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RESUMEN

La investigaciéon tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing para la
Optica Crisyana en la ciudad de Guayaquil, partiendo de un enfoque mixto que
combiné6 métodos tanto cualitativos como cuantitativos; a través de la revision
bibliografica se identificaron aportes tedricos relevantes del marketing mix junto con
la diferenciacion como estrategias esenciales para empresas del sector optico. El
analisis del micro y macroentorno permitio establecer que los factores mas influyentes
en la eleccion de una 6ptica son el precio (24%), la calidad de los productos (22%) y
la atencién personalizada (10%), a su vez, se identifico que la Optica Crisyana posee
un bajo nivel de reconocimiento de marca (13%), frente a competidores como Optica
Los Andes y GMO, demostrando una debilidad pero también una oportunidad de
crecimiento pues mediante la aplicacion de focus groups y una encuesta a 384
personas se evidencio que la mayoria de clientes renuevan sus lentes una vez al afio
(38%) y utilizan principalmente las redes sociales como medio de informacion.
Tomando en cuenta estos resultados se disefié un plan de marketing que se enfoca
principalmente en las campafas digitales en Facebook e Instagram, acompafado de
promociones estacionales junto con acciones de branding enfocadas en la moda
Optica. La proyeccion financiera demostr6 la viabilidad del plan pues se obtuvo una
inversion anual de USD 12,432 y un ROI estimado de 130%, demostrando que las
estrategias propuestas son rentables y permitiran fortalecer el posicionamiento de

Optica Crisyana en el mercado local.

Palabras clave: Marketing, Optica Crisyana, Investigacion de mercado,

Posicionamiento de marca, Factibilidad financiera, campafas digitales
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ABSTRACT

The research aimed to propose marketing strategies for Optica Crisyana in the city of
Guayaquil, based on a mixed approach that combined both qualitative and quantitative
methods. Through a bibliographic review, relevant theoretical contributions of the marketing
mix were identified, along with differentiation as essential strategies for companies in the
optical sector. The analysis of the micro and macro environment allowed to establish that the
most influential factors in the choice of an optician are the price (24%), the quality of the
products (22%) and personalized attention (10%). In turn, it was identified that Optica Crisyana
has a low level of brand recognition (13%), compared to competitors such as Optica Los
Andes and GMO, demonstrating a weakness but also an opportunity for growth. Through the
application of focus groups and a survey of 384 people, it was evident that the majority of
customers renew their glasses once a year (38%) and mainly use social networks as a means
of information. Taking these results into account, a marketing plan was designed that focuses
primarily on digital campaigns on Facebook and Instagram, accompanied by seasonal
promotions and branding actions focused on optical fashion. The financial projection
demonstrated the plan's viability, yielding an annual investment of USD 12,432 and an
estimated ROI of 130%. This demonstrates that the proposed strategies are profitable and will

strengthen Optica Crisyana's positioning in the local market.

Keywords: Marketing, Optica Crisyana, Market research, Brand positioning, Financial

feasibility, Digital campaigns
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Introduccién

Antecedentes

En los ultimos afos, tanto en el ambito comercial como en el académico se ha
reconocido la importancia que tienen las estrategias de marketing para el
posicionamiento de las Opticas en la ciudad de Guayaquil. Diversos estudios
coinciden en que una correcta aplicacion del marketing mix es esencial para mejorar

las ventas de este tipo de negocios.

El trabajo de De la Llana et al. (2022) quienes investigaron el impacto del
marketing mix en el reconocimiento de una Optica local, identificando que gestionar
de forma adecuada las variables tiene efectos positivos en el posicionamiento de
marcas emergentes dentro de este mercado tan competitivo, a su vez resaltaron la
importancia de adaptar las estrategias a las nuevas dindmicas del consumidor sobre

todo en lo que respecta a la personalizacion del servicio.

Por otro lado, Pazos (2021) presento un plan de branding para la 6ptica Optisol,
enfocandose en reforzar tanto su identidad visual como su imagen corporativa para
fidelizar a sus clientes, por ende demostraron que las Opticas con mas trayectoria
necesitan ajustarse a los cambios en las preferencias del publico, apostando por

estrategias de comunicacion que fortalezcan la confianza del consumidor.

De igual forma, Lavayen, (2023) analizé como influye la imagen corporativa en
las estrategias de posicionamiento de la dptica Monkey Vision; se utilizé un enfoque
metodolégico descriptivo utilizando técnicas cuantitativas como la encuesta; v,
cualitativas como entrevistas a profundidad. Entre los resultados mas relevantes
estan: la mayor parte de las personas encuestadas indicaron que no tenian

conocimiento de las redes sociales de la dptica, en relacion a este punto los
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encuestados indicaron que es necesario familiarizarse con las redes sociales de la
optica; por otro lado, el mayor porcentaje de personas manifestdé que reconocen la
publicidad de Monkey Vision; ademas, los clientes manifestaron, en mayor
proporcién, que no reconocen los colores de la marca, no obstante consideraron que
la tipografia de la Optica es visible; y, la mayoria de personas consiguié en que una

buena imagen corporativa influye en la compra

Jiménez & Pacheco (2020) por su parte, elaboraron un plan de marketing para
la Optica Los Andes partiendo de un diagndstico sobre las debilidades en sus
estrategias publicitarias, demostrando que una planificacién bien estructurada,
respaldada por un analisis interno y externo del negocio, permite disefiar acciones
mas eficaces para retener clientes, sobre todo en un escenario donde la confianza

junto con la reputacién es de suma importancia.

De manera similar, Mata, (2022) analizé las estrategias de marketing mix
aplicadas en la 6ptica Nuevo Amanecer, demostrando que combinar correctamente
los elementos del marketing tradicional, alineandolos con las expectativas de los
clientes se consigue un mejor posicionamiento que se refleja en el aumento de las
ventas. A su vez destaca la importancia de mantener una oferta actualizada con

precios competitivos y promociones dirigidas a publicos especificos.

En su investigacién, Leon, (2020) ided una estrategia de posicionamiento de
eco-marketing para la marca Inti Eyewear, es asi que utilizé un enfoque de métodos
mixtos, incorporando entrevistas en profundidad junto con encuestas estructuradas;
los resultados que expusieron presentan un creciente interés del consumidor hacia
las marcas comprometidas con la sostenibilidad asi como la ventaja de las

plataformas de redes sociales como el canal mas efectivo para mensajes eco



responsables. La investigacion sugiere, por lo tanto, que un posicionamiento de marca

diferente basado en valores fundamentales mejoraria la imagen de la marca.

Del mismo modo, Filian, (2022) desarrollé6 un plan de marketing estratégico
para SolVision, una tienda Optica con sede en Babahoyo. La investigacién fue de
naturaleza completamente cuantitativa, ya que solo implicé la administracién de
encuestas que indicaron un bajo reconocimiento de la marca, un considerable
descenso en su visibilidad en linea junto con una comunicacion de marketing
promocional débil, por lo tanto recomend6 un enfoque integral para las redes sociales
junto con la adicién de WhatsApp para atencion al cliente, sumado al desarrollo de un
sitio web y un aumento de la publicidad tradicional utilizando cubiertas de anuncios

moviles para retener a los clientes existentes.

Los estudios analizados reflejan una tendencia clara, demostrando que las
Opticas que logran adaptarse a las nuevas exigencias del mercado mediante
estrategias de marketing integrales, tanto tradicionales como digitales, aumentan sus
probabilidades de éxito comercial. Por tal motivo, la presente investigacion busca
aplicar dichas estrategias al caso concreto de la Optica Crisyana, con el fin de

contribuir a su posicionamiento dentro del sector.
Justificacion

En relacién con la justificacion, considerando el contexto académico, este
trabajo de titulacion evidencia los conocimientos adquiridos en la Carrera de
Marketing, lo cual tributa de manera significativa al desarrollo asertivo de cada una de
las teméaticas planteadas en cada uno de los capitulos. Las areas correspondientes al
campo de marketing se han abordado desde diferentes aristas que tienen como base

el aprendizaje cognitivo del objeto de la profesion.



Desde el punto de vista empresarial, la 6ptica Crisyana tiene el problema de
hacerse un nombre frente a la competencia donde el posicionamiento, adaptacion
tecnoldgica y la razén de ser son primordiales para su sostenibilidad. Para mejorar el
posicionamiento de la marca, se vuelve necesario la aplicacion de mercadeo de
manera estratégica en el crecimiento y hacer una innovacion digital. Esta
investigacion tiene como meta encontrar un planteamiento que se ajuste a las
condiciones reales y financieras de Optica Crisyana, convirtiéndose en una guia para
otras microempresas que tienen caracteristicas y contextos similares y les resulta

aplicable.

A nivel social, las microempresas son importantes a nivel de generacion de
empleo y desarrollo econémico. En Guayaquil, las microempresas se ayudan
mutuamente en cuanto al empleo y la economia que mueve a la metrépoli. Potenciar
a estas empresas con el uso de estrategias de marketing adecuadas no solo las
beneficia a ellas, sino también a la comunidad en sentido amplio, dado que permite
contar con nuevos empleos y mejorar la situacion econdmica de la ciudadania.
Ademés, aumenta la capacidad de estas microempresas competitivamente al

expandir sus oportunidades y crear una economia mas inclusiva y apoyada.
Objetivos

Objetivo General
e Proponer estrategias de marketing para la Optica Crisyana en la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Determinar las aportaciones teédricas de diversas fuentes bibliograficas a

efectos de profundizar las areas tematicas que corresponden al objeto de



estudio de la presente investigacion; ademas, identificar los trabajos
referenciales, en los cuales se validara la informacidon respectiva que sea
pertinente con el tema del trabajo de titulacion.

e Identificar el comportamiento de las variables del micro y macroentorno, asi
como su influencia en el proceso de toma de decisiones de la Optica Crisyana;
también, reconocer la dinamica situacional en la cual se gestionan de manera
estratégica cada una de las actividades de la cadena de valor.

e Realizar el disefio investigativo, considerando la aplicacién de herramientas
cuantitativas y cualitativas, para la obtencion de informacion relevante del
mercado y sus actores como clientes, competidores y demas stakeholders.

e Disefiar las estrategias de marketing pertinentes de acuerdo con los hallazgos
de la investigacion de mercado, considerando cada una de las variables del
marketing mix, asi como la viabilidad financiera en relacion con la

implementacion de estas estrategias
Alcance del estudio

El presente estudio tiene como objetivo proponer estrategias de marketing para
la Optica Crisyana, ubicada en la ciudad de Guayaquil. La investigacion de enfoca en
analizar tanto el diagnéstico de la situacion actual de la empresa, en términos de

marketing, como la formulacion de estrategias adaptadas a su contexto especifico.



Problematica
Planteamiento del problema

En América Latina las pequefias y medianas empresas, incluyendo las épticas
apenas estan usando bien las herramientas de marketing digital, a causa de la falta
de capacitacién que les permita enfocar sus recursos a una correcta planeacion de
marketing a largo plazo. En relacion con aquello la investigacion de Zamora, (2024)
muestra que aunque diversas personas estan de acuerdo en que el marketing digital
puede hacer que las PYMEs sean mas competitivas, todavia estan muy atras
comparadas con las grandes empresas, problema que se evidencia mas en la region

latinoamericana

En los momentos de crisis como durante la pandemia, las microempresas
latinoamericanas se quedaron casi exclusivamente con WhatsApp, Facebook e
Instagram para seguir en contacto con sus clientes, aquello sirvid6 en ese momento
pero como no se realizé un disefio a largo plazo ni programas de capacitacion, la
mayoria regreso a los canales de venta que manejan antes de este acontecimiento

(Aguero & Negrette, 2024)

En Ecuador, un estudio reciente mostrd que casi todas las pequefias empresas
admitieron que el marketing digital les parece Uutil, pero la falta de dinero y de personal
les impide aprovecharlo al maximo. Las que se arriesgaron a planear estrategias mas
completas, en cambio, aumentaron su visibilidad y accedieron a nuevos mercados
(Lavayen, 2023). En Guayaquil los duefios de las 6pticas como Optica Crisyana,
tienen que lidiar con la fuerte presencia de las grandes cadenas junto con un

consumidor que cada vez son mas exigente y enfocan sus compras al ambito digital.



Al conversar con Nathalia Astudillo, la duefia la duefia de la éptima se identificd
gue la marca esta sintiendo el empuje de otros competidores de la zona que ahora
venden mucho mas, pues a pesar de que sus productos siguen gustando y las ventas
se mantienen, existen algunos puntos débiles como que la empresa no ha
conseguido aplicar las estrategias de marketing enfocadas al consumidor, es decir no
aplica promociones dirigidas a grupos especificos, no tiene un programa definido para
gue la gente siga comprando, el servicio al cliente no se siente especial y no ha

cerrado acuerdos con otros negocios que podrian potenciar el crecimiento.

En las Opticas de Guayaquil, la falta de plataformas integradas junto con
politicas digitales claras representa una debilidad frente a las cadenas que ya tienen
una presencia online fuerte. EL estudio de Mogollon et al. (2025) realiz6 encuestas a
388 clientes y entrevistas con duefios de épticas revel6 cuatro frenos importantes:
equipos tecnoldgicos que ya no sirven, poca capacitacion en herramientas digitales,
resistencia al cambio dentro de las organizaciones y poca liquidez, es asi que aunque
los clientes buscan sobre productos en redes sociales, las 6pticas no han hecho de
estas plataformas un canal formal para promocionar, limitAindose a responder

preguntas de forma desorganizada por WhatsApp e Instagram.

Esta situacion impacta directamente a Optica Crisyana, por ende, aunque la
empresa todavia mantiene un nombre sélido en el sector, el nUmero de clientes que
atrae cada mes se ha estancado, por tal motivo, es urgente que la éptica desarrolle
nuevas estrategias de marketing que no solo capten a los clientes nuevos, sino que

también la fortalezcan frente a la competencia.



Capitulo | Fundamentacion Tedrica

1.1. Marco Tedrico

1.1.1. Marketing

El marketing contemporaneo se entiende como un proceso estratégico cuya
finalidad es la comunicacién junto con la intermediacion del valor con diversos grupos
de interés que incluyen a los clientes, es decir a la sociedad en general (Segovia,
2025). Esta formulacion dirige la atencion a que el marketing va mas alla de las
transacciones comerciales convencionales y se instala de modo transversal en la
organizacion, con el propésito de edificar relaciones que sean a la vez sostenibles,

éticas y de largo plazo.

Autores reconocidos en el campo del marketing, Philip Kotler y Gary
Armstrong, han definido el marketing como el proceso tanto social como
administrativo mediante el cual grupos obtienen aquello que desean, intercambiando
valor en forma de bienes y servicios, a su vez el marketing se concentra en los
procesos facilitadores destinados a satisfacer necesidades a través de relaciones de

intercambio que son centradas en el cliente (Yépez et al., 2021).

La literatura mas reciente también se alinea con esta vision, definiéndola como
una ciencia social e interdisciplinaria dedicada a habilitar intercambios intencionados
gue se encargan de generar valor al fomenten el bienestar societal sostenido
(Sabogal Russi et al., 2020). Como se evidencia dicha definicién subraya la evolucion
del marketing mas alla del intercambio tradicional hacia un modelo centrado en la co-

creacion de valor, donde el cliente participa como colaborador en el proceso.



Este cambio conceptual del modelo de intercambio al modelo de creacion de
valor relacional ha sido respaldado por estudios como el de Sheth & Uslay, (2020)
guienes sefalan que el nuevo paradigma del marketing se centra en la creacion junto
con entrega de valor a través de relaciones perpetuas, alejandose de la énfasis en el

intercambio en su forma transaccional.

Segovia, (2025) menciona que las empresas que combinan herramientas
digitales con una marca solida acompafiada de un enfoque preciso en el target
superan a sus pares en adquisicion de clientes, siempre que también inviertan en

capacitacion especializada, guiada en un plan estratégico bien definido.

Desde una visidbn organizacional Sanchez (2024) propone concebir el
marketing como la gestidn de promesas, es decir esto implica que las organizaciones
no solo deben formular propuestas atractivas, sino también garantizar que dichas
propuestas se materializan de manera consistente, en vista de que los sectores de
servicios el producto se compone de multiples elementos intangibles, por ende, esta
concepcion acentla la necesidad de que cada punto de contacto con el cliente se
articule de manera coherente con la promesa inicial, condicionando, a su vez la

percepcion del valor que el cliente elabora en cada etapa del proceso.

1.1.2. Marketing de servicios

El marketing de servicios proporciona un marco estratégico disefiado para las
organizaciones que comercializan experiencias inmateriales, por ende, en un entorno
donde el consumo del servicio transcurre simultdneamente a su entrega, y donde la
satisfaccion del cliente depende tanto de las secuencias operativas como de las
interacciones interpersonales, el marketing de servicios se transforma en un

componente de primera magnitud.
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Una investigacion realizada por Guisado et al. (2021) revel6 que la adopcion
del marketing digital queda sujeta a tres condicionantes principales, primer lugar a la
percepcion de ventaja junto con la simplicidad operativa acompafiada de la
experiencia analoga con tecnologias digitales. El estudio identific6 que las
herramientas que utilizan las empresas son las redes sociales junto con el correo
electronico, mientras que instrumentos tales como sistemas de gestion de relaciones
con clientes (CRM) o la optimizacion para motores de busqueda (SEO) continGan en

un estado exploratorio reducido.

Asimismo, una revisién sistematica que abarcé publicaciones del periodo
2016-2022 sobre marketing digital junto con la fidelizacibn en empresas del sector
servicios concluy6 que el marketing digital fortalece la lealtad del cliente cuando se
articula dentro de una estrategia global que integre una comunicacion clara con un
seguimiento sistematico, por ende, pone de relieve que la cercania digital junto con
una gestién ordenada desde el primer contacto son determinantes para establecer

relaciones comerciales duraderas (Bernia et al., 2023).

1.1.3. Las 7 P del marketing

El modelo de las 7 P del marketing de servicios (producto, precio, plaza,
promocién, personas, procesos, y evidencia fisica) ha demostrado ser util en ambitos
en los que la atencién al cliente junto con la experiencia son los servicios que aportan
el mayor valor, pues de acuerdo con un meta-analisis de 156 estudios con mas de
77,000 participantes, publicado Rohit et al. (2025) demuestra que el componente de
producto tienen un impacto significativamente mayor en el engagement del cliente
comparado con precio o promocion, demostrando que la calidad técnica del servicio

es la mayor fuente de compromiso emocional.
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Pramestry et al., (2025) evaluaron el impacto del mix de marketing de servicios
en la satisfaccion del cliente en un banco en Indonesia utilizando SEM, encontrando
gue las 7 P representaron el 40.6% de la satisfaccion, siendo el contribuyente mas
importante el lugar, seguido por el proceso, mientras que se evidencié que la calidad

del servicio no tuvo un impacto significativo adicional.

Ademas, un estudio empirico llevado a cabo por Munadjat et al. (2023) midié
el impacto de tres dimensiones especificas en la satisfaccion del paciente,
inicialmente la evidencia fisica, seguido de las personas y terminado con el proceso
general, es asi que demostrd que el proceso representd el 32.8% del impacto por si
mismo, mientras que personas y evidencia fisica contribuyeron con 10.2% y 6.75%,
respectivamente, es asi que juntas, estas tres dimensiones representaron el 90.5%

de la satisfaccion del paciente.

Los resultado de las diferentes investigaciones analizadas estas conclusiones
sugieren que desarrollar estrategias de marketing integradas no puede limitarse a
campafas promocionales, en cambio se necesita aplicar un mix de marketing que
garantice un servicio de atencion visual de calidad, profesional y completo como el
Producto, incluyendo precios basados en el valor para igualar la percepcioén, Lugares
accesibles, comunicaciones dirigidas (Promocion), un servicio atento (Personas) junto
con procesos eficientes (Procesos), solo asi se logra una experiencia integral que

fomente una verdadera satisfaccion del cliente.

1.1.4. Estrategias de marketing

Las estrategias de diferenciacion, liderazgo en costos y enfoque de Porter
continlan siendo utiles para entender la manera en que incluso las pequefas

empresas logran alcanzar una posicion competitiva. Un estudio cuantitativo basado
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en datos de 113 empresas confirmo que la estrategia de diferenciacion proporciona
un rendimiento competitivo superior en comparacion con la estrategia de liderazgo en
costos o la estrategia de enfoque, sin embargo ambas también ofrecieron algunos
efectos positivos demostrando que estas estrategias pueden aplicarse en conjunto

dependiendo de los recursos (Islami et al., 2020).

Acar, (2024) analizé siete empresas internacionales utilizando informes
estratégicos, identificando que la mayoria de ellas preferia la estrategia de liderazgo
en costos, aunque varias emplearon una mezcla de ambas estrategias (costo y
diferenciacion), indicando que quizds los modelos hibridos puedan proporcionar

mayor adaptabilidad al entorno en constante cambio.

En relacion de las pymes se encontro que la diferenciacion impulsada por el
mercado tenia un mayor impacto en el rendimiento en comparacién con la
competencia por precios bajos, demostrando que una estrategia de diferenciacion
bien fundamentada aporta mas valor cuando se sostiene mediante el conocimiento
del cliente junto con un posicionamiento de mercado en lugar de depender de ahorros

en costos.

Con respecto a la planificacion estratégica evidencia mas reciente también
confirma su enfoque, pues un estudio con una muestra de 107 encuestados mostro
gue un plan de marketing junto con el nivel de servicio al cliente estaba
interrelacionado con el posicionamiento de marca, de hecho, la calidad del servicio al
cliente demostré un mayor impacto que el plan de marketing destacando asi la

importancia de la experiencia real del cliente en la percepcion de la marca.

Ademas, el estudio de investigacion cualitativa publicado en el nUmero de 2023

con empresarios de pequefias y medianas empresas se centré en el concepto y la
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forma de posicionamiento como lo construyeron los gerentes. El estudio encontro
claras diferencias entre las pymes y las marcas mas grandes: los propietarios de
pequefias empresas ven el posicionamiento como importante, pero en gran medida

como una estrategia practica y algo simplificada.

Adicionalmente, una investigacion sobre la vinculacion de la existencia de un
plan de marketing, la atencion al cliente junto con el posicionamiento de marca en
PYMEs comerciales encontré que ambas variables, tanto el plan de marketing como
la atencion al cliente de forma cualitativa guarda una relacion de interdependencia
positiva, es asi que el modelo resultante sugirié que el plan de marketing otorgaba un
coeficiente, mientras que la calidad del servicio mostraba un impacto considerable en
la percepcion de la marca (Padilla & Llamas, 2024). Lo analizado confirma que la
planificacion estratégica junto con un excelente servicio al cliente fortalece el

posicionamiento mas que cualquiera de esos elementos individualmente

1.2. Marco Referencial

De La Llana et al. (2022) hicieron un estudio sobre la éptica Nuevo Amanecer
ubicada en Guayaquil, enfocado en el uso del marketing mix para aumentar la
notoriedad de la empresa. Esta investigacion, de tipo explicativo y con metodologia
de campo, utiliz6 un disefio mixto el cual comprendié encuestas en la poblacion
guayaquilefa, entrevistas con el propietario de la empresa y observacion directa del
microempresario. Entre los resultados mas relevantes del estudio estan: La mayor
parte de las personas encuestadas, esto es, el 58%, indicé que utilizan lentes;
ademas, la mayoria de personas respondio que al menos se ha realizado un examen
visual; en relacion de las causas por las cuales utilizan lentes estan: Miopia, uso por

proteccion, aunque no se le resta importancia a otras enfermedades y astigmatismo;
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los factores que influyen en la eleccion de una Optica, de mayor a menor importancia
son: Calidad de servicio, precio y ubicacion; vy, las redes sociales que mas utilizan las
personas encuestadas son: Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp, TikTok vy

Telegram.

De igual forma, Lavayen, (2023) analizé cémo influye la imagen corporativa en
las estrategias de posicionamiento de la 6ptica Monkey Visién; se utilizé un enfoque
metodologico descriptivo utilizando técnicas cuantitativas como la encuesta; v,
cualitativas como entrevistas a profundidad. Entre los resultados mas relevantes
estan: un 86% de las personas encuestadas indicaron que no tenian conocimiento de
las redes sociales de la Optica, en relacion a este punto el 90% de los encuestados
indicaron que es necesario familiarizarse con las redes sociales de la 6ptica; por otro
lado, el 86% de personas manifestdé que reconocen la publicidad de Monkey Vision;
ademas, los clientes manifestaron, en mayor proporcidn, que no reconocen los
colores de la marca, no obstante consideraron que la tipografia de la Optica es visible;
y, la mayoria de personas consiguié en que una buena imagen corporativa influye en

la compra.

Por su parte, Ledn, (2020) desarrollé una campafia de posicionamiento
basada en los principios del marketing verde para Inti Eyewear, una empresa
ecuatoriana que fabrica gafas de sol a partir de materiales sostenibles. El estudio se
llevé a cabo dentro de un disefio de métodos mixtos, comenzando con una fase
cualitativa de entrevistas a consumidores en el canal éptico, seguida de una fase
cuantitativa realizada a través de encuestas a clientes potenciales en el Distrito
Metropolitano de Quito. Los resultados obtenidos a través de encuestas indicé que
67% de los encuestados usan lentes, de los cuales 53% son mujeres, sin embargo,
la mayoria no estaba familiarizada con la marca Inti Eyewear, atribuyendo el uso a la
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necesidad médica o al atractivo cosmeético; a su vez la mayor parte de los
encuestados usa la RayBan (60%), asimismo un 8% informé su disposicion a
considerar alternativas verdes, siempre que hubiera una clara diferenciacion, por lo
tanto a partir de estas conclusiones se desarrolld6 una campafia integrada de
marketing verde que incorpora elementos de disefio basados en la identidad cultural
ecuatoriana, acompafada del uso planeado de redes sociales junto con narrativas

centradas en la responsabilidad ambiental.

Filian, (2022) utiliz6 una estrategia de marketing centrada en enfoques
cuantitativos con encuestas dirigidas a la poblacion urbana para construir una
estrategia de marketing para Optica SolVision ubicada en Babahoyo. Esto fue
complementado también por la observacion directa, asi como un andlisis situacional
interno y externo de la empresa. De los descubrimientos, lo mas pertinente para la
consulta actual es que los factores promocionales, pues un 42% afirmo6 que desean
descuentos y un 28% prefieren las redes sociales para la promocién del producto.
Ademas, muchos miembros de la comunidad no asociaron el nombre SolVision con
la categoria firma Optica debido a la baja visibilidad digital de la empresa junto con la
incoherencia tanto interna como externa en la comunicacion de la firma, asimismo, el
53% de la poblacién encuestada también manifestd que estaban insatisfechos con el
nivel creativo de la comunicacion en las redes, enfatizando la necesidad de un mayor

compromiso activo en Facebook e Instagram.

Del mismo modo, Mata, (2022) condujo un estudio para entender la
incapacidad de la Optica Nuevo Amanecer de posicionarse en el mercado a pesar de
ofrecer un servicio de atencién al cliente valorado positivamente. Mediante un enfoque
cuantitativo basado en la implementacion de encuestas a 344 residentes y entrevistas
con el propietario, se constatd que el 58% utilizaba lentes, de los cuales el 67% son
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mujeres. Los resultados subrayaron que la eleccion de un proveedor se guiaba por la
calidad del servicio (68%), asimismo, la evaluacion del uso de redes sociales mostro
gue la mayor parte de los encuestados utilizan Instagram (27%) y Facebook (24%)
para seleccionar la éptica, sin embargo la empresa no mantenia una presencia activa
en ninguna de esas plataformas, asimismo la investigacion no se limité a implementar
el modelo de las 4P de forma estandar, sino que individualizé cada intervencion segun

las particularidades identificadas.

A través de una encuesta cuidadosamente elaborada, Ponton et al. (2024)
idearon un plan de marketing que integraba completamente todos los canales de
ventas para ayudar a Optica Equinoccial a hacerse un nicho en Quito. Identificaron
un 24,5% de la poblacion utiliza lentes, mientras que el mercado de lentes oftalmicos
experiment6 un crecimiento del 8% en las ventas de lentes de calidad. Identificaron
que la Optica Equinoccial es superior en el rendimiento y la accesibilidad, frente a sus
principales competidores. El equipo de marketing propuso un enfoque mas
personalizado que permitiria a Equinoccial abrazar la era moderna al incorporar una
tienda en linea completamente funcional mientras también proporcionaba servicio al
cliente a través de WhatsApp; a su vez, como tactica de marketing también existe la
necesidad de implementar un sistema de seguimiento de clientes bien calculado
utilizando CRM para comprender completamente las capacidades de conversion junto

con la retencion de clientes.

La tesis de Vera & Vivanco (2022), adopté un disefio no experimental, tipo
descriptivo y con un enfoque mixto, las encuestas estuvieron dirigidas a 156 clientes
y las entrevistas a los propietarios de la Optica Carmona. Los resultados evidenciaron
gue el 45% de los encuestados manifestd una alta satisfacciébn con el servicio
recibido, mientras que la decisién de compra se vio influenciada principalmente por el
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precio (46%) y el disefio de los productos (32%). En cuanto a las preferencias
promocionales, el 36% de los clientes se inclind por descuentos y el 33% por ofertas
de tipo 2x1. A pesar de que la base de clientes valoré la comunicacion digital actual,
se identifico la necesidad de una planificacidbn mas estructurada. En consecuencia, se
concluyé que la implementacion de un plan de marketing con énfasis en redes

sociales podria potenciar significativamente la captacion de nuevos clientes.

El estudio de Serquen (2022) tuvo como objetivo analizar el posicionamiento
de la empresa en el publico joven de Piura, por ende, se desarrollé bajo un enfoque
mixto con un nivel descriptivo, aplicando encuestas a 82 personas de entre 18 y 24
afos, entrevistas a tres expertos en marketing digital. Los resultados demostraron que
el 39% de los encuestados conocidé una éptica a través de redes sociales mientras
que el 31% por recomendacion de familiares o amigos; sin embargo, solo el 17%
identificé a Optica D’Lima como marca lider, frente al 38% de Prisma seguido del 26%
de Buena Vision. El 57% indicé que acude a una éptica principalmente para cambiar
los marcos de los lentes, a su vez un 79% calificé el servicio de Optica D’Lima como
bueno, mientras que el 75% considerd positiva su relacién precio—calidad. En base a
a los resultados identificados los autores concluyeron que la marca presenta una
presencia digital limitada, por lo tanto, optaron por mejorar su presencia en redes
sociales junto con campafas publicitarias segmentadas para mejorar su preferencia

en el mercado.
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Capitulo 2: Andlisis Situacional
2.1. Analisis del Microentorno
2.1.1. Historia de la Empresa

Optica Crisyana se fundo en el afio 1990 en la ciudad de Guayaquil a partir de
una iniciativa enfocada en ofrecer servicios opticos integrales con un enfoque técnico
y humanizado. En sus inicios, la empresa se desempefié como distribuidora 6ptica
ofreciendo productos para el cuidado visual a nivel nacional; con el tiempo, la
confianza de sus clientes junto con una firme filosofia de calidad permitié a Crisyana

expandir su modelo de negocio hacia la atencion directa al paciente.

Su posicionamiento en el mercado se debe a la fusibn que mantiene entre el
conocimiento técnico y la experiencia adquirida durante varios afios, ademas cuenta
con la importacion directa de la marca Fenicce, una linea exclusiva de armazones con

altos estandares de calidad lo cual le proporciona una diversificacién en el mercado.

Su equipo esté liderado por la Lcda. Natalia Astudillo Nufiez, optometrista con
formacion nacional e internacional, participa activamente en congresos Yy
capacitaciones. Esta dedicacién ha permitido a la 6ptica ofrecer servicios clinicos de
alto nivel, como examenes visuales computarizados, oftalmoscopia, retinoscopia y

diagndstico preciso de ametropias.

La propuesta de valor de la empresa se fundamenta en la atencion
personalizada, asi como también en el enfoque preventivo de la salud visual; de la
misma manera refuerzan su compromiso con la salud ocupacional mediante el

desarrollo de programas dirigidos a trabajadores expuestos a un riesgo visual. En la
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actualidad, Optica Crisyana continta fortaleciendo su presencia en Guayaquil

mediante la innovacion tecnoldgica y la expansion de sus servicios.

2.1.2. Filosofia Empresarial:

e Misidn: Ofrecer un excelente servicio de salud visual a través de la prestacion
integral de servicios optomeétricos y Opticos garantizando la seguridad de
nuestros pacientes

e Vision: Ser la optica lider en excelencia del servicio, orientada a la atencion

humanizada junto con el cuidado integral del paciente.
2.1.3. Organigrama Estructural y Funciones

Optica Crisyana posee una estructura organizativa que funciona
adecuadamente y favorece la atencion a sus pacientes. En la Figura 1 se evidencia
la composicion de esta.

e La gerencia general se encarga de ejercer el liderazgo estratégico en todos los
procesos.

e El area de optométrica esta dirigida por la Lcda. Natalia Astudillo Nafiez que
se encarga de los servicios tanto clinicos como diagndsticos.

e EIl area de ventas y atencion al cliente estd conformada por el personal
capacitado para los servicios Opticos con un enfoque en las necesidades
individuales.

e Elareatécnicaresponsable de la fabricacion de lentes con tecnologia de ultima

generacion.
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Figura 1

Organigrama Optica Crisyana

Gerencia General

Nivel de Produccién Nivel Comercial Nivel Clinico
Lcda. Natalia
Técnicos de taller Equipo de Asesores Astudillo Nafez
Jefa de Optometria

2.1.4. Cartera de Productos

Optica Crisyana ofrece un amplio portafolio de productos y servicios a toda su
clientela:

e Lentes Oftalmicos: Incluyen disefios monofocales, bifocales, progresivos y
GX7, en materiales como CR39 y policarbonato, con tratamientos antirreflejo,
transicion, photo-grey, hidrofébico y anti-rayas.

e Lentes de contacto: Se comercializa en un kit completo con estuche y
solucion.

e Monturas: Ofrecen la marca exclusiva Fenicce de importacion directa, asi
como marcas internacionales como Ray-Ban, Vogue, y Lacoste, en diferentes
materiales de calidad procedentes de diferentes paises como lItalia y China.

e Servicios Adicionales: Realizan examenes visuales computarizados,
diagnostico de ametropias, asi como también evaluaciones para personal

expuesto a riesgo visual.
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2.1.5. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Segun menciona Porter, la comprension de estas fuerzas es importante para
la identificacion de los factores que influyen en la rentabilidad de un sector y permite
anticiparse al comportamiento de la competencia, estableciéndose como un punto de
partida inicial para el desarrollo de estrategias comerciales (Nifio et al., 2020). Por lo
tanto, estudiar las cinco fuerzas de Porter permite entender qué tan competitiva es
Crisyana dentro del mercado 6ptico en Guayaquil considerando su negociacion y la

competencia en la industria.

Poder de negociacion de los clientes (elevado). Los compradores en
Guayaquil tienen acceso a una vasta seleccion de épticas para comparar facilmente
precios y marcas, obligando a Crisyana a ofrecer un servicio diferenciado y

competitivo.

Poder de negociacion de los proveedores (intermedio). Si bien la
empresa importa directamente su propia marca Fenicce su dependencia de
proveedores externos para otras marcas y materiales le confiere un poder de

negociacion moderado sobre sus costos.

Amenaza de nuevos entrantes (significativa). El sector oOptico
presenta barreras de entrada relativamente bajas facilitando la aparicion de nuevos

competidores.

Amenazade productos sustitutos (intermedia): Alternativas como las
cirugias refractivas o el uso de lentes sin prescripcion profesional constituyen una

amenaza.
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Rivalidad entre competidores existentes (elevada): El mercado cuenta con
cadenas de Opticas bien establecidas y numerosos negocios independientes. La
diferenciacion a través de la calidad junto con buena atencion al cliente es esencial

para competir.

2.2. Anélisis de macroentorno

El andlisis del macroentorno identifica aquellos factores externos que influyen
de manera positiva 0 negativa en el desempefio de una éptica. En este estudio se
consideran los factores politico-legales, econdmicos y socioculturales relevantes en
el contexto ecuatoriano, debido a su impacto potencial en la toma de decisiones
estratégicas.

2.2.1. Entorno politico-legal.

El clima politico y legal en Ecuador impone estrictas regulaciones que impactan
directamente el funcionamiento de las Opticas, con el objetivo de garantizar
estdndares de calidad. Por una parte segun la Ley de Practica de Optometria y
Oftalmologia (Barcia et al., 2024), se dice que toda persona que trabaje en optometria
no solo debe poseer un titulo en alguna institucion de educacion superior reconocida
por la SENESCYT, sino que también debe registrar este titulo en el Ministerio de
Salud Publica y mostrarlo en la institucion; de lo contrario, serd responsable de

sanciones por practicas empiricas no autorizadas.

La Agencia Nacional de Regulacién y Control de Vigilancia Sanitaria, ARCSA,
el 10 de noviembre de 2023, actualizd las normas técnicas relacionadas con el
registro y control de dispositivos médicos al afiadir las "clausulas de certificacion ISO
13485 2016 para el mantenimiento o la renovacion del registro”. La regulacion que

todas las entidades que fabriquen almacenen o distribuyan dispositivos médicos estan
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obligadas a tener implementadas y certificadas las directrices de “Buenas Practicas
de Almacenamiento” (BPA), “Distribucién” (BPD) y “Transporte” (BPT) a través de
entidades acreditadas por el “Servicio de Acreditacion Ecuatoriana” (SAE) (Agencia

Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2023).

La Ley Orgéanica de la Salud supervisa la prestacion de servicios de salud
visual y también la comercializacién de todos los dispositivos 6pticos vendidos al
publico (Asamblea Nacional del Ecuador, 2022). Adicionalmente, la “Ley Organica de
Defensa del Consumidor” (Ley 2000-21) obliga a los proveedores épticos a ofrecer
etiquetado exacto y completo (en idioma castellano, con informacion técnica, precios
y garantias), ademas de la obligacion de mantener un servicio posventa adecuado.
Los consumidores cuentan con canales de reclamo y proteccion liderados por la

“‘Defensoria del Pueblo” ante practicas que vulneren sus derechos (Fuentes, 2022).

La supervision también se extiende a la publicidad, la cual es rigurosamente
controlada para evitar informacién engafiosa, especialmente cuando se promocionan
servicios de diagndstico que deben ser realizados exclusivamente por profesionales
de la salud debidamente acreditados. Como establece ARCSA-DE-2024-048-DASP
publicado el 22 de enero de 2025, cualquier anuncio relacionado con medicamentos,
productos naturales de uso medicinal y dispositivos médicos, incluidos los oftalmicos,
debe contener la redaccién segun los registros de aprobacién de sancion sanitaria y
mostrar el nimero de registro, Codigo Unico de Publicidad y Promocién (CUP)

(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2025).

Navegar este denso marco legal no es solo una obligacion para la éptica sino
una parte integral de su estrategia de marketing, ya que el cumplimiento riguroso

fortalece la imagen de la marca generando credibilidad a largo plazo.
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2.2.2. Entorno econémico

A continuacién, se analizan las variables mas relevantes en el entorno

econémico:

El “Producto Interno Bruto” (PIB), es el valor total de los bienes y servicios
finales producidos en un pais durante un periodo determinado de un afio (Rojas et al.,
2024). El Banco Central del Ecuador (BCE) proyecta una expansion del PIB cercana
al 2.1% para el cierre del 2025, impulsada principalmente por el sector exportador
junto con la inversion publica (Primicias, 2025a); sin embargo, el consumo de los
hogares muestra un crecimiento mas lento debido a la moderacion en el gasto

familiar.

Por otro lado, el riesgo pais es un indicador critico que refleja la percepcion de
los inversionistas internacionales sobre la estabilidad econdémica de un pais
(Sandoval, 2021). A mediados de 2025 se sitla alrededor de los 1,350 puntos; y
aunque este nivel es menor a los picos registrados a inicios de afio, sigue siendo
elevado en comparacién con otros paises de la regidén. Un Riesgo Pais alto encarece
el financiamiento para las empresas y puede limitar la inversién, afectando la

capacidad de expansion de negocios como Optica Crisyana (Primicias, 2025b).

En lo que respecta a la tasa de inflacion anual, que es el aumento generalizado
de los precios de bienes y servicios en una economia durante un periodo de tiempo
determinado; se evidencia que para febrero de 2025 comparado con febrero de 2024,
la tasa de inflacion fue del 0.25%, mientras que la tasa de inflacion mensual desde
enero hasta febrero de 2025 es del 0.09% (Banco Central del Ecuador, 2025). A pesar

de no ser una cifra alarmante, el incremento de precios afecta directamente los costos
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operativos de la 6ptica y el poder adquisitivo de sus clientes, quienes se vuelven mas

sensibles a los precios.

Otra variable importante corresponde al desempleo y subempleo, el INEC
informé que en 2025, durante el primer trimestre correspondiente entre enero y marzo,
el desempleo en el pais alcanzé el 3.8 %; sin embargo, la cifra mas preocupante fue
la del subempleo, que afectd a cerca del 19,9% de la poblacion activa (INEC, 2025).
Esto significa que uno de cada cinco trabajadores tiene un empleo precario (en horas
0 ingresos), lo que reduce drasticamente su capacidad de gasto en bienes y servicios

no esenciales, como lentes de marcas exclusivas o tratamientos especializados.

2.2.3. Entorno socio-cultural

El entorno sociocultural de la ciudad de Guayaquil ha experimentado una
profunda transformacion originando como resultado un consumidor con nuevas
expectativas y comportamientos que son importantes para la estrategia de ventas de

una Optica. Este nuevo panorama se define por los siguientes factores.

Un factor importante es el impacto de la vida digital en la salud visual en la
digitalizacién de la vida cotidiana; se establece que el auge del teletrabajo, asi como
la educaciéon en linea y el consumo intensivo de entretenimiento digital han
incrementado la exposicion a pantallas en todos los grupos de edad, por lo cual se ha
convertido en parte integral de la vida contemporanea con especial énfasis en la
poblacién de 18 a 45 afos. Esto no solo ha incrementado la prevalencia de problemas
como la fatiga ocular y la miopia, sino que también ha generado una mayor conciencia
sobre la necesidad de soluciones épticas especializadas, como lentes con filtro de luz

azul, que antes no eran una prioridad para el consumidor promedio (Das et al., 2024).
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Otro factor relevante es la percepcion de los productos Opticos, que en la
actualidad ha evolucionado significativamente, por lo cual han dejado de ser vistos
Uunicamente como dispositivos médicos para corregir la vision, y se han convertido en
un accesorio de moda y una extension de la identidad personal. Segun un informe del
Expert Market Research (2025), el mercado ecuatoriano responde a una tendencia
de fashion-consciousness, en el que las gafas de sol como las gafas de correccion
son consideradas elementos esenciales del estilo personal; el cambio esta impulsado
por consumidores urbanos que buscan modelos que combinen tanto funcionalidad

como disefio actual.

La investigacion también indica que la demanda de monturas personalizadas
ha crecido de manera sostenida en 2024, especialmente en ciudades como Guayaquil
donde cobra relevancia el disefio, calidad de materiales y alineacion con las
tendencias globales. El mercado emergente responde a un consumidor que busca

funcionalidad, asi como también un producto que comunique su identidad.

Otro factor hace referencia a las decisiones de compra influenciadas por el
entorno digital, en particular los consumidores jévenes utilizan activamente las redes
sociales como Instagram y TikTok para descubrir nuevas Opticas locales, asi como
también para explorar nuevos estilos. Segun menciona Culqui & Espafia (2025), en
el Ecuador las redes sociales son plataformas que permiten una comunicacion
instantanea y una conexién directa con el cliente, convirtiéndose en una herramienta
importante en el desarrollo del comercio digital; por lo cual se resalta la importancia
de una presencia online junto con una oferta de servicios personalizados que

respondan a estrategias de marketing experiencial.
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Por ultimo, es importante entender una dualidad en el consumidor local, si bien
se adoptan con entusiasmo las tendencias modernas y digitales, se sigue valorando
profundamente un servicio tradicional basado en la confianza, la calidez y el trato
cercano y amable. El comercio electronico ha mostrado que el indice de confianza del
consumidor ha fomentado durante varios afios las ventas, pues la credibilidad del
proveedor y su reputacidon son elementos que son vitales en la decision del

consumidor.

En el caso de Guayaquil, este indice ha mostrado niveles bajos en los ultimos
afnos, demostrando de esa manera la importancia de brindar experiencias de servicio
personalizadas y confiables para generar percepcion de seguridad (Garabiza et al.,
2022). Una Optica capaz de equilibrar una oferta innovadora y una presencia digital
relevante, donde el cliente se sienta escuchado y bien asesorado, tendrd una ventaja

competitiva decisiva en el mercado de Guayaquil.

2.2.4. Entorno tecnolégico

El entorno tecnoldgico ha redefinido por completo el modelo de negocio
del sector optico transformando desde la prestacion de servicios clinicos hasta la
comunicacion con el cliente. Este impacto se puede desglosar en tres areas

fundamentales, las cuales se detallan a continuacion.

La primera area es la tecnologia en el diagndstico y la experiencia clinica; en
este sentido la adopcion de tecnologias de diagndéstico modernas como los
autorefractores y los foropteros digitales automatizados ha mejorado la precision y
eficiencia de los exdmenes oculares; ademas minimiza el margen de error humano
mientras proyecta una imagen de modernidad altamente valorada por el paciente (Cai

et al., 2023).
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La segunda area corresponde a la tecnologia en la experiencia de compra y
personalizacion, herramientas como los probadores virtuales con realidad aumentada
permiten a los clientes seleccionar monturas de manera interactiva y personalizada,
incluso antes de visitar la tienda. A nivel de gestion, los sistemas de CRM (Customer
Relationship Management) se han vuelto fundamentales para fidelizar a la clientela,
permitiendo un seguimiento detallado, la programacion automatizada de citas y el

envio de comunicaciones personalizadas (Quezada & Chamba, 2023).

Por dltimo, el area de tecnologia en la comunicacion y gestion (marketing
digital), en la que se detalla que plataformas como Instagram y TikTok son vitales
para mostrar tendencias y estilos, mientras que WhatsApp Business se ha
consolidado como la herramienta preferida para la atencion a la cliente inmediata. La
integracion de canales digitales permite una conexion directa con el consumidor, lo

cual incrementa la probabilidad de conversion y fidelizacién (Moreano et al., 2024).

En conjunto, estos avances demuestran que la tecnologia ya no es un
complemento, sino un pilar estratégico. Las Opticas que no inviertan en la
digitalizacion de sus procesos, tanto clinicos como comerciales, corren el riesgo
inminente de quedar rezagadas frente a competidores que ofrecen una experiencia

mas rapida, precisa y conveniente al cliente moderno.

2.2.5. Andlisis P.E.S.T.A

En la Tabla 1 se presentan los resultados del andlisis P.E.S.T.A. cuantificado

con conclusiones del macroentorno.
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Tabla 1

Andlisis P.E.S.T.A.

Factor

Descripcion del impacto

Impacto Ponderacion

(1-9)

(%)

Valor

Ponderado

Politico -
Legal

Econdmico

Socio -

cultural

Tecnologico

Normativas sanitarias,
requisitos legales, Ley
de Defensa del
Consumidor. Regula
estrictamente la
actividad optica, pero

garantiza calidad.

Subempleo, consumo
moderado, sensibilidad
al precio. Segmentos
populares requieren

estrategias accesibles.

Aumento en la
conciencia sobre salud
visual. Preferencia por
atencién personalizada,

estética y digitalizacion.

Digitalizacién de

servicios, diagnostico
avanzado, marketing
digital y CRM. Factor
altamente favorable y

diferenciador.

3

4

5

20%

25%

25%

20%

0.60

1.00

1.25

1.00

TOTAL

100%

4.05
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Conclusién del andlisis P.E.S.T.A.

El analisis P.E.S.T.A. arroja un resultado ponderado de 4.05 sobre 5, lo cual
indica un macroentorno netamente favorable para Optica Crisyana. Este puntaje
sugiere que, si bien existen oportunidades claras para el crecimiento, el éxito
dependera de la capacidad de la empresa para capitalizarlas mientras gestiona

activamente los desafios econémicos y regulatorios.

Los factores socio-cultural (con un valor ponderado de 1.25) y tecnologico
(1.00) se presentan como los principales motores de oportunidad. Por un lado, la
investigacion sociocultural revela un consumidor mas consciente de su salud visual
debido al aumento del tiempo frente a pantallas, y que ademas percibe los lentes
como un accesorio de moda. Por otro lado, el entorno tecnoldgico ofrece las
herramientas precisas para satisfacer estas nuevas demandas; desde el marketing
digital y los probadores con realidad aumentada para atraer al cliente moderno, hasta

los sistemas CRM para ofrecer la personalizacion que este valora.

El factor econémico (1.00) presenta una dualidad critica. El principal reto no es
solo una sensibilidad general al precio, sino la alta tasa de subempleo en Guayaquil,
gue limita el poder adquisitivo de una gran parte del mercado. Sin embargo, esto
también representa una oportunidad estratégica para implementar modelos de
precios segmentados, promociones y opciones de financiamiento que hagan la salud

visual mas accesible, generando una ventaja competitiva.

Por dltimo, el entorno politico-legal (0.60), aunque de menor ponderacion,
establece las bases de la operacion. ElI cumplimiento riguroso de las normativas

sanitarias y de defensa del consumidor no debe verse como una carga, sino como un
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pilar para construir una reputacion de confianza y profesionalismo, elementos muy

valorados por los clientes.

En sintesis, este analisis orienta a la 6ptica a enfocarse en una estrategia clara:
utilizar la tecnologia para responder a las nuevas tendencias socioculturales, adaptar
la oferta comercial a la realidad econémica del consumidor, y usar el cumplimiento

normativo como una herramienta para fortalecer la marca y generar confianza.

2.3 Analisis Estratégico Situacional

5.1.1 Ciclo de vida del producto

El concepto del Ciclo de Vida del Producto (CVP) hace referencia a las etapas
gue atraviesa un producto desde su elaboracion hasta el ingreso al mercado (Repsol,
2025), es decir que es una herramienta estratégica que permite analizar la evolucién
de un producto. Seguin mencionan Robayo et al. (2020), se trata de un modelo tedrico
gue plantea que los bienes comercializados en mercados competitivos siguen un
proceso evolutivo previsible a lo largo del tiempo y este se divide en distintas etapas
secuenciales. En el sector 6ptico de Guayaquil, este enfoque permite observar que la
cartera de una 6ptica como Crisyana presenta productos ubicados en diferentes fases
del ciclo, demandando la implementacion de estrategias diferenciadas para gestionar

eficazmente los productos consolidados, asi como aquellos en expansion.

Productos en fase de madurez: Se relaciona con los productos épticos
estandarizados, como los lentes monofocales y bifocales tradicionales, cuya
estabilidad en el mercado de Guayaquil se evidencia por la alta saturacion, es decir
numerosas 6pticas ofreciendo productos similares. Segun la pagina de Informes de
Expertos, (2025) de gafas en Ecuador, se estima una tasa de crecimiento anual

compuesta del mercado (CAGR) del 6,70% durante 2025-2034; sin embargo, este
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crecimiento estara mas vinculado a productos innovadores y diferenciados, por lo cual
mantener la competitividad en los segmentos maduros requerira estrategias

enfocadas en el valor agregado y un servicio altamente profesionalizado.

Productos en fase de crecimiento: Las innovaciones junto con los productos
especializados como los lentes con filtro de luz azul o las monturas de disefio estan
visiblemente en fase de crecimiento, es asi que segun el informe de Exactitude
Consultancy (2022), el mercado global de lentes con filtro de luz azul ha
experimentado un crecimiento acelerado con una tasa compuesta anual (CAGR)
estimada entre el 7,3 % y 7,9 % durante el periodo 2024, impulsado por un mayor uso
de dispositivos digitales junto con una mayor conciencia sobre la salud visual. Para
estos productos el mercado en Guayaquil ain no esta saturado pues existe una
oportunidad significativa para educar al consumidor sobre sus beneficios mientras se
justifica un precio premium con el fin de construir una fuerte preferencia de marca

antes de que la competencia se intensifique.

Implicacién estratégica. Por lo tanto, la gestién de Optica Crisyana debe ser
dual: por un lado, mantener la rentabilidad de su portafolio maduro a través de un
servicio excepcional y, por otro, invertir en marketing y comunicacion para capitalizar
el potencial de sus productos en crecimiento y posicionarse como un referente en

innovacion.
5.1.2 Participacion de mercado

El mercado 6ptico en Guayaquil se caracteriza por una alta concentracion de
grandes cadenas como “Optica Los Andes”, la cual cuenta con mas de 80 locales en
Ecuador, incluidos multiples puntos estratégicos en Guayaquil y atiende a mas de

100 000 clientes al ano. Su masiva presencia se debe a su elevado presupuesto de
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inversion en marketing, ya que invierte mas de USD 1.5 millones anuales en
infraestructura asi como en innovacion tecnolégica (Camara de Comercio Quito,
2024). En este entorno altamente competitivo a la Optica Crisyana le resulta

insostenible competir directamente en el precio o en el alcance publicitario masivo.

Por lo tanto, la estrategia para ganar participacion de mercado no debe
enfocarse en la competencia frontal sino en la diferenciacion estratégica junto con la
captura de nichos de mercado. Por ejemplo, si las grandes cadenas operan con un
modelo de atencién estandarizado y solo enfocado en el volumen, Optica Crisyana
puede marcar la diferencia posicionandose como una alternativa de alto valor

agregado que se enfoque en una atencién mas personalizada.

Para esto la estrategia para incrementar su participacion debe centrarse en sus
fortalezas:

e Ofrecer una atencion experta y personalizada: Convertir cada consulta en una
experiencia de asesoramiento integral, donde el cliente no solo compra un
producto, sino que recibe una solucién a su necesidad visual especifica.

e Explotar la exclusividad: Potenciar la marca propia Fenicce como un
diferenciador clave que no se encuentra en las grandes cadenas.

e Focalizar segmentos especificos: Desarrollar programas de salud visual
dirigidos a nichos especificos que a menudo son desatendidos por las grandes
empresas, como son las empresas locales, instituciones educativas o grupos

profesionales.
5.1.3 Anédlisis de la cadena de valor

El analisis de la cadena de valor proporciona un enfoque para analizar las

actividades internas de una empresa, permitiendo identificar la contribucion de cada
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etapa en la creacion de valor para el cliente, asi como también en la optimizacion de
los procesos que permitan generar una ventaja competitiva sostenible. En otras
palabras, se basa en la idea que una empresa puede obtener una ventaja competitiva
no solo a través de la calidad del producto o servicio, sino también mediante la

eficiencia en el desarrollo de sus actividades (Lara, 2024).

Para una optica en un entorno competitivo como Guayaquil este enfoque
permite optimizar los procesos de operacibn mas importantes. Dentro de las
actividades primarias, la logistica de entrada es fundamental, abarcando la gestion de
la cadena de suministro para la adquisicion de productos. Segun Vivar et al. (2020),
la seleccidén de proveedores fiables y la incorporacion de productos innovadores en
esta primera etapa son fundamentales para construir una ventaja competitiva desde

la base.

Tocachi (2024), establece que el servicio de diagndéstico visual debe realizarse
con equipos modernos capacitados para que se pueda agregar valor, por tal motivo
la venta personalizada hace referencia a elementos altamente valorados por los
consumidores guayaquilefios, quienes privilegian la conveniencia. En las actividades
de soporte, destacan la tecnologia informatica junto con el desarrollo de marca, por
ende, un marketing digital activo junto con la implementacion de CRM para
seguimiento de clientes marca una diferencia significativa en la fidelizacion. La
posventa a través de garantias contribuye a cerrar un ciclo de valor que mejora la

experiencia total del cliente.

5.1.4 Analisis F.O.D.A.

El andlisis FODA es una herramienta de estrategia empresarial que permite

evaluar la posicion de una organizacion en comparacion con su competencia. Las
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"fortalezas" y las "debilidades" son factores que se relacionan internamente; las
primeras representan los atributos, capacidades o0 recursos de una
organizacion/entidad que le otorga una ventaja sobre la competencia, mientras que
las segundas son limitaciones que genera una desventaja relativa frente a la
competencia. Por su parte, las oportunidades y amenazas se relacionan con el
entorno externo, las "oportunidades” son realidades del entorno general que pueden
aprovecharse en beneficio de la entidad, mientras que, las “amenazas” son
circunstancias externas, que podrian generar problemas para la entidad. (Teoli et al.,

2025).

Para el caso de la 6ptica Crisyana, las principales fortalezas para destacar son
el conocimiento del entorno local y la cercania con el cliente, permitiendo una atencion
personalizada en base a las necesidades especificas del publico objetivo. En las
oportunidades se identifica una mayor conciencia de la poblacién sobre el cuidado
visual, asi como una creciente presencia de consumidores en plataformas digitales;
también es importante destacar el crecimiento de segmentos de mercado como los

estudiantes y trabajadores remotos, que demandan productos épticos especializados.

Las debilidades son los aspectos negativos internos de una empresa, en este
estudio se menciona la limitada inversion en publicidad digital y la dependencia de
proveedores internacionales, dando como resultado una alta competitividad en
precios y tiempos de entrega. Adicionalmente, en muchas oOpticas pequefias aun no
existe una sistematizacion eficiente de los procesos comerciales y clinicos, lo cual
reduce su capacidad de escalar el negocio. Por ultimo, como amenazas relevantes
se identifican la alta competencia de grandes cadenas con fuerte presencia en el
mercado, la creciente informalidad en el sector Optico, y la inestabilidad econémica
del pais que puede limitar el poder adquisitivo del consumidor final.
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5.1.5 Analisis EFE - EFI

La evaluacién de la posicion estratégica de la éptica se realiza aplicando las
matrices EFE (Evaluacion de Factores Externos) y EFI (Evaluacion de Factores
Internos), herramientas que permiten cuantificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de forma estructurada. La Matriz EFE analiza factores que
incluyen el crecimiento del mercado digital asi como la conciencia del cuidado visual

asignandoles un peso y una calificacion (Félix & Ganchozo, 2020).

Tabla 2

Matriz EFE - Evaluacion de factores externos

_ o Puntaje
Factores externos Tipo Peso Calificacion
ponderado

Mayor conciencia de la
poblacién sobre el cuidado Oportunidad 0.20 4 0.80
visual
Aumento del uso de
plataformas digitales por los Oportunidad 0.15 3 0.45
consumidores
Crecimiento de nichos como
estudiantes y trabajadores Oportunidad 0.15 3 0.45
remotos
Alta competencia de grandes

_ Amenaza 020 2 0.40
cadenas opticas
Creciente informalidad en el

Amenaza 015 2 0.30

sector Optico
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Inestabilidad econdmica del

pais (afecta poder adquisitivo ~ Amenaza 015 2 0.30
del consumidor final)
Total 1 2,70
Tabla 3
Matriz EFI - Evaluacion factores internos
. : . .. Puntaje
Factores internos Tipo Peso Calificacion
ponderado
Conocimiento del entorno local Fortaleza 0.15 4 0.60
Cercania con el cliente (atencién
_ Fortaleza 0.15 4 0.60
personalizada)
Marca propia exclusiva (Fenicce) Fortaleza 0.10 3 0.30
Limitada inversion en publicidad N
o Debilidad 0.15 2 0.30
digital
Dependencia de proveedores N
_ ) Debilidad 0.15 2 0.30
internacionales
Procesos comerciales y clinicos N
. . Debilidad 0.15 2 0.30
poco sistematizados
Escasa capacidad para escalar
el negocio (limitada Debilidad 0.15 2 0.30
infraestructura/procesos)
Total 1.00 2.70

El anélisis de las matrices EFI y EFE demuestra que la Optica Crisyana se

encuentra en una posicion estratégica intermedia con un puntaje total de 2.70 para

las dos matrices, demostrando que la Optica cuenta con fortalezas internas relevantes,
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pero también enfrenta limitaciones estructurales, asi como un entorno externo
desafiante. A nivel interno, destaca el conocimiento del entorno local junto con la
atencion personalizada al cliente, consintiendo diferenciarse frente a grandes
cadenas opticas; por otro lado, las debilidades como la baja inversién en publicidad
digital o la dependencia de proveedores externos limitan tanto su escalabilidad como

su competitividad.

En cuanto al entorno externo, la empresa puede capitalizar oportunidades
como el aumento de la conciencia sobre el cuidado visual, el crecimiento de
consumidores digitales y la expansion de nichos como estudiantes y teletrabajadores.
No obstante, debe enfrentar amenazas significativas como la competencia de grandes
cadenas, la informalidad del sector y la inestabilidad economica del pais. Los
resultados sugieren que Crisyana debe adoptar una estrategia de tipo ofensiva
moderada, centrada en fortalecer sus procesos internos y posicionarse de manera

mas solida en los segmentos emergentes.

La verdadera utilidad de estas matrices se evidencia al combinar los resultados
obtenidos que permitan disefiar un portafolio de estrategias coherentes; a partir de
este ejercicio se formulan: estrategias de crecimiento (Maxi-Maxi), que usan las
fortalezas internas para capitalizar las oportunidades del entorno; estrategias de
reaccion (Mini-Maxi), que buscan superar las debilidades aprovechando dichas
oportunidades; estrategias defensivas (Maxi-Mini), que emplean las fortalezas para
mitigar las amenazas externas; y estrategias de supervivencia (Mini-Mini), orientadas
a minimizar el impacto conjunto de las debilidades y amenazas (Félix & Ganchozo,

2020)

2.4 Conclusiones del capitulo
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Optica Crisyana cuenta con fortalezas internas importantes como es el caso
de su trato personalizado y experiencia generada a lo largo del tiempo, pero presenta
una debilidad critica en su estrategia digital con una limitada presencia. En un
mercado tan competitivo donde las oportunidades importantes son de tipo
tecnoldgicas y socioculturales, esta desconexion representa un principal desafio. Se
concluye gque la empresa necesita transformar su modelo de negocio tradicional para

gue se mas competitivo en el nuevo entorno digital.

La ruta de crecimiento para la Optica es la integracion de la tecnologia en su
modelo de servicio, lo cual implica usar el marketing digital para atraer a un
consumidor moderno y emplear herramientas tecnoldgicas para personalizar la
experiencia. La estrategia clave es, por tanto, fusionar su fortaleza en el trato personal
con las nuevas herramientas digitales para crear una propuesta de valor Unica y

competitiva.

Capitulo Ill Metodologia de Investigacién
5.2 Tipo de investigacién

Esta investigacibn combina dos enfoques metodoldgicos: exploratorio y
descriptivo. Se considera exploratorio porque busca profundizar en un tema poco
conocido, con el fin de dar respuesta a nuevas interrogantes (Ramos, 2020). El
objetivo es determinar los factores mas relevantes con respecto al entorno interno y
externo de la empresa, asi como también sefialar las variables mas criticas en
relacion con el posicionamiento en el mercado que no han sido previamente

investigadas.
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Segun Guevara et al. (2020), la investigacion descriptiva es el registro de
informacion precisa y sistematica, es decir caracteristicas observables y verificables
gue permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fendmenos en

estudio.

5.3 Tipos de datos

Se utilizaron dos tipos de datos: cuantitativos y cualitativos, siguiendo el disefio
mixto del estudio. Los datos cualitativos son opiniones que expresan los participantes
en un conversatorio grupal guiado, estas opiniones no se pueden medir
cuantitativamente pero ofrecen profundidad sobre la manera en la que el publico

percibe un producto o servicio (Cienfuegos et al., 2022).

Es por eso, que para esta investigacion se obtuvo informacion cualitativa a
partir de grupos focales (focus group) con el propésito de explorar en profundidad las
percepciones y expectativas de los clientes identificando categorias y variables
relevantes que se implementaron para el desarrollo de la fase cuantitativa. En la
segunda fase se recopilaron datos cuantitativos a través de una encuesta
estructurada disefiada a partir de los resultados del analisis del focus group, lo cual
permitié observar la conducta de la cliente potencial relacionada con sus preferencias

asi como también con sus decisiones de compra.

5.4 Herramientas investigativas

5.4.1 Herramientas cualitativas

Las técnicas cualitativas son especialmente utiles en el campo del marketing

cuando se requiere comprender la motivacion del consumidor y disefiar estrategias
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emocionalmente conectadas con su realidad (Avila et al., 2020). Se evaluara grupos
focales (focus groups) con clientes potenciales al mercado objetivo, mediante

entrevistas focalizadas.
5.4.2 Herramientas cuantitativas

Dentro del enfoque cuantitativo, se utilizd la encuesta estructurada, que
permite recolectar datos estandarizados a partir de un cuestionario cerrado que sera
aplicado a una muestra representativa de clientes potenciales de Optica Crisyana. Se
trata de una técnica util para identificar patrones de consumo, percepcién de marca,
nivel de satisfaccion y criterios de decision de compra, siendo ademas uno de los
métodos mas confiables para generalizar resultados dentro del ambito del marketing

estratégico (Avila et al., 2020).
5.5 Poblacion y Muestra

La poblacion objetivo son los habitantes urbanos de Guayaquil en edad de
trabajar es decir de los 18 a los 64 afos, que cuentan con capacidad de pago, por
ende de acuerdo con el Censo realizado en el afio 2022, la ciudad tiene cerca de 2.75
millones de personas, de las cuales alrededor de 1.37 millones cumplen estas
condiciones, a su vez se estima que entre el 40% y 60% necesitan algun tipo de
correccién visual, asimismo tomando en cuenta que alrededor del 38% renueva sus
lentes cada afo, la demanda anual esperada se ubica entre 0.21 y 0.31 millones de

compras.

La muestra se calculé en base a la formula para poblaciones infinitas que se
detalla a continuacion:
2
Zp(1-p)
n=—————
62
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Donde,

n: tamafno de muestra

Z: valor Z para el nivel de confianza (95%: 1.96)

p: proporcion esperada (0.5)

e: error maximo admisible (0.05: 5%)

Asumiendo un nivel de confianza del 95% se obtuvo que el valor de la muestra

es de 384 participantes

5.6 Formato del Focus Groups

5.6.1 Estructura del Focus Group

Objetivo: Identificar las variables que influyen en el comportamiento de

compra de los servicios y productos que ofrecen las dpticas en la ciudad de Guayaquil.

Participantes: 8 personas

Perfil: Clientes potenciales (jovenes profesionales, estudiantes, trabajadores)
Duracion: 1 hora 30 minutos

Modalidad: Presencial

Facilitador: Investigador/moderador con guia de preguntas

Registro: Grabacion en audio/video + notas escritas

¢ Qué factores consideran més importantes al elegir una 6ptica?

. ¢ Cual son los motivos por los cuales usted demanda los servicios de una

optica?
¢, Qué tipos de servicios y/o productos demandan de una oOptica? Y ¢Con qué

frecuencia lo hacen?
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4. ¢Qué caracteristicas o disefios usted busca en el momento de comprar lentes
0 gafas en una Optica? (Lentes con filtro azul, de disefio, etc.)

5. ¢Qué marcas prefiere al momento de elegir lentes y/o gafas en una Optica?

6. ¢Qué valora mas en la atencion que reciben en una Optica?

7. ¢Cudles son las oOpticas en las cuales usted ha demandado algun servicio o
comprado algun producto?

8. ¢Qué inconvenientes o problemas ha experimentado en los servicios que le ha
brindado una éptica?

9. ¢Cudles son los medios a través de los cuales usted conoce sobre los servicios
gue ofrece una optica?

10.¢Qué beneficios adicionales le gustaria recibir por parte de una Optica?
(Descuentos, promociones, servicios adicionales).

11.¢,Cudl es su gasto promedio en servicios y productos que usted demanda en
una Optica en un afo?

12. ¢ Conoce la Optica Crisyana? Si la respuesta es si, ¢ qué servicios o productos
han adquirido alli y cémo fue su experiencia?

13. Si pudieran hacer una sugerencia para mejorar su experiencia como clientes

Jcual seria

5.6.2 Resultados relevantes del focus group
Tabla 4

Resultados relevantes del focus group

Aspectos investigados Resultados relevantes

Factores importantes en la ) ) L . ]
. o Precio, calidad, ubicacion, atencion, garantia
eleccion de opticas
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Motivos para demandar

servicios de una Optica

Productos y/o servicios
demandados

Frecuencia de la demanda

de servicios y/o productos

Caracteristicas o disefos de

los productos requeridos
Marcas preferidas
Factores importantes en la

atencion al cliente

Opticas conocidas

Inconvenientes en otras
Opticas

Medios de informacion
sobre Opticas

Beneficios adicionales

Gasto anual en Opticas

Experiencia en Optica

Crisyana

Reposicion de lentes, examen visual, compra de

productos

Lentes de prescripcion, gafas para el sol, lentes con
filtro azul, lentes con proteccion UV, lentes de
lectura, lentes con antirreflejo, lentes progresivos,

lentes con aumento
Una vez al afio, dos veces al afio
Disefios juveniles y modernos, lentes con filtro azul,

monturas resistentes y comodas, monturas ligeras

Vogue, Ray-Ban, Oakley, Essilor, Zeiss, Ninguna
Rapidez, amabilidad, asesoramiento

Optica Los Andes, Optica Lozano, Optica Clara
Vision, GMO

Incumplimiento en tiempos de entrega, atencién
deficiente, precios excesivos, deficiente variedad de

productos

Redes sociales, recomendacion, anuncios

Descuentos para estudiantes, promociones,
revisiones gratuitas por compra de lentes, facilidad

de pago
408%, 120%, 150%, 200%, 250%

Buena atencion y asesoria, no conozco, pero

podria consultar, me la han recomendado
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Sugerencias

Ampliar modelos y disefios, expandir horario de
atencion, ofrecer promociones por compra multiple,

descuentos especiales, facilidad de pago

5.7 Resultados de la encuesta estructurada

5.7.1 Seccién 1: Datos demogréaficos

Tabla 5

Edad

Frecuencia Porcentaje

Menos de 18

anos 38 8%
18 — 25 afios 86 19%
26 — 35 afios 141 31%
36 — 45 afios 102 23%
46 — 60 afios 68 15%
Mas de 60 afios 13 3%
Total 100%
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Figura 2

Edad

3%

= Menos de 18 afios
= 18 — 25 afios

26 - 35 afios

36 —45 afios

= 46 — 60 afios

31% = Mas de 60 afios

La mayor parte de los encuestados esta entre los 26 y 35 afios (31%) y 36 y
45 afios (23%). Esto quiere decir que la mayoria son adultos jovenes y en sus mejores
afos de trabajo. También hay grupo de 18 a 25 afios (19%) y de 46 a 60 afios (15%)
gue son importantes, aunque en menor cantidad. Los que tienen menos de 18 afios
son 8% Yy los que son mayores de 60 afios son solo 3%. Esto confirma que la mayoria

de los consumidores son personas que trabajan y que tienen dinero para gastar.

Tabla 6
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje
Estudiante 92 21%
Profesional / Empleado 183 41%
Independiente 107 24%
Ama de casa 48 11%
Jubilado/a 13 3%
Otro: 5 1%
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Total 100%

Figura 3

Ocupacioén

3%

_\1%

= Estudiante
= Profesional / Empleado
= Independiente
Ama de casa
= Jubilado/a

= Otro:

Muchos de los encuestados son empleados (41%), seguidos de los que
trabajan por su cuenta (24%), asi que son personas que tienen ingresos. El 21% son
estudiantes y eso es bueno, porque en algin momento se convertirdn en clientes
fieles. Las amas de casa son 11%, los jubilados 3% y otros ocupan el 1%. Esto quiere

decir que los resultados vienen principalmente de la gente que esta en el mercado

laboral.

Tabla 7

Género

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 204 46%
Masculino 236 53%
Prefiero no decir 8 2%
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Total 100%

Figura 4

Género

2%

= Femenino
= Masculino

= Prefiero no decir

Los datos muestran casi el mismo nimero de hombres (53%) que de mujeres
(46%), con un pequefio exceso de varones. Esto indica que las campafas deben
incluir a todos y prestar atencion tanto a como funcionan los productos como a como
lucen. Ambos grupos son importantes para el negocio 6ptico. Apenas un 2% prefiere

no decir su género, un nimero tan bajo que no altera los resultados.

5.7.2 Seccibén 2: Factores de eleccion

Pregunta 4. ¢ Usted utiliza lentes?

Tabla 8
Utiliza lentes
Frecuencia Porcentaje
Si 384 86%
No 64 14%
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Total 100%

Figura 5

Utiliza lentes

El 86% de los encuestados usa lentes; s6lo un 14% no. Estos datos confirman
que el mercado de servicios Opticos es grande y activo, lo que le da a Optica Crisyana
una gran oportunidad para atraer y mantener clientes. El alto nUmero de usuarios

también demuestra que el estudio es relevante y que los productos para correccién

visual siguen teniendo mucha demanda.

Pregunta 5. ¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una 6ptica?

Tabla 9

Factores importantes al elegir una éptica

m Sj

= No

Frecuencia Porcentaje

Precio 265
Calidad del producto 243
Ubicacion 81
Variedad y disefio de monturas 93
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Garantia 91 8%
Rapidez en la entrega 86 8%
Asesoria y Atencion personalizada 106 10%
Ambientacion y comodidad de las instalaciones 34 3%
Facilidad de pago 87 8%
Otro: 0 0%
Total 100%
Figura 6

Factores importantes al elegir una éptica

0% ® Precio

3%
= Calidad del producto
& = Ubicacion
Variedad y disefio de

monturas

= Garantia

= Rapidez en la entrega
9%

m Asesoria y Atencién

personalizada

Los datos muestran que lo que mas pesa para la gente al comprar lentes es el

precio, que cuenta para el 24% de la decision, seguido de cerca por la calidad del

producto, que suma 22%. Después vienen la atencién personalizada y la asesoria,

gue juntas hacen el 10%, y la variedad de monturas y su disefio, que se lleva un 9%.

Esto quiere decir que los consumidores buscan un buen trato entre lo que cuesta, lo
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bien hecho que esta el producto y un servicio que se siente cerca. Otros puntos como
la ubicacion del local (7%), lo rapido que entregan (8%) y la garantia (8%) también
cuentan, pero menos. La decoracion (3%) y las formas de pago (8%) son

mencionadas, pero no son el factor que mas decide.

Pregunta 6. ¢ Cuales son las épticas en las cuales usted ha demandado algun
servicio o comprado algun producto?

Tabla 10

Opticas demandadas

Frecuencia Porcentaje

Optica Los

Andes 123 32%
Optica Lozano 63 16%
Optica GMO 79 21%
Optica Clara

Vision 47 12%
Optica Crisyana 49 13%
Otros: 23 6%
Total 100%
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Figura 7

Opticas demandadas

= Optica Los Andes

= Optica Lozano

= Optica GMO
Optica Clara Visién

= Optica Crisyana

= Otros:

Segun los datos, la mayoria de la gente se inclina por Optica Los Andes (32%)
y GMO (21%). Optica Crisyana, por otro lado, sélo llega al 13%. Esto confirma que la
compairiia no se conoce tanto como las grandes marcas y que tiene que hacer mas

esfuerzo para que la gente la reconozca y elija en el barrio.
5.7.3 Seccion 3: Motivos y frecuencia

Pregunta 7. ¢ Cudles son los motivos por los cuales usted demanda los
servicios de una optica?

Tabla 11

Motivos para la demanda de los servicios

Frecuencia Porcentaje

Examen visual 42 11%
Compra de

lentes 92 24%
Compra de gafas 62 16%

53



Reparacion o mantenimiento 65 17%

Renovacion de lentes 106 28%
Otro: 17 4%
Total 100%
Figura 8

Motivos para la demanda de los servicios

9 .
4% m Examen visual

" = Compra de lentes
Compra de gafas

17%  [16%

Reparaciéon o
mantenimiento

Los datos revelan que la razébn mas comun para entrar a una optica es
reemplazar los lentes (28%). También esta la compra de lentes nuevos (24%) y los
arreglos o el mantenimiento (17%). Esto indica que la gente vuelve tanto por
cuestiones de salud como para cuidar lo que ya tiene. Los examenes de la vista (11%)
y las gafas de sol (16%) se piden menos, pero siguen complementando lo que se

ofrece.

Pregunta 8. ¢ Cudl es el motivo por el cual usted utiliza lentes?

Tabla 12

Motivo para utilizar lentes

Frecuencia Porcentaje

Miopia 124 31%
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Astigmatismo 103 26%

Proteccion 89 22%
Moda / estética 73 18%
Otro: 12 3%
Total 100%
Figura 9

Motivo para utilizar lentes

3%

18% = Miopia
= Astigmatismo
Proteccion
22% Moda / estética

m Otro:

Los resultados muestran que la miopia (31%) y el astigmatismo (26%) son las
razones mas comunes por las que la gente usa lentes. Luego le siguen la proteccion
visual (22%) y por razones de moda o estética (18%). Eso quiere decir que, ademas
de ayudar a ver mejor, los lentes se estan convirtiendo en un accesorio de estilo. Por
lo tanto, las marcas pueden pensar en como mezclar tratamientos médicos con

disefios de moda.

Pregunta 9. ¢ Cudl es la frecuencia con la que renueva sus lentes?
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Tabla 13

Frecuencia con la que renueva sus lentes

Frecuencia Porcentaje

Cada 6 meses 23 6%
Una vez al afio 146 38%
Cada 2 afios 85 22%

Solo cuando es

necesario 122 32%
Otro: 8 2%
Total 100%
Figura 10

Frecuencia con la que renueva sus lentes

2%

32% "
22%

La mayoria de las personas (38%) cambia sus lentes una vez al afio, y un 32%

m Cada 6 meses

= Una vez al afio

Cada 2 afios

Solo cuando es
necesario

= Otro:

lo hace solo cuando realmente lo necesita. Hay un 22% que los reemplaza cada dos
afios y un 6% que lo hace cada seis meses. Estos numeros muestran que el ciclo
para comprar lentes se mantiene bastante constante, asi que se pueden hacer planes

de fidelizacion que ofrezcan promociones para el reemplazo anual.
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5.7.4 Seccibn 4: Preferencias

Pregunta 10. ¢ Cuéles son las caracteristicas que usted considera mas
importantes que tengan los lentes?

Tabla 14

Caracteristicas importantes de los lentes

Frecuencia Porcentaje

Filtro azul 103 27%
Antirreflejo 92 24%
Proteccion UV 39 10%
Livianos 27 7%

Lentes fotocromaticos (se oscurecen con el

sol) 71 18%
Disefio moderno 49 13%
Otro: 3 1%
Total 100%
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Figura 11

Caracteristicas importantes de los lentes

1% = Filtro azul
= Antirreflejo
= Proteccion UV
' Livianos

= Lentes fotocromaticos (se
oscurecen con el sol)

= Disefio moderno

Las personas se fijan primero en el filtro azul, que dice el 27% de la gente,
luego en el antirreflejo que busca el 24%. Los lentes que se oscurecen con la luz, los
fotocromaticos, siguen con el 18% y un 13% quiere que se vean modernos. Estos
nameros muestran que la gente quiere que los lentes ayuden cuando esta en frente
de pantallas, pero también que se vean bien. La proteccibn UV se ve menos

importante, con un 10%, y que los materiales sean ligeros le importa solo al 7%.

Pregunta 11. ¢ Cudl es su marca preferida de lentes?

Tabla 15

Marca preferida de lentes

Frecuencia Porcentaje

Ray-Ban 86 22%
Oakley 67 17%
Vogue 49 13%
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Essilor / Zeiss 38 10%

No tengo preferencia 136 35%
Otro: 8 2%
Total 384 100%
Ray-Ban 86 22%
Figura 12.

Marca preferida de lentes

2%

m Ray-Ban
= Oakley
= Vogue
Essilor / Zeiss
= No tengo preferencia

= Otro:

Las marcas que mas nombraron fueron Ray-Ban, Oakley, Vogue vy
Essilor/Zeiss, aunque un buen nimero de personas dijeron que no tienen una favorita.
Esto quiere decir que, aunque las marcas reconocidas tienen su lugar, hay un grupo
grande que esta dispuesto a probar algo nuevo. Esa apertura es una oportunidad

perfecta para que la marca propia se presente como una opcién diferente y atractiva.
5.7.5 Seccibén 5: Experiencia de atencion

Pregunta 12. En una escala del 1 al 5, califique la importancia de los siguientes

aspectos de servicios que debe tener una 6ptica
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Tabla 16

Importancia de la rapidez de atencién

Frecuencia Porcentaje

1 Nada importante 4 1%

2 Poco importante 17 4%

3 Indiferente 56 15%
Moderadamente

4 importante 179 47%

5 Muy importante 128 33%
Total 100%

Figura 13

Importancia de la rapidez de atencién
1%

’ = Nada importante
= Poco importante

= Indiferente

Moderadamente importante

= Muy importante

47%

Pregunta 13. En una escala del 1 al 5, califique la importancia de los siguientes

aspectos de servicios que debe tener una 6ptica
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Tabla 17

Importancia de la amabilidad de la persona

Frecuencia Porcentaje

1 Nada importante 3 1%

2 Poco importante 3 1%

3 Indiferente 51 13%
Moderadamente

4 importante 184 48%

5 Muy importante 143 37%
Total 100%

Figura 14

Importancia de la amabilidad de la persona

= Nada importante

= Poco importante

= Indiferente

= Moderadamente importante

= Muy importante

Pregunta 14. En una escala del 1 al 5, califique la importancia de los siguientes

aspectos de servicios que debe tener una Optica
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Tabla 18

Importancia de la asesoria técnica

Frecuencia Porcentaje

1 Nada importante 3 1%

2 Poco importante 4 1%

3 Indiferente 64 17%
Moderadamente

4 importante 172 45%

5 Muy importante 141 37%
Total 100%

Figura 15

Importancia de la asesoria técnica

1% 1%

I

= Nada importante

= Poco importante

Indiferente

Moderadamente

45% importante
(]

= Muy importante

Los clientes piensan que la rapidez de la atencion (80% les puso entre 4y 5),
la amabilidad de la gente (85% entre 4 y 5) y la asesoria técnica (82% entre 4 y 5)
son muy, muy importantes. Esto deja claro que, ademas de tener buen producto,
brindar un buen servicio hace que la gente quiera volver. Por lo tanto, tratar a cada
persona como un caso especial se vuelve la clave para destacar en el mercado.

62



Pregunta 15. ¢ Ha tenido inconvenientes en Opticas?

Tabla 19

Inconvenientes en dpticas

Frecuencia Porcentaje

Sl 86 22%
No 298 78%
Total 100%
Figura 16

Inconvenientes en opticas

u S|

= No

Pregunta 15.1. Si su respuesta es si, indique cuales:

Tabla 20

Tipos de inconvenientes experimentados por parte del puablico

Frecuencia Porcentaje

Incumplimiento en tiempos de
entrega 39 45%
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Malas asesorias y atencion 43 50%

Otros: 4 5%
Total 86 100%
Figura 17

Tipos de inconvenientes experimentados por parte del publico

® [ncumplimiento en tiempos
de entrega

= Malas asesorias y atencién

= Otros:

El 22% de los encuestados reconocio que ha tenido algun lio en dpticas, sobre
todo por asesorias que no fueron buenas (50%) y por demoras en la entrega (45%).
Es un claro aviso de que en el sector hay fallas que se repiten. Por eso, Optica
Crisyana puede ganar al eludir esos fallos y ofrecer un servicio que se puede confiar,

con fechas de entrega definidas y asesoria técnica de verdad.

5.7.6 Seccién 6: Comunicacion y beneficios

Pregunta 16. ¢ Por qué medios suele conocer las ofertas o servicios de una
Optica?
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Tabla 21

Medios de comunicacién preferidos para obtener informacién

Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 184 48%

Publicidad en medios

Impresos 51 13%

Vallas 34 9%

Television 29 8%

Radio 18 5%

Recomendacion de

conocidos 68 18%
100%

Figura 18

Medios de comunicacion preferidos para obtener informacion

A

= Redes sociales
= Publicidad en medios impresos
= Vallas
Television
= Radio

= Recomendacion de conocidos
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La mitad de las personas (un 48%) dice que las redes sociales son el lugar
donde se enteran de las ofertas. La segunda fuente mas citada son las
recomendaciones de familiares o amigos (un 18%). La publicidad que solemos ver en
revistas, carteles, television o radio juega un papel menor en la eleccién de compra.
Por eso, nos queda claro que Optica Crisyana necesita una buena estrategia en digital

para ser vista, sobre todo entre los mas jovenes y los profesionales.

Pregunta 17. ¢ Qué beneficios adicionales le gustaria recibir?
Tabla 22

Beneficios adicionales preferidos

Frecuencia Porcentaje

Descuentos por fidelidad 92 22%

Promociones por

temporada 108 25%
Servicios a domicilio 57 13%
Garantia extendida 92 22%
Revisiones gratuitas 69 16%
Otro: 7 2%
Total 100%

66



Figura 19

Beneficios adicionales preferidos
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m Otro:

Las ofertas que se lanzan en las fiestas 0 en temporadas especiales gustan a
un 25% de las personas. Un 22% prefiere que se les premien por volver a comprar
(descuentos por fidelidad), y otro 22% quiere que les den una garantia mas larga.
También les importan las revisiones gratis (un 16%). Esto quiere decir que la gente
busca detalles que les hagan sentir que lo que compran vale lo que pagan y que su

decision estuvo bien.

5.7.7 Seccibén 7: Gasto y conocimiento de la marca

Pregunta 18. ¢ Cual es su gasto promedio anual en lentes y servicios épticos?

Tabla 23

Gasto promedio en servicios 6pticos

Frecuencia Porcentaje

Menos de $50 81 21%
$50 — $100 165 43%
$101 — $200 92 24%
Mas de $200 46 12%
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Total 100%

Figura 20

Gasto promedio en servicios 6pticos

= Menos de $50

= $50 - $100

= $101 - $200
Mas de $200

La mayoria de los que respondieron (un 43%) gasta entre 50y50y100 al afio.
Un 24% dice que gasta entre 101y101y200. Un 21% gasta menos de 50,
ysoloun1250, ysoloun12200. Estos numeros muestran que el puablico esta en un nivel
de gasto medio. Por eso, las ofertas y los precios tienen que pensarse para que la

mayoria pueda comprarlas y vuelva a hacerlo.

Pregunta 19. ¢ Cuales son los medios de pago que usted prefiere?

Tabla 24

Medios de pago frecuentados

Frecuencia Porcentaje

Efectivo 102 27%
Transferencia 143 37%
Tarjeta de crédito 57 15%
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Tarjeta de débito 82 21%

Total 384 100%

Figura 21

Medios de pago frecuentados

m Efectivo
= Transferencia
= Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Las transferencias bancarias (37%) y el efectivo (27%) son los que mas usan
los clientes, mientras que las tarjetas de débito (21%) y crédito (15%) se quedan atras.
Este dato nos dice que la gente prefiere pagar al instante y sin deudas, asi que la
Optica tendria que ofrecer opciones de pago que sean rapidas, seguras y que se

adapten a diferentes tipos de clientes.

Pregunta 20. ¢ Conoce la Optica Crisyana?
Tabla 25

Conocimiento de Optica Crisyana

Frecuencia Porcentaje

Si 49 13%

No 335 87%
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Total 100%

Figura 22

Conocimiento de Optica Crisyana

mSi

= No

Pregunta 20.1. Si respondio si. ¢ Ha adquirido productos o servicios alli?
Tabla 26

Productos o servicios adquiridos en la éptica Crisyana

Frecuencia Porcentaje

Si 49 100%
No 0 0%
Total 100%

70



Figura 23

Productos o servicios adquiridos en la éptica Crisyana

0%

Pregunta 20.2. Evalle su experiencia

Tabla 27

Evaluacién de la experiencia

Frecuencia Porcentaje

Excelente 16 33%
Muy buena 12 24%
Buena 21 43%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
Total 100%
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Figura 24

Evaluacioén de la experiencia

0% 0%
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23% = Muy buena
Buena
Mala

= Muy mala

Apenas el 13% de los encuestados reconoce y ha comprado algo en Optica
Crisyana. Eso demuestra que la tienda todavia no es muy conocida. Pero a los que
si la han probado les ha ido bien: el 33% da la nota mas alta, el 24% le pone un muy
bueno y el 43% dice que es bueno, sin comentarios negativos. Este dato es
importante: la marca tal vez no sea popular, pero el servicio que ofrece a los que

entran es de calidad. Eso es algo que se puede seguir mejorando.
5.7.8 Seccidn 8: Sugerencias

Pregunta 21. Si pudiera mejorar un aspecto de una éptica, ¢qué elegiria
como prioridad?
Tabla 28

Sugerencias para una 6ptica

Frecuencia  Porcentaje

Ampliar variedad de disefio 48 10%
Reducir tiempos de entrega 62 13%
Aumentar promociones 146 30%
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Mejorar atencion al cliente 42 9%
Ofrecer mas marcas reconocidas 69 14%
Dar beneficios adicionales (revisiones visuales

gratuitas, garantias) 104 21%
Otro: 13 3%
Total 100%
Figura 25

Sugerencias para una éptica

3%

= Ampliar variedad de
“'l disefio

= Reducir tiempos de

entrega
30%
9%
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promociones

Los clientes dicen que quieren mas promociones (30%) y beneficios extras
como revisiones y garantias (21%). También piden mas marcas conocidas (14%) y
gue se acorten los tiempos de entrega (13%). Estas peticiones muestran que la gente

busca mas valor en cada compra, asi que Optica Crisyana deberia enfocarse en estas

areas para hacer la experiencia mas completa.

5.8 Conclusiones de la investigacion

La metodologia utilizada en esta investigacion permitié tener una mirada
amplia sobre el posicionamiento actual de Optica Crisyana junto con las

oportunidades que tiene para crecer dentro del mercado local, por lo tanto, se opt6
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por combinar enfoques exploratorio y descriptivo. Por una parte, el focus group ayudo
a conocer percepciones poco exploradas, mientras que la encuesta estructurada

aporto datos cuantificables sobre las opiniones del publico objetivo.

Los resultados revelaron que, aunque Optica Crisyana aun no tiene un
reconocimiento tan fuerte como otros competidores, asimismo se identifico que los
consumidores no solo se fijan en el precio, sino que también consideran la confianza,

la rapidez del servicio junto con los beneficios adicionales.

La metodologia aplicada brind6 la posibilidad de tener una vision mas amplia
del mercado al que apunta Optica Crisyana, identificando tanto los puntos débiles que
debe trabajar como las oportunidades que puede aprovechar a través de un buen plan

de marketing.
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Capitulo IV Plan de Marketing

6.1 Objetivos

6.1.1 Objetivo General
e Desarrollar un plan de marketing anual para la Optica Crisyana en la ciudad

de Guayaquil.

6.1.2 Objetivos Especificos
e Aumentar el nivel de ventas mensuales de productos y servicios de la Optica
Crisyana en un 8%.
e Incrementar la captacién de nuevos clientes en un 10% mediante la

implementacion de estrategias promocionales.
6.2 Segmentacién

6.2.1 Macrosegmentacion
Figura 26

Macrosegmentacion para el plan de marketing

Funcion
»
JComo satisfacer? {Qué satisfacer?
Mediante una penetracion en Salud y proteccion wisual,
el mercado visual a partir de asi como también estética y
estrategias promocionales moda optica.
» Compradores

Adultos vy jovenes con
problemas de vision o que
buscan moda aptica.

Tecnologia ;A quién satisfacer?
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La macrosegmentacion de la Optica evidencia que el negocio busca satisfacer
tanto la salud y proteccion visual de los clientes como su interés en la estética y moda
Optica, atendiendo principalmente a adultos y jévenes con problemas de visién y a
guienes ven los lentes como un accesorio de imagen; para lograrlo, se plantea una
estrategia de penetracion de mercado mediante promociones, complementada con la
oferta de productos Opticos de calidad y servicios profesionales que refuercen la
confianza del cliente. Esto refleja que la éptica combina la atencion de una necesidad
basica (cuidar la visibn) con un componente aspiracional (moda y estilo),
diferenciandose en el mercado a través de la mezcla de servicio especializado y

acciones de marketing que buscan captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

6.2.2 Microsegmentacioén

Segmentacién geografica: Ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas;
exactamente zona central de la ciudad y sus alrededores, adicionalmente se
contempla otros sectores estratégicos como zonas residenciales de alta afluencia

comercial.

Segmentacién demogréfica: Dirigido a hombres y mujeres comprendidos entre
los 15 y 65 afos, pertenecientes a los niveles socioeconémicos medio, medio-alto y
alto, con capacidad de compra para adquirir productos de calidad de una Optica,
ademas se incluyen estudiantes, profesionales, empleados, deportistas y jubilados

gue necesitan correccion visual o accesorios relacionados.

Segmentacién psicogréafica: Comprende a personas que valoran el cuidado de
la salud visual, asi como también la estética personal junto con el uso de marcas

reconocidas, es decir personas con un estilo de vida moderno y conectado a las
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tendencias actuales; por lo tanto, esta segmentacion considera a clientes funcionales

(por necesidad médica) como aspiracionales (interesados en imagen o0 moda).

Segmentacion conductual: Consumidores que buscan productos Opticos por
beneficio funcional como para mejorar su vision, beneficio emocional es decir por
verse bien, o beneficio por conveniencia por accesibilidad, promociones o facilidades
de pago. También se tiene en cuenta la compra por recurrencia que puede ser por

reposicion de lentes o por cambio de monturas.
6.3 Posicionamiento
6.3.1 Estrategia de posicionamiento

Segun menciona Urbina (2021), el posicionamiento de marca es la percepcion
que los consumidores tienen de una empresa respecto a sus competidores. Optica
Crisyana busca posicionarse en el mercado de Guayaquil principalmente a través de
la promocion, enfocando sus esfuerzos en campafas digitales en redes sociales,
asimismo proponiendo promociones estacionales junto con programas de fidelizacion
gue refuercen la cercania con el cliente, por ende, la se espera que la empresa sea
conocida como una Gptica moderna que esta presente en los canales que sus clientes
mas utilizan, ofreciendo descuentos o beneficios por referidos, con el fin de

diferenciarse de las demas.
6.3.2 Posicionamiento publicitario: Slogan

Se plantea el slogan “Cuida tu vision, refleja tu estilo”, con el propoésito de
transmitir la combinacion entre salud visual, estética moderna y cercania profesional

que caracterizan a la Optica Crisyana.
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6.4 Anadlisis de proceso de compra

6.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 29

Matriz de roles y motivos del consumidor individual

Rol que asume

el consumidor

Motivaciones de compra asociadas

Iniciador

Buscador de

informacion

Evaluador

Decisor

Comprador

Percibe la necesidad de mejorar su agudeza visual, renovar
monturas desactualizadas o cambiar su imagen. Puede estar
inducido por molestias oculares, recomendaciones médicas o el

deseo de verse mas moderno/estético.

Indaga sobre precios, marcas, materiales, tendencias y
reputacion del establecimiento en redes sociales, paginas web,
Google Maps o por referencia de terceros. Valora confianza,
presencia digital, opiniones positivas y disponibilidad de

productos.

Compara alternativas en funcion de calidad éptica, durabilidad,
estilo, comodidad, atencion brindada por el personal,
promociones y facilidad de pago. Se interesa por la experiencia
general que la 6ptica transmita (ambiente, asesoria, servicios

complementarios).

Escoge el producto/servicio que mejor se ajuste a su
necesidad, expectativas estéticas y presupuesto, mostrando
preferencia por establecimientos que combinen salud visual,

estilo y atencion profesional personalizada.

Ejecuta la compra del producto o servicio seleccionado. Busca
rapidez en el proceso, buena logistica de entrega, garantia del

producto y posibilidad de pagos modulares o con tarjetas.
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Utiliza los lentes o servicio adquirido y evalUa su satisfaccion

segun la comodidad, funcionalidad, disefio, durabilidad y
Usuario percepcion personal. Si la experiencia es positiva, se convierte

en embajador espontaneo de la marca, recomendando la Optica

a su circulo cercano.

6.4.2 Matriz FCB

Segun la matriz FCB que integra el nivel de implicacion del consumidor con
su motivacién tanto racional como emocional; el comportamiento de compra
relacionado con los productos y servicios de la Optica se ubica en el cuadrante de
rutina, debido a que corresponde a decisiones de baja implicacién y de caracter mas
bien racional. Es decir los clientes adquieren lentes o servicios visuales
principalmente como una necesidad funcional y recurrente mas que por un vinculo
emocional profundo; por ende, la comunicacion y las estrategias de marketing
deben centrarse en resaltar la accesibilidad de los productos y servicios ofrecidos
recordandole constantemente al cliente la importancia del cuidado visual como parte

de su vida cotidiana.

Figura 27
Matriz FCB
Modo de aprehension
Intelectual Emocional
2
:g = Aprendizaje Afectividad
-3 i
2
=
= Rutina
-—‘5 w10 Hedonismo
S C
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Analisis de Competencia

6.4.3 Matriz de perfil competitivo

Tabla 30

Matriz de Perfil Competitivo — Optica Crisyana, Optica Lozano y Optica GMO

Factores criticos de éxito Peso Optica Crisyana Optica Lozano Optica GMO
Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion
Calidad de productos y 0,20 0,60 0,60 1
servicios
Atencion al cliente 0,15 0,60 0,45 0,45
Precios y accesibilidad 0,15 0,45 0,45 0,45
Variedad de monturas 0,20 0,60 0,40 0,80
Publicidad y marketing 0,15 0,45 0,30 0,75
Promociones y facilidad de 0,15 0,60 0,45 0,60
pago
Total 1 2,80 2,65 4,05
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La matriz de perfil competitivo refleja que Optica GMO con una puntuacion de
4,05 se posiciona como el lider del mercado gracias a su reconocimiento
internacional, la amplia variedad de monturas que ofrece y su sdlida estrategia de
marketing digital y tradicional, factores que le permiten mantener una fuerte presencia,
asi como captar a un segmento amplio de consumidores. Optica Lozano, con 2,65
puntos ocupa una posicion intermedia, respaldada principalmente por su trayectoria
local y prestigio construido a lo largo de los afos, aunque presenta debilidades en la
diversificacion de su portafolio y en la inversién publicitaria, lo cual limita su

competitividad frente a cadenas mas grandes.

Optica Crisyana alcanza un total de 2,80 puntos, superando ligeramente a
Lozano, demostrando que pese a ser una empresa emergente, ya compite en
condiciones similares con actores consolidados del mercado. Sus principales
fortalezas se encuentran en la atencion personalizada, el trato cercano al cliente, los
precios competitivos junto con las facilidades de pago; elementos que responden a
las necesidades reales detectadas en la encuesta aplicada a consumidores. No
obstante, enfrenta desafios importantes en cuanto a incrementar la variedad de
monturas, fortalecer la percepcion de calidad y reforzar sus acciones de marketing
digital, aspectos que representan oportunidades estratégicas para diferenciarse y

alcanzar una ventaja sostenible frente a sus competidores.
6.5 Estrategias
6.5.1 Estrategia Basica de Porter

Las estrategias basicas de Porter para la Optica Crisyana se enfocaran en el

cuadrante de diferenciacién porque la éptica buscara diferenciarse de las grandes
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empresas a traves de estrategias promocionales capaces de elevar la experiencia del

cliente, transmitiendo confianza y valor agregado.
6.5.2 Estrategia competitiva

La estrategia de Optica Crisyana se centrara en actuar como una empresa
seguidora que observara de cerca lo que hacen otras Opticas, especialmente las mas
reconocidas con el fin de adaptar esas practicas a su propia realidad y acercarlas a
Su publico de manera mas accesible, por lo tanto, esta forma de posicionarse permitira

minimizar riesgos mientras se aprovechan las ideas que ya han funcionado.
6.5.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Optica Crisyana, al continuar en el mismo mercado y mantener su actual gama
de productos se posiciona dentro del cuadrante de penetracion de mercado, esto
significa que buscara reforzar su presencia en la zona donde ya opera, atrayendo
nuevos clientes potenciales. El objetivo principal ser4 aumentar su participacion en el
mercado mediante promociones junto con acciones comerciales que refuercen la

confianza en la marca.
6.6 Marketing Mix

El Marketing Mix se refiere al conjunto de herramientas estratégicas que
permiten a una empresa gestionar de manera integral cdmo disefia, promociona,
distribuye y valora sus productos o servicios frente al consumidor. Su importancia
radica en que facilita la adaptacion de las estrategias comerciales a las necesidades

y expectativas del mercado objetivo (Campines, 2024).
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6.6.1 Producto / Servicio

Optica Crisyana ofrece una gama de productos y servicios enfocados en el
cuidado de la salud visual y la estética personal. Su portafolio incluye:
e Examenes visuales con equipos especializados y atencion personalizada.
e Monturas oftdlmicas con disefios modernos, clasicos y juveniles, adaptadas a
las tendencias de moda.
e Lentes especializados (antirreflejo, fotocromaticos, filtros de luz azul).

e Servicios de posventa (ajustes de monturas, garantia en lentes).

La estrategia de producto busca diferenciarse por la calidad del servicio
profesional y la asesoria personalizada, asi como por la renovacion constante de
modelos de monturas para mantenerse competitivo frente a cadenas internacionales
como GMO.

Figura 28

Logotipo de Optica Crisyana

« 1,

L

6.6.2 Precio
Tabla 31

Rango de precios — Optica Crisyana

Producto/Servicio Rango de precios (USD)
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Examen visual completo $10-$15

Monturas basicas para uso diario $30 - $50
Monturas de mod con tendencia juvenil o $50 - $120
profesional

Monturas premium de marcas exclusivas $150 - $250
Lentes oftalmicos monofocales béasicos $40 - $60

Lentes especiales con antirreflejo, luz azul,  $80 - $140

proteccion UV, fotocromaticos

6.6.3 Plaza

La ubicacién de la 6ptica Crisyana donde se realizard el servicio es en 607, Av.
5 SE - FRANCISCO GARCIA AVILES Centro, Guayaquil 090307.

Figura 29

Ubicacion de la Optica Crisyana
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6.6.4 Promocion

La promocion estara fundamentada en el uso de redes sociales como

Facebook e Instagram con la intencién de poder abarcar un segmento mucho mas
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amplio que permita incursionar mejor en el mercado. A través de estas plataformas
se buscara llegar a un publico mas amplio y diverso, utilizando publicidad digital
segmentada, publicaciones educativas sobre salud visual, promociones de
temporada y contenidos atractivos relacionados con la moda Optica. De esta manera,
la 6ptica no solo lograra una mayor visibilidad en el mercado, sino que también podra

interactuar directamente con sus clientes potenciales.
6.6.4.1 Post publicitarios

Los posts publicitarios seran la herramienta principal de comunicacion en redes
sociales porque permiten llegar de manera directa y constante al puablico objetivo. Se
plantearan publicaciones disefiadas con un enfoque visual, atractivo e informativo,
capaces de transmitir tanto la identidad de la marca como el valor de los productos y
servicios ofrecidos por Optica Crisyana. Los contenidos estaran estructurados en tres

categorias:
6.6.4.1.1 Post informativos

Los posts informativos cumplen un rol fundamental en la estrategia digital de
la Optica, ya que permiten publicitar productos o servicios, asi como también buscan
educar al publico sobre la importancia del cuidado visual. Por una parte, estan los
posts de los planes visuales como los que se detallan en las figuras 29-30, los cuales,
ademas de promocionar un paquete de servicios a un precio accesible, informan de
manera precisa sobre lo que incluye cada plan (examen visual, tipo de lunas,

accesorios y armazones), orientando al cliente en su decisién de compra.
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Figura 30

Plan visual Foto Tenes con lunas fotocromaticas
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Figura 31

Plan visual Tenes Plus con lunas “Blue block” o filtro azul
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Figura 32

Plan visual Presbicia + con lunas progresivo antirreflejo.
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Figura 33

Plan visual Teens con lunas antirreflejo.
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Adicional, también se presentan post de caracter informativo, enfocadas en la
educacion sobre el cuidado visual; en esta categoria se incluyen posts informativos
gue explican de manera clara y visual diversos aspectos relacionados con la salud
ocular, como el proceso de un examen visual (figura 33), las consecuencias de
frotarse los ojos (figura 34), la importancia de mantener habitos saludables para cuidar
la vista (figura 35) o recomendaciones en el cuidado de los lentes (figura 36). Estos
contenidos buscan orientar al publico sobre practicas adecuadas para proteger sus
0jos mientras generan conciencia sobre los riesgos de conductas comunes que
pueden afectar la vision. A través de consejos practicos y advertencias estos posts
refuerzan la imagen de la Optica como una entidad confiable y comprometida con la
educacion en salud visual, al mismo tiempo que fomentan la interaccion con la

audiencia y fortalecen el vinculo con los clientes potenciales.
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Figura 34

Post informativo sobre el examen de la vista

COMO ES EL
PROCESO DEL
EXAMEN DE LA

ebe leer letras o ver
simbolos de tamano
diferente en una tabla.

~ Primero cada ojo es examinado o
por separado y después se
pueden examinar juntos.

Figura 35

Post informativo sobre cuidado de la vista

°
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6SABIAS QUE?
Ll A
Frotarte los ojos cuando estas cansado o
sientes picor es un habito de muchas personas.
No obstante, esta accion aumenta el malestary

puede provocar lesiones.

Por ello, evita frotarte los ojos e intenta
descansar la mirada siempre que sea posible.
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Figura 36

Post informativo sobre el cuidado de los ojos

TIPS PARA EL CUIDADO
DE TUS 0JOS

Dieta saludable

Mover los ojos en todas
las direcciones

Evitar lugares con A/C,
calefaccion, ya que
causan resequedad

Usar gafas, lentes con
proteccion

Figura 37

Post informativo sobre el cuidado de los lentes

«© Limpieza obligatoria

... Utiliza solo parfos y
€ de microfibra !

& Gudrdalos en su estuche = ¥

... No cojas tus lentes por
© Jas lunas

CROPUCSCIEVAIICS
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6.6.4.1.2 Post promocionales

Los posts promocionales son la herramienta clave para incentivar la accion de
compra y atraer nuevos clientes. A través de descuentos especiales, ofertas
estacionales y promociones en servicios, la optica logra captar la atencién inmediata
del consumidor y estimular la visita al local. Las publicaciones de este tipo contribuyen
directamente al incremento de ventas, pues generan un sentido de urgencia en el
cliente y facilitan la decisién de compra.

En este grupo se ubican los posts promocionales que muestran beneficios
inmediatos para el consumidor como promociones exclusivas para nifios con lunas
antirreflejo gratis (figura 37), 2x1 en lentes (figura 38) o regalos adicionales por
compras superiores a cierto monto (figura 39). Con estas publicaciones se busca
incentivar de manera directa la compra transmitiendo un mensaje atractivo y facil de
comprender que motiva al cliente a aprovechar la oferta en el menor tiempo posible.

Figura 38

Post promocional Kids Class dirigido a nifios
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Figura 39

Post promocional para armazones exclusivos “2 x 1”
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Figura 40

Post promocional para compras mayores a $70
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6.6.4.1.3 Post de branding y moda éptica

Los posts de branding y moda 6ptica refuerzan la identidad visual y estética de
la marca, proyectando a Optica Crisyana como un espacio donde la salud ocular se
combina con estilo y tendencia. Las publicaciones entonces permiten diferenciarse de
la competencia al destacar la funcionalidad de los productos, asi como también su
valor aspiracional. Al mostrar colecciones modernas y propuestas innovadoras en
monturas, se potencia la percepcion de exclusividad y se estimula el interés de
segmentos mas joévenes y orientados a la moda. En este sentido, los posts refuerzan
la propuesta de Optica Crisyana al mostrar monturas con disefios modernos, colores
llamativos y colecciones diferenciadas para publicos masculinos y femeninos como
se muestran las figuras 40 y 41.

Figura 41

Post linea deportiva
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Figura 42

Post sobre lentes de coleccién

6.7 Cronograma de actividades

El cronograma de publicaciones propuesto se estructura bajo un esquema
flexible que puede aplicarse a cualquier mes del afio, organizando los contenidos en
dias alternos (1, 3, 5, 7, etc.) con una frecuencia aproximada de tres publicaciones
semanales. Este modelo garantiza un equilibrio entre posts informativos,
promocionales y de branding, permitiendo no solo educar y concientizar al publico
sobre el cuidado visual, sino también incentivar la accion de compra y reforzar la
identidad de marca. De esta manera, la estrategia digital de la Gptica se presenta
como dinamica, variada y adaptable, asegurando continuidad en la comunicacién con

los clientes y un posicionamiento sostenido en el mercado.

94



Tabla 32

Cronograma de actividades para un mes de promocion mediante post publicitarios

Dia de Hora de . o o
L, L Plan Visual Foto Teens Descripcion del post Actividad
publicacion  publicacion
Dia 1 10:00 AM Post informativo: examen Paquete con examen visual, armazon, Publicacion con disefio grafico +
' visual lunas fotocrométicas y accesorios. descripcion del paquete.
. L, Explicacion re com realiza un P iv n informacion r
Dia 3 05:00 PM Promocién 2x1 en armazones P cacq sobre CO, O. se realiza U ost educat. 0o ormacion sobre
examen visual en la dptica. el examen visual.
. . Oferta de 2x1 en todos los armazones Promocién con CTA: "aprovecha esta
Dia 5 11:00AM  Plan Visual Teens Plus . 1o 0N P
exclusivos. oferta limitada".
] : , . Plan visual para adolescentes con filtro Publicacion de paquete promocional
Dia 7 10:00 AM Tips para el cuidado de los ojos P o Pag P
Blue block. con precio visible.
. . : Recomendaciones saludables para cuidar  Post educativo con disefio visual +
Dia 9 05:00 PM Kids Class — lentes gratis . P . .
la vista. consejos practicos.
. : - Promocion dirigida a nifios: lunas Promocién infantil con imagen
Dia 11 11:00 AM Plan Visual Presbicia + . . . .
antirreflejo gratis. llamativa.
Dia 13 10:00 AM Post informativo: evitar frotarse  Plan con lentes progresivos antirreflejo Publicacion de plan visual
' los ojos para adultos con presbicia. especializado en adultos.
, Promocién compras mayores a Consejo visual: riesgos de frotarse los ojos Post educativo con consejos de salud
Dia 15 05:00 PM . . .
$70 y como evitarlos. visual.
. . Promocion: regalo de gafas en compras Promocién con incentivo de regalo +
Dia 17 11:.00AM  Plan Visual Teens Y g P g

superiores a $70.

CTA.
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Dia 19

Dia 21

Dia 23

Dia 25

Dia 1

Dia 3

Dia 5

Dia 7

Dia 9

Dia 11

Dia 13

10:00 AM

05:00 PM

11:00 AM

10:00 AM

10:00 AM

05:00 PM

11:00 AM

10:00 AM

05:00 PM

11:00 AM

10:00 AM

Post informativo: tips cuidar
lentes

Post branding — linea deportiva

Post branding — colecciones
masculinas y femeninas

Plan Visual Foto Teens

Post informativo: examen
visual

Promocidén 2x1 en armazones

Plan Visual Teens Plus

Tips para el cuidado de los ojos

Kids Class — lentes gratis

Plan Visual Presbicia +

Post informativo: evitar frotarse
los ojos

Plan visual bésico para adolescentes con
lentes antirreflejo.

Consejos para limpiar y mantener en buen
estado los lentes.

Promocién de monturas deportivas
resaltando disefios y colores.

Exhibicién de colecciones modernas y
diferenciadas.

Paquete con examen visual, armazdn,
lunas fotocromaticas y accesorios.

Explicacion sobre cémo se realiza un
examen visual en la éptica.

Oferta de 2x1 en todos los armazones
exclusivos.

Plan visual para adolescentes con filtro
Blue block.

Recomendaciones saludables para cuidar
la vista.

Promocion dirigida a nifios: lunas
antirreflejo gratis.

Plan con lentes progresivos antirreflejo
para adultos con presbicia.

Publicacion con precio accesible para
adolescentes.

Post educativo con tips de cuidado de
lentes.

Publicacion de producto deportivo con
branding.

Publicacion de colecciones de moda
Optica.

Publicacion con disefio gréfico +
descripcion del paquete.

Post educativo con informacién sobre
el examen visual.

Promocién con CTA: "aprovecha esta
oferta limitada".

Publicacion de paquete promocional
con precio visible.

Post educativo con disefio visual +
consejos practicos.

Promocién infantil con imagen
llamativa.

Publicacion de plan visual
especializado en adultos.

96



Dia 15

Dia 17

Dia 19

Dia 21

Dia 23

05:00 PM

11:00 AM

10:00 AM

05:00 PM

11:00 AM

Promocion compras mayores a
$70

Plan Visual Teens

Post informativo: tips cuidar
lentes

Post branding — linea deportiva

Post branding — colecciones
masculinas y femeninas

Consejo visual: riesgos de frotarse los ojos
y cOmo evitarlos.

Promocién: regalo de gafas en compras
superiores a $70.

Plan visual basico para adolescentes con
lentes antirreflejo.

Consejos para limpiar y mantener en buen
estado los lentes.

Promocién de monturas deportivas
resaltando disefios y colores.

Post educativo con consejos de salud
visual.

Promocién con incentivo de regalo +
CTA.

Publicacion con precio accesible para
adolescentes.

Post educativo con tips de cuidado de
lentes.

Publicacion de producto deportivo con
branding.
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6.8 Auditoria de marketing

El fin de la auditoria es examinar y comprobar el cumplimiento de los objetivos
establecidos en el plan de marketing de Optica Crisyana. La persona responsable de
llevar a cabo este proceso sera el jefe de mercadotecnia con el propdsito de asegurar
el correcto desarrollo de las estrategias planteadas y garantizar que las acciones

ejecutadas generen los resultados esperados.

Cabe recalcar queen un entorno globalizado y altamente competitivo, la
auditoria se convierte en una herramienta fundamental para aprovechar las
oportunidades del mercado, asi como también para adaptarse a los constantes
cambios en las necesidades de los consumidores. De este modo, se asegura un
proceso de mejora continua en la gestion comercial y en el posicionamiento de la
marca. A continuacion, se presenta la tabla que resume los objetivos, las personas
responsables y los indicadores con los cuales se evaluara el desempefio del plan de
marketing:

Tabla 33

Auditoria de Marketing — Optica Crisyana

Objetivo Responsable indice de evaluacion

Desarrollar un plan de Jefe de Grado de cumplimiento del plan
marketing anual para la Optica mercadotecnia (%)

Crisyana en Guayaquil

Aumentar el nivel de ventas Jefe de (Ventas actuales / Ventas del
mensuales en un 8% mercadotecnia mes anterior) * 100
Incrementar la captacion de Jefe de Numero de clientes nuevos
nuevos clientes en un 10% mercadotecnia registrados en el periodo (%)
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6.9 Indicadores de gestion (KPI)

Los indicadores de gestion permitiran medir el nivel de cumplimiento de los
objetivos planteados en el plan de marketing y facilitaran la toma de decisiones
estratégicas oportunas. Estos indicadores deben ser claros, cuantificables y
aplicables en los diferentes procesos de la éptica. A continuacion, se detallan los

principales KPI:

6.9.1 Ventas mensuales

Mediran el avance hacia el incremento del 8% propuesto. Se evaluara el

volumen de ventas mes a mes en comparacion con el periodo anterior.

6.9.2 Captacion de nuevos clientes

Se controlara el nUmero de clientes nuevos registrados en cada mes, con el fin

de alcanzar el incremento del 10% planteado.

6.9.3 Alcance en redes sociales

Se monitoreara el numero de visualizaciones, seguidores nuevos y alcance de las

publicaciones en Facebook e Instagram.

El seguimiento sisteméatico de estos indicadores permitird realizar ajustes en
las estrategias promocionales y de comunicacion, garantizando asi que las acciones

implementadas se mantengan alineadas con los objetivos del plan de marketing.
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6.10 Plan financiero del plan de marketing para un mes de promocion
Tabla 34

Costos de Inversién del Plan de Marketing

Estrategias Dias o Presupuesto Costos

Cantidad (USD) (USD)

Estrategia de redes sociales — Facebook

e Instagram

Post publicitario: Planes visuales (Teens, 12 15.00 180.00

Presbicia, etc.)

Post informativo: cuidado visual y tips de 8 10.00 80.00
salud ocular

Post promocional: descuentos, combos, 8 12.00 96.00
Kids Class

Post de branding: colecciones y moda 4 15.00 60.00
Optica

Total redes sociales - - 416.00

Estrategia de activacion promocional

Impulsadora en punto de venta (1 mes) 20 15.00 300.00
Stand promocional en institucion 2 40.00 80.00
educativa/empresa

Banners publicitarios (2 unidades) 2 20.00 40.00
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Alqguiler de espacio en centro comercial 4 50.00 200.00

(1 mes)
Total activacion promocional - - 620.00
Total estrategias promocionales - - 1,036.00

Los costos mensuales de inversion se calcularon en USD 1,036.00, que al
proyectarse a 12 meses suman un total de USD 12,432.00 anuales.
Tabla 35

Proyeccion de gastos anuales

Estrategia Costo mensual (USD) Costo anual (USD)
Estrategia de redes sociales 416.00 4,992.00
Estrategia de activacion promocional 620.00 7,440.00

Total inversion anual 1,036.00 12,432.00

El gasto anual estimado es de 19,656 dolares, destinado tanto a estrategias en
redes sociales como a actividades promacionales, por ende, representa un promedio
mensual de 1,638 doélares, suficiente para mantener activas las campafas digitales y las
acciones presenciales que buscan reforzar la presencia de Optica Crisyana.

Tabla 36.

Plan de ventas

Mes Ventas actuales (USD) Ventas proyectadas (USD)
Enero 25,000 27,000
Febrero 25,000 27,000
Marzo 35,000 37,800
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Abril 35,000 37,800

Mayo 35,000 37,800
Junio 35,000 37,800
Julio 25,000 27,000
Agosto 25,000 27,000
Septiembre 25,000 27,000
Octubre 25,000 27,000
Noviembre 30,000 32,400
Diciembre 30,000 32,400
Total anual 360,000 388,600

El analisis del Retorno sobre la Inversion (ROI) muestra que el plan de
marketing propuesto es altamente rentable para Optica Crisyana, pues con una
inversion anual de 12,432 dodlares junto con un aumento estimado en ventas de
28,600 délares se calcula un ROI cercano al 130%, es decir esto significa que por
cada dolar destinado a promocién la 6ptica obtendria un retorno de aproximadamente

1.3 veces su valor.
Conclusiones del capitulo.

El presente plan de marketing constituye una herramienta estratégica para
fortalecer la competitividad de Optica Crisyana en el mercado de Guayaquil; a través
de la definicion de objetivos claros, la segmentacion del pablico meta, la aplicacion de

estrategias de diferenciacion y el disefio de un cronograma de actividades
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promocionales, se establece una ruta clara para incrementar las ventas y captar

nuevos clientes.

Las acciones planteadas fundamentadas en el uso de redes sociales,
promociones directas y contenidos informativos permitiran a la 6ptica diferenciarse de
las grandes cadenas mediante una propuesta de valor centrada en la cercania, la

confianza y el servicio personalizado.

La incorporacion de indicadores de gestion facilitara la evaluacion continua del
desempeiio de las estrategias permitiendo aprovechar nuevas oportunidades del
mercado. De esta manera, el plan de marketing busca el cumplimiento de las metas
propuestas el incremento del 8% en ventas y 10% en captacion de clientes, asi como
también consolidar a Optica Crisyana como un referente local que combina salud

visual y moda Optica en beneficio de sus clientes.
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Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

En relacion con el primer objetivo especifico, la revision tedrica y bibliogréfica
permitié consolidar los fundamentos conceptuales del marketing estratégico y
digital, resaltando la pertinencia del marketing mix, la diferenciacion y el uso de
redes sociales como ejes centrales para fortalecer la competitividad de
pequefias y medianas empresas del sector optico; estos elementos sirvieron
de base para sustentar la propuesta de estrategias planteadas en esta
investigacion.

Respecto al analisis del micro y macroentorno, se identificé que los principales
factores de decision de los clientes son el precio, representado por un 24%,
seguido de la calidad del producto (22%) junto con la atencién personalizada
(10%), demostrando de esta manera la necesidad de que Optica Crisyana
mantenga y refuerce su servicio como ventaja diferenciadora frente a
competidores de mayor tamafio, a su vez el bajo nivel de reconocimiento de
marca (13%) confirma la oportunidad de las estrategias de posicionamiento
disefiadas para incrementar su visibilidad en el mercado local.

En cuanto al disefio investigativo, la aplicacibn de herramientas tanto
cualitativas como cuantitativas brind6é la posibilidad de identificar patrones
evidentes en el comportamiento de los consumidores, pues de observé que la
mayoria renueva sus lentes una vez al afio (38%) o que algunos clientes
consideran la rapidez de atencion un apartado esencial (80%) y utilizan
principalmente las redes sociales como medio de informacion sobre épticas.

En base a esta informacion se demostré la importancia de fortalecer la
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presencia digital de Crisyana junto con la implementacion de campafas
promocionales perioddicas para captar clientes.

Se disefi6 un plan de marketing basado en las variables del marketing mix, que
integra estrategias de comunicacion digital junto con promociones especificas
y acciones de branding. La evaluacion financiera reflejo la viabilidad del plan
con una inversion anual que permiti6 obtener un ROI proyectado del 130%,
demostrando que la propuesta es econOmicamente sostenible y que su
ejecucion generard un impacto positivo en el posicionamiento de la empresa

en el mercado Optico de Guayaquil.
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7.2 Recomendaciones

Se recomienda que la Optica fortalezca sus bases estratégicas manteniéndose
actualizada en buenas practicas de marketing con el fin de que sus acciones
siempre estén sustentadas en enfoques modernos y a la vez aplicables al
sector optico.

Es importante que la empresa dé seguimiento constante a las condiciones
tanto internas como externas que influyen en su desempefio, enfocandose en
conservar precios competitivos junto con la mejorar de la atencién
personalizada, factores que los clientes valoran de manera prioritaria.
Asimismo, se aconseja continuar utilizando herramientas de investigacion de
mercado que combinen lo cualitativo con lo cuantitativo, de modo que se
obtenga informacion confiable sobre las necesidades de los consumidores.
Se sugiere ejecutar de manera organizada las estrategias planteadas,
priorizando la comunicacion digital junto con las promociones con el objetivo
de asegurar un control financiero permanente que genere rentabilidad y

viabilidad a largo plazo.
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Anexos
Encuesta sobre preferencias y experiencias en opticas — Optica Crisyana

Objetivo: Conocer habitos, necesidades y expectativas de los clientes y potenciales

clientes de Opticas, para mejorar los productos y servicios ofrecidos.

Instrucciones: Por favor, responda marcando la opciébn que mejor represente su

opinidn o experiencia. Sus respuestas son confidenciales.
Seccién 1: Datos demograficos

1. Edad:

O Menos de 18 afios

O 18 — 25 afios
O 26 — 35 afos
O 36 — 45 afos
00 46 — 60 afos

0 Méas de 60 afos

2. Ocupacion:

O Estudiante

O Profesional / Empleado

O Independiente
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O Ama de casa

O Jubilado/a

O Otro:

3. Género:

O Femenino

O Masculino

O Prefiero no decir

Seccioén 2: Factores de eleccion

4. ¢;Usted utiliza lentes?

O Si

1 No

Si su respuesta fue No aqui termina la encuesta.

5. ¢ Qué factores considera mas importantes al elegir una éptica? (marque

hasta 4 opciones)

O Precio

[0 Calidad del producto

O Ubicacion
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O Variedad y disefio de monturas

O Garantia

[0 Rapidez en la entrega

[0 Asesoria y Atencion personalizada

O Ambientacion y comodidad de las instalaciones

O Facilidad de pago

O Otro:

6. ¢ Cuales son las Opticas en las cuales usted ha demandado algun servicio

o comprado algun producto?

O Optica Los Andes

O Opticas Lozano

O Opticas GMO

O Optica Clara Vision

O Optica Crisyana

O Otros:

Seccién 3: Motivos y frecuencia

7. ¢ Cudles son los motivos por los cuales usted demanda los servicios de

una oOptica?
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O Examen visual

O Compra de lentes

0 Compra de gafas

[0 Reparacion o mantenimiento

O Renovacion de lentes

O Otro:

8. ¢ Cudl es el motivo por el cual usted utiliza lentes?

O Miopia

O Astigmatismo

O Proteccion

0 Moda / estética

O Otro:

9. ¢ Cual es la frecuencia con la que renueva sus lentes?

O Cada 6 meses

O Una vez al afio

O Cada 2 afos

O Solo cuando es necesario
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O Otro:

Seccion 4: Preferencias

10. ¢ Cudles son las Caracteristicas que usted considera mas importantes

gue tengan los lentes?

O Filtro azul

O Antirreflejo

O Proteccion UV

O Livianos

O Lentes fotocromaticos (se oscurecen con el sol)

O Disefio moderno

O Otro:

11. ;Cual es su marca preferida de lentes?

] Ray-Ban

O Oakley

L] Vogue

O Essilor / Zeiss

0 No tengo preferencia
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O Otro:

Seccidn 5: Experiencia de atencion

9. En una escala del 1 al 5, califique la importancia de los siguientes aspectos
de servicios que proporciona que debe tener una Optica (1 = Nada importante, 5 =

Muy importante)

Rapidez de atencién 1 (02 O3 [O4 5

Amabilidad del personal (1 02 O3 04 5

Asesoria técnica 01 2 O3 04 5

Variedad de productos (01 (02 (03 (04 5

Promociones y beneficios 1 02 O3 4 5

Cumplimiento en la entrega de producto (1 (02 (03 (04 05

9. ¢ Ha tenido inconvenientes en ¢pticas?

O Si

0 No

Si su respuesta es si, indique cuales:

O Incumplimiento en tiempos de entrega

[0 Malas asesorias y atencion
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O Otros:

Seccion 6: Comunicacion y beneficios

10. ¢ Por qué medios suele conocer las ofertas o servicios de una optica?

O Redes sociales

O Publicidad en medios impresos

O Vallas

O Television

O Radio

O Recomendacién de conocidos

11 ¢ Por cuales, de los siguientes medios, a usted le gustaria recibir

informacion de los servicios de una Optica?

O Facebook

L] Instagram

O WhatsApp

O Correo electronico

O Otros:

12. ¢;Qué beneficios adicionales le gustaria recibir? (marque hasta 3)

[0 Descuentos por fidelidad
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[0 Promociones por temporada

O Servicios a domicilio

O Garantia extendida

[0 Revisiones gratuitas

O Otro:

Seccién 7: Gasto y conocimiento de la marca

1. ¢,Cual es su gasto promedio anual en lentes y servicios opticos?

O Menos de $50

O $50 — $100

O $101 — $200

O Mas de $200

2. ¢,Cudles son los medios de pago que usted prefiere?

O Efectivo

O Transferencia

[ Tarjeta de crédito

[ Tarjeta de débito

14. ¢ Conoce la Optica Crisyana?
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O Si

1 No

Si respondi6 si:

- ¢, Ha adquirido productos o servicios alli? [0 Si 0 No

- Evalte su experiencia: [ Excelente [0 Muy Buena [0 Buena [ Regular [

Mala

Seccién 8: Sugerencias

15. Si pudiera mejorar un aspecto de una optica, ¢ qué elegiria como

prioridad?

O Ampliar variedad de disefio

[0 Reducir tiempos de entrega

0 Aumentar promociones

O Mejorar atencion al cliente

O Ofrecer mas marcas reconocidas

O Dar beneficios adicionales (revisiones visuales gratuitas, garantias)

O Otro:
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