliente para el 41,25% es regular; el 39,38% es 

bueno y el 3,75% muy malo; la ubicación del local para el 46,88% es regular; el 33,13% es 

bueno y el 3,13% muy malo; el horario de atención 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 móvil que conocen la 

competencia la Mulita contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideración 

que la calidad de los productos, la calidad del servicio, la atención 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 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 

Figura 87  

Calidad de los productos 

 
8.2.2. Calidad del servicio al cliente 

Tabla 110  

Calidad del servicio al cliente 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK. 

Figura 88  

Calidad del servicio al cliente 
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8.2.3. La publicidad  

Tabla 111 

La publicidad 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK. 

Figura 89  

La publicidad 

 
8.2.4. La variedad de Productos 

Tabla 112  

La variedad de Productos 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 
 

Figura 90  

La variedad de Productos 
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8.2.5. Las promociones 

Tabla 113  

Las promociones 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Muy malo 7 4,12% 

Malo 25 14,71% 

Regular 73 42,94% 

Bueno 53 31,18% 

Muy bueno 12 7,06% 

Total 170 100,00% 

Nota. De la población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 

Figura 91  

Las promociones 

 

8.2.6. Los precios 

Tabla 114  

Los precios 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK. 

Figura 92  

Los precios 
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8.2.7. La atención al cliente 

Tabla 115  

La atención al cliente 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 
 

Figura 93  
La atención al cliente 

 

8.2.8. Ubicación del local 

Tabla 116  

Ubicación del local 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 

Figura 94  

Ubicación del local 
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8.2.9. Horario de atención 

Tabla 117  

Horario de atención 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK 
 

Figura 95  

Horario de atención 

 

8.2.10. Facilidad de pago 

Tabla 118  

Facilidad de pago 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 170 personas calificaron, porque los 

58 clientes faltantes no conocen el local CellMar CK. 

Figura 96  

Facilidad de pago 
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Análisis e interpretación: Los clientes que si conocen la competencia CellMar CK 

calificaron las siguientes características: 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 atención al cliente para el 42,35% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94% 

muy malo; la ubicación del local para el 44,12% es regular; el 35,29% es bueno y el 2,35% muy 

malo; el horario de atención 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 móvil que conocen la competencia CellMar CK contestaron 

con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideración que la calidad de los productos, la 

calidad del servicio, la atención 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 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 97  

Calidad de los productos 

 
8.3.2. Calidad del servicio al cliente 

Tabla 120  

Calidad del servicio al cliente 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 98  

Calidad del servicio al cliente 
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8.3.3. La publicidad  

Tabla 121 

La publicidad 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 
 

Figura 99  

La publicidad 

 

8.3.4. La variedad de Productos 

Tabla 122 

La variedad de Productos 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 
 

Figura 100  

La variedad de Productos 
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8.3.5. Las promociones 

Tabla 123  

Las promociones 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 101  

Las promociones 

 

 

 

 

 

 

8.3.6. Los precios 

Tabla 124  

Los precios 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 
 

Figura 102 

Los precios 
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8.3.7. La atención al cliente 

Tabla 125  

La atención al cliente 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 103  

La atención al cliente 

 

8.3.8. Ubicación del local 

Tabla 126  

Ubicación del local 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 104  

Ubicación del local 
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8.3.9. Horario de atención 

Tabla 127  

Horario de atención 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 
 

Figura 105  

Horario de atención 

 
8.3.10. Facilidad de pago 

Tabla 128  

Facilidad de pago 

Descripción 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 población de estudio que son 228 clientes solo 102 personas calificaron, porque los 

126 clientes faltantes no conocen el local Romancell. 

Figura 106  

Facilidad de pago 
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Análisis e interpretación: Los clientes que si conocen la competencia Romancell 

calificaron las siguientes características: 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 atención al cliente para el 47,06% bueno; el 38,24% es regular y el 2,94% 

muy malo; la ubicación del local para el 49,02% es regular; el 37,25% es bueno y el 1,96% muy 

malo; el horario de atención 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 móvil que conocen la competencia Romancell 

contestaron con mayor frecuencia “regular”, tomando en consideración que la calidad de los 

productos, la calidad del servicio, la atención al cliente, el horario de atención 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 comunicación, le gustaría saber acerca de los 

promociones, sorteos y novedades que ofrece Mundo Móvil.  

Tabla 129  

Medios de comunicación 

Descripción 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 electrónico 33 14,47% 

Página web 37 16,23% 

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más de un medio de comunicación. 
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Figura 107  

Medios de Comunicación 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 91,23% del 100% 

de los clientes les gustaría que dieran a conocer sobre las promociones, sorteos y novedades de 

Mundo Móvil 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% página web, el 14,47% del 100% Correo electrónico; 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 comunicación que fueron más seleccionados por lo que las personas se encuentran 

frecuentando y ocupando su tiempo libre en estas redes sociales, también se considera 

YouTube, TikTok y página 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. Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones. ¿Le gustaría que Mundo 

Móvil? 

10.1. Esté en redes sociales 

Tabla 130  

Redes sociales 

Descripción 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 

 

10.2. Tenga una página web 

Tabla 131  

Página web 

Descripción 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  

Página web 
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10.3. Tenga un blog de tutoriales del cuidado y manejo del celular 

Tabla 132  

Blog de tutoriales 

Descripción 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 

 

10.4. Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp 

Tabla 133  

Suba los nuevos productos a Facebook y WhatsApp 

Descripción 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 
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10.5. Recibir información de las publicidades por medios digitales 

Tabla 134  

Recibir información 

Descripción 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 información 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la afirmación de la población de estudio 

respecto a si le gustaría que Mundo Móvil esté en redes sociales el 51,32% está totalmente de 

acuerdo; el 2,63% indiferente y el 11,40% totalmente en desacuerdo; respecto a que, si le 

gustaría que tangan una página 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 información 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 mayoría de los clientes están de 

acuerdo y totalmente de acuerdo a que Mundo Móvil esté en redes sociales, tenga una página 

web, tenga un blog, suba contenido a Facebook y WhatsApp para recibir información de la 

publicidad por estos medios digitales. 
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11. ¿Le gustaría ordenar sus pedidos por medio de una aplicación para recibir los 

productos del local? 

Tabla 135  

 Ordenar pedidos por medio de una aplicación 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Si 139 60,96% 

Casi si Siempre 17 7,46% 

Quizás 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 aplicación 

  

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio al 60,96% si le gustaría 

ordenar sus pedidos por medio de una aplicación; el 21,93% respondió que quizás; 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 través de una aplicación, por lo que pueden ver todos 

los artículos 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 utilización de este 

medio. 
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12. ¿Qué tipo de videos tutoriales le gustaría que suba el local? Elija solo 3 opciones 

Tabla 136  

Videos tutoriales 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

Video de cómo instalar aplicaciones 129 56,58% 

Video de cómo formatear el celular 143 62,72% 

Video de cómo se arregla un celular 141 61,84% 

Video de cómo se hace un prendido forzado 69 30,26% 

Video de cómo se agrega números favoritas en el chip Claro 43 18,86% 

Video de cómo se arma un celular 76 33,33% 

Nota. La frecuencia es en base a todas las opciones seleccionadas por la población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más de un video tutorial 

 

Figura 114  

Videos tutoriales 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 62,72% del 100% 

de los clientes les gustaría que el local subiera videos de cómo formatear el celular; el 61,84% 

del 100% sobre videos de cómo se arregla un celular; el 56,58% del 100% sobre videos de 

cómo instalar aplicaciones; el 33,33% del 100% sobre videos de cómo se arma un celular; el 

30,26% del 100% sobre videos de cómo se hace un prendido forzado; el 18,86% del 100% 

sobre videos de cómo se agrega números favoritas en el chip Claro. Los videos que prefieren 

los clientes son de cómo formatear el celular, como instalar aplicaciones y de cómo se arregla 

un celular, lo cual se pueden crear videos creativos para subir a la página de Facebook del 

Mundo Móvil. 
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13. ¿En cuál de los siguientes accesorios y servicios le gustaría que realicen 

descuentos y promociones? Elija solo 3 opciones 

Tabla 137  

Accesorios y servicios para descuentos 

Descripción Frecuencia Porcentaje 

En celulares 210 92,11% 

En micas 52 22,81% 

En estuches 71 31,14% 

En auriculares y audífonos 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 población de estudio, 

teniendo la opción de seleccionar más de un accesorio y servicio. 
 

Figura 115  

Accesorios y servicios para descuentos 

 

Análisis e interpretación: De acuerdo a la población de estudio el 92,11% del 100% 

de los clientes les gustaría 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 

audífonos; y el 22,81% del 100% en micas. Los productos y servicios principales que prefieren 

los clientes de Mundo Móvil para las promociones y descuentos son los celulares, los arreglos 

del celular y los estuches, para así satisfacer las necesidades del comprador ofreciéndoles 

productos con rebajas y a la vez aumentar la comercialización. Sin embargo, las micas del 

celular fueron las que menormente seleccionaron. 
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11.7 Anexo 7. 

Anexo 7. Oficio de aprobación del trabajo de titulación 
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11.8 Anexo 8 

Anexo 8. Oficio de asignación de director de titulación 
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11.9 Anexo 9. 

Anexo 9. Certificado de traducción de Abstract 

 


