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RESUMEN
Optica Krinsky es una empresa con 20 afios en el mercado ecuatoriano, que brinda la
atencion al pablico en general en el sector Norte de la ciudad de Guayaquil en las ciudadelas
de Sauces y Alborada, ofreciendo productos y servicio oftalmolégico especializados a través

de sus 3 locales.

Sin embargo durante este periodo no ha podido posicionarse en el sector de venta de equipo
dptico siendo su participacion de mercado superada por empresas con menor tiempo y mayor
competitividad en el mercado. Durante este tiempo su propietaria no ha advertido la
importancia de implementar un plan de Marketing enfocado al cliente y el impacto que esta

teniendo el comunicar efectivamente a través de medios digitales.

Por lo que a través de este proyecto se analiza la factibilidad de implementacién de un plan
de Marketing para dptica Krinsky el cual permita incrementar su mercado potencial a través
del posicionamiento de la marca, estableciendo ademas nuevos canales de comunicacion con

sus consumidores finales.

Las estrategias establecidas para el plan de Marketing tienen como objetivos crear mayor
fidelizacion y mayor confianza al cliente por medio de las rapidas respuestas a sus

inquietudes, facilitando de esta manera su eleccion y el proceso de compra.

Incrementar sus ventas por medio de la inversion en Marketing y establecer los medios de
comunicacion que le den al cliente un servicio de calidad no solo de manera presencial sino a
través de la web, ya que al momento no se evidencia la retroalimentacién por parte de los

consumidores que le permitan tener un control sobre sus acciones propuestas.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Probleméatica

Optica Krinsky se establecid en la ciudad de Guayaquil hace 20 afios bajo la
direccion de la Lcda. Omayda Ormaza, quien se desempefia como médico optometrista en
la misma, ofreciendo a sus clientes el servicio de examenes oftalmolégicos y venta de

lentes especializados.

El negocio cuenta con una matriz ubicada en Sauces 7 Mz 393 villa 1 y debido a la
gran afluencia de clientes en el norte de Guayaquil se abrieron dos sucursales ubicadas en:
José Maria Egas y Quilanga/Alborada 7ma etapa Mz 738 villa 11y Alborada 1lava etapa

Mz 7 villa 24, las cuales atienden en promedio 100 pacientes mensualmente.
1.1.1.  Formulacion del Problema

La oOptica para ofrecer sus productos y servicios utiliza el Marketing tradicional a
través de canales como: anuncios que colocan en sus locales y la impresion de volantes con
las ofertas vigentes, en cuanto a la administracion del Marketing digital, difunden
informacion en una pagina de Facebook llamada Optica Krinsky, creada en el 2011 que
actualmente contiene 19 fotos Yy la actualizacion de publicaciones en la misma se realiza

cada dos meses aproximadamente.

También posee una pagina en Instagram bajo el mismo nombre creada en el afio
2015, que presenta poco movimiento ya que, durante éstos dos afios han publicado solo 52

fotos y a la presente fecha cuenta con 74 seguidores.

La oOptica ofrece promociones cada dos meses manteniendo dentro del afio un total
de 6 ofertas, en las que resaltan los modelos mas llamativos de coleccién y sus descuentos

en examenes visuales. La Lcda. Ormaza reconoce una deficiencia en cuanto a la
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comunicacion a través de los medios digitales puesto que todavia no se ha considerado

implementar un programa de Marketing digital que le permita al negocio alcanzar un mejor

posicionamiento y aun la publicidad tradicional es usada como el medio de comunicacion

maés fuerte para darse a conocer.

1.2.  Objetivos de investigacion

1.2.1.

1.2.2.

General

Disefiar un plan de Marketing digital que le permita a la Optica
Krinsky incrementar su mercado objetivo a través del
posicionamiento de la marca, satisfaciendo los requerimientos de los

consumidores actuales en medios digitales
Especificos

Evaluar la situacion actual de la Optica Krinsky, identificando las
oportunidades de mejora en los procesos de promocion y venta.
Identificar los comportamientos actuales del consumidor, analizando
el sector y las tendencias del mercado de comercializacion de
productos y servicios oftalmoldgicos.

Establecer una propuesta de Marketing online orientado al cliente a
través de la mejora de sus paginas digitales de tal manera que permita

incrementar la competitividad de la Optica Krinsky.

1.3. Preguntas de investigacion

1.1 ¢Como le afecta a los procesos de promocion y venta de la Optica Krinsky

no implementar un plan de Marketing digital?

Supuesto:
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e El no implementar un plan de Marketing digital en el canal de internet
tiene un impacto negativo en la comercializacion de los productos y

servicios que ofrece Optica Krinsky.

2.1 ¢De qué manera influye conocer el comportamiento de los consumidores
actuales en el establecimiento de estrategias dirigidas a los mercados

objetivos?
Supuesto:

o Optica Krinsky no puede expandirse a otros sectores por sus limitadas

estrategias de promocion.
e La poca interaccion que tiene Optica Krinsky con sus usuarios en los

medios digitales reduce su competitividad.

3.1 ¢Cual seria el valor de la inversion y capital de trabajo de la Optica Krinsky

para la implementacion del Plan de Marketing digital?

3.2 (Cual seria la rentabilidad de la Optica Krinsky tras la implementacion del

Plan de Marketing digital?
1.4. Justificacion

Debido a que la presencia de Optica Krinsky en el medio digital es deficiente, es

importante desarrollar un plan de Marketing digital que le permita aprovechar los

beneficios que el canal de internet proporciona hoy en dia, tener un mejor posicionamiento

y llegar a otros sectores de la ciudad de Guayaquil.

El presente proyecto de investigacion busca potenciar la implementacion y el

desarrollo de un plan de Marketing digital en la Optica Krinsky mediante la elaboracion de
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estrategias de Marketing que plasmen los principales conocimientos adquiridos durante la

carrera.

El Marketing digital emplea a través de los medios digitales (como celulares,
tablets, computadoras o cualquier otro dispositivo electronico inteligente) estrategias para
la comercializacion; en los Gltimos afios la tendencia al uso del Marketing digital o
Marketing online se ha ido incrementando gradualmente, debido a que con el avance de la
tecnologia el consumidor ha cambiado su comportamiento de compra, lo cual ha obligado
a las empresas a adaptarse a esta tendencia mediante la implementacion de publicidad en

linea.

El uso del Marketing digital cada vez es mas popular entre los mercad6logos
porque permite tener un seguimiento mas preciso sobre el retorno de inversion o ROI,
ademas de que ayuda a recopilar informacion privilegiada acerca de los gustos y
preferencias de los consumidores, lo que a su vez permite elaborar estrategias 0 campafas
de Marketing personalizadas logrando asi poder llegar a mercados objetivos mas

segmentados.
1.5. Alcances

Este proyecto se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, Ecuador a febrero del

2018.
1.6. Limitaciones
Algunas de las limitaciones que se pueden presentar son:

e La existencia de factores externos que influyan sobre los resultados de

la investigacion de mercado.

e Poca informacién actualizada obtenida de fuentes secundarias.
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1.7.  Marco Tebrico
1.7.1.  Definicién del Marketing

En el libro Marketing: Un enfoque global, (McCarthy, 2001) menciona que el
Marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas
de una organizacidn, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor

presta al consumidor o cliente.

De acuerdo a lo que establece (Association American, 2013) , el concepto de
Marketing gira en torno a las actividades en donde se comunica a través de creaciones las

mejores ofertas hacia los consumidores finales.

La promocion de productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos.
Los medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital
de un negocio incluyendo esfuerzos de promocion via internet, social media, teléfonos
moviles, billboards electronicos y también mediante la television y la radio. (Diccionario

de Negocios, 2013)

Como concepto general se puede identificar al Marketing como un medio para
cumplir los objetivos de una empresa generando para sus clientes valor en los productos o
servicios que se le entreguen, sin embargo hoy en dia el valor que se genera para los
clientes va mas alla de la entrega del producto final es decir se establecen relaciones y se
comunica atractivamente un mensaje con el objetivo de fidelizar al cliente, por esta razon
la promocidn de servicios, marcas y productos usan a modo de complemento los medios
digitales como el nuevo medio para influir en su mercado objetivo de una manera mas

interactiva y con una mayor probabilidad de medir los esfuerzos de Marketing.
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1.7.2. Marca

Una marca se identifica por la atencidn que atrae hacia el producto, lo que le
proporciona un valor econdmico, que se refleja en la utilidad obtenida en un periodo. Esta
puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanza y un mercado atractivo, dependiendo de
cdémo se promueva y anuncie, lo que puede observarse en el mercado de hoy. (Economics

Times, 2013)

En conclusion una marca debe ser impulsada a través de la asociacién de atributos
o0 beneficios que sean Utiles al cliente, de lo contrario no podré ser desarrollada frente a los
competidores. Una marca debe ser diferenciada de tal manera que el cliente la tenga como

primera opcion aun frente a las opciones de la competencia.
1.7.3.  Objetivos del Marketing

Segun (Drucker, 1970) la finalidad del marketing es poder darle al cliente un bien

0 servicio que cumpla todas las expectativas.

Segun (Mufioz, 2015) en los siguientes puntos se encuentran los principales
objetivos del mercadeo en donde se identifican aquellos dirigidos hacia las ventas,

posicionamiento y rentabilidad.

e Consolidar la marca de la empresa y captar nuevos clientes.

e Crear, conservar y reforzar las relaciones tanto con el cliente como con nuestros
proveedores.

e Aumentar las ventas, rentabilidad, participacion de mercado y fines

comerciales.
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e Comunicar de forma directa la utilidad del producto o servicio ofrecido,
inclusive en regiones complejas de alcanzar clientes ya que se crean diferentes

canales de distribucion para llegar a ellas.
1.7.4.  Estrategias del Marketing

Para una estrategia de Marketing impulsada hacia el cliente, se deben tomar como
punto de partida los siguientes aspectos: la propuesta de valor y las relaciones que se

crearan, mantendran y fortaleceran con el cliente.

La estrategia comienza con la identificacion del mercado objetivo para dividirlo y
obtener el mercado potencial a través del entendimiento de las necesidades del cliente, para
satisfacer sus deseos, establecer objetivos de Marketing y definir como se llegara a este
mercado (posicionamiento y diferenciacion). Este punto es decisivo para disefiar el

Marketing Mix, el que entrega el valor deseado al cliente.

De acuerdo a Kotler y Armstrong, en su libro Marketing (2012), los elementos mas
importantes que se deben tener en cuenta para crear la estrategia del plan de mercadeo son

los siguientes (Kotler & Armstrong, 2012):

a. Segmentacidn: con el fin de identificar el mercado que ofrezcan los
mejores beneficios, se agrupan aquellos compradores que tienen
caracteristicas diferentes y que pueden atenderse de una manera especifica.

b. Mercado meta: una vez que se ha definido los segmentos de mercado, se
debe valorar cuél es el segmento que se puede aprovechar para generar

mayor valor al cliente y obtener rentabilidad.
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c. Diferenciaciony Posicionamiento: el objetivo es concientizar en la mente

de los consumidores el producto o servicio de una manera clara y distinta a

sus competidores.

-+ Promocion

llustracién 1.1 Estrategia de Marketing

Fuente: Elaborado por los autores

1.7.5.  Comunicacion digital

En una empresa, la comunicacion digital engloba aquellas acciones que se realizan
a través de la Internet en las que los medios principales para establecer comunicacion y

relacién con los clientes han sido las redes sociales.

En la era digital en la que nos encontramos, es importante conocer que ya no son
los consumidores quienes buscan un producto o servicio, sino el servicio o producto debe
llegar al cliente por lo que la manera de comunicar valor debe ser efectiva, a través de esta

herramienta y llegar a muchas personas que compartan el contenido con sus contactos.
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De acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2012) se afirma que la comunicacion digital

tiene las siguientes etapas:

e Marketing 1.0: “se destaca por llegar a la mente del cliente, las
empresas 1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos de buena calidad
a la gente y generan ganancias”.

e Marketing 2.0: “algunas empresas deciden aprender mas acerca de
quiénes estan vendiendo sus productos y pasan de solo fabricar y vender
bienes de calidad, a entender a sus clientes a través del estudio de
grandes bases de datos y ofrecerles un servicio diferencial”.

e Marketing 3.0: “solo algunas empresas trabajan en esta instancia. En
este punto se trata de comprender que conocer al cliente es mucho mas

que encontrar una persona interesada en tu producto”.

Como resumen, se puede destacar que el 1.0 esta mucho méas enfocado al producto;
el 2.0 da uso a herramientas analiticas que permiten conocer mejor las necesidades o
preferencias del cliente; mientras que el 3.0, brinda al cliente no solo un producto, sino el

valor agregado de acuerdo al entorno que lo rodea y a sus factores cambiantes.

Por su parte, (Garcia, 2017) plantea la existencia de una nueva version del

Marketing, al que Ilama version 4.0 e indica que:

“ Se necesitan tres pilares basicos que combinen los parametros de la web
4.0 (geolocalizacion, la realidad aumentada y el Marketing virtual): la primera para
Ilegar con la informacion al consumidor por lo que el cliente siempre esta
monitoreado y el mercaddlogo esté atento a sus necesidades cambiantes; la

segunda, a traves de la interaccion mutua, de tal manera que, se generan mayor
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cantidad de experiencias; Y la tltima, permite conocer la opinion del cliente
potencial y la aceptacion que puede tener el producto o servicios incluso antes de

que salgan a la venta”
1.7.6.  Las 4P’s del Marketing Mix

A mediados de los afios 70, el Dr. Jerome McCarthy establecio las 4P’s que se
entienden como los elementos de los que se compone una buena estrategia de mercadeo:

Producto, Precio, Promocidn y Plaza de Distribucion (Stanton & Etzel, 2007)

Al respecto de estos componentes, se puede decir:

El producto, definido como un bien o servicio que esta delimitado por

caracteristicas como calidad, disefio, marca y envase que a su vez surgen de las

necesidades del cliente.

e El precio genera rentabilidad a la empresa y define si el cliente adquirira el
producto o no.

e Lapromocion influye en el consumidor a través de la publicidad o de la venta
directa.

e Finalmente, la plaza o la mejor ubicacion para llegar a los clientes y conseguir

su mayor cobertura.
1.7.7. Las 4C’s del Marketing

Kotler y Armstrong, en su libro Marketing (2012) proponen las 4C’s como un
nuevo enfoque en donde los mercado6logos deben ya no ver el producto con el Unico fin de
venderlo, sino al cliente como un valor agregado al que se debe estudiar para llegar a

satisfacer sus verdaderas necesidades (Kotler & Armstrong, 2012). De esta manera, se
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crean relaciones con el cliente porque se entiende la verdadera necesidad y como se

plantea:

Tabla 1.1 Cuadro comparativo de las dos propuestas

4P 4C
Producto Bien o servicio para el cliente
Precio Representa el costo de

adquirir el bien o servicio

Plaza Se evalida si es factible

acceder a 1a oferta

Promocion Herramientas que
comuniquen efectivamente la

oferta

El cliente se vuelve mas selectivo, los mercadologos deben desarrollar lo que el

cliente, realmente, esta buscando y generar valor y soluciones.

Los consumidores evalUan la oferta y buscan que el costo total de obtener, usar y

desechar un producto sea menor en comparacion con sus beneficios.

Se evalta también si el producto o servicio tiene la mejor disponibilidad para
acceder a ellos es decir, que el cliente valora el tiempo, la facilidad y el menor estrés que le

pueda generar la compra de un bien o servicio.
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Por Gltimo, buscan una comunicacion mucho mas interactiva y emiten criterios
frente a los anuncios de publicidad, son més criticos y estan activos en més canales a los

que se puede llegar, como los medios digitales.

Por lo analizado,el nuevo enfoque debe ser considerado antes del analisis de las
4C’ s

Las 4V’s del Marketing

Se establece que las 4V’s surgen de la aparicion del nuevo Marketing digital y

contempla aspectos tales como (Eudarea, 2011):

Validez: el producto se mide en afinidad y esta conectado a los valores de los

clientes de acuerdo a la seguridad, la sostenibilidad y cuestiones sociales.

e Valor: va més alla del costo de adquirir un bien, es la manera de comercializar
el producto o servicio.

e Virtual place: ahora el cliente requiere que la tienda Illegue hasta él lo que
ofrece comodidad y reduccion de tiempo.

e Viralidad: el mensaje es transmitido a traves de los medios digitales y, de

acuerdo a la aceptacion del publico, este se vuelve tendencia: el usuario lo

vuelve exitoso. Entonces, la viralidad puede ser dos formas, a través de la

empresa y del cliente.
1.7.8.  Modelos de plan de Marketing
Los modelos de plan de Marketing son:

- Plan de Marketing estratégico
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De acuerdo a (Marketing-Branding, 2014), el Marketing estratégico analiza los
valores del negocio, la ubicacion que tiene en el mercado y a donde quiere llegar,

permitiéndole alcanzar objetivos planteados.

Segln (Gonzélez, 2014) este modelo de plan de Marketing busca conocer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, descubrir nuevos nichos de mercado, y
determinar segmentos de mercados potenciales, orientando a la empresa en la busqueda de

oportunidades que le permitan alcanzar los objetivos propuestos.

Funciones del Marketing Estratégico

(Marketing-Branding, 2014), afirma que las funciones del Marketing estratégico

son:

Establecer objetivos

e Crear una segmentacion de los mercados.

e Gestar y ejecutar estrategias de Marketing MIX, posicionamiento y
penetracion en los mercados objetivo.

e Elaborar un anélisis de la competencia y el entorno.

e Detallar los indicadores de rendimiento.
- Plan de Marketing Operativo

Segun (Marketing-Branding, 2014), el Marketing operativo o Marketing tactico,
controla, planifica y ejecuta acciones que permitan alcanzar los objetivos propuestos

utilizando herramientas precisas del Marketing mix.

Funciones del Marketing Operativo

De acuerdo a (Marketing-Branding, 2014), las funciones del Marketing

operativo son:
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. Determinar el precio.

o Determinar los servicios ofertados.
. Diagnosticar las caracteristicas del posicionamiento.
. Identificar los canales de distribucion.

1.7.9.  Plan de Marketing Digital

Respecto a este tema, (Cardona, 2016) afirma que el plan de marketing es aquel que
retine herramientas y acciones para el desarrollo de objetivos y el desarrollo de estrategias

necesarias para la comunicacion efectiva de dichas acciones.
Ventajas de implementar un plan de Marketing digital

Algunas de las ventajas de la implementacion de un plan de Marketing digital

segun (MENDOZA, s.f.), son:

e Incrementa el posicionamiento de la marca.

e Se busca segmentar mejor su mercado objetivo.

e Conseguir la fidelidad de los consumidores actuales.
e Ventas superan a los objetivos.

o Competencia leal.

e Disminucién de costos de produccion.
Ejemplos de empresas que han implementado el Marketing digital:
- Movistar Colombia

Segun la pagina web (Dinero, 2016), Movistar por medio de sus plataformas
sociales no solo informa acerca de oferta de productos y servicios, sino que también hace

evidente sus valores. Las ventas de productos y servicios a través de su tienda en linea han
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crecido y actualmente este canal es el responsable del 72% de las ventas totales en esta

compafiia.
- Nestlé

(Dinero, 2016), menciona que Nestlé al ser una compafiia de alimentos, tiene como
una de sus prioridades entender el comportamiento del consumidor y por esta razon las
redes sociales se han convertido en sus principales aliadas, permitiéndole a esta
multinacional expandir sus mensajes mas alla de la publicidad tradicional y asi lograr
compartir esta informacion de forma més efectiva. Las redes sociales les han permitido
estar al tanto de las tendencias de sus clientes a través de las promociones que realizan en

sus canales.

Etapas del Plan de Marketing

(Fernandez, 2016), afirma que la organizacion debe alcanzar una mejor efectividad
a través de un plan de marketing que desarrolle todos los aspectos tanto operativos y

estratégicos siguiente el siguiente orden:

1. Planteamiento de la situacion
2. Elaboracion de objetivos

3. Seleccidn de estrategias

4, Presupuesto

5. Control y evaluacion
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Analisis de
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Medicion
¥ comtrol

Presupuestos

llustracion 1.2 Etapas del plan de Marketing online

Fuente: Pablo Vidal Fernandez (2016)

Analisis de la situacién

(Fernandez, 2016), determina que es necesario realizar un andlisis interno y externo

de la empresa para conocer el estado de la misma y las condiciones del mercado en el que

se encuentra.

Ademas, (Fernandez, 2016) detalla los analisis de la siguiente forma:

1. Anadlisis interno:

— Auditoria web:

« Posicionamiento: analizar en las paginas de buscadores la posicién en la que
se encuentran el dominio web y las palabras clave que se asocian al
negocio.

o Velocidad: determinar al tiempo de carga del sitio web en los buscadores.

o Enlaces: verificar que los enlaces internos y externos del sitio web

funcionen correctamente.
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o Cddigo fuente: comprobar que en el encabezado del sitio web exista un
correcto orden de los elementos que se desean resaltar.
o Usabilidad: chequear el formato del sitio web.
— Auditoria en redes sociales: se realiza a través de diversas herramientas que ofrecen

las redes sociales que evaluar:

¢ Alcance.
e Visitas
e Viralidad

2. Analisis externo

Anadlisis de la competencia: se evalian competidores

Andlisis de mercado: se evaltan tendencias

Analisis PEST: se identifican factores del entorno de la organizacion en funcion de la
politica, economia, aspectos socioculturales y tecnologia.

Analisis FODA: se identifican las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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FORTALEZTAS

aspectos internos de la
empresa considerados

positives

DEBILIDADES

aspectos internos de la
empresa considerados
negativos

OPORTUNIDADES

aspectos externos de la
empresa las cuales se
nzideran positivos

AMENATAS

aspectos externos de la
empresa considerados
negativos

lustracion 1.3 Analisis FODA

Fuente: Pablo Vidal Fernandez (2016)

Objetivos

(Fernandez, 2016), menciona que los objetivos son una parte esencial del plan de
Marketing porque las estrategias y el plan de accion dependen de ellos puesto que

permiten determinar a donde quiere llegar la empresa.

Cabe recalcar, que segun (Fernandez, 2016) los objetivos que se definan en el plan
de Marketing deben seguir el modelo SMART y se deben evaluar en base a las siguientes

cuestiones:

1. ¢Por qué es necesario una pagina web?

2. ¢Cudl es el objetivo de crear el sitio web?
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lustracion 1.4 Modelo de objetivos SMART

Fuente: Pablo Vidal Fernandez (2016)

Estrategias y tacticas
(Fernandez, 2016), afirma que las estrategias y tacticas se fijan considerando los
objetivos definidos en el plan de Marketing y que a través de un diagrama de Gantt se

pueden establecer plazos para cada fase de estas estrategias para asi poder llevar un mejor

control de todo el proceso.
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lustracion 1.5 Piramide tlnel de ventas

Fuente: Pablo Vidal Fernandez. (2016)

Segun (Fernandez, 2016), para su logro se puede establecer lo siguiente:

1. Atraccion
1.1.  Marketing en buscadores online: establecer que acciones (SEO Y SEM)
determinar qué acciones de SEO y SEM, se deben llevar a cabo en los buscadores. Se
debe evaluar los resultados del SEO tienen una mayor durabilidad, mientras que el SEM,
es publicidad pagada y por lo tanto es mas costosa, ademas tiene una duracion determinada

y permite ubicarse en las primeras posiciones de los buscadores automaticamente.
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llustracion 1.6 Diferencia entre SEO Y SEM

Fuente: Pablo Vidal Fernandez. (2016).

1.2.  Marketing en redes sociales: Determinar en qué redes sociales se puede
hacer uso de la publicidad considerando el alcance y la segmentacion de mercado.
2. Conversion

Incluye estrategias que permiten convertir en bases de datos todas las visitas

procedentes del SEO, SEM o redes sociales.
Segun (Fernandez, 2016), se debe evaluar lo siguiente:

a. Lead Score: permite conocer que clientes es necesario obtener la estrategia que
se requiera. Para lo cual en una tabla se asignan una puntuacion a cada una de

las posibles acciones que podria realizar el cliente.
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Tabla 1.2 Rangos de puntuacién de Lead Score

PUNTUACION  TIPO DESCRIPCION
73-100 A Preparado para comprar
30-75 B Buscando proveedores
25-50 C Buscando soluciones
=23 D Posible prospecto

b. Lead Nurturing: son acciones que pretenden ofrecerle al prospecto aquello que
busca en ese momento con el fin de que se ejecute la venta . Para lo cual es
necesario identificar la fase en la que se encuentra el prospecto mediante

herramientas automatizadas. Generalmente se identifican 3 fases:

FASE DE = Los prospectos detectan la

INVESTIGACION existencia de una necesidad v
comienza la busqueda por internet.

* Los prospectos busca productos o
servicios concretos que le premitan
satisfacer sus necesidades.

. = Se requiere una propuesta enfocada
ELECCION DE al cliente 1a cual indique sila

PROVEEDOR solucién se considera efectiva para
el cliente.

llustracion 1.7 Fases de Lead Nurturing
Fuente: Pablo Vidal Fernandez. (2016).
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3. Fidelizacion:
Para (Fernandez, 2016), fidelizar clientes es econGmicamente menos costoso que
captar nuevos clientes, por lo cual las empresas buscan reforzar esta fase mediante

acciones como:

e  Servicios postventa.

e  Afiliacion.

e  Marketing.

e Recomendaciones

e Lanzamiento de productos

e Recordatorio de promociones.

e Incrementar posicionamiento de marca

Por lo tanto (Fernandez, 2016), afirma que las herramientas utilizadas deben lograr

los objetivos planteados por el analisis inicial.

ATRACCION CONVERSION

Prospectos Chentes

llustracion 1.8 Proceso de captacion de seguidores
Fuente: Pablo Vidal Fernandez. (2016)
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PRESUPUESTO

(Fernandez, 2016) afirma que se debe estimar una prevision de ingresos y gastos
que permita visualizar lo presupuestado para cada estrategia del plan de Marketing y que

ademaés proporcione datos para realizar analisis de viabilidad y sostenibilidad:

VAN (Valor actual neto)

TIR (Tasa interna de rentabilidad)

— Umbral de rentabilidad

ROI (Retorno operativo de inversion)

MEDICION Y CONTROL

(Fernandez, 2016), indica que en esta fase se podra visualizar si se han alcanzado
los objetivos que se habian establecido, mediante el uso de diferentes herramientas en

internet e indicadores claves de desempefio, como por ejemplo:

e NuUmero total de visitas en la pagina web.
e Tasa rebote: visitas pero no interaccion con la pagina.
e Fuentes de trafico: Indica de donde provienen las visitas y se pueden dividir
en:
o Directo: se introduce el (URL) en su navegador.
o De referencia: Se redirecciona de otra paginas

o Buscadores: las que se realizan de motores de busqueda
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ATRACCION CONVERSION FIDELIZACION

= Trafico web = Tiempo = Trafico directo
= Visitas por promedio en la - Visitantes
palabras claves pagina web recurenies
* Interaccion con
elementos de la
web

llustracion 1.9 KPI’s por cada fase del Plan de Marketing Online

Fuente: Pablo Vidal Fernandez. (2016).
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2. ANALISIS SITUACIONAL

Actualmente Optica Krinsky carece de la definicion de mision y vision, por lo que

se han establecidos esos conceptos que definen los principales objetivos y valores por los

que trabajan y entregan a sus clientes.

2.1. Mision

Ser Innovadores, ofrecer excelencia en el servicio brindado a nuestros clientes
y entregarles productos de claridad y estilo realizados por un equipo especializado

orientado a servir y generar experiencias.
2.2.  Vision

Ser una de las Opticas pioneras que ofrece el servicio de salud visual, mejorando
nuestro proceso de investigacion y desarrollo a nivel del personal y de equipos, que

permitan maximizar la capacidad productiva de la empresa dentro de 5 afios.
2.3.  Analisis PEST
2.3.1.  Politico

En el &mbito politico la situacion del Ecuador no es totalmente favorable, dicho
por el propio presidente Lenin Moreno: “La situacion es critica”, producto de la
reduccion de precios que el petroleo ha tenido, los conflictos politicos internos como la
destitucion del vicepresidente Jorge Glas y los hechos de fraude y corrupcion que se
han venido abordado en el afio 2017, han hecho que el sistema judicial del pais sea
vulnerable y el riesgo pais se vea reflejado en 562 puntos actualmente. (El Universo,

2017)
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Durante el reciente mandato del ex Presidente Rafael Correa, se invirtio grandes
cantidades de dinero las cuales se han destinado para mejorar la infraestructura y
desarrollar el capital humano, lo que por otro lado ha generado una falta de liquidez
que actualmente son cubiertas por el actual mandatario con financiamiento interno y

externo. (EI Universo, 2017)

En cuanto a los resultados de las politicas de importaciones y exportaciones en
el pais para el afio 2016 se tuvo una disminucion del 8% en las exportaciones, mientras
que para las importaciones cay6 un 24% obteniendo un superavit producto de la menor
salida de dinero en el caso de las importaciones. Este panorama ha cambiado tras la
eliminacion de salvaguardias las importaciones se incrementaron un 72% de acuerdo a

lo informado por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador. (El Telégrafo, 2017)

Segun el informe del afio 2016 del Banco Mundial “Doing Bussiness” que
ubica en un ranking de 190, los paises que tienen mas facilidad para realizar negocios
el lugar correspondiente a nuestra nacion es el puesto 118, en comparacion con el afio
2016 en el cual se ubicaba en el puesto 115 la capacidad para realizar negocios ha

disminuido. (Banco Mundial, 2016)
2.3.2.  Econdmico

En el aspecto econdmico se puede destacar que nuestro pais mantiene la
moneda del délar y que a inicios del afio 2017 el sueldo basico unificado se establecid
en $375 lo que representa un incremento de $9 con respecto al afio 2016 (El Telégrafo,

2017)

Segun el informe del afio 2017 sobre Inversion Extranjera Directa emitido por

La Comision Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL) indica que en
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America del Sur la inversion extranjera directa disminuyo en un 9.3% siendo uno de
los paises afectados Ecuador, con una caida de 43.7% en donde los sectores de
servicio y manufactura sufrieron la mayor disminucion ya que adn la industria petrolera
recepta la mayor cantidad de inversion extranjera. Los continentes con mayor
inversion en el Ecuador son: Europa con un 69%, seguido de América Latina y el

Caribe con un 13%. (INEC, 2017)

En Enero se establece que el 99,7% de los productos agricolas y el 100% de los
bienes industriales y pesqueros ingresen al bloque sin pago de aranceles, ademas se
establece la reduccion de produccion de barriles de petréleo para poder equilibrar el

precio de este. (EI Comercio, 2017)

Finalmente el producto interno Bruto del pais para el segundo trimestre del afio
2017 presenta una variacion positiva de 1.6% (no petrolero) y un crecimiento del 2.6%

en comparacion con el primer trimestre del afio 2016 (EI Universo, 2017)
2.3.3.  Social

Segun el censo del afio 2010 realizado por el INEC se cuenta con los siguientes
datos: nuestro pais se conforma en un 71.9% de poblacién indigena y tiene una tasa de
crecimiento de 1.95% .Otro dato importante en el ambito de la salud se dio el
incremento de los establecimientos de salud publica y privada a 4201 para el afio 2017

en comparacion del afio 2016 con 4081 (INEC, 2016)

Con respecto a la educacion, el gasto se incremento sostenidamente en todo el
periodo 2013, su participacion respecto al PIB fue del 5,7%, el sector méas dinamico fue

el de ensefianza secundaria con un gasto de 24.1% para el afio 2013.
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2.3.4.  Tecnolbgico

En el aspecto tecnoldgico segun los datos presentados en el informe de
Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, se obtuvo que para el afio 2016 de la
poblacidn total del Ecuador (16.714.929 personas), el 51% tiene un teléfono celular
activado dando un total de 8.482.236 personas y de este conjunto el 50% posee un
celular inteligente es decir que tienen acceso a internet, lo que nos muestra que el nivel

de personas conectadas es realmente alto. (INEC, 2016)

También se conoce que el equipamiento de computadoras portatiles y de
escritorios ha incrementado un 13.7% y 0.3% en relacion con el afio 2015 y el uso de
computadoras a nivel nacional ha tenido un incremento de 2.4 puntos para el afio
2016, siendo la poblacion de 16 a 24 afios quienes tienen mayor uso de computadoras y
equipos inteligentes. En cuanto al acceso al internet se present6 un incremento de 3

puntos en el area urbana y un 36% de acceso para el afio 2016. (INEC, 2016)
2.4.  Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter
- Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion de los compradores es bajo porque no son productos que
se vendan en grandes cantidades asi que los clientes no tienen las facilidad de renegociar
sus precios pero si pueden aprovechar promociones que ofertan las opticas en distintas
temporadas del afios; Optica Krinsky en el afio lanza 6 promociones y cada una de estas
dura aproximadamente 2 meses, esto logra atraer nuevos clientes y aumentar su
participacion de mercado debido a que por la buena calidad de sus productos y la 6ptima

atencion que brinda consigue captar fieles clientes.

- Amenaza de productos sustitutos
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Las cirugias oculares o refractivas son consideradas como los Unicos sustitutos que
tienen los productos ofrecidos en este mercado pero debido a que recurrir a una de estas
cirugias es muy costoso, algunas personas prefieren usar anteojos, lentes de contacto o
gafas con aumento; ademas este tipo de cirugia también conlleva riesgo como todo

intervencion quirdrgica que no todos estan dispuestos a correr.
- Poder de Negociacién de los Proveedores

Este tipo de negocio cuenta con varios proveedores por lo cual el poder de
negociacion de los mismos no es alto y al contar con 3 locales, Optica Krinsky ha logrado
mantener convenios de pagos con los mismos y conseguir descuentos especiales,
generando asi una considerable reduccion en sus costos de produccion lo cual le ha

permitido obtener mas beneficios.

- Amenaza de entrada de nuevos competidores

En este tipo de sector no existen barreras de ingreso como tal puesto que para poder
entrar tan solo se debe contar con el dinero necesario para cubrir la inversion inicial que
consiste en la compra de equipos para la realizacion examenes visuales y productos para
adecuar la optica; ademas de cumplir con los permisos regulares solicitados para su

funcionamiento.

Asimismo para que un nuevo competidor puede entrar a este mercado necesitaria
una paulatina inversion en publicidad debido a que tendria desventaja frente a sus
competidores mas antiguos y otra forma de conseguir mas participacion de mercado es

mediante la reduccion en el precio de los productos que oferta.
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- Rivalidad entre competidores

Entre los principales competidores de Optica Krinsky se encuentran grandes 6pticas

como son GMO y Optica Los Andes.

Optica Los Andes tiene mas de 35 afios en el mercado y hasta la actualidad cuenta
con més de 75 locales en todo el pais (Optica Los Andes, s.f.); esta empresa se ha logrado
posicionar en el mercado por la calidad de sus productos, afios de trayectoria y algunas
estrategias de Marketing que ha implementado; mientras que Opticas GMO cuenta con 50
locales en el territorio ecuatoriano y con tan solo un poco mas de 14 afios en este mercado
ha logrado posicionarse exitosamente en la mente de los consumidores debido a sus
excelentes estrategias de Marketing y a la implementacion del Marketing digital, ademas

de las atractivas promociones que oferta por temporadas.

Para que Optica Krinsky pueda tener una mayor participacion de mercado es
necesario que mejore sus estrategias de Marketing directo e implemente el Marketing

digital de una mejor forma.
2.5.  Anélisis FODA
- Fortalezas

1.  Amplia gama de productos: Los disefios y colores de los armazones son
variados, ademas cuenta con varios modelos de gafas y lentes de
contacto.

2. Experiencia en el mercado: Optica Krinsky cuenta con més de 20 afios

en el mercado ecuatoriano.
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Productos de buena calidad: En las tiendas de la 6ptica Krinsky se
ofrecen gafas y armazones de marcas reconocidas

internacionalmente.(Fernandez, 2016)
Debilidades

Poco monitoreo de las cuentas en redes sociales: Optica Krinsky tiene
cuentas en Facebook e Instagram para desarrollar Marketing digital pero
muy rara vez realiza publicaciones.

Péagina web no creada: A pesar de llevar varios afios en el mercado, la
empresa no cuenta con una pagina web en donde pueda mostrar el
catalogo de sus productos.

Baja inversion en marketing: La poca inversion en publicidad y
estrategias de marketing por parte de la empresa es evidente.

Tiempo de espera para los exdmenes visuales: Al contar con 3 tiendas y
tan solo 2 oftalmologas, a los clientes de dptica Krinsky les toca esperar

a que estas se movilicen de una tienda a otra.
Oportunidades

Mayor uso de internet: Actualmente la tecnologia ha avanzado mucho y
cada vez més personas tienen acceso a internet.

Marketing digital no tan desarrollado en la industria: Son pocas las
compafiias de esta industria que han desarrollado correctamente el

Marketing digital.
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Evolucion de las redes sociales: Las redes sociales en los dltimos afios
se han ido convirtiendo en una gran herramienta para desarrollar el

Marketing digital.
Amenazas

Crecimiento del mercado: En la actualidad existe mucha competencia en
el mercado de venta de anteojos, gafas y lentes de contacto.
Competencia desleal: En este mercado existen algunos negocios que
ofertan productos de baja calidad a precios bajas, logrando asi captar la
atencion de los clientes.

Participacion de mercado: Opticas grandes como GMO y Optica Los
Andes cada cierto tiempo implementan estrategias agresivas de
Marketing que les quita participacion de mercado a otras opticas;
ademas de que cada vez se constituyen mas negocios en este sector, que

de alguna forma buscan ganar participacion de mercado.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Conceptos y Definiciones
(ZIKMUND, 1998), afirma que la investigacion de mercado se basa en el
agrupamiento, registro y el andlisis de todas aquellas situaciones generadas por problemas
que no han sido previamente identificados y que se encuentran relacionados con la
actividad empresarial de la organizacion, para asi evaluar y desarrollar estrategias de

Marketing.
- Tipos de Investigacion de Mercados

Existen 4 tipos de investigacion de mercados

¢ Investigacion Exploratoria: Aclara y define la naturaleza de los problemas;
por lo general, se aplica con la expectativa de que se requerira una investigacion
subsecuente para comprender mejor las dimensiones del problema y asi
proporcionar evidencia concluyente. (ZIKMUND, 1998)

e Investigacion Descriptiva: Describe las caracteristicas de una poblacién o
fendmeno para determinar quién compra un producto, describir el tamafio del
mercado e identificar las acciones de los competidores. (ZIKMUND, 1998)

e Investigacion Causal: Identifica las relaciones de causa y efecto entre
variables como la influencia del precio, del empaque, de la publicidad y de las
ventas, pronosticando el cambio en una variable sobre otra variable.
(ZIKMUND, 1998)

¢ Investigacion Experimental: EvalGa las relaciones causales entre las variables

manipulando una sola variable y manteniendo constantes todas las demas para
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asi determinar si el procedimiento experimental es la causa del efecto que se

mide. (ZIKMUND, 1998)

- Fuentes de datos
Datos primarios

Son los datos reunidos por un investigador con el objetivo de abordar el
problema de investigacion. La obtencion de estos datos puede ser onerosa y

prolongada. (Malhotra, 2008)
Datos secundarios

Son los datos que previamente fueron reunidos con fines diferentes al

problema. Estos datos se pueden localizar con rapidez y a bajo costo. (Malhotra,

2008)
Tabla 3.1 Comparacion datos primarios y secundarios
DATOS PRIMARIOS DATOS SECUNDARIOS
Propasito de la recoleccién Para el problema en cuestion Para otros problemas
Proceso de recoleccion MMuy complejo Rapido v facil
Costo de la recoleccion Alto Relativamente bajo
Tiempo de la recoleccion Largo Corto

- Métodos de muestreo
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Existen dos tipos de muestreo:
> Muestreo Probabilistico

Segun (Veléasquez, 2017), este muestreo se basa en el principio de

equiprobabilidad, debido a que todos tienen la misma probabilidad.
Tipos de Muestreo Probabilistico:
o Muestreo Aleatorio Simple

Este muestreo es aplicado en poblaciones pequefias, seleccionando
directamente una muestra sin reemplazamientos. Es sencillo y hace que el calculo
de las medias y varianzas sea rapido, ademas su comprension es facil, sin embargo,
para poder ser aplicado necesita un listado completo de la poblacion y muestras

pequefas no representan adecuadamente la poblacion. (Velasquez, 2017)
o Muestreo Aleatorio Sistematico

Muestreo utilizado en muestras que conllevan un orden e incrementar un

intervalo fijo y asi lograr extraer toda la muestra. (Velasquez, 2017)
Procedimiento
k=N
n
N: Tamano del universo
n: el tamafio de la muestra

Se debe delimitar el tamafio para que con el coeficiente de elevacion hasta

completar un listado y con ella toda la muestra. (Velasquez, 2017)
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o Muestreo Aleatorio Estratificado

En este muestreo se divide los elementos del universo en grupos
denominados estratos, donde el conjunto de los grupos forma el universo, mientras
méas homogéneos sean los grupos mas precisas y confiables serén las estimaciones.

(Velasquez, 2017)
o Muestreo Aleatorio por Conglomerados

Este muestro se realiza cuando la poblacion es muy grande y resulta
imposible efectuar el muestreo aleatorio simple, por lo cual no necesita un listado
de toda la poblacion y una ventaja de este método es que minimiza los costos.

(Velasquez, 2017)
> Muestreo No Probabilistico

Segun (Velasquez, 2017), para este no existen normas de seleccion mas bien

existen criterios que definen la muestra.

Tipos de Muestreo No Probabilistico:
o Muestreo por Cuotas

Se conocen ciertos segmentos de poblacion que pueden servir para la

muestra de la poblacién en estudio. (Velasquez, 2017)
o Muestreo Intencional o de Conveniencia

Existen criterios definidos que permiten seleccionar a la muestra en

cuestion. (Velasquez, 2017)

- Tamano de la muestra
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(Company News, 2016), menciona que la muestra depende de decisiones

estadisticas y otras variables.
Antes de calcular el tamafio de la muestra necesitamos determinar varias cosas:
o Tamafio de la poblacién.

Una poblacién es un conjunto de objetos o individuos que tienen caracteristicas

semejantes. (Company News, 2016)
o Margen de error (intervalo de confianza).

Expresa la cantidad de error en el muestreo realizadas en el estudio de mercado.

(Company News, 2016)
o Nivel de confianza.

El corresponde a intervalos para acotar valor con una cierta probabilidad.

(Company News, 2016)
o La desviacion estandar.

Es una medida de la dispersion de un conjunto de datos (o poblacion). (Company

News, 2016)
Calculo del tamafio de la muestra desconociendo el tamafio de la poblacion
Segun (Company News, 2016), presenta la siguiente férmula:

Z3 X p xq

n= 4z

En donde

Z = nivel de confianza,
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P = probabilidad de exito
Q = probabilidad de fracaso

D = porcentaje de error
Conociendo el tafio total de la poblacion

(Company News, 2016), afirma que la férmula para calcular el tamafio de muestra
cuando se conoce el tamafio de la poblacion es:

NxZixpxq

n:dfx{N—1}+E§xpxq

En donde,
N = tamafio de la poblacion
Z = nivel de confianza,
p = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso
d = porcentaje de error
3.2.  Hipotesis de Investigacion

En la actualidad el comportamiento del consumidor ha cambiado al momento de
efectuar una compra, siendo la personalizacién y atencion al cliente las variables en las
cuales las empresas estan dirigiendo sus esfuerzos de Marketing hacia los canales mas
efectivos y de mayor impacto a nivel social, sin embargo se debe conocer el mercado y los

factores que influyen en la decision de compra del cliente.
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3.3. Problema de Investigacion

El estudio de mercado tiene como objetivo identificar aspectos importantes en
cuanto a: clientes, mercado y sector competitivo que permitan implementar un Plan de

Marketing Digital orientado al cliente y dirigido a mejorar el posicionamiento de la marca.
3.4. Objetivos de la Investigacion
3.4.1.  Objetivo General

Realizar una investigacion de mercado que permita identificar las principales
herramientas para comunicacion digital e implementar un plan de Marketing efectivo para

Optica Krinsky, analizando cliente y su entorno.
3.4.2.  Objetivos Especificos

1. Identificar las herramientas digitales mas adecuadas a utilizar que
permita potenciar la transmision del mensaje efectivamente.

2. Determinar los factores influyentes en los clientes de Optica Krinsky en
la comunicacion digital en medios sociales.

3. Realizar una investigacion en el sector competitivo que permita
identificar cuéles son las empresas mejor posicionadas.

4. ldentificar las caracteristicas mas importantes en la comunicacion digital,
comercializacién y ventas, utilizadas por los competidores directos.

5.  Determinar la presentacion visual de las paginas web a utilizar para la

promocion de Optica Krinsky.
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3.5. Disefio de la Investigacidon y Fuentes de Datos
3.5.1.  Disefio de investigacion

Los métodos de investigacion representan una herramienta que recopila
informacion cualitativa y cuantitativa con respecto al mercado objetivo que son analizados
por el investigador, con el objetivo de identificar oportunidades de mejora en los procesos

que se efectdan. (EXPLORABLE, 2015)

Para la investigacion de mercado que se realizara con el objetivo de implementar
un plan de marketing digital para Optica Krinsky se ha considerado utilizar la

investigacion exploratoria y descriptiva.

La investigacion exploratoria tiene como fin conocer el mercado en el cual se
desarrolla, los competidores y las estrategias de promocién utilizadas marketing
tradicional como en medios digitales, promociones y servicio al cliente, ademas se requiere
conocer el perfil y las preferencias actuales del cliente, con la finalidad de identificar
problemas y oportunidades y actuaran como complemento para desarrollar técnicas de

fidelizacion. (UNIVERSIA, 2017)

La investigacion descriptiva nos permitira identificar cuales son los habitos de los
actuales consumidores de lentes en la ciudad de Guayaquil y la relacién con las
promociones en medios digitales, para utilizar las herramientas adecuadas en le

implementacion del plan de Marketing. (UNIVERSIA, 2017)

A continuacion se detalla los tipos de investigacion a utilizar: investigacion

exploratoria y descriptiva.
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3.5.2. Fuentes de Datos

Para el anlisis correspondiente se realizara la recopilacion de informacion primara

a través de la investigacion exploratoria y descriptiva.
Investigacion Exploratoria

Se utiliza este tipo de investigacién cuando no se conoce el tema que se requiere
investigar porque nos ayuda a obtener informacién general del problema de investigacion.
Para este estudio la investigacion exploratoria es importante porque nos permite conocer

tanto al cliente como el entorno en el que se relaciona. (UNIVERSIA, 2017)
Las fuentes de datos se obtendran a partir de las siguientes técnicas:
° Comprador Misterioso
° Entrevistas a Expertos
° Grupo de Enfoque
3.5.2.1. Comprador misterioso

Esta técnica consiste en realizar la falsa compra de un producto o la contratacion de
un servicio; siendo esta llevada a cabo por un equipo de personas especializadas en dicha
técnica, con el objetivo de valorar una serie de variables concretas que han sido definidas
con anterioridad mediante la solicitud de informacion sobre productos o servicios en

puntos de venta o establecimientos especificos. (INFOAUTONOMOS, 2013)

Esta técnica sera realizada en las siguientes Opticas: GMO y Optica los Andes las
cuales tienen una mayor representacion de mercado y sera llevado a cabo en el sector
norte, centro y sur de Guayaquil con el objetivo de identificar el perfil de los consumidores

en estos sectores, ademas como combinacion a esta técnica se analizara los sitios web de
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cada Optica para identificar fortalezas y debilidades en cuanto a su capacidad de respuesta,
informacion y promocion considerando las variables de anélisis que se mencionan méas

adelante.
Objetivos
1. Identificar las promociones y descuentos ofrecidos por parte de los competidores.

2. Analizar la calidad de la atencidn al cliente de los establecimientos de la

competencia.

3. Examinar el conocimiento que tienen los vendedores de la competencia acerca de

los productos que ofrecen.
4.  Identificar las marcas de armazones que ofrecen las otras Opticas.

5. Comparar los precios de venta de los productos la Optica Krinsky con los de la

competencia.

Variables de andlisis.

- Ambiente
. [luminacion
. Estado de las instalaciones
. Mdsica de fondo
- Servicio
. Calidad de atencion
. Conocimiento sobre el producto
. Tiempo dedicado a cada cliente
. Capacidad para generar respuestas y resolver dudas.
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- Experiencia

. Frecuencia de informacion en medios sociales

. Medios de interaccion digitales.

OPTICA GMO SECTOR NORTE
GUAYAQUIL
COMPRADOR MISTERIOSO: Denis Sanizaca Naula
AMBIENTE

El domingo 19 de noviembre del 2017 llegué al local a las 16:40 ubicado en Awv.
Benjamin Carrion, Ing Felipe Pezo Campuzano local 155-156, Piso 1, cuando me dirigia
al local me di cuenta que ya habian 3 personas mas y estaban siendo atendidas por 2
sefioritas, me dirigi hacia un joven que me atendio amablemente, a él le consulté también
sobre la promocidn de examen visual pero me supo indicar que no estaba vigente que el
examen tenia un costo de $15,00 y me entregaban las medidas dejandome separado el

modelo por un minimo de 30% del valor total .

El local no presentaban masica de fondo y era perceptible la bulla de la calle, en
cuanto a su atractivo en el local fue mucho mas visible que en local del centro porque

habian muchas fotos impresas en gran tamafio ubicadas en a paredes laterales del local.
CALIDAD DEL SERVICIO

Consulté si podia realizarme el examen sin tener la medidas de los lentes, porque
presentaba mucho cansancio ocular y le comente que uso lentes antirreflejos pero que mis

lunas ya estaban de cambiarse, me indico que no podia ayudarme con eso, pero que en ese
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caso podia realizarme el examen y si en caso no podia proporcionar el 30% lo dejaba

separado de todas maneras porque ya tenian el registro.

Le indiqué que en mi caso no podia pagar el 30% en efectivo pero que tenia mi
tarjeta de débito, el me indic6 que no habia problema que se procede de la misma manera

el 30% al inicio y el 70% en la entrega de los lentes.

Inmediatamente me ensefi6 los modelos en promocién igualmente en 30% y 50%,
los modelos en promocion me parecieron muchos mas atractivos que en comparacion con

los modelos de GMO centro y me dieron la facilidad de probarme dicho disefios.

Le agradeci amablemente y el me respondi6 que me espera de regreso, la visita

dur6 aproximadamente 18 minutos.

llustracion 3.1 Comprador Misterioso 6ptica GMO sector norte

Fuente: Los autores

OPTICA GMO SECTOR CENTRO
GUAYAQUIL

COMPRADOR MISTERIOSO: Denis Sanizaca Naula
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AMBIENTE

El sdbado 18 de noviembre del 2017 llegué al local a las 13:10 ubicado en Av. 9
De Octubre Y Gral. Cérdova, Edificio San Francisco 300, Locales 1 Y 8, al momento de
ingresar al local encontré a la recepcionista a quien le pregunté si la promocion de examen
visual gratis estaba activa, me comentd que si pero que en el momento no se encontraba la

doctora para realizarme el examen.

Inmediatamente le pregunté en cuanto tiempo podia regresar indicandome que en

una hora y media podia ser atendida.

El lugar se presentaba limpio, aunque no era visualmente tan atractivo contaba con
2 mesas de atencion y una de recepcion, poca publicidad impresa o imagenes visuales
publicitarias. El cuarto de consulta se notaba muy limpio y elegante al igual que los

equipos médicos.

No utilizaban ninguna masica de fondo por lo que la bulla de la calle era mas
perceptible, no presentaba uso de aire acondicionado, solo en el cuarto de examenes

visuales, lo cual hubiera sido incobmodo si el dia era soleado, pero no fue el caso.
CALIDAD DEL SERVICIO

Regrese a las 15:00 y al ingresar me acerqué a la doctora inmediatamente porque la
recepcionista estaba hablando por teléfono, le comenté que deseaba realizarme un examen
visual y muy amablemente me tomo los datos, luego se acercé la recepcionista y termino

de completar la ficha.

Le pregunté nuevamente si el examen tenia algun costo, y me indicé que no tenia

pero que luego del examen no me iba a entregar las medidas para realizar los lentes.
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Luego de las indicaciones la doctora me indic6 que me acercara a un salon que
tenia los equipos médicos necesarios para realizar el examen visual correspondiente. El
primer diagndstico fue preguntarme que problema tenia a lo que le expliqué que tengo
lentes antirreflejos pero que ultimamente no los he usado porque ya estan reyadas las lupas

y ademas habia sentido cansancio ocular.

Me revisé previo al examen visual y me coment6 que mis ojos estaban rojos, 1o
cual puede ser un sobreesfuerzo visual que esté presentando, me invit6 a sentarme en la
silla'y acercar mi rostro a la maquina la cual contenia lupas, mirando al frente me dijo que

lea las letras que iban a aparecer.

Luego de leer las letras me ajustd las lupas y me hizo leer de cerca y durante mi

lectura cambiar las medidas de la lupa constantemente hasta que pudiera leer claramente.

Otro de los exdmenes que me realizo fue el examinar por medio de una luz mi iris
para finalmente evaluar la convergencia a través del uso de una pluma y una regleta
médica el procedimiento fue acercar la pluma desde un punto fijo en cada ojo mientras
evaluaba la direccion de la mirada, como no conocia porque realizaba este proceso curioso
a mi parecer le pregunté acerca de esto, asi que me explicé que yo presentaba
hipermetropia que es un poco dificil de detectar y por eso fue necesario todos los exdmenes

que me realizo.

Me indicé que en cuanto a mi vision de lejos era buena pero que de cerca puede
verse afectada, yo le comenté que en mi ultimo examen hace dos afios no me hizo falta
utilizar lentes con medidas y solo usaba antirreflejo, pero ella me indicé que eso ha estado
presente en mi y que puede aumentar si no es tratado, también acoto que mi nivel de

convergencia era bueno y que no esta afectado adn.
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Realmente me sorprendi tener un diagnéstico como ese porque no presenté mayor

esfuerzo al leer de lejos ni de cerca.
CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

La atencion de la recepcionista fue inmediata y me indico el valor de las gafas $108
con lunas incluidas, me indicaba cuales son los modelos en promocién que en ese
momento presentaban un 30% y 50% de descuento y solo podia adquirirlos en los colores

que estaban en el mostrados.

También me indic6 que en caso de no gustarme los modelos de promocion el precio
oscilaba hasta los $200,00. Los modelos de promocion no me parecieron atractivos en
realidad, en cuanto a la forma de pago se cancela el 50% en efectivo o tarjeta de crédito o
débito cuando se pidela realizacién de los lentes y el resto cuando los lentes son

entregados.

La doctora y la recepcionista estaban muy bien informadas y respondieron a mis
preguntas inmediatamente, y el tiempo dedicado en cuanto a la doctora fue preciso sin
apuros y con mucha amabilidad, mientras que la recepcionista fue mucho mas corto pero

respondié a mis dudas en cuanto a los precios y modelos.

NAZUL
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llustracion 3.2 Comprador Misterioso éptica GMO sector centro

Fuente: Los autores
OPTICA GMO SECTOR SUR
GUAYAQUIL
COMPRADOR MISTERIOSO: Denis Sanizaca Naula
AMBIENTE

El domingo 19 de noviembre del 2017 llegué al local a las 18:38 ubicado en
Mall del Sur, local 131-132 planta baja, al momento de ingresar el local se encontraba

lleno, el local cuenta con 3 mesas de atencidn; 1 recepcionista y una doctora.

El lugar era muy amplio y tenia una mayor cantidad de mesas para atencion al
cliente en comparacion con las otras tiendas, menor cantidad de afiches en las paredes,

sin musica de fondo y agradable a la vista.

No utilizaban ninguna masica de fondo por lo que la bulla de la calle era mas
perceptible, no presentaba uso de aire acondicionado, solo en el cuarto de examenes

visuales, lo cual hubiera sido incébmodo si el dia era soleado, pero no fue el caso.

Sin embargo se podia notar que no se abastecian y la mayoria de los clientes se
dirigian especialmente hacia la doctora, pude observar que al unirme al grupo de
clientes y saludar a la doctora me atendié de manera muy breve, le habia consultado si
habia promocion de examen visual gratis, recibi una respuesta afirmativa indicandome

que ella me realizaba

Me toc6 esperar y mientras lo hacia yo buscaba los modelos que me llamaban la
atencion hasta que se acerco el recepcionista quien me pregunt6 si ya me habian
atendido, le comuniqué que la doctora solo me dijo que ella me iba a realizar el examen

y amablemente me dijo que me acercara para realizarlo €l.



El examen fue muy diferente al de la Optica del Centro, solo utilizaron una
méquina en donde visualizaba una imagen y arrojaba las medidas automéaticamente,
luego éstos resultados fueron pasados a la doctora la cual me atendio luego de 2

pacientes que ya habian estaban hablando con ella.

Cuando me tocé la atencién me indico basicamente los precios de las lentes sin
indicarme aln o preguntarme acerca de mis molestias visuales. Cuando yo le acoté que
en realidad yo usaba lentes y que tenia migrafia me indicé otras opciones que tienen
como los lentes transitions, los antirreflejos. Le indiqué que en mi Ultimo examen no me
reflejo ningun tipo de medida para lentes a lo que la doctora me indico que tenia cierto

grado de miopia y que eso puede estar molestandome en estos momentos.

Finalmente le indiqué que modelo que gustaba y para mayor facilidad me otorgd
los lentes para que me los pueda probar, luego de hacerlo le pregunté el precio recibi
como respuesta el precio que con el 20% de descuento oscila entre los $340 de acuerdo
el tipo de lunas que les pugna. Me indico ademas que puedo pagarlo el 50% en efectivo
y el restante cuando me entreguen los lentes, puede ser por medio de tarjeta diferida a 3
meses sin intereses o diferida hasta 12 con intereses 0 una combinacion de ambos

métodos.

Luego de pasar un tiempo con ellos viendolos y preguntando acerca de la
disponibilidad de colores y modelos, los devolvi para agradecerle de la informacion y

comentandole que regresaria.
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llustracion 3.3 Comprador misterioso 6ptica GMO sector sur

Fuente: Los autores

EXPERIENCIA MEDIOS DIGITALES

La experiencia en los medios digitales se pudo validar a través de
Facebook(GMO), Twitter e Instagram (@GMO.Ecuador) en la cual postean imagenes
recomendando looks con lentes de tendencia Yy utilizan mucho los videos en donde
muestran las instalaciones y el trato con el cliente mostrando experiencias vividas a traves
del servicio, la red con mayor contenido visual es Facebook con 2498 publicaciones y
un nivel de respuesta maximo de un dia como lo afirma la pagina en cuanto los mensajes
internos la primera vez que se envia un mensajes, lamentablemente al realizar la
validacion no respondieron mas a mis inquietudes y con respecto a los comentarios se
puede notar que existe respuesta pero no tan rapida, seguida de Twitter con 2434 entre

Instagram con 1225 publicaciones entre fotos y videos cortos.

Con respecto a la frecuencia de publicaciones se puede concluir que la red social
Instagram tiene en promedio 4 a 5 publicaciones semanales utilizando entre sus
publicaciones a personajes publicos y respondiendo también a las inquietudes en los

comentarios.
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Twitter presenta un promedio de 3 publicaciones semanales y el contenido que
utilizan es méas dindmico entres las tres redes sociales pues se ve una mayor cantidad de

videos.

Facebook presenta un promedio de 4 a 5 publicaciones semanales y en su
contenido se encuentra mayor informacién acerca de promociones o eventos especiales

en comparacion con las otras redes sociales.
OPTICA LOS ANDES SECTOR NORTE
GUAYAQUIL
COMPRADOR MISTERIOSO: Jessica Berruz Salinas
AMBIENTE

El sabado 25 de noviembre del 2017 aproximadamente a las 7pm me dirigi al
local de la optica Los Andes ubicado en Mall del Sol (Av. Constitucion y Juan Tanca
Marengo) local 14 segundo piso. Al ingresar al local me pude dar cuenta de que habia
mucha gente en este y al parecer a menudo es asi porque alli se encontraban trabajando
5 optometristas. El local se encontraba limpio y en los vidrios exteriores se encontraban

pegadas promociones que estaban ofreciendo por Black Friday.

En el local no tenian musica de fondo, solo se escucha la musica que sonaba en
el centro comercial; la iluminacion era muy buena y dentro de este local se encontraban
varios espejos para que los clientes al probarse los modelos puedan verse desde varios
angulos, algunos de estos espejos se encontraban en las paredes y otros eran espejos
cosméticos de aumento que se encontraban sobra las vitrinas. El aire acondicionado se
encontraba a muy baja temperatura opino que pudo haber sido debido a la cantidad de

gente que en ese momento se encontraba en el local.
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CALIDAD DEL SERVICIO

Al momento de ingresar al local, de los 5 optometristas que se encontraban
trabajando alli, 3 se estaban ocupados atendiendo a los clientes y uno de ellos al verme
entrar llamd a otro para que me atienda, saludé cordialmente y me pregunté cémo eran
los modelos que estaba buscando e incluso me dijo que me probara unos lentes que
estaban de moda, me pregunto si me gustaron y me siguié ensefiando méas modelos,
incluso fue a sacar de la bodega unos modelos nuevos que recién habian llegado, me los
probé y me dijo cuales me quedaban mejor y los precios y descuentos que estaban
ofreciendo por Black Friday (este descuento en los modelos que me habia ensefiado de
la marca GUESS era del 20%) a excepcion del primer modelo que me ensefié que

costaba $400 solo el armazén porque era de la marca TIFFANY.

Cuando terminé de probarme los modelos que me habia mostrado, procedi a
colocarme mis anteojos pero al ver que tenia las lunas nubladas procedi a limpiarlas con
la blusa, a lo cual el optometrista que me estaba atendiendo dijo que asi dafaba las lunas

y procedio a regalarme un pafiito para limpiar mis lentes.
TIEMPO DEDICADO A CADA CLIENTE

Cada optometrista atendia exclusivamente a un cliente durante el tiempo en que
este logre encontrar unos anteojos con los que ademas de verse bien se sienta comodo,
es decir, no tenian un tiempo definido sino que el tiempo dedicado para el cliente
dependi de este mismo, si el cliente encontraba unos lentes que cumpla con sus
requerimientos rapidamente pues la venta se efectuaba en un corto periodo de tiempo

pero si el cliente se demoraba en escoger, esta venta también iba a tomar mas tiempo.
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llustracion 3.4 Comprador misterioso dptica "Los Andes" sector norte

Fuente: Los autores

OPTICA LOS ANDES SECTOR CENTRO
GUAYAQUIL
COMPRADOR MISTERIOSO: Jessica Berruz Salinas
AMBIENTE

El sdbado 18 de noviembre del 2017 aproximadamente a las 3pm me dirigi al
local de la 6ptica Los Andes ubicado en Boyaca #709 y Aguirre, antes de entrar me
pude dar cuenta de que uno de los optometristas que labora alli salié a tomar aire fresco

pero al darse cuenta de que ingresé al local entré enseguida para atenderme.

Los modelos de los armazones se encontraban exhibidos en estructuras
metéalicas que estaban sujetas en las paredes del local y en los vidrios exteriores se
mostraban promociones, ademas en el interior del local habia una pancarta desplegable
con mas promociones. En la parte del fondo se encontraban mas modelos de armazones
de marcas mas reconocidas, algunos a precio normal y otros con descuento; diagonal se

encontraba un pequefio consultorio donde se realizaban los exdmenes visuales. El local
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estaba bien iluminado y no se utilizaba musica de fondo, el aire acondicionado estaba a

temperatura media.
CALIDAD DEL SERVICIO

Al momento de ingresar uno de los optometristas se encontraba en parte de
afuera del local, al verme entrar junto a mi madre también ingreso al local, nos salud6 y
nos pregunto en qué nos podia atender, nos ensefio los modelos que se encontraban
cerca de la entrada, los cuales estaban en oferta a un precio de $79 el armazon + lunas
pero como no me gusto ninguno de esos me llevoé al lugar donde se encontraban los
modelos de las marcas mas reconocidas como GUESS, RALPH, RAY BAN, etc.; en
esta misma seccion también se encontraban unos modelos con descuentos pero sus
disefios eran poco llamativos. Mientras me estaba atendiendo entrd otro cliente al local
y nos atendié a ambos al mismo tiempo hasta que aparecié un optometrista que se
encontraba en el consultorio de atras y ella se dedico a tender al otro cliente pero cuando
este se fue, ambos optometristas se dedicaron a atenderme e incluso la mujer
optometrista se ofrecié a realizarme el examen visual pero me dijo que no podia darme

los resultados si ain no me decidia a comprar.
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llustracion 3.5 Comprador misterioso Optica "Los Andes" sector centro

Fuente: Los autores

OPTICA LOS ANDES SECTOR SUR
GUAYAQUIL
COMPRADOR MISTERIOSO: Jessica Berruz Salinas
AMBIENTE

El sdbado 25 de noviembre del 2017 aproximadamente a las 5pm me dirigi al
local de la 6ptica Los Andes ubicado en Riocentro Sur (Av. 25 de Julio diagonal al
Registro Civil) local 8. En este local laboraban dos mujeres, una parecia ser una
optometrista porque usaba una bata de hospital mientras que la otra simplemente usa
una camisera morada con el logo de la dptica. Cuando ingresé al local pude notar que la
iluminacion no era tan buena como la anterior sucursal que habia visitado y que los
modelos de armazones no se encontraban exhibidos en estructuras de metal pegados en

la pared, en este local habia estanterias de madera y vidrio en donde se mostraban los
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modelos al publico. En comparacion con las otras sucursales, este local contaba con una
menor cantidad de modelos; el aire acondicionado estaba a temperatura moderada y no
habia musica de fondo. La cantidad de espejos que presentaba el local era minima, tan
solo tenia 2 espejos en las paredes y la mala iluminacion hacia que no se apreciaran tan

bien los disefios que los clientes se estaban probando.
CALIDAD DEL SERVICIO

Al ingresar al local, mi mama y yo, una chica que usaba una camiseta con el
logo de la dptica se nos acerco y nos pregunt6 en qué nos podria ayudar y tras
preguntarme qué modelos me gustaria procedié a mostrarme algunos modelos que se
encontraban con descuentos a un precio de $79 incluyendo armazén y lunas, como
ninguno de esos modelos me llamé la atencion procedié a ensefiar unos modelos de
marcas mas reconocidas que se encontraban en oferta y por ultimo decidié mostrarme
modelos de marcas reconocidas que se encontraban con tan solo el 20% de descuento

por Black Friday.

En relacion a los otros dos locales, en esta sucursal fue donde la calidad del
servicio fue menor porque la chica que nos atendi6 al principio no mostro tan buena

actitud como los optometristas que me atendieron en las otras opticas.
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llustracion 3.6 Comprador misterioso éptica "Los Andes" sector sur

Fuente: Los autores

EXPERIENCIA EN MEDIOS DIGITALES

A través de Facebook (Optica los Andes) e Instagram (@OpticaLosAndes) se
pudo validar la experiencia en los medios sociales; en estas paginas se postean
recomendaciones, promociones y tendencias actuales mediante fotos y videos. El tiempo

medio de respuesta en Facebook es de un dia.

Actualmente en Instagram cuenta con 556 publicaciones, 12.6k seguidores y 252

seguidos, mientras que en Facebook tiene 107.904 me gusta y 107.034 total de seguidores.

En la pagina de Facebook de esta Optica se puede realizar preguntas para aclarar

dudas pero el tiempo promedio estimado de respuesta es 1 dia.
3.5.2.2. Entrevistas

La técnica de las entrevistas es muy Util para poder obtener informacion sobre el

impacto o la aceptacion del producto en estudio mediante el analisis de preguntas
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realizadas a personas con experiencia en el mercado las cuales nos ayudaran a reconocer

las preferencias y necesidades del mercado meta.

Esta técnica fue realizada a 2 expertos en el &rea de comunicacién social, para

poder determinar el disefio adecuado y la comunicacion efectiva en la implementacion

de un plan de marketing digital de una optica.

La entrevista fue grabada en formato mp3 en el transcurso de la semana del 20 al

24 de noviembre, esta grabacion sirve como prueba de que la informacion es veridica.

Objetivos

1.

Identificar los canales digitales mas efectivos y adecuados para la
promocion de una optica.

Determinar los factores relevantes para el disefio de un canal digital.
Determinar el perfil de personas a la cual estaria dirigido el plan de
Marketing digital.

Identificar los competidores directos de Optica Krinsky.

Establecer los contenidos y tiempos adecuados para comunicar

promociones y datos médicos informativos.

Perfil de entrevistador:

° Edad: 22 a 28 afios
° Facilidad de comunicacién

° Conocimiento previo del producto o servicio.

Perfil de community manager:

° Edad: 22 a 30 afos
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e Experiencia previa en trabajos como community manager o carreras
afines.

e Facilidad de comunicacion
Perfil de disefiador grafico:

e Edad: 22 a 45 afios
e Experiencia previa en trabajos como disefiador grafico o carreras
afines.

e Facilidad de comunicacién
Preguntas community manager

¢Con qué frecuencia se debe comunicar a través de los canales digitales?

¢Qué factores se deben considerar cuando se pretende comunicar en estos
medios?

¢Qué se puede ofrecer al cliente por medio de estos canales que se considere
como valor agregado?

¢Qué tan efectivo considera utilizar los medios digitales para comunicar estos
tipos de servicios y productos?

¢Qué disefio recomienda seguir para implementar un plan de Marketing digital
con enfoque diferenciador?

¢Qué tipo de recursos se necesitaria para que el contenido y la comunicacion
sera realmente efectiva?

¢Qué tipo de contenido es recomendable incrementar los clientes potenciales de

Optica Krinsky?
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Preguntas disefiador grafico

1. ¢Qué caracteristicas deberia tener el logotipo de Optica Krinsky?

2. ¢Que disefio recomienda para la creacion de la pagina web?

3. ¢Qué colores representativos definirian a Optica Krinsky?

4. ;Qué herramientas visuales se pueden utilizar para el disefio de la pagina web?

5. ¢Qué tipogréaficas utilizaria para la pagina web?
Entrevista Community manager
Entrevistada: Pamela Ocafa
Edad: 24 afios
Experiencia: 2 afos
Trabajo actual: Community Manager en Educacién Continua

La Licenciada Ocafia, nos supo indicar que la frecuencia ideal para un negocio
pequefio van de 3 a 5 publicaciones diarias y las publicaciones deben alternarse en las
diferentes redes sociales que manejan, en el caso de las negocios con mayor trayectoria

la frecuencia semanal varia de 4 a 5 publicaciones.

El factor mas importante a considerar es el pablico objetivo en el caso de un
producto como lentes, no se puede ser tan genérico al momento de publicar sus
productos, ya que se tiene clientes de varias edades, es mejor ser especificos y dirigir

diferente contenido.

Al momento de comunicar se debe ofrecer experiencias, de tal manera que el
cliente desee vivirlas, el cliente es visual pero evitar leer demasiado texto, por lo que

hay que aprovechar realmente las imagenes que se estan ofreciendo
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Si se utilizan las plataformas adecuadas, con una comunicacion adecuada este
vendria a ser uno de los mejores canales para la promocidn de estos productos, se puede
utilizar a los “influencers” contemporaneos que representen la marca y que creen

personalidad en la marca.

Se debe identificar qué tipo de recursos son adecuados, en el caso de un negocio
de dpticas no resultaria tener un blog, mas bien convendria crear redes sociales y
mantener una buena interaccién con los seguidores en ellas para esto es indispensable
que se destine recurso humano para la administracion de estas plataformas como:
Facebook ya que en ella es facil buscar un producto, Instagram, pagina Web de la

empresa, canal de YouTube y administrar un correo institucional.

En una Optica es indispensable las imagenes ya sean para describir el producto o
para presentar promociones asi mismo ahora las publicaciones ya no son estaticas y un

video promocional tiene una mayor influencia sobre el cliente.
Entrevista Community manager

Entrevistada: Rafael Suquinahua

Edad: 24 afos

Experiencia: 3 afios

Trabajo actual: Docente en el Liceo Naval de Guayaquil

El Licenciado Suquinahua, nos comento que para definir el logo de la dptica se
debe definir qué es lo que se quiere proyectar, debe ser facil de recordar permitiendo la

asociacion hacia la marca.
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El disefio de la pagina debe ser versatil evitando al cliente la redireccion a otra
pagina, con mucho contenido visual rescatando el concepto de que es una Optica,

mantener la accesibilidad al contenido para evitar basquedas sin respuesta.

Para de esa manera definir los colores recomendablemente calidos como:

amarillo, celeste o verde olivo.

Se debe mantener la interaccion con el cliente, en la pagina seria una buena
herramienta el implementar un chat en vivo que le permitan al cliente responder las
preguntas sin tener que esperar el lapso que generalmente establecen en las paginas
como Facebook (normalmente responden en 1 dia), los videos en estas plataformas

suelen tener una mayor efecto de interaccion con la persona.

La pagina debe estar visualmente ordenada, y la tipografia muy sencilla son
ademanes porque esto puede crear un efecto excentrico que el cliente suele evitar por

asociarlo con excesivos costos, o falta de accesibilidad hacia el producto.
3.5.2.3. Grupo de Enfoque

Los grupos Focales se implementan a través de una entrevista colectiva de un
minimo de 6 personas y un maximo de 12, en donde se recopila informacién
previamente escogida bajo una tematica, el grupo de enfoque esté dirigido por un
moderador y se lleva de una manera espontanea y se promueve la comunicacion

colaborativa entre los participantes. (Mella, 2000)

Se realizaran dos grupos de enfoque, los cuales estaran segmentados por edad:
de 20 a 26 afios y de 40 a 70 afos respectivamente, los grupos de enfoque tendran lugar
en casa de Jessica Berruz a las 3pm el primero grupo y a las 6 pm el segundo el dia 2

de diciembre y se le indicara al participante que sera grabado en audio y video.
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La temética de este grupo enfoque gira en torno a preferencias de productos y

promociones de opticas en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos

1. Identificar cual es la opinidn de los participantes en la presentacion de las redes
sociales de Optica Krinsky.

2. Conocer las preferencias de productos visuales.

3. Conocer las preferencias de los consumidores en la presentacion de la pagina
web.

4.  Identificar las promociones con mayor aceptacion.

5. Poder tener una nueva apreciacion de los futuros consumidores.

6.  Definir las herramientas digitales a utilizar para la promocion de Optica Krinsky.
Participantes

Para los grupos focales se reunird a personas cuyas edades oscilaban entre 20 a
70 afos de edad entre hombres y mujeres, con esta asignacion se tiene mayor diversidad

de preferencias y se toma en cuenta las opiniones de cada segmento de edades:
° Jovenes (20 a 29 afios)
° Adultos ( 30 a 70 afios )
Atmosfera
El focus group se ejecutara en la casa de Jessica Berruz en un ambiente relajado.

La moderadora fue nuestra compariera Denis Sanizaca quien es parte del grupo

de investigacion, ella sera la encargada de realizar las respectivas preguntas que nos
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servirian para cumplir los objetivos del proyecto, como la percepcion de los integrantes

del grupo focal hacia la 6ptica, entre otros.

10.

Cuestionario

¢Qué tipo de producto visual utiliza (lentes, gafas, lentes de contacto)?
¢Cuales son las variables que toma en cuenta al momento de comprar un
producto visual?

¢Cudl es su Optica de preferencia?

¢Por qué le gusta comprar en la 6ptica de su preferencia?

¢A qué sector acuden para comprar sus productos visuales?

¢Por qué medio se enteran de las promociones de dpticas?

¢Qué factores consideran cuando se revisa publicidad por redes sociales?
¢Cual es su opinion acerca de los medios sociales que Optica Krinsky
implementan? (se observa las redes sociales de Optica Krinsky)
¢Estarian dispuestos a realizarse una consulta y efectuar la compra en Optica
Krinsky?

¢Cudles son las promociones de su preferencia?
Grupo Focal #1

Miembros del grupo focal:

o Isaac Berruz (57 afios)

o John Ramirez (32 afios)

o Ivonne Salinas (30 afios)

o Enriqueta Gonzélez (65 afios)
o Ma. Esther Ibarra (70 afios)
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o Sara Salinas (56 afos)
Descripcion del grupo focal #1:

o Compuesto por miembros de entre 30 y 70 afios que sufren de
problemas visuales y usan anteojos.

o Lugar: casa de Jessica Berruz

o Direccion: Alborada VII etapa Mz. 722 V. 14

o Dia: Sabado 2 de diciembre del 2017

. Hora: 3pm
Conclusiones
En el grupo focal se pudo observar los siguientes puntos:

De los 6 participantes, todos usan lentes con medidas graduadas y 2 de ellos,

Isaac Berruz y Enriqueta Gonzéalez adicionalmente usan gafas de sol con aumento.

A la hora de comprar los participantes estuvieron de acuerdo en que la
comodidad era una de las variables que més influia en su decision de compra, ademas
Enriqueta y Sara mencionaron que los disefios que vayan bien con la forma de su cara
también era una variable importante; John dijo que el precio también influia en su
decision de compra mientras que lvonne asegurd que la atencion al cliente y el
conocimiento que los vendedores tengan acerca del producto eran variables muy

importantes que se tienen que considerar al momento de comprar lentes.

Con respecto a las dpticas de preferencia, 2 de los participantes indicaron que
preferian comprar en la “Optica Krinsky” por recomendacion y porque consideran que
la atencidn al cliente es muy buena y los precios son accesibles, 2 de los participantes

aseguraron que prefieren comprar sus lentes en la “Optica Del Sur” porque la atencion
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al cliente es muy buena ademas de la variedad del disefios que ofrecen, 1 prefiere
comprar en una optica que se encuentra ubicada en Duran llamada “Optica Barraque”
por la calidad de los productos y la veracidad en las tomas de medidas en los examenes
visuales, ademas considera que la atencidn al cliente es muy buena y los precios son
bajos y finalmente 1 de las participantes mencioné que era cliente de la “Optica Gil” por

los disefios que ofrecen.

Con respecto a los medios mediante los cuales se enteran de las promociones
que ofrecen las dpticas de sus preferencias, 4 de los participantes coincidieron en que se
enteraban de promociones al visitar el local y ver los anuncios que pegaban en sus
paredes, 1 dijo que se enteraba a través de su pagina de Instagram y 1 dijo que conocia
de las promociones que estaba ofreciendo la dptica de su preferencia mediante

brochare/volantes que le entregaban.

Al revisar publicidad por redes sociales, los participantes coincidieron en que los
videos explicativos son una buena forma de dar a conocer la calidad y los disefios que

producen las opticas.

En las redes sociales de la Optica Krinsky solo se observan imagenes, hacen
falta mas videos explicativos o informativos acerca de enfermedades visuales y de los
productos que ofrecen, ademas aconsejaron gque se proporcione un correo electrénico
para poder realizar consultas y resolver dudas para asi poder tener una comunicacion

mas directa con la dptica sin necesidad que tener que trasladarse de un lugar a otro.

La mayoria de los integrantes del grupo focal dijeron que no estarian dispuestos
a realizar una comprar en la Optica Krinsky porque no quiere prescindir de los
servicios de sus actuales Opticas debido a los beneficios que estas le proporcionan,

ademas de calidad de la atencion al cliente.
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Los integrantes del grupo focal coincidieron en que las promociones que
prefieren son que por la compra de un par de lentes te puedas llevar otro articulo como

armazones, lunas, gafas, lentes de contacto, etc al 50% de descuento.
Recomendaciones
Con este grupo focal se pudo obtener las siguientes recomendaciones:

e Implementar la promocion de la compra del segundo articulo a mitad de precio.

e Publicar en las redes sociales mas videos en los que muestren mas modelos que

ofrecen y hagan énfasis en la calidad de los mismos.

llustracion 3.7 Archivos fotograficos de Grupo de Enfoque #1

Fuente: Los autores

74



Grupo Focal #2
Miembros del grupo focal:

Rafael Suquinahua (22 afios)

Jonathan Sécola (22 afios)

>
>
> Yajaira Berzosa (22 afios)
> Javier Yagual (23 afios)
> Kevin Molina (22 afios)
>

Christina Alvarado (23 afios)
Descripcion grupo focal #2:

e Compuesto por miembros de entre 20 y 29 afios que sufren de problemas
visuales y usan anteojos.

e Lugar: casa de Jessica Berruz

e Direccion: Alborada VII etapa Mz. 722 V. 14

e Dia: Sabado 2 de diciembre del 2017

e Hora: 5pm
Conclusiones
En el grupo focal se pudo observar los siguientes puntos:

De los seis participantes todos usan lentes con medidas graduadas y 3 de ellos
usan gafas con aumento. Se pudo notar que de los participantes Christina la usa desde
que era muy pequefia (7 afios) y que la medida que usa ha ido en aumento, detectandole

hace poco astigmatismo por lo que el uso de sus lentes es realmente necesario.

Al momento de comprar las variables que 5 de los participantes toman en cuenta

son el disefio y estilo del producto y de entre ellos 2 toman en cuenta el material del cual
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estd hecho el producto buscando mayor comodidad en cuanto a las plaquetas nasales y
las bisagras de las patas. De entre ellos 2 utilizan lentes plésticos y 4 lentes metalicos,
ademas Christina nos pudo indicar que en su caso la variable mas importante es el
tiempo de entrega debido a su salud visual y no le importaria pagar un poco mas si los

lentes que utilizan realmente se adaptan a sus necesidades.

En cuanto a la 6ptica de preferencia la Optica, 3 de los participantes acuden a
“Primero su vision” ubicado en el centro de la ciudad, seguida de GMO en el sur y norte

de la ciudad y por tltimo la Optica Kennedy en el norte de Guayaquil.

Los integrantes que acuden a “Primero su vision” indicaron que la prefieren por
la accesibilidad, veracidad y cantidad de modelos que tienen en su local, a la Optica
GMO la prefieren por el servicio que brindan al cliente y la 6ptica Kennedy es

preferida por su accesibilidad y tiempo de entrega de su producto.

Con respecto a los medios por el cual se enteraron de ésta Optica se puede
indicar que “Primero su Vision” utiliza el mail como Marketing digital ademas del uso
de volantes y en el caso de optica GMO indicaron que para ver sus disefios nuevos o
promociones revisan su pagina en Facebook, finalmente la optica Kennedy no utiliza

ningun canal digital, solo tarjetas de presentacion que le son dada a sus clientes.

Los factores que consideran para la publicidad de productos visuales van desde
implementar videos que transmitan estilo de vida combinado con precios accesibles,

iméagenes detallando el producto y ofertas del mismo.

Al revisar las paginas de Facebook e Instagram los participantes nos supieron

decir:
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— La péagina en Facebook no esta implementada como una Fanpage lo que
perjudica la imagen del negocio porque da la impresion de ser un negocio
casero.

— No hay marca de la Optica, logo, ni colores que permitan el posicionamiento de
la Optica

— Las imagenes son muy generales, no existe comunicacion especifica de las
opciones que ofrecen

— No transmiten ningln mensaje, ni estilos de vida ni emociones implicitas en las
imagenes que ofrecen.

— No esta establecida direccion exacta, y les gustaria ver imagenes con
promociones vigentes.

— Se pudo rescatar que utilizan imagenes informativas de salud, lo que les parece

muy importante.

De los participantes que viven en el sector norte estarian dispuestos a realizarse
una consulta y comprar de los productos si las promociones que ofrecen son superiores
e iguales a las que la Optica que frecuentan. De los participantes que no viven en el
sector norte coinciden que el centro puede ser una buena opcion para una sucursal, caso

contrario les gustaria algun servicio a domicilio ademas de las promociones.

Por altimo las promociones que més les llama la atencion son descuentos, o un
producto adicional por la compra de los lentes como un kit de limpieza, también se
considero la garantia como un punto a ofrecer ya que existen participantes que suelen
romper los lentes, también se, mencion6 que como parte del producto a vender se debe

afiadir un plus que puede ser el uso de la tecnologia en el disefio de éstos productos.
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Recomendaciones
En el grupo de enfoque se pudo obtener recomendaciones valiosas como:

e Cambiar la estructura de sus paginas de Facebook e Instagram para asi ofrecer
de manera especifica sus productos.

e Implementar promociones como otorgar productos adicionales en las compras
realizadas, ademas de descuentos.

e Ofrecer una mayor cantidad de disefios que los que se estan ofreciendo

actualmente.

llustracion 3.8 Archivos fotograficos de Grupo de Enfoque.

Fuente: Denis Sanizaca Naula

Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva permite definir o darle forma al tema de estudio, a
través de sus categorias como el método cualitativo o cuantitativo de los cuales a la

primera le pertenecen: la observacion, encuestas y casos de estudio. (Valencia, 2016)
3.5.2.4. Encuestas

Las encuestas a través de sus preguntas de estudio permite ampliar la

informacion que se ha obtenido previamente. (Thompson, 2010)
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Objetivos

1. Identificar la perspectiva que tiene el consumidor hacia la 6ptica Krinsky
2.  Determinar el nivel de conocimiento que tienen los consumidores acerca del
negocio.

3. Identificar las promociones que tienen mayor acogida por parte del consumidor.
Tamafio de la poblacion

Para el presente estudio, como Optica Krinsky solo tiene locales en Guayaquil se
considero la cantidad de habitantes que tiene esta ciudad y que usan anteojos, gafas de
sol con aumento y lentes de contacto, como la poblacidn total de la cual posteriormente
se obtendra una muestra que ayudara a cumplir con los objetivos especificados

anteriormente.

(INEC, 2017), afirma que “al 2017 la ciudad de Guayaquil cuenta con 2 644.891
habitantes y que el nimero de nacimientos registrados en la misma ha disminuido en un

13,79% en comparacion al afio anterior”
Método de Muestreo

Para seleccionar la muestra se uso el muestreo no probabilistico, debido a que la

probabilidad de seleccionar una persona especifica para la muestra es desconocida.

Se utilizo el muestreo no probabilistico por conveniencia para la investigacion.
Cada integrante del grupo encuesto en diferentes lugares de Guayaquil y en ESPOL,

para poder obtener opiniones de diferentes sectores.

Técnica de Muestreo
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Para obtener la muestra se escogio un nivel de confianza del 95%, con un
margen de error del 5% que a través del teorema del limite central nos lleva a un
estadistico z de 1.96. Empleando la férmula para poblacién infinita en el peor de los

casos (p=50), se obtiene lo siguiente:

_ 1.96%(0.5  0.5)

0.052 =384

Para tener ese nivel de significancia y margen de error, al menos se debe

encuestar a 384 personas, por esto que se decidié redondear a 400 encuestas.
Para analizar los datos obtenidos se utiliz6 el programa IBM SPSS Statistics 20.
Meétodo de Recoleccion de datos

A pesar de gque en la investigacion el método de muestreo es no probabilistico
por conveniencia, que permite realizar las encuestas de forma mas agil y en lugares
especificos, se pudieron presentar errores tanto por parte de los encuestadores como por

los encuestados.

Para aumentar la eficiencia y evitar los errores por parte de los encuestadores,

como cansancio y distracciones, se repartieron las 400 encuestas los miembros del

grupo.
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Disefio del cuestionario
Escuela Superior Politécnica del Litoral
Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas
Encuesta

Somos estudiantes de la ESPOL de la Materia Integradora de Administracion de
Empresas y estamos realizando un estudio que tiene como propdsito determinar el nivel
de conocimiento acerca de los productos, promociones y descuentos que oferta la Optica
Krinsky mediante pasivas estrategias de Marketing directo y Marketing digital dentro de
la ciudad de Guayaquil. Para esto requerimos su colaboracion contestando las siguientes

preguntas de manera objetiva y veraz. La informacién brindada sera tomada de forma

anénima.
. Género
__Masculino __Femenino
. Edad
__13-21 afios __31-39 arfios
__22-30 afios ___Mayor a 39 afos
. Sector donde vive
__Alborada, Garzota, Sauces __Centro
__Sur __Via Samborondon
__Urdesa, Miraflores __Otros
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1.

2.

. Ocupacion
__Estudiante
__Ama de casa
__Trabajador independiente
__Trabajador en relacion de dependencia

Considerando que sufre de problemas visuales, ¢qué producto visual prefiere

usar diariamente? (escoja 1 opcion)
___Anteojos
__Gafas para sol con aumento
__Lentes de contacto de colores con aumento
__Lentes de contacto transparentes con aumento

A la hora de comprar alguno de los productos mencionados en la pregunta
anterior, indique el orden de influencia que tienen estas variables al elegir una

optica (siendo 1 “la de mayor influencia” y 7 “la de menor influencia™).
__ Precios
__Calidad del producto (productos originales)
__Rapidez de entrega del producto terminado
__Variedad en los disefios y colores
__Calidad de la atencion
__Ubicacion

__Reconocimiento que tenga en la sociedad
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¢Se considera un cliente fijo de una Optica en particular?
__Si __No

Si su respuesta es No, pase a la pregunta 5.

¢Cudl de las siguientes opciones lo motivaria a realizar su compra en otra
Optica? (escoja 1 opcion)

__Mayor cantidad de promociones

__Beneficios en el pago con tarjetas de crédito.

__Descuentos en la compra de 2 0 méas productos

__Pequefios obsequios por cada una de sus compras
¢Ha escuchado acerca de la Optica Krinsky?

__Si __No

Si su respuesta es No, pase a la pregunta 10

¢A través de qué medio se entero de la existencia de esta Optica? (escoja 1

opcion)
__Volantes __Vioel local
__Anuncios de periddico __Internet
__Por recomendaciones __Redes sociales

¢Es cliente de la Optica Krinsky?

Si

No
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Si su respuesta es No, pase a la pregunta 9

8.  Con el fin de determinar su percepcion acerca de la Optica Krinsky, califique

marcando con una X los aspectos que se encuentran en la siguiente tabla.

Moy buena | Buena Regular Mala My

mala

Atencion al cliente

Calidad del producto

Satisfaccion con la

compra

9. ¢Através de qué medio le gustaria enterarse de las promociones que oferte la

Optica Krinsky? (escoja 1 opcion)
_Volantes

_Anuncios de periddico

_Por recomendaciones

_Vio el local

_Redes sociales

_Television

_Radio
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10.  ¢Cuantas horas al dia se conecta a redes sociales? (escoja 1 opcion)
_102horas
_3 04 horas
_506 horas
_mas de 6 horas

11.  ;Qué red social visita con mayor frecuencia? Indique el orden segun su

preferencia. (Siendo 1 “la de mayor preferencia” y 4 “la de menor preferencia”
_Facebook

_Whatsapp

_Twitter

_Instagram

12.  Indique el orden de preferencia que tienen estas variables segun el tipo de
contenido publicado en una pagina web. (siendo 1 “la de mayor preferencia” y 4

“la de menor preferencia”).
_Imagenes informativas

_ Imagenes promocionales
_Videos informativos
_Transmisién en vivo

iMuchas gracias!
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RESULTADOS DEL ANALISIS ESTADISTICO USANDO SPSS

A través del analisis estadistico se puede describir los comportamientos de las

personas que formaron parte de nuestro estudio de mercado con respecto al uso del

servicio de dpticas en la ciudad de Guayaquil.

Los datos fueron tomados a personas que usaban lentes en los sectores del

Norte, Centro y Sur de Guayaquil.

La herramienta que nos permitira llevar a cabo este analisis es el programa

estadistico de productos y soluciones de servicio SPSS en la cual ingresaremos todos los

datos de nuestras encuestas y realizaremos diferentes pruebas con distintas hipétesis que

nos permitan determinar las variables que influyen al momento de comprar un producto.

GENERO

Tabla 3.2 Género de encuestados

N Vilido

Perdidos

400

Género

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Vilido MASCULINO

FEMENINO

Total

151

249

400

37.8

62.3

100.0

37.8

[=1)
2
Lad

1000

37.8

1000
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Total Encuestados

38% GENERO hd

OFEMENINO
62% OMASCULINO

llustracién 3.9 Estadisticos Género de encuestados.

Elaborado por los autores.

De los 400 encuestados, la mayoria eran mujeres con un 62,3%, es decir: 249 y

solo el 38% de los encuestados eran hombres correspondientes a 151 personas.

EDAD
Tabla 3.3 Edad de los encuestados
N Valido 400
Perdidos 0
Edad
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
WValido 13a21 75 18.8 18.8 18,8
22a30 198 49.5 495 68,3
31a39 75 18.8 18.8 87,0
mayor a 39 32 13.0 13,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Edades
m[3a2l
m22a30
w3l a39

“ mayor a 39

llustracion 3.10 Estadisticos edades de los encuestados

Elaborado por los autores

Del total de encuestados, el 49,5% se encuentran entre los 22 y 30 afios representando

a la mayoria , seguido del 18.8% ubicado entre los 13y 21 afios , el otro 18.8% se

encuentra entre 31y 39 afios y por ultimo el 13% tenia mas de 39 afios.

SECTOR DONDE VIVE
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Tabla 3.4 Sector donde vive

WVialhde 400
Perdidos 0
Sector donde vive
Porcentajs Porcentaje
Frecuenciz Porcentays valido acumulade
ALBOERADA,
40 16,0 10,0 10,0
GARZOTA, BAUCES
SUR 94 233 23,5 33,5
URDESA MIFAFLOFES El 203 20,3 33.B
CENTRO 141 353 353 2.0
VIA SAMBORONDON 40 10,0 10,0 58,0
OTEQ 4 1.0 1.0 100,0
Totzl 400 100.0 100,0

SECTOR DONDE VIVE

m ALBORADA,
GARZOTA, SAUCES

m CENTRO

mOTRO

= SUR

wURDESA
MIRAFLORES

llustracion 3.11 Estadistica sector donde vive

Elaborado por los autores



De los 400 encuestados, la mayoria de encuestados que corresponden a 141 personas
viven en el centro lo que representan el 35,3% del total, 40 personas viven en el sector de la
Alborada, Garzota o Sauces lo cual representa el 10% del total, 94 viven en el sur lo que
representa el 23,5%, 81 viven en Urdesa o Miraflores lo que representa el 20,3%, 40 personas
viven via Samboronddn lo que representa el 10% y 4 personas viven en diferentes lugares de

los antes mencionados y esto representa un 1% del total.

OCUPACION
Tabla 3.5 Ocupacion
N Walido 400
Perdidos 0
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcantaje valido acnmulado
ESTUDIANTE &3 15,3 15,8 158
AMA DE CASA 165 41,3 41,3 57,0
TREABATADOR
139 4.8 348 918
INDEPENDIENTE
EN EELACION DE
33 B3 B3 100,0
DEPENDENCIA
Total 400 100,0 100,0
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OCUPACION

41.25%

34.75%

15.75%
8.25%
AMA DE CASA EN RELACION DE ESTUDIANTE TRABAJADOR
DEPENDENCIA INDEPENDIENTE

llustracién 3.12 Estadistico Ocupacion
Elaborado por los autores.
De los 400 encuestados, 63 personas de los encuestados son estudiantes que representan
15,8% del total, 165 personas son amas de casa que representan la mayoria con un 41,3% del
total, 139 personas son trabajadores independientes que representan el 34,8% del total y 33

personas son trabajadores en relacion de dependencia que representan el 8,3% del total.

1.  Considerando que sufre de problemas visuales, ¢qué producto visual prefiere usar

diariamente? (escoja 1 opcion)

Tabla 3.6 Tipo de Producto visual

PRODUCTO
N Vilido 400
Perdidos 0
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Producto visual

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentzje valido acumulada
Valid ANTEOQOIOS 185 423 423 423
° GAFAS PARA S0L 136 340 340 76,3
LEWTES DE COWNTACTO
&l 13,3 13,3 91,5
COLOEES
LEWTES DE COWTACTO TEAMS
34 8.5 8.5 100,0
Total 400 100.,0 100,0
42.25%
34.00%
15.25%
8.50%
ANTEQIJOS GAFAS PARA SOL LENTES DE LENTES DE
CONTACTO COLORES CONTACTO
TRANSPARENTES

llustracion 3.13 Estadisticos tipo de producto visual

Elaborado por los autores
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De los 400 encuestados, 169 personas usan anteojos que representan 42,3% del total,
165 personas son ama de casa que representan 41,3% del total, 139 personas usan gafas para
sol que representan el 34% del total, 33 personas usan lentes de contacto de colores que
representan el 8,3% del total y 34 personas usan lentes de contacto transparentes que representa

el 8,5% del total.

2.  Alahora de comprar alguno de los productos mencionados en la pregunta
anterior, indigue el orden de influencia que tienen estas variables al elegir una

optica (siendo 1 “la de mayor influencia” y 7 “la de menor influencia”)
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PRECIO

Tabla 3.7 Influencia de precio

N Valido 400
Perdidos 0
Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcantz)e valido acumulado
Valido MAYOF INFLUENCIA 104 2e.0 260 26.0
MEDIAMEMNTE 175 433 433 69 B
INFLUYENTE
INFLUYENTE il 20,3 203 20,0
POCAMENTE 18 4.3 4.3 o4 B
INFLUYENTE
FARAMENTE 6 1,5 1,5 26,3
INFLUYENTE
CASINO INFLUYE 3 1.3 1,3 973
IKFLUYE 10 25 25 100,0
Total 400 1000 100.0
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PRECIO

43.75%

4.75

- 7 500
. 1.50% 1.25% 230%
I — |

MAYOR  INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENTE RARAMENTE CASINO  NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

o
S

lHustracion 3.14 Estadisticos variables de influencia "Precio"

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 26% indicaron que el precio era la variable
con mayor influencia en su decisién de compra, el 43,8% dijo que esta variable tan solo
influia medianamente en su decision, el 20,3% admitio que esta variable si tenia
influencia al momento de realizar una compra, el 4,8 dijo que pocamente influye en su
decision, el 1,5% opind que raramente influye, el 1,3% afirmd que casi no influye

mientras que el 2,5% asegurd que esta variable no influye.
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Calidad del producto (productos originales)

Tabla 3.8 Calidad del producto

CALIDAD DE PRODUCTO

N

Vilido 400

Pardides 1]

Calidad del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcantaja valida zeumulado
WValide MAYOR INFLUEMNCIA 92 230 23.0 230
MEDIAMENTE
45 11,3 11,3 343
INFLUYENTE
INFLUYENTE 104 26,0 26,0 60,3
FOCAMENTE
119 253 283 20,0
INFLUYENTE
RARAMENTE
26 6.3 6.3 965
INFLUYENTE
CABINO INFLUYE 3 2.0 2.0 98,5
WO INFLUYE 6 1.5 15 100.0
Total 400 100,0 100,0
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CALIDAD DEL PRODUCTO

29.75%

26.00%
23.00%

11.25%

6.50%

2.00% 1.50%
| -
MAYOR  INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENTE RARAMENTE CASINO  NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

llustracion 3.15 Estadistico Calidad del Producto

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 23% indicaron que la calidad del producto era
la variable con mayor influencia en su decisién de compra, el 11,3% dijo que esta
variable tan solo influia medianamente en su decision, el 26% admitié que esta variable
si tenia influencia al momento de realizar una compra, el 29,8 dijo que pocamente
influye en su decisidn, el 6,5% opin6 que raramente influye, el 2% afirmé que casi no

influye mientras que el 1,5% aseguro que esta variable no influye.

Rapidez de entrega del producto terminado
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Tabla 3.9 Tiempo de Entrega

TIEMPO DE ENTREGA

M Vilido 400

Perdidos 0

Tiempo de entrega

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcenta)e valido acumulado
Valide MAYOE INFLUEMCIA 112 2ED 280 28,0
MEDIAMENTE
i1 203 203 433
INFLUYENTE
INFLUYENTE 83 20,3 203 680
POCAMENTE
&7 21,3 21,3 20,8
INFLUYENTE
EARAMENTE
13 43 43 93,5
INFLUYENTE
CARI WO INFLUYE 13 i3 i3 03B
WO INFLUYE 3 1.3 13 100,0
Total 400 1000 1000
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TIEMPO DE ENTREGA

28.00%

4.75%

3.25%
|

MAYOR INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENTE RARAMENTE CASI NO NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

llustracion 3.16 Estadistico tiempo de entrega

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 28% indicaron que la rapidez de entrega del

producto era la variable con mayor influencia en su decision de compra, el 20,3% dijo

que esta variable tan solo influia medianamente en su decision, el 20,8% admitié que

esta variable si tenia influencia al momento de realizar una compra, el 21,8 dijo que

pocamente influye en su decisién, el 4,8% opind que raramente influye, el 3,3% afirmo

que casi no influye mientras que el 1,25% asegurd que esta variable no influye.

Variedad en los disefios y colores

Tabla 3.10 Variedad

VARIEDAD
N Valido 400
Perdidos 0
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Variedad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MAYOE INFLUENCIA 30 12,5 12,5 12,5
MEDIAMENTE
57 142 142 16.E
INFLUYENTE
IKFLUYENTE 26 24.0 24.0 30,7
POCAMENTE
77 193 19.3 70,0
INFLUYENTE
FARAMENTE
20 225 225 925
IKFLUYENTE
CASINO INFLUYE 13 i3 i3 938
MO INFLUYE 17 4.3 43 100,0
Total 400 1000 1000
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VARIEDAD DEMODELOS

24.00%

]
(]
LAy
]
=

9250

425%
12.50%
4.25%
3.25%

MAYOR  INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENIE RARAMENTE  CASINO  NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

g\.

llustracion 3.17 Estadistico tipos de disefios

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 12,5% indicaron que la variedad de disefios y

colores era la variable con mayor influencia en su decision de compra, el 14,2% dijo

que esta variable tan solo influia medianamente en su decision, el 24% admitid que esta

variable si tenia influencia al momento de realizar una compra, el 19,3% dijo que

pocamente influye en su decisién, el 22,5% opind que raramente influye, el 3,3% afirmé

que casi no influye mientras que el 4,3% asegurd que esta variable no influye.

Calidad de la atencién

Tabla 3.11 Calidad de la atencion

N

Walido 400

Pardidos 0
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Calidad de la atencién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcanta)s valido acumulado
Vahdo MAYOER INFLUENCIA 29 7,2 7,2 7.2
MEDIAMENTE
27 6,3 6,3 14,0
INFLUYENTE
INFLUYENTE 34 E.3 g5 225
POCAMENTE
79 12,3 19,3 423
INFLUYENTE
FARAMENTE
177 443 443 6.5
INFLUYENTE
CASINO INFLUYE 46 11,3 11,5 28.0
WO INFLUYE 2 2,0 2,0 1000
Total 400 100.0 100,0
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CALIDAD DE LA ATENCION

19.75%

7.25% ) 6.75%

|

MAYOR  INFLUYENTE MEDIAMENIE POCAMENIE RARAMENTE CASINO  NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

llustracion 3.18 Calidad de la atencion

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 7,3% indicaron que la calidad de la atencién
era la variable con mayor influencia en su decisién de compra, el 6,8% dijo que esta
variable tan solo influia medianamente en su decision, el 8,5% admitié que esta variable
si tenia influencia al momento de realizar una compra, el 19,8% dijo que pocamente
influye en su decision, el 44,3% opind que raramente influye, el 11,5% afirmé que casi

no influye mientras que el 2% asegurd que esta variable no influye.
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Ubicacioén

Tabla 3.12 Ubicacion

M Valido 400
Perdidos 0
Ubicacion
Porcentaje Porcentajs
Frecuencia | Porcentaja valido acumulado
Valido MAYOE INFLUERNCIA 3 1.3 13 1.3
MEDIAMENTE
2 2.0 2.0 3.3
INFLUYENTE
INFLUYENTE f 1.5 1.5 4E
POCAMENTE
3 3 3 55
INFLUYENTE
EARAMENTE
79 12,3 12,3 233
INFLUYENTE
CARINO INFLUYE 179 £9.3 693 23,0
WO INFLUYE 20 50 0 100,0
Total 400 1000 1000
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UBICACION

69.75%

19.75%
5.00%
1.25% 1.50% 2.00% 075%

MAYOR  INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENTE RARAMENTE CASINO  NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

llustracion 3.19 Estadistico Ubicacion

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 1,3% indicaron que la ubicacion era la
variable con mayor influencia en su decision de compra, el 2% dijo que esta variable tan
solo influia medianamente en su decision, el 1,5% admitié que esta variable si tenia
influencia al momento de realizar una compra, el 0,8% dijo que pocamente influye en su
decision, el 19,8% opind que raramente influye, el 69,8% afirmo que casi no influye

mientras que el 5% asegurd que esta variable no influye.
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Reconocimiento que tenga en la sociedad

Tabla 3.13 Reconocimiento de marca

N Valido 400

Perdidos 0

Reconocimiento de la marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MAYOR INFLUENCIA 13 3,3 3,3 3,3
MEDIAMENTE
9 2,3 2,3 5,5
INFLUYENTE
POCAMENTE
23 58 58 11,3
INFLUYENTE
RARAMENTE
3 8 8 12,0
INFLUYENTE
CASI NO INFLUYE 36 9,0 9,0 21,0
INFLUYE 316 79,0 79,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
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3.

RECONOCIMIENTODE LA MARCA

79.00%

o 9.00%
. J2.40%a
3.25% 2 25%, o
0.00% 2.25° 0.75% -
] ’ — -
MAYOR INFLUYENTE MEDIAMENTE POCAMENTE EABAMENTE CASIINO NOINFLUYE
INFLUENCIA INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYENTE INFLUYE

lustracion 3.20 Estadistico Reconocimiento de la marca

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 3,3% indicaron que la ubicacién era la
variable con mayor influencia en su decision de compra, el 2,3% dijo que esta variable
tan solo influia medianamente en su decision, el 5,8% dijo que pocamente influye en su
decision, el 0,8% opind que raramente influye, el 9% afirmé que casi no influye

mientras que el 79% aseguro que esta variable no influye.

¢, Se considera un cliente fijo de una 6ptica en particular?
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Tabla 3.14 Lealtad a la marca

H Valide 400
Pardidoes ]
Cliente fiel
Porcentaje Porcantajs
Frecusncia [Porcentajepvalido acummulado
Valide3I  |370 2.5 2.5 92,5
WO |30 7.5 7.5 100,0
Total (400 100,0 100,0
CLIENTE FIEL
92.50%
7.50%
I
NO SI

lHustracion 3.21 Estadistico Lealtad del cliente

Elaborado por los autores
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De los 400 encuestados, el 92,5%, es decir; 370 personas aseguraron ser clientes
fieles de una Optica en particular, mientras que el resto dijo no tener fidelidad hacia una

Optica.

¢, Cudl de las siguientes opciones lo motivaria a realizar su compra en otra éptica?

(escoja 1 opcion)

Tabla 3.15 Motivacion de compra

M Valida 400
Perdidos 0
Motivacion de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecusncia | Porcentaje valido acumulado
Valido PEOMOCIONWES 73 128 188 1E.8
FOEMA DE
o1 22.8 228 413
PAGO
DESCUENTOS 139 is g 358 313
OBSEQUIOS 73 128 188 100,
Total 400 100.0 100.0
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MOTIVACION DE COMPRA

m DESCUENTOS

= FORMA DE PAGO

= OBSEQUIOS
PROMOCIONES

llustracion 3.22 Estadistico Motivacion de compra

Elaborado por los autores

Del total de encuestados, el 18,8% dijo que las promociones eran lo que mas los
motivaba a comprar, el 22,8% aseguro que las formas de pago que ofrecian las Opticas era
una variable influyente en su decision de compra, el 39,8% afirmd que los descuentos era lo
que mas los motivaba a efectuar una compra y el 18,8% dijo que los obsequios era lo que mas

los motivaba a comprar.
5. ¢Haescuchado acerca de la Optica Krinsky?

Tabla 3.16 Conocimiento de Optica Krinsky

N Valido 398

Perdidos 2
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Conocimiento de Optica Krinsky

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valide acumulads
Vilido  SI 45 12,3 12.3 12,3
NO 349 87.3 7.7 100,0
Total 398 993 100,0
Perdidos 997,00 2 3
Total 400 100,0

CONOCIMIENTO OPTICA KRINSKY

1%

" 997.00
" NO
" SI

llustracién 3.23 Conocimiento Optica Krinsky

Elaborado por los autores
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En esta pregunta se tienen dos datos perdidos los cuales indican que dos encuestados

se saltaron la pregunta.

Del total de encuestados, apenas el 12,31% afirmo conocer de la existencia de la

Optica Krinsky mientras que el resto de los encuestados asegurd nunca antes haber escuchado

de ella.

6. ¢Através de qué medio se entero de la existencia de esta 6ptica? (escoja 1 opcion)

Tabla 3.17 Medio de Comunicacion

Vilido 42

Perdidos 358

Medio de Optica Krinzky

Porcentzje Porcentaje

Frecusncia Porcentaje  valido zcumulado
Vilide VOLANTES 3 2.0 19,0 19.0
AMNUNCIOR 1 3 24 214
PERIODICOS
EECOMENDACIONES 27 6.3 64,3 85,7
VIO EL LOCAL f 15 143 1000
Total 42 10,3 1000
Perdidos 997 00 7 1.8
098 00 351 27,3
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MEDIO DE CONOCIMIENTO

64.30%
19.00%
14.30%
2.40%
ANUNCIOS RECOMENDACIONES VIOEL LOCAL VOLANTES
PERIODICOS

llustracién 3.24 Medio de comunicacion de la Optica

Elaborado por los autores
Del total de personas que afirmaron conocer de la existencia de optica Krinsky, el
19,00% dijo que fue por medio de volantes, el 2,4% dijo que se enteré por medio de anuncios
en periodicos, el 64,29% aseguro que fue por recomendaciones mientras que el 14,29% dijo

que fue solo porque vio el local.
7. ¢Es cliente de la Optica Krinsky?

Tabla 3.18 Cliente Optica Krinsky

N Valido 42

Perdidos 358

113



CLIENTE DE OPTICA KRINSKY

Porcentajs Porcentaje
Fracuancia Paorcentaje valhdo acumulado
Walido 51 14 35 34,1 341
Ty 27 6.8 65,9 100,00
Total 42 10,5 1000
Perdidos Q08,00 358 805
Total 400 100,00

De los datos obtenidos se puede observar que los datos perdidos representados por el

codigo 998 representan las personas que en la pregunta anterior se saltaron a la pregunta 10

segun el cuestionario.

Cliente Optica Krinsky

65.0%

34.1%

SI

llustracién 3.25 Estadistico Conocimiento Optica Krinsky

Elaborado por los autores
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De las 42 personas encuestadas que afirmaron haber escuchado acerca de la dptica

Krinsky, el 34,1% dijo que era cliente de esta Optica, mientras que el resto representado por

un 65.9%, a pesar de conocer de la existencia de esta, eran clientes de otras dpticas.

8. Con el fin de determinar su percepcion acerca de la Optica Krinsky.

Tabla 3.19 Atencion al cliente

hi Valide
Pardidoz 386
Atencion al cliente
Porcentaje Porcentaje

Frecusncia Porcentaje valido zcumulado

Valide MUY
14 1.3 100,0 1000
BUEMNA

Pardidoz 998 186 6.5
Total 400 100,0
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ATENCION AL CLIENTE

100.00%

1
COMUY BUENA 100.00%

Ilustracion 3.26 Percepcion del cliente variable atencién

Elaborado por los autores.

De los datos obtenidos se puede observar que los datos perdidos representados por el
codigo 998 corresponden a las personas que en la séptima pregunta se saltaron a la 9 segun el

cuestionario.

Del total de encuestados (14 personas) que afirmaron ser clientes de la dptica Krinsky,

el 100% dijo que la atencién al cliente era muy buena.
Calidad del producto
Tabla 3.20 Calidad

CALIDAD DEL PRODUCTO

N Vahdo 14

Perdidos 3846
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Calidad del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecusncia | Porcentaje valido acumuladeo
Vialide MUY
9 23 643 4.3
BUENA
BUENA 3 12 337 100,0
Total 14 is 100,0
Perdides 958 386 96,5
Total 400 1000
Calidad del Producto
64.3%

MUY BUENA

35,7%

BUENA

llustracion 3.27 Percepcion de la marca variable calidad

Elaborado por los autores
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De los datos obtenidos se puede observar que los datos perdidos representados por el
cddigo 998 corresponden a las personas que en la séptima pregunta se saltaron a la 9 segun el

cuestionario.

Del total de encuestados (14 personas) que afirmaron ser clientes de la Optica Krinsky,
el 64,29% opino que la calidad del producto era muy buena mientras que el resto dijo solo le

parecia buena.
Satisfaccion con la compra

Tabla 3.21 Satisfaccion con la compra

N Valido 14

Perdidos £Fi131

Satizfaccion con la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuenecia | Porcantzja valida aenmulado
Valide MUY
q 23 64,3 64,3
BUENA
EEGULAFR 3 13 337 100,0
Total 14 3.3 100,0
Perdidos 958 336 98,5
Total 40 100,0
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Satisfaccion con la compra

64.3%

35.7%

MUY BUENA REGULAR

llustracion 3.28 Percepcion de la marca variable satisfaccion de compra
Elaborado por los autores

De los datos obtenidos se puede observar que los datos perdidos representados por el
cbdigo 998 corresponden a las personas que en la séptima pregunta se saltaron a la 9 segun el

cuestionario.

Del total de encuestados (14 personas) que afirmaron ser clientes de la 6ptica Krinsky,
el 64,29% opina que la satisfaccion con la compra fue muy buena mientras que el resto

piensa que solo fue regular.

9. ¢Através de qué medio le gustaria enterarse de las promociones que oferte la

Optica Krinsky? (escoja 1 opcion)
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Tabla 3.22 Medio de promocién

MEDICOS DE FROMOCION
M Valido 42
Perdidos 153

MEDIOS DE PROMOCION

Porcentzje Porcentaje

Frecusncia Porcentsie  vilide  acumulade

Vilidlo RECOMENDACIONES 3 B 7.1 71
VIO EL LOCAL 4 1,0 9.3 16,7
REDES SOCIALES 28 7.0 66,7 B33
TELEVISION 7 1§ 16,7 100,0
Total 42 103 100,0

Perdido: 997,00 7 1§
988,00 351 87,8
Total 358 85,3

Total 400 100,0
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MEDIOS DE PROMOCION

66.70%

16.70%
Q,
7.10% 2-30%
RECOMENDACIONES REDES SOCIALES TELEVISION VIO EL LOCAL

Iustracion 3.29 Medios de promocion

Elaborado por los autores

Del total de encuestados que conocen a la éptica Krinsky, el 7% dijo que le gustaria
enterarse de sus promociones mediante recomendaciones, el 9,5% preferiria enterarse de
estas viéndolas en el local, el 66,7% comentd que era mas practico enterarse de las mismas a
través de redes sociales, mientras que el 16,7% dijo que preferia enterar de las promociones

por television.
10. ¢Cuéntas horas al dia se conecta a redes sociales? (escoja 1 opcion)

Tabla 3.23 Tiempo de conexion a redes sociales

W Valido 400

Perdidos 0
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CONEXION REDES SOCIALES

Porcentaje Porcentaje
Frecusneia Porcentaje valido acumulado
Vahdo 1 A2HOEAS 57 14,2 14,2 142
3 A4 HORAS 123 30,3 30,3 43,0
5 A 6HORAS 181 453 453 20,3
MASDES
39 9.3 9.3 100,0
HORAS
Total 400 1000 1000
MEDIOS DE PROMOCION
45.25%
30.75%
14.25%
9.75%
1 A2ZHORAS 3 A4HORAS 5 A6 HORAS MAS DE 6 HORAS

llustracion 3.30 Conexion a redes sociales

Elaborado por los autores
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De los 400 encuestados, el 14,25% dice que al dia se conecta entre 1y 2 horas a redes
sociales, el 30,75% asegura que pasa conectado entre 3 y 4 horas diarias, el 45,25% afirma
que se conecta entre 5y 6 horas al dia a redes sociales mientras que el 9,75% dice que se

conecta mas de 6 horas al dia a redes sociales.

11. ¢ Qué red social visita con mayor frecuencia? Indique el orden segun su preferencia.

(Siendo 1 “la de mayor preferencia” y 4 “la de menor preferencia”

Tabla 3.24 Conexidn red social Facebook

) Valido 400
Perdidos 0
FACEBOOK
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcenta)e valido acumulado
Valido MAYOE PEEFERENCIA 141 35,3 353 333
MEDIAMWAMENTE
205 312 312 865
PEEFERENTE
CARIMNO SE PEEFIEEE 42 10,5 10,3 27.0
WO S3E FEEFIEEE 12 3.0 3.0 1000
Total 400 100.0 1000
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FACEBOOK

51.25%
35.25%
10.50%
I
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

llustracion 3.31 Conexion red social Facebook

Elaborado por los autores
De un total de 400 encuestados, el 35,25% indicaron que Facebook era la red social
con mayor preferencia para ellos, el 51,25% dijo que esta red social tan solo era
medianamente preferente, el 10,5% dijo que casi no prefiere o no usa Facebook y el 3%

opind que esta red social no es de su preferencia.
Whatsapp

Tabla 3.25 Conexién red social Whatsapp

N Valido 400

Perdidos ]
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WHATSAPP

Porcentaje Porcenta)e
Frecuencia | Porcantaje valido acumulado
Valido MAYOE PEEFEEENCIA 191 478 4738 478
MEDIAMNANMENTE
30 125 125 60,3
PEEFERENTE
CARIMO 3E PREFIERE 131 328 328 93,0
WO SE FEEFIEEE 23 7.0 7.0 1000
Total 400 100.0 1000
WHATSAPP
47.75%
32.75%
12.50%
7.00%
MAYOR MEDIANAMENTE CASINOSE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

lustracion 3.32 Conexion redes sociales

Elaborado por los autores
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De un total de 400 encuestados, el 47,75% indicaron que Whatsapp era la red social

con mayor preferencia para ellos, el 12,5% dijo que esta red social tan solo era medianamente

preferente, el 32,75% dijo que casi no prefiere o0 no usa Whatsapp y el 7% opind que esta red

social no es de su preferencia.

Twitter
Tabla 3.26 Conexion redes sociales Twitter
N Vilida 400
Perdidos ]
TWITTER
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcantaja valido zeumulado
Valide MAYOR PREFERENCIA 38 143 14,3 14,3
MEDIANAWMENTE
103 28,3 28,3 40,8
PEEFERENTE
CARBINO S8E PEEFIERE 119 298 298 70,3
MO 5E PEEFIERE 118 293 29.3 100.0
Total 400 100.0 100,0
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TWITTER

20.75% 29.50%
26.25%
14.50%
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

llustracion 3.33 Conexion redes sociales Twitter

Elaborado por los autores
De un total de 400 encuestados, el 14,5% indicaron que Twitter era la red social con
mayor preferencia para ellos, el 26,25% dijo que esta red social tan solo era medianamente
preferente, el 29,75% dijo que casi no prefiere o no usa Twitter y el 29,50% opind que esta

red social no es de su preferencia.
Instagram

Tabla 3.27 Conexion red social Instagram

N Valido 400

Perdidos 0
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INSTAGRAM

Ilustracion 3.34 Conexion redes sociales Instagram

Elaborado por los autores

Porcentaje Porcenta)e
Frecuencia | Porcentags vahidao acurmulado
Valhide MAYOER PEEFERENCIA 12 3.0 3,0 3.0
MEDIAWAMENTE
33 B3 B3 112
PEEFEEENTE
CASINO SE PEEFIERE 112 2E.0 280 393
WO S5E PEEFIEEE 243 603 603 1000
Total 400 100.0 100.0
INSTAGRAM
60.8%
28.0%
8.3%
3.0%
— ]
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

De un total de 400 encuestados, el 3% indicaron que Instagram era la red social con

mayor preferencia para ellos, el 8,25% dijo que esta red social tan solo era medianamente
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preferente, el 28% dijo que casi no prefiere 0 no usa Instagram y el 60,75% opind que esta

red social no es de su preferencia.

12. Indique el orden de preferencia que tienen estas variables segun el tipo de contenido

publicado en una pagina web. (siendo 1 “la de mayor preferencia” y 4 “la de menor

preferencia”).

Imégenes informativas

Tabla 3.28 Preferencia imagenes informativas

N WValido 400

Perdidos ]

IMAGENES INFORMATIVAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcantajs valida acumulado
Valide MAYOE PREEFERENCIA 154 483 485 43.5
MEDIAWNAMENTE
151 7.8 378 26,3
PEEFERENTE
CASINO 3E PREFIEREE 16 4.0 4.0 20,3
N0 8E PEEFIEEE 34 2.8 9.8 100.0
Total 400 100,0 100,0
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IMAGENES INFORMATIVAS

48.5%
37.8%
0.8%
4 . O% -
I
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

llustracion 3.35 Tipo de contenido imagenes informativas

Elaborado por los autores
De un total de 400 encuestados, el 48,5% indicaron que las imagenes informativas
eran las publicaciones con mayor preferencia en una pagina web, el 37,75% dijo que este tipo
de publicaciones eran tan solo medianamente preferente, el 4% dijo que casi no preferia este
tipo de publicaciones y el 9,75% opind que este tipo de publicaciones no es de su

preferencia.
IMAGENES PROMOCIONALES

Tabla 3.29 Preferencia imagenes promocionales

N Valido 400

Perdidos 0
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IMAGENES PROMOCIONALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valide MAYOER PEEFERERNCIA 130 7.3 373 37s
MEDIANAWMENTE
104 273 273 &4 B
PEEFERENTE
CASIMNO 3E PREFIEEE 26 4.0 4.0 E3.E
W0 5E FEEFIEREE 45 11,3 113 1000
Total 400 1000 1000

IMAGENES PROMOCIONALES

37.5%
27.3%
24.0%
I 3
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

lustracion 3.36 Tipo de contenido Imagenes Promocionales

Elaborado por los autores

De un total de 400 encuestados, el 37,5% indicaron que las imagenes promocionales

eran las publicaciones con mayor preferencia en una pagina web, el 27,25% dijo que este tipo
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de publicaciones eran tan solo medianamente preferente, el 24% dijo que casi no preferia este

tipo de publicaciones y el 11,25% opind que este tipo de publicaciones no es de su

preferencia.

Videos informativos

Tabla 3.30 Preferencia videos informativos

N Valido 400
Perdidos 4]
VIDEQS INFOEMATIVOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaja validao acumulado
Valide MAYOER PREFEREENCIA 23 6.3 6.3 6,3
MEDIAMWAMEMNTE
108 27.0 27.0 333
PEEFEEENTE
CASI MO 5E PEEFIEEE 200 50,0 50,0 £33
W0 5E PFEEFIEFE &7 16,8 16,8 100,0
Total 400 100.0 100.0
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VIDEOS INFORMATIVOS

50.00%
27.00%
16.75%
6.25%
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

lustracion 3.37 Tipos de contenido videos informativos

Elaborado por los autores
De un total de 400 encuestados, el 6,25% indicaron que las videos informativas eran
las publicaciones con mayor preferencia en una pagina web, el 27% dijo que este tipo de
publicaciones eran tan solo medianamente preferente, el 50% dijo que casi no preferia este
tipo de publicaciones y el 16,75% opind que este tipo de publicaciones no es de su

preferencia.
Transmision en vivo

Tabla 3.31 Transmision en vivo

N Valido 397

Perdides 3
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TRANSMISION EN VIVO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido zcumulado
Valide MAYOR PREFEREMCIA 13 43 45 45
MEDIANAWMENTE
45 11,3 11,3 13,9
PREFEEENTE
CARI IO S5E PREFIERE e 223 224 38,3
WO 5E PEEFIEEE 245 61,3 61.3 100,0
Total 197 993 1000
Pardidos 997 3 3
Total 400 100,0
TRANSMISION EN VIVO
61.3%
22.3%
11.3%
I
MAYOR MEDIANAMENTE CASINO SE NO SE PREFIERE
PREFERENCIA PREFERENTE PREFIERE

llustracién 3.38 Tipos de contenido transmisién en vivo

Elaborado por los autores




De un total de 400 encuestados, el 4,53% indicaron que las Transmisiones en vivo
eran las publicaciones con mayor preferencia en una pagina web, el 11,34% dijo que este tipo
de publicaciones eran tan solo medianamente preferente, el 22,42% dijo que casi no preferia
este tipo de publicaciones y el 61,3% opind que este tipo de publicaciones no es de su

preferencia.
Andlisis descriptivo

Este analisis nos darad una idea de la forma en que se presentan los datos para nuestro
analisis utilizamos estadisticas tales como la media, la mediana y la moda para obtener

informacion sobre una poblacion de nuestro conjunto de muestra de valores observados.

Tabla 3.32 Estadistico Edad

Deesviarion

i) Minme Maxmme Dedia astandar

EDAD 400 1,00 4.00  2.2600 21073
N walide {por 400
Lista)

En este analisis descriptivo se analizo la variable edad para lo cual tuvimos los

siguientes resultados

La edad minima de nuestra encuesta es del orden 1 entre 13 a 21 afios y el maximo en
el orden 4 mayor a 39 afios, la media se ubica en el rango de 2.26 igual al rango de: 22 a 30
afios y su desviacion representa un 0.91075 que nos indica que es menor a un intervalo de 8
afos
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CONEXION A REDES SOCIALES

Tabla 3.33 Estadistico Conexion redes sociales

E:ztadizticoz dezeriptivos

Desviacion

N Minime Maxmo Media astandar

CONEXION REDES 400 1.00 400 2,5030 B5548
SOCIALES
M wilido (por lista) 400

En este analisis descriptivo se analizd la variable edad para lo cual tuvimos los

siguientes resultados

El tiempo de conexion minima de nuestra encuesta es del orden 1 entre 1 a 2 horas y
el maximo en el orden 4 mayor amas de 6 horas, la media se ubica en el rango de 2.5 igual al
rango de:5 a6 horas y su desviacién representa un 0.855 que nos indica que es menor a un

intervalo de 1 hora.
Correlaciones

La correlacién trata de establecer la relacion o dependencia que existe entre las dos

variables que intervienen en una distribucion bidimensional.

Es decir, determinar si los cambios en una de las variables influyen en los cambios de
la otra. En caso de que suceda, diremos que las variables estan correlacionadas o que hay

correlacién entre ellas.
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Para esta muestra se quiere conocer la relacion entre la variable edad con la variable

reconocimiento de la marca.

Tabla 3.34 Correlacién Edad-Reconocimiento de la marca

FECONOCINMIENTO
EDAD DE MMAFCA

EDAD Correlacidn da 1 =020

Pearzon

Sig. (bilateral) 96

M 400 400
RECOMOCIMIENTDO Cormelacion d= =020 1
DE MARCA Pearson

S1p. (balateral) 695

) 400 400

Como se puede apreciar la correlacion entre estas dos variables es negativa y

corresponde a -0.020 lo cual nos indica que se mueven inversamente entre estas dos

variables es decir a mayor edad tengan menos importante sera el reconocimiento de la marca

en la persona, por lo que se puede concluir que los mas jovenes muestran mayor interés en el

reconocimiento de la marca.

Para esta muestra se quiere conocer la relacion entre el variable género y variedad de

modelos
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Tabla 3.35 Correlacién Edad- Conexion redes sociales

CONEXION REDES
EDAD S0OCIALES
EDAD Correlacidn de | -.002
Pearzon
Big. (bilateral) 973
M 400 400
CONEXION REDES  Comrelacisn da =002 1
SOCIALES Pearzon
Big. (bilateral) 73
M 400 400

Los resultados muestran que presenta una correlacion negativa entre estas dos
variables, lo cual nos indica que a mayor edad, el tiempo de conexidn a redes sociales
disminuye, estos resultados nos ayudan a dirigir nuestros esfuerzos de Marketing a las

personas mayores a 39 afios de una manera mas especializada.
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TABLA CRUZADA
PRECIO-LUGAR

De acuerdo al analisis presentado a continuacion se puede determinar que el precio es
un factor influyente en los sectores: Sur y Centro en donde se encuentra en un rango de

medianamente influyente a mayor influencia.

Seguidos de sectores como Urdesa y la Alborada que presenta al precio en un rango

de influyente a medianamente influyente.

Finalmente Samboronddn presenta un rasgo muy bajo de influencia en cualquiera de

los presentados en la encuesta.
Tabla 3.36 Tabla cruzada Precio-Sector

Tabla cruzada PRECIO*SECTOR VIVE

Recuento

SECTOR VIVE
ALBORADA,
GARZOTA, URDESA
SAUCES SUR  MIRAFLORES CENTRO  swmomosoew  OTRO Total
PRECIO  MAYOR INFLUENCIA 4 23 15 52 10 0 104
MEDIAMENTE 21 35 49 B4 4 2 175
INFLUYENTE
INFLUYENTE 15 18 14 19 13 2 81
POCAMENTE 0 8 3 0 8 0 19
INFLUYENTE
RARAMENTE 0 3 0 3 0 0 8
INFLUYENTE
CASI NO INFLUYE 0 0 0 0 5 0 5
NO INFLUYE 0 7 0 3 0 0 10
Total 40 94 81 14 40 4 400

MOTIVACION DE COMPRA-SECTOR DONDE VIVEN

Los resultados de la tabla cruzada nos permiten visualizar que para los diferentes

sectores de estudio se tiene una motivacion diferente de compra, asi:

J Sector Alborada: promociones
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o Sector Sur: forma de pago, descuentos y obsequios

o Urdesa: descuentos
. Centro: descuentos
. Via Samborondén: descuentos y obsequios

Tabla 3.37 Tabla cruzada Sector-Motivacion de compra

SECTORVIVE
ALBORADA,
GARZOTA, URDESA
SAUCES SUR  MIRAFLORES CENTRO  swecmowoow ~ OTRO  Total
MOTIVACION DE PROMOCIONES 30 7 16 13 8 1 75
CONFRA FORMA DE PAGO 3 32 19 30 5 2 91
DESCUENTOS 7 33 39 86 13 1 158
OBSEQUIOS 0 2 7 32 14 0 75
Total 40 94 81 141 40 4 400

Prueba de Ji cuadrado

En el anélisis de la ji cuadrado se desea demostrar si dos variables tienen relacion

entre ellas mediante sus frecuencias para nuestro caso de estudio se escogio las variables

género y tipo de producto visual que utilizan

Ho: No existe relacion significativa entre los dos variables género y producto visual

que utilizan

Ha: Existe una relacion significativa entre las dos variables género y producto visual

que utilizan.
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Tabla 3.38 Tabla cruzada Género-Producto visual

FRODUCTO VISUAL

GAFAL LENTESDE LENTES DE

PARA CONTACTO CONTACTO

ANTEOQIOE 0L COLORES TRANS Total
GENERD MASCULINO 39 34 12 16 151
FEMENING 110 32 3% 13 249
Total 169 156 61 34 400

Tabla 3.39 Prueba Ji género- producto visual

S1zmficacion asintotica

YValor Ha (bilateral}
Chi-cuadrado de Pearzon 2,128 3 346
Fazon de verosimilitud 2.102 3 52
Aszociacion lineal por lineal 1,196 1 274

M de casos validos 400

Sig. = 0,546, Asi Sig. >0,05

Se acepta la hipdtesis nula con una significancia de 0,546 lo cual nos indica que no

existe relacion significativa entre el género y el producto visual que elegiran.

Esto indica que para nuestro propésito no se puede relacionar el género con los

productos visuales que ofrecen ya que son dos variables independientes.
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Prueba t para una muestra

Prueba de hipdtesis para una muestra, en esta prueba se fijé como premisa el valor de
3 que recae en el intervalo de precio de (5 a 6 horas) tal como se codifico en la encuesta, con
lo cual se contrastara si en promedio las observaciones tienen esa tendencia para la variable

de conexion a redes sociales.

Ho: No existe diferencia significativa entre el promedio de la conexion a redes

sociales con respecto al valor de 3

Ha: Existe diferencia significativa entre el promedio de la conexion a redes sociales

con respecto al valor de 3
Tabla 3.40 Estadisticas Prueba T

Desviacion Iiediz d=

M Iledia extandar error estandar

CONEXION REDES 400 2,3050 5546 4277
SOCIALES

Tabla 3.41 Prueba T conexion redes sociales
Prueba de muestra Gnica
Valorde prueba=13
55% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
1 ql Sig. (hilateral) medias Inferior Superior
COMEXION REDES -11673 399 000 -,48500 - 5791 - 4108

SOCIALES

Sig. = 0,000 por lo que la sig. <0,05
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Este resultado indica que se rechaza la hipotesis que el tiempo de conexidn a redes
sociales se encuentra en el intervalo de tiempo dado. Existe evidencia estadistica para
concluir que hay diferencia significativa del promedio en el que se conectan con respecto a
la opcion 3,ademas su media se ubica en 2.5 lo que indica que el precio que el cliente

estaria dispuesto a pagar se encuentra en el segundo intervalo de (3 a 4 horas)
Prueba t para muestras independientes

Para la prueba de muestras independientes se escogié la variable media para conocer a

la dptica y género, se quiere saber si existe diferencia significativa entre los grupos.

Ho: No existe diferencia significativa entre los promedios de medios de darse a

conocer la dptica Krinsky y variable género

Ha: Existe diferencia significativa entre los promedios de medios de darse a conocer

la Optica Krinsky y variable género

Tabla 3.42 Estadistica de medios de promocidn- género

Eztadizticaz de grupo

Desviacion MMedia de

GEMEEREO M Mledia estandar error estandar
MEDIOS DE MASCULING 19 49474 91127 20906
Sz il FEMENING 23 49130 59643 12436
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Tabla 3.43 Prueba T medios de promocion-género

Prueba de muestras independientes

Prueba de deigualdad

prughatpara laigualdad de medias

95% de intervalo de confianza

Diferencia de

de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
MEDIOS DE Se asumen varianzas 2532 114 147 40 884 03432 23392 - 43845 So71e
PROMOCICON iguales
Mo se asumen varianzas A4 29,927 889 03432 24325 - 46252 BanT
iguales

Sig. = 0,119 por lo que la sig. >0,05

Los resultados muestran que existe evidencia estadistica para concluir que no hay
diferencia significativa entre el género con respecto a los medios de promocion que les

gustaria recibir para conocer a Optica Krinsky

Lo cual indica que entre estos dos grupos masculino y femenino en promedio no hay

diversidad de criterios con respecto a los medios de promocion ofrecidos por Optica Krinsky.
Segunda Prueba t para muestras independientes

Para la prueba de muestras independientes se escogié la variable variedad de modelos

y género, se quiere saber si existe diferencia significativa entre los grupos.
Ho: No existe diferencia significativa entre la variedad de modelos y el variable género
Ha: Existe diferencia significativa entre la variedad de modelos y la variable género

Tabla 3.44 Estadistica género-variedad de modelos

VARIEDAD DE Desviacion Media d=
MODELOS N Miedia estandar error estandar

GEMNERO AT OR S0 1,68 A7l ST
INFLUERMNCIA
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Tabla 3.45 Prueba T género-variedad de modelos

Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de igualdad

prueha tpara la igualdad de medias

95% de intervalo de confianza

Diferencia de de la diferencia
Diferencia dz &
F Si. 1 al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
GENERO  Se asumen varianzas 164 667 - 196 65 845 - 026 132 -.290 238
iguales
o se asumen varianzas -196 27,764 846 -026 REX -,296 245
iguales

Sig. = 0,687 por lo que la sig. >0,05

Los resultados muestran que existe evidencia estadistica para concluir que no hay

diferencia significativa entre el género con respecto a la variedad de modelos que ofrece

Optica Krinsky

Lo cual indica que entre estos dos grupos masculino y femenino en promedio no hay

diversidad de criterios con respecto a la variedad de modelos ofrecidos por Optica Krinsky.

ANOVA

Para el analisis de varianza se analizara si existe alguna diferencia en promedio de la

edad con respecto a los medios de promocién como un factor determinante para esta prueba.

Ho: No existe diferencia significativa entre los promedios de edad con respecto a los

medios de promocién

Ha: Existe diferencia significativa entre los promedios de edad con respecto a los

medios de promocién
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Tabla 3.46 Anova edad- medios de promocion

ANODVA
EDAD
Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica F 21z
Entre grupos 69 3 123 175 213
Dentro da 26,774 38 03
Erupos
Total 27,143 41

Sig. = 0,913 por lo que sig. >0,05

Los resultados indican que no existe una diferencia significativa en promedio de edad

y el promedio de medios de promocion

Esto indica que no importa la edad de las personas no van a tener propuestas

diferentes de medios de promocion.

1. Identificar la perspectiva que tiene el consumidor hacia la dptica Krinsky

2. Determinar el nivel de conocimiento que tienen los consumidores acerca del negocio.

3. ldentificar las promociones que tienen mayor acogida por parte del consumidor.

Conclusiones de las encuestas

De acuerdo a los andlisis de las encuestas se puede concluir que el consumidor tiene

mucha més preferencia hacia cualquier dptica si existen promociones, de entre las cuales

estan, inclusion de un kit de limpieza, lentes o consulta gratis.
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De un total de 400 encuestados que sufren de problemas visuales, el 42,25% admitid
preferir usar anteojos en comparacion con los demas productos visuales que ofrecen
las opticas.

Las encuestas revelan que las variables que mas influyen en la decision de compra del
consumidor son la variedad de disefios y colores, el tiempo de entrega del producto y
la calidad del mismo, ademas del precio.

El 92,5% de los encuestados se considera un cliente fijo de una dptica en particular.
Se determind que los descuentos con un 39,8% son la mejor forma de motivar a las
personas a comprar productos visuales.

Tan solo el 12,3% de los encuestados admitié haber escuchado acerca de la Optica
Krinsky; de los cuales el 64,3% dijo que se enterd de su existencia por
recomendaciones.

Del total de personas que conocian o habian escuchado hablar acerca de la Optica
Krinsky, el 34,1% confeso ser cliente de la misma y calificaron la atencion recibida
como “muy buena”, ademas consideran que la calidad de sus productos es “buena” y
afirman haber sentido satisfaccion con la compra realizada alli.

El 66,7% de los encuestados aseguran que el mejor medio para enterar de las
promociones que oferte la Optica Krinsky es a través de redes sociales.

De 5 a 6 horas pasan conectados a redes sociales el 45,25% de los encuestados.

Los resultados de las encuestas muestran que las redes sociales preferidas por los
usuarios son Facebook y Whatsapp respectivamente.

Los encuestados aseguraron que prefieren ver publicadas en paginas web imégenes
informativas e imagenes promocionales.

Conclusiones Generales
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Para poder medir el desempefio que ha tenido Optica Krinsky en el Marketing digital y
la percepcion que ha generado en el cliente, se llevaron a cabo cuatro métodos de

investigacion; los cuales son: comprador misterioso, entrevistas, grupos focales y encuestas.

En el método comprador misterioso se visitaron las dos 6pticas que actualmente
cuentan con la mayor participacion de mercado, Optica los Andes y GMO; estas visitas
ayudaron a evaluar a la competencia en aspectos como el ambiente, la calidad del servicio y
la experiencia en las redes sociales de las mismas, para asi poder realizar una comparacion
entre Optica Krinsky y su competencia. Algunos de los resultados obtenidos mediante este

método son:

e Estos competidores cuentan con varios locales mas que la Optica Krinsky, los cuales
se encuentran en zonas comerciales como Riocentro, Mall del Sol, Mall del Sur, etc.
Lo que les genera una ventaja competitiva.

e Los locales de la competencia se encuentran mas iluminados y cuentan con una mayor
cantidad de espejos, ademas emplean mas personal calificado para brindar atencion al
cliente.

e La competencia cuenta con mayor cantidad de promociones, asi como una mayor

variedad de modelos.

En el método de entrevistas tenemos como conclusion el redisefio de las paginas
digitales que maneja, se recomienda la creacion de la pagina web y la creacion inmediata de
un logo de tal manera que tenga una identidad. Se debe buscar la asociacion de los colores
correctos a la Optica y mejorar la comunicacion a través de la publicidad y de canales como

mensajeria o atencion al cliente.
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En los dos grupos focales que se realizaron los participantes dijeron no estar atraidos
por las cuentas en redes sociales que tiene Optica Krinsky debido a que no contaba con
mucha informacién de la Optica, tenian pocas publicaciones en sus cuentas, las publicaciones
que tenian eran fotos no muy llamativas y los videos informativos hacian publicidad a otra
marca. También admitieron preferir las promociones en las que se ofrecen descuentos y en

las que se da algun obsequio por la compra.

Las encuestan dieron como resultado un poco conocimiento de la marca en la ciudad
de Guayaquil, ademas la mayoria de los que conocian la 6ptica aseguraron que se enteraron
de su existencia por recomendaciones pero tan solo un porcentaje de menos de la mitad de
ellos habian decidido comprar alli porque no se querian arriesgar y eran fieles a las dpticas en
las que habian comprado por afios. Ademas se recomend6 promocionarte por redes sociales

de las cuales admitieron que sus preferidas eran Facebook y Whatsapp.

Recomendaciones

e Publicar promociones que ofrezcan en las redes sociales.
e En Facebook cambiar de pagina personal (que es la que actualmente estan usando) a

pagina corporativa o fan page.
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4. PLAN DE MARKETING
4.1. Objetivos

4.1.1. Objetivo del plan de Marketing general
Aumentar las ventas anuales de la éptica Krinsky en un 12%, en un periodo
comprendido entre el 1 de marzo del 2018 al 31 de diciembre del 2018 generando un mayor

posicionamiento en el mercado y un mayor alcance en su mercado meta.

4.1.2. Objetivos del plan de Marketing especificos
El plan de Marketing esta enfocado en poder incrementar la demanda por parte de
nuevos consumidores y mantener la fidelidad de los clientes actuales a través de los

siguientes objetivos especificos:

1. Implementar campafas a instituciones educativas del sector norte de la ciudad de
Guayaquil, como colegios y universidades.

2. Promocionarse de una manera diferenciada al mercado objetivo.

3. Incrementar la disponibilidad del inventario de productos, mejorar la calidad de los
equipos tecnicos optométricos y tecnologia del producto final.

4. Ofrecer mayor facilidad a los clientes, a través de pagos online con tarjetas de crédito
0 débito.

5. Mantener la fidelidad del cliente, a través de su seguimiento por medio del uso de
historias clinicas, que promuevan la consulta y /o la sustitucion del producto visual.

6. Ofrecer al cliente mayor comodidad y facilidad a través de la creacion y mejora de

sitios virtuales para la atencion de sus necesidades.
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4.2. Segmento

De acuerdo a los resultados del andlisis cuantitativo la poblacion con mayor tendencia
a usar productos visuales, son jovenes y adultos de entre 13 a 30 afios, seguido de adultos de

31 a 40 afios, siendo en su mayoria mujeres amas de casa Yy trabajadores independientes.

En cuanto al sector se encuentra una mayor concentracion en el centro de la ciudad de

Guayaquil, seguido del sector norte en zonas como Urdesa, Miraflores y Alborada.

Por lo que, de acuerdo al perfil investigado se puede concluir que el segmento
objetivo al cual deben estar dirigidas las estrategias de Marketing se conforma de jovenes y
adultos de entre 13 a 40 afios, porque ademas de tener poder adquisitivo, en este rango de
edad se concentra la mayor parte de la poblacion con problemas visuales; las variables que
tienen mayor importancia al momento de realizar la compra son: el precio, modelos y el

tiempo de entrega.
4.3. Plan de Marketing actual

4.3.1. Anélisis de las 4 P’s
El establecimiento de estrategias surge de conocer las estrategias de Marketing
actuales que la optica maneja, asi como los tiempos de ejecucion y el mercado objetivo al

cual estan dirigidas las cuales estaran descritas a continuacion:

43.1.1. Producto
Actualmente Optica Krisnky ofrece: gafas, lentes con graduacion y lentes de contacto,
de entre ellas lo que genera un mayor ingreso al negocio es la venta de lentes con graduacién

(lunas y armazones), con modalidad transitions y antirreflejo.

El segundo mas vendido son los lentes de contacto especialmente entre la edad de 11

a 28, seguido de las gafas las cuales también son trabajadas con graduacién y filtros UV.
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El producto se vende individualmente y llevan el estuche de proteccion de lentes

incluido en la compra.

Para acceder a la atencion médica, se debe separa por via telefonica, y no siempre es
respetado el horario de la cita médica, ya que, en los tres locales, existe atencion médica solo

por parte de la optometrista Ormaza.

4.3.1.2. Precio
El precio establecido por consulta es $15, los precios de lentes varian desde $75 hasta
los $200 aproximadamente, dependiendo de la calidad, marca o el tipo de graduacion que

necesiten las lunas.

Los pagos se realizan en efectivo bajo la modalidad de 50% como entrada, y 50% al
recibir sus lentes, el Unico tipo de descuento que se da es por producto armando paquetes

promocionales o combos para las lunas y armazones.

Aceptan pagos por tarjeta de crédito o debito, pero no poseen incentivos que permitan
aprovechar descuentos por pagos en efectivo, o descuentos por niumero de niumero de

clientes, que atraerian mucho mas a los habitantes del sector.

De la misma manera todos los exdmenes médicos son necesarios es decir que el

cliente debe incurrir en un gasto obligatorio de $15.

Tabla 4.1 Catalogo de productos
Fuente: Optica Krinsky
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PRECIO
PRODUCTOS
PROMEDIO
GAFAS GRADUADAS S 132.50
GAFAS POLARIZADAS S 220.00
TRANSITION S 135.90
PROGRESIVO S 89.00
MONOFOCALES 0-1 S 56.32
MONOFOCALES 1-4 S 66.78
BIFOCALES S 79.20
MULTIFOCALES S 110.45
HYDROSOL(LENTES DE CONTACTO) S 16.30
LIMPIADOR DE LENTES S 5.25
ARMAZONES METAL S 75.00
ARMAZONES PLASTICO S 120.50
LENTES DE CONTACTO TRANSPARENTES| S 95.00
LENTES DE CONTACTO DE COLORES S 42.00

43.13. Plaza
Ubicacion
El local principal, esta ubicado en Sauces 7 Mz 393 villa 1, el sector tiene negocios de
diferente indole comercial como papelerias, tiendas, centros autorizados Claro, farmacias y el

mercado Sauces préximo a la calle, aunque no esta muy desarrollado, es la Gnica Optica

situada en la calle.

Las dos sucursales ubicadas en la ciudadela La Alborada, se encuentran en una zona
mucho mé&s comercial, ademas de estar ubicadas en la calle proxima a la avenida principal,
estan rodeadas de restaurantes, centros comerciales, y paradas de autobus, centros médicos,
tienen cerca centros educativos primarios y secundarios. Es importante mencionar que el
local ubicado en Alborada 7 etapa, se encuentra en frente del supermercado Tia y muy

préximo a la iglesia La Alborada por lo que la zona realmente es muy transitada.

Con respecto a su fachada, utilizan ventanas y puertas de cristal transparente en el

local de la Alborada 7 etapa, que permiten ver completamente el interior de su local, sin
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muchas limitaciones en la entrada, utilizan pocos afiches. Sin embargo, estos no son lo

suficientemente grandes para informar acerca de promociones o descuentos.

En el local principal se aprecia una fachada menos atractiva, con limitaciones de
entrada que no permiten visualizar a siempre vista su interior. Los colores que utilizan no son

representativos del negocio y no se aprecia afiches o vallas de anuncios.

llustracion 4.1 Fachada externa Optica Krinsky
Fuente: Los autores

Se aprecia también el uso de mesas con revistas y tarjetas de presentacion del local en
los 3 locales. EI nUmero de modelos en el mostrador es amplio con una organizacion que va
desde mostrar las gafas en esquinas especificas a la altura de los 0jos y los lentes en la parte

inferior del mostrador.

Sus trabajadores usan ropa informal con un saco blanco y la doctora usa bata blanca.

43.1.4. Promocién

Optica Krinsky, ofrece promociones continuas que duran 2 meses, enfocadas a su

producto a través de descuentos por la compra de dos productos visuales y descuentos en el
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precio por compra de combos, durante dias festivos como el dia de la madre, padre, navidad,

entre otros.
Imagen

Otro punto importante es la imagen que proyecta el negocio para sus clientes; la
marca de un negocio se debe diferencia de los otros a través de sus beneficios o atributos ya
sean fisicos o en la prestacion de su servicio, con el fin de ser el primero en la mente del

consumidor.

Optica Krinsky no cuenta con una imagen, ni logotipo representativo que se asocie a
un servicio de salud visual utilizan en sus locales un circulo cubierto de 3 aros y una figura
semejante a una espiral con puntas rodeando estos circulos, ademas no se usan colores
caracteristicos que le permitan al consumidor recordar la marca, actualmente los colores que
utilizan en su nombre son naranja negro, no tiene un color de fondo definido lo que se

distorsiona en alguna de sus presentaciones.

El nombre no esta relacionado con el servicio que ofrecen y el eslogan que poseen es

“Vision con Tecnologia™.

llustracion 4.2 Logo, nombre y eslogan
Tarjeta de presentacion Optica Krinsky

Actualmente mantienen un plan de promociones bimestral, que coindicen con fechas

festivas como dia de la madre, padre, o festividades navidefas.
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El plan de promocional solo estéa dirigido al producto y descuentos en precios, algunas

de las promociones que tienen son las siguientes:

° Descuentos 20% en armazones.
. Promocioén lunas mas armazones desde $75.00
o Descuentos 30% desde el segundo par.

Estas promociones son comunicadas al consumidor a través de folletos, pancartas e
incluso mediante publicaciones en Facebook e Instagram; algunas personas logran enterarse
de estas promociones por medio de amigos o familiares que conocen o son clientes de la
Optica.

4.4. Plan de Marketing propuesto

44.1. Producto

Los clientes actuales de las dpticas al momento de escoger un producto de las que
estas ofrecen se dejan influenciar méas por los disefios y colores que tengan los mismos, asi

como también de las marcas que estas ofrecen.

En este mercado existen muchos competidores, los mismos que para poder ganar
mayor aceptacion de mercado han buscado diferenciarse mediante la cantidad de modelos
ofrecidos y la calidad del servicio otorgado al momento de la compra porque consideran que

este ultimo es un importante factor que genera fidelidad en los clientes
Obijetivos especificos de producto

1. Incrementar la demanda en 12% anual de los productos visuales ofrecidos (lentes
con medida, gafas y lentes de contacto)

2. Incrementar la demanda en 12% anual de examenes visuales.
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Estrategias

Desarrollar convenios con instituciones educativas escuelas y colegios ofreciendo

en su visita consulta visual gratis.

e Crear campafias de concientizacion en colegios en la cual se muestre la
importancia de la salud visual y asesorando al paciente con la diversidad de
opciones que puede encontrar.

e Implementar la pagina web en conjunto con un catalogo de producto en la que se
comunique acerca de precios, marcas, ofertas y descuentos, ofreciendo al cliente
la opcidn de servicio en linea para asesoramiento y venta de productos.

e Incluir en la pagina web la opcion de personalizar armazones de lentes, asi como

crear su propia combinacion de colores para lentes de contactos.

Tacticas

Los convenios deben establecerse 1 temporada por afio en los meses de Junio,
dirigidos a: Escuela Nueva Alborada, Escuela Nuestra Sefiora del Carmen o el Liceo
Albonor, ademas se puede brindar un servicio anexo a la iglesia Nuestra Sefiora de la
Alborada, incentivando a través de campafias de examen visual gratis, la compra de
productos visuales, se debe incluir en estudiantes la promocion de productos
complementarios por dicha compra como kit de limpieza, u otro par de armazones a mitad de

precio.
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llustracién 4.3 Camparia escolar

Fuente: Elaborado por los autores

Utilizando un mensaje propuesto como “Mis ojos Primeros” y “Porque tus ojos no
necesitan subtitulos” se pretende concientizar a los padres y jovenes que la salud visual no
debe pasar desapercibida, un mercado que no ha sido atendido directamente son las escuelas

y colegios a los cuales se les ofrece el examen visual completo gratis.

Generar un catalogo de productos que se adapten a las necesidades de nuevos clientes,
ofreciendo variedad de armazones en cuanto a disefios (marcas) y material (plasticos, metal),
que le brinde al cliente la seguridad de poder ejercer cualquier actividad con ellos y una breve

descripcién de cada producto.

Al personalizar sus productos los clientes se sentiran nicos puesto que tendrén la
posibilidad de ser sus propios disefiadores y usar productos que nadie mas tendra, lo cual

generard fidelidad en los mismos.
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llustracién 4.4 Campafia Personalizate

Fuente: Elaborado por los autores

La campafia personalizate se implementara durante el primer afio en el mes de
diciembre y sera ofrecido en conjunto al 50% de descuento a partir del segundo par el cual
incluye todo tipo de lentes. Se espera que desde el segundo afio la campafia tome mayor fuerza

y sea expuesta al menos dos veces al afio en conjunto a promociones.
44.2. Precio

En el mercado competitivo de las Opticas los productos son similares, por lo cual para
poder diferenciarse de las demas empresas y poder obtener una ventaja competitiva algunos
negocios han optado por brindarles un mayor beneficio a los clientes, estos beneficios logran

en un mayor grado captar la atencion de los clientes motivandolos asi a la compra.

Optica Krinsky actualmente no ofrece muchos beneficios que logren diferenciarla de
su competencia y le permitan ganar una mayor participacion de mercado, asi que para poder

lograr esto necesita plantearse estrategias mas efectivas.
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Objetivos especificos de precio

1. Implementar el sistema de descuentos por referidos.

2. Incrementar en 15 % participacion de mercado.
Estrategias

e En el caso del sistema de descuentos por referidos, se recomienda implementar un
rango de descuentos por numero de referidos.
e Ofrecer garantias a los productos dependiendo de la marca y el modelo elegido por

el cliente.
Tacticas

En el caso de facilidades de pago se recomienda brindarle al cliente las siguientes

opciones:

e 50% efectivo y 50% tarjeta (con un 10% de descuento adicional si el primer pago
se lo realiza en efectivo)

e Minimo 30% efectivo y 70% tarjeta (pagos pequefios)

Para el sistema de descuentos por referidos:

o 1 referido: 10% de descuento

o 2 referidos: 15% de descuentos

o 3 0 més referidos: hasta 25% de descuento

o Con la compra de cada producto en la Optica se otorgaran certificados

de garantia que dependiendo del producto tendrd como méaximo una validez de un afio,
en el cual el cliente se podréa acercar con el producto defectuoso y su correspondiente

certificado para asi poder ser reemplazado por un producto nuevo.
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4.4.3. Plaza

Hoy en dia las personas cada vez tienen menos tiempo para realizar sus compras, por
lo cual se ha hecho muy popular en nuestro medio las compras online ya que asi al cliente le
resulta mas facil realizar los pagos mediante PayPal y el envio del producto a través de

Servientrega o DHL.

A pesar de que en el mercado de las Opticas lo recomendable es que el cliente se dirija
al local a adquirir los productos para que asi pueda probarse los modelos y elegir el de su

preferencia, ademas de que en ese mismo se podria realizar el examen visual.

En la actualidad 6ptica Krinsky solamente ofrece sus productos de forma directa en
cada uno de sus locales, pero podria aumentar su participacién de mercado si en su nueva
pagina web ofrece beneficios que le faciliten la compra al consumidor y se realiza la

readecuacion en sus locales de manera que sean mucho mas atractivos a sus clientes.

Obijetivos especificos de plaza

1. Aumentar en un 50%, el atractivo de los locales de Optica Krinsky a través de su
readecuacion.
2. Facilitar la compra del consumidor, ofreciendo nuevos medios para ejercer la

compra.
Estrategias

e Cambiar el disefio de la Optica interna y externamente.
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e Generar formas de pago via online a través de tarjetas de crédito que le permitan al
cliente ahorrar tiempo en su compra.

e Implementar la entrega a domicilio de los productos a toda la ciudad.

Tacticas

Para el disefio de la vista principal, se debe mantener la entrada del local sin muchas
barreras de entrada, que generen desconfianza o poco atractivo por lo que en Sauces 7 se

evitara el uso de rejas, en la entrada dejando asi la entrada con mayor vista a los escaparates.

Se utilizaran los colores caracteristicos de la dptica: turquesa y blanco para el exterior.
Ademas se invertira en nuevos muebles, mostradores y equipo médico para la adecuacion

interna, adecuando el local con banners y colocando en su entrada el nuevo logo de la Optica.

Ilustracion 4.5 Fachada externa Local Krinsky

Fuente: Elaborado por los autores

Abrir una cuenta de PayPal para el negocio que le permita a los clientes realizar sus
pagos Vvia online a través de tarjetas de crédito, generandole asi confianza en el cliente hacia la

pagina web y el negocio.
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A través de la pagina web poder escoger la opcion de entrega a domicilio en cualquier
parte de la ciudad, especificando la direccién, el dia y la hora en la que desea recibir su

producto, la entrega a domicilio tiene un costo adicional asumido por el cliente.

444, Promocion

4.4.4.1. Publicidad en medios digitales
En el mundo actual uno de los medios de comunicacion mas utilizados es el internet
por lo cual algunas empresas grandes para poder posicionarse en la mente de los consumidores
han optado por emitir anuncios publicitarios en redes sociales e incluso han creado paginas

web para asi poder llegar al consumidor de forma mas rapida y efectiva.

Optica Krinsky actualmente cuenta con dos cuentas en redes sociales, una en Facebook
y la otra en Instagram, pero su comunicacion mediante las mismas no es efectiva porque
realizan publicaciones en periodos distantes. Ademas no cuenta con una pagina web que los

ayude a difundir informacidn acerca de la gama de productos que ofrece.
Objetivo especifico de publicidad en medios digitales
1. Mejorar la administracion del Marketing digital de la 6ptica Krinsky.
Estrategias

e Crear una pagina web que le permita a la dptica Krinsky promocionar de mejor
forma sus productos.

e Cambiar la cuenta de Facebook personal a Fan Page.

e Gestionar la publicacidn en linea a través de las redes sociales con el objetivo de

generar mayor interés y captar nuevos visualizadores de contenido.

Tacticas
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Al crear una pégina web, 6ptica Krinsky podra mostrar su catalogo de productos en el
que se especificara las marcas que ofrecen y la variedad de colores y disefios que tienen de

cada modelo, ademas del precio de cada producto.

La péagina de Facebook con la que cuenta actualmente la empresa no es una pagina
comercial sino una pagina personal por lo cual al cambiarla se podra tener un mejor control

de los seguidores y de la cantidad de visitas periddicas que tenga la misma.

Generar experiencias a través de las publicaciones en redes sociales, enfocandose al
segmento determinado pero al mismo tiempo mostrando cada estilo que puede mostrar el

cliente con los productos.

Para la pagina de Facebook e Instagram se implementara un minimo de 5
publicaciones diarias en un horario estratégico (13:00 a 17:00 pm en Facebook y 17:00-20:00
pm en Instagram); ademas de utilizar anuncios emergentes semanales en Facebook

previamente programados.

Se crearan eventos que anuncie el inicio de nuevas promociones (mensuales y
bimensuales) en Facebook, mientras que en Instagram se utilizara la opcion de live video

para los siguientes fines:

o Promocionar el producto de promocion
o Atencién a clientes en vivo
o Informar ganador de promociones (Campana “Papa de las
aventuras”)
Metas
1. Incremento mensual de seguidores en Instagram de un 8%.
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2.

pagina de Facebook de un 10%.

Incremento mensual de personas que le han dado “me gusta” a la

3. Aumento mensual de seguidores en Facebook de un 10%.
4. Aumento mensual de personas que visitan la pagina web de un 13%.
Tabla 4.2 Indicadores
Meta Indicador Formula
1 Nomerg de Mumero de segmidores en Mumero de seguidores en
s2guideres en Instagram (trimestre anterior] — Instagram (frimesztre actual)
Instazyam
Mumere de zegudore: an Instagram (trimestre actual)
Meta Indicador Formula
2 | Humesra de Mimero da personas Mimero da personasz que

persomas gue le
han dade "me
gusta” 2 la

pagina de

Facabook

que le han dado "me= lz han dade "me gusta”
gustz" alapizmade ~  alz pizina de Facehook
Facebook (fnmestre (fromestre actual)

anterior)

Mumero de perzonzs que 2 han dado "me gusta” a

la pagina de Facebook (trimestre actual)

165




Numera da IMumero de seguidores en Mumero de sagunidores en
saguidores en Facebook (trimestre  —  Facebook (trimestre
Facebook anterior) actual)

Mumero de seguidores an Facebook (fnimestre actual)
MNimera de Mimeare da personas que Miimero de personas que
DErZOHas que vigitaron la pagina web visitaron la pigina wah
vizitaron la (trimestre anterior) (tfrimestre actual)
pagina web

actual)

Mumero ds personas que visitaron la pagma web (frimestra

CONTACTANOS

No existen
excusas

7 ¥ \\\’
s

Mira diferente

40%

ESCUENTO EN TODOS LOS
LENTES DE CONTACTO

llustracion 4.6 Prototipo pagina web

Elaborado por los autores
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Ve 99 09

Yuzu Sunglasses Luka Sunglasses ? Stromboli Sunglasses

$260.00 220.00 $230.00

Hasta el fin de mes
50% de
descuento

En mercaderia
seleccionada

MO LAS CELEBRIDADES

since 1867

llustracion 4.7 Prototipo pagina web

Fuente: Elaborado por los autores
La pagina web cuenta con pestafias como:

Quienes somos: en donde se incluira la nueva mision y vision de la empresa
Productos: se hara la resefia de cada producto que se ofrezca: marcas y disefios.
Catélogo de productos: para una mejor visibilidad se adaptara por categorias en la

cual encontraran productos actuales y descuentos

Tienda: se habilitara el pago por paypal el cual estara disponible desde el momento de

creacion de la pagina
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e Contactenos: por este medio se le proporciona al cliente teléfonos, paginas de

Facebook, Instagram, correo y direccién electronica de la empresa.

-

Optica Krinsky

inicto
Inforrmacidn q “ 414
Opimones
R ETTT—
Sarvoon
SXo. # Ectaco W Fotavigeo e Servco profesonal on Guayagu
Videcs
Publicaciones e :
Comunidad
Cormunidad
1A it 8 hus aMIGOE 2 NG o0 KS Guita
[ e e | o =
Opbica Krinsky todavia no tene opinones & AdE 25 o3 gusta
e ¥ a lox domais qué 1o parece VI PATERIIRG s e
Informacion
Servicios -
5
optometria
AAMANES VLA B OMOAATZA0

~| Enviar mencaje

llustracion 4.8 Prototipo Fanpage de Facebook

Fuente: Elaborado por los autores

4.4.472. Plan Promocional

El plan promocional de Optica Krinsky abracara desde el disefio de su imagen: logo,

colores, eslogan, fachada externa de locales.

También se reestructurara el plan de promociones anual en el que se consideraran

nuevas promociones y se buscara nuevos clientes potenciales en el mercado.

Obijetivo especifico de plan promocional
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1. Reestructuracion de plan de Marketing anual
Estrategias

e Cambiar los colores representativos de la Optica que pueda utilizarse tanto en la
imagen del local como en el disefio de la marca.
e Cambiar la marca y el logotipo de la Optica

¢ Incrementar el uso de sus vallas publicitarias en los mostradores.
Tacticas

Cambiar los colores del local buscando mayor luminosidad, amplitud y armonia entre
la combinacidn: turquesa y café para la fachada externa del local y el tono crema pastel por

dentro.

Se adecuara los muebles de manera que las paredes internas del local tengan un mejor

aprovechamiento para colocar los afiches, pancartas y publicidad en ellas.

El logo de Optica Krinsky debe ser cambiado y colocado en la parte externa superior,
reemplazando sin alterar los colores lo cual habia sido uno de los mayores problemas porque

tienden a confundir la identificacion del local.
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llustracién 4.9 Fachada externa Optica Krinsky

Fuente: Elaborado por los autores

Para el logotipo se buscaran colores frios como celeste, turquesa y para el nombre
colores fuertes como verdes, amarillos y negros. Estos mismos colores van a ser utilizados en

la fase de adecuacion del local (interna y externamente)

llustracion 4.10 Logo

Fuente: Elaborado por los autores

Finalmente se deben usar mayor cantidad de recursos visuales, incrementando la

cantidad de afiches, en los mostradores principales del local.
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Descripcion de Promociones

Las campafias descritas a continuacidn se promocionaran a través de los siguientes
canales: redes sociales en los horarios descritos anteriormente a cargo del community
manager, flyers los cuales seran entregados directamente a transelntes y a través de visitas en

hogares a cargo del vendedor directo de la 6ptica.

Se utilizara recursos como live videos, posteos, hashtag y publicaciones emergentes

en las redes sociales.

Cabe mencionar que por cada promocidn se adecuara el local con la colocacion de

flyers y banners adecuados por la tematica correspondiente a cargo de la administracion.

La promocion “Encuentra tu descuento ideal” estara vigente desde el 1 hasta el 30 de
abril; esta campafia publicitaria promueve facilidades de pago con tarjeta de crédito
otorgando un 10% de descuento para los clientes que generan su primer pago en efectivo en
las compras durante todo el mes, del 9 al 30 de abril habran descuentos de hasta el 35% en la
compra de lentes “Ray Ban” y “Lacoste” y del 16 al 30 de abril se otorgaran descuentos del

20% en armazones Y el 25% en lunas.

N
4

iENCUENTRA TU DESCUENTO
IDEAL!

EN TODA LA TIENDA

lustracion 4.11 "Encuentra tu descuento Ideal™

Fuente: Elaborado por los autores
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Esta campafia se llevard a cabo nuevamente durante los meses julio, agosto y
septiembre implementando variaciones como: “semana de descuento en (lunas, armazones y

marcas)”.

La campafia publicitaria “Para la mas bella” estard vigente desde el 1 de mayo hasta el
3 de junio; estd compuesta por dos etapas, la primera es otorgar descuentos por referidos
desde el 1 de mayo hasta el 30 del mismo mes y la segunda etapa consiste en otorgar

descuentos de hasta el 50% en la compra de dos productos desde el 14 de mayo hasta el dia

0%
OFF

que termine la promocion que es el 3 de junio.

jTrae a todos! Y obtén
beneficios

Mercaderia seleccionada

f OPTICA KRINSY

llustracion 4.12 "Para la mas bella"

Elaborado por los autores

Cabe indicar que estas promociones son independientes es decir no aplicara

promocion sobre promocidn para la misma persona.

La campania publicitaria “Atrévete a cambiarlos” tendrd una duracion de 9 semanas y se
realizara en dos partes, la primera desde el 1 de octubre hasta el 11 de noviembre, durante
este tiempo se le otorgara a los clientes un descuento de hasta el 40% en la compra de lentes

de contacto y se dara como obsequi6 un Kit de limpieza para los mismos y en la compra de
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lentes y gafas. La segunda comprende los descuentos por Black Friday desde el 12 de

noviembre al 2 de diciembre otorgando descuentos hasta el 50% en marcas de la tienda.

No existen

excusas
Mira diferente

40%

'DESCUENTO EN TODOS LOS
3 LENTES DE CONTACTO
\ Mira nuesiro calilogo de
Y productos en
' www.6plicakrinsky.com

lustracion 4.13 "Atrévete a Cambiarlos"

Fuente: Elaborado a los autores

La campaiia publicitaria “Personalizate” tendra una vigencia de una semana, del 3 al
31 de diciembre, mediante la cual los clientes se podran identificar mas con el producto
haciéndolo unico y especial. Los clientes podran personalizar los disefios de sus armazones a
través de la pagina web de la empresa. Esta promocion estard acompafiado por un descuento

del 50% a partir de la segunda compra.

LO
NLEVD
SIEMPRE

SE NOTA

#Nuevolookrinsky

llustracidn 4.14 Campaiia “Personalizate”

Fuente: Elaborado por los autores
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Se imprimird tarjetas de presentacion cada 5 semanas con el objetivo de que cada vez
que un posible cliente visite los locales ademas de explicarle acerca de las promociones que
se encuentren vigentes se les proporcionara una tarjeta de presentacion para que puedan

mantener contacto con el negocio.

OPTICA KRINSKY

Servicio Optométrico

optica.krinskyegmail.com
#Optica Krinsky

f

llustracion 4.15 Tarjeta de Presentacion

Fuente: Elaborado por los autores

Se creardn e imprimiréan folletos o volantes que promocionen la Optica la distribucion
se la realizara de manera directa ya sea al transelinte o a los moradores de los sectores Sauces
y Alborada y se comenzara a partir de la Ultima semana del mes hasta las primeras 2 semanas
del mes siguiente. Se planea comenzar la puesta en préactica del plan de Marketing a partir del

mes de abril y se extiende hasta diciembre durante el primer afio.
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Lunes a Viernes:

8:00a.m.a 7:30 p.m.
Jornada Continua

BDir: Alboradajdidava: Etapa-Mz. | -Villai24 - jTelfs:: 5009625 - 2235156
Guayaquil - Ecuador

llustracion 4.16 Esquema Volante

Fuente: Elaborado por los autores

La camparia escolar se desarrollard del 21 de mayo al 3 de junio y se realizara en dos
partes, la primera consistira en realizar visitas a centros educativos en la Alborada y Sauces
durante las dos ultimas semanas de mayo con el fin realizar convenios con las instituciones

educativas, las visitas se realizardn de manera diaria a cargo del vendedor directo de la dptica.
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Durante el primer afio se ofrece el servicio de examen visual gratis, y se espera ofrecer
al padre de familia facilidades de pago asi como diferentes opciones de compra adaptada a las

necesidades del atendido.

LLAMANOS: 04-22690478

www _Opticakrinsky.com

llustracion 4.17 Campafia escolar

Fuente: Elaborado por los autores
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El catdlogo de productos se desarrollara en 18 semanas, desde el 1 de abril hasta el 29
de junio para ser presentado en la primera semana de agosto y se prepara nuevas actualizaciones
durante 18 semanas més para presentar la segunda edicion durante la primera semana de
diciembre. Este catalogo serd expuesto en las Opticas y se utilizar4 como recursos de apoyo al
médico considerando que no todos los clientes pudieran tener acceso a la web para revisar la

pagina.

Catalogos
De productos

Caracteristicas
Absorben el 100% de los

rayos UVA y UVB en todo tipo
de condiciones y son ideales
para situaciones tanto en
interior como en exterior.

EXAMEN VISUAL COMPUTARIZADO- OPTOMETRIA
PEDIATRICA—CONTACTOLOGIAY TODO TIPO DE

LENTES

llustracion 4.18 Portada catalogo de productos
Fuente: Elaborado por los autores
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RAY-BAN
ORBB313

Precio USD 169
Tipa: de Sal

RAY-BAN
ORBB312

Precio USD 140
Tipo: de 5ol

RAY-BAN
ORB3013

Precio: USD 179
Tipa: de Sal

RAY-BAN
0RE4123

Precig USD 149
Tipo: de 5ol

Para pedidos llame al 2234346

RAY-BAN

ORX5412
Frecig USD 139
ﬁpo:{flptica

NTv 7

RAY-BAN

ORX5412
Precio USD 169
Tipo: Optico

RAY-BAN
ORX5412

Preciq SO 149
Tipa: Optico

9,

Preciq USD 126
Tipo: Optico

llustracion 4.19 Catalogo de productos

Fuente: Elaborado por los autores
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RAYBAN

OR54H4
Precig USD 159
ﬂpo:f]ptico

D)

RAYBAN

ORX0712
Precig U3D 159
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9,

RAYBAN

ORX57092
Precio USD 149
T|pcr:['1ptico

RAYBAN
ORX5412

Preciq wsp2ig
Tipo: Optico

RAY-BAN
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Para pedidos llame al 2234346 RAY-BAN

llustracion 4.20 Catalogo de productos

Fuente: Elaborado por los autores
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Finalmente es necesario mantener un control sobre los clientes atendidos, ya que

actualmente no lo poseen se ha propuesto mantener un registro digital a través de esta ficha

médica la cual contiene los datos necesarios para el ingreso y control de un nuevo cliente. La

toma de datos estara a cargo del trabajador general y la doctora de la Optica

A través de la ficha se puede hacer uso de las ofertas a los clientes atendidos las

cuales pueden ser proporcionadas a través del correo electronico o el uso de redes sociales.

CONTROL PACIENTES

OPTICA
FECHA: Ne:
APELLIDOS NOMBRES:
EDAD SEXO:
DIRECCION: TELEFONO:
CORREO:
PROFESION: PROFESION:
DIRECCION DE TRABAJO: TELEFONO:
CONSULTA ANTERIOR

ULTIMA CONSULTA:
MOTIVO DE CONSULTA:
PRODUCTO VISUAL ACTUAL:
TIEMPO DE USO:

CONSULTA ACTUAL
MOTIVO DE CONSULTA:
LENTES DE CONTACTO: LENTES GRADUADOS:
TIEMPO:

ADAPTACION
0J0 DERECHO: |0J0 1ZQUIERDO:
OBSERVACIONES:
CAMBIO
MONTURA LUNA
COMPRA
LENTES GRADUADOS LENTE DE CONTACTO

FECHA DE CONTROL:

llustracion 4.21 Control Pacientes

Fuente: Elaborado por los autores
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4.5. Medicién y Control del plan de Marketing propuesto

El diagrama siguiente muestra el plan de Marketing, el mismo que se encuentra
compuesto por tres etapas (desarrollo, conocimiento y fidelizacion),en el desarrollo se
adecuard el local interna (inclusion de nuevos muebles, mostradores y equipos médicos) y
externamente (cambio de mamparas, nuevo banner con el logo renovado y pintada de locales
con los colores caracteristicos de la Optica) en un tiempo estimado de 10 semanas esta fase
estara a cargo de la administracion; asi mismo el desarrollo también se implementara en el
Marketing digital a través de la creacion de la pagina web la cual se desarrollara a la par pero
estard a cargo del community manager durante 10 semanas en el que se incluira el catalogo
de productos web y se preparara el catadlogo de productos fisico que sera presentado de

manera semestral.

En la parte del conocimiento esta compuesta por campafias que permitan llegar al
segmento de dptica Krinsky, para esto se utilizara tematicas por las temporadas que se dan

desde el mes de abril a junio del 2018, e incluye campafias como:

o Implementacion de la campafia "Encuentra tu descuento ideal”
o Implementacion campafia "Para la mas bella"

o Implementacion campafia "Mis ojos Primero"

o Implementacion "Papa el de las aventuras”

Finalmente, en la parte de fidelizacién se componen de estrategias que permitan
ofrecer al cliente las mayores ventajas y mostrar el mayor valor agregado, conformada por las

campanas:

o Implementacion de la campafia "Encuentra tu descuento ideal"
. Implementacion "Atrévete a cambiarlos”
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o Descuentos por BlackFriday

. Implementacion campana “Personalizate"

Estas camparias estan programadas por temporadas que contienen de 4 a 5 semanas de
ejecucion, excepto por la campafia “Mis ojos primero” la cual se ejecuta en dos partes: en la
primera se realizaran visitas a los colegios ubicados al Norte de la ciudad en donde se
promocionara la marca y la segunda parte corresponde el control de los pacientes atendidos
para la fidelizacion de los mismos. En la tercera parte (fidelizacion) se aprecia una mayor
duracion de las campafias con distintas estrategias de promocidn contenidas en ellas,
finalmente en diciembre se repetiran acciones de otras promociones comunicando ademas la

estrategia de personalizacion de lentes (armazones).

En el plan de Marketing condensado se aprecia las estrategias expuestas en el plan de
Marketing adaptado a promociones las cuales tratan de mantener el mismo enfoque de las tres

etapas con una nueva busqueda de clientes potenciales.
Indicadores Plan de Marketing

Los indicadores a utilizar para las estrategias de Marketing offline se realizaré a traves

de:

Tabla 4.3 KPI Plan de Marketing

Meta # Indicador Farmula

1 Grade d= Ventas totales Samestralments

penetracion en el MNumero de segnidores en Instapram (mes actual)

mercado
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2 | Grado d= Clientes que compran muevamants
fidelidad de los Clientes que compran durante =] afio
clientes

3 Grado da Clisntez sxammados por la camparia sscolar
peneiracion Clientes que compran durante ] afo
clientes
mstitucionales

4 | Porcentajs de Clientes que compran por la campania escolar
ventas Clientes examinados por la campana escolar
mstitucionas
educativas

5 Incremento de Clientes que compran semestralments zfo 1
ventas anual Clientes qus compran semestralments afo 0
comparativo

6 | Grado d= Inventario micial semestre 1
rotacion de Inventario Fimal semestra 1
mventarios
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Plan de Marketing Anual

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

AN CHARAHERNEHNRGHBRGHERBERNREHE

SCIIDED DURACION | @ | 9]¢ | [QF (g ||| T a|d|v|[®|F]|e|a|a|[F a2t T|b|d|a|[F|d|la|le|D]|S|[|s

- | - N (= N[ NN | H | =H I N N|O|H | NN |O || N[N ||| N |0 |- |N|[N[W |- [ N[ |- |- N
Cambio disefio del local 10 semanes
Desarrollo pagina web 10 semanes
Desarrollo catalogo de productos 18 semanas

Presentacion Catalogo | | |

Implementacién de la camparia "Encuentra tu descuento ideal"

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional)

hasta 35% de descuento en compra de lentes "Ray Ban"y "Lacoste" 4 semanas

20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Implementacién campafia "*Para la méas bella™

Descuento por referidos 5semanas

50% de descuento por compra de dos productos

Desarrollo campaiia escolar
2 semanas

Visita a colegios zona norte Alborada y Sauces

Implementacién Campafia *'"Mis ojos Primero™

Campaiia escolar en colegios, consulta gratis 4 semanas

Descuento por referidos

Implementacién ""Papa el de las aventuras*

Incluye kit de limpieza compra de productos

4 semanas

Participa por entradas en "Reybanpac" ( por la atencién del padre o hijo)

Descuento por referidos

Implementacién de la camparia "Encuentra tu descuento ideal"

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional) | | | |

20% descuento en armazones (Inlusion kit de limpieza) 13 semanas

25% descuento cambio de lunas (Inlusidn kit de limpieza)

hasta 35% de descuento en compra de lentes "Ray Ban" y "Lacoste" (Inlusid|

Implementacién ""Atrévete acambiarlos™

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusion kit de limpieza 9semanas

Descuentos por BlackFriday

Lentes hasta un 50% de descuentos

Implementacion Personalizate'

Consultas Gratis y disefia tu lente

Inlusién kit de limpieza 4semana

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

llustracion 4.22 Diagrama de Gantt — Plan de Marketing

Fuente: Elaborado por los autores
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Plan de Marketing

ACTIVIDAD DURACION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Desarrollo catélogo de productos

Presentacion Catalogo (Primera semana de agosto y diciembre)
Enero-Abril "Descuento Ideal”

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional primer pago efectivo)
Hasta 35% de descuento en compra de lentes escoge tu marca superior a $150.00 ( primer afio Rayban y Lacoste"
20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

Visita a colegios zona norte de la ciudad ( primer afio alborada y sauces)
Campaiia escolar consulta gratis.

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusion kit de limpieza

Descuentos por BlackFriday

Lentes hasta un 50% de descuentos

Consultas Gratis y disefia tu lente

Mayo -Junio "Temporada Mama y Campafia escolar"

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional primer pago efectivo)
Hasta 35% de descuento en compra de lentes escoge tu marca superior a $150.00 ( primer afio Rayban y Lacoste"
20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

Visita a colegios zona norte de la ciudad ( primer afio alborada y sauces)

Campafia escolar consulta gratis.

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusién kit de limpieza

Descuentos por BlackFriday

Lentes hasta un 50% de descuentos

Consultas Gratis y disefia tu lente

Junio "Temporada papa y campafia escolar"

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional primer pago efectivo)
Hasta 35% de descuento en compra de lentes escoge tu marca superior a $150.00 ( primer afio Rayban y Lacoste"

20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

Visita a colegios zona norte de la ciudad ( primer afio alborada y sauces)

Campafia escolar consulta gratis

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusién kit de limpieza

Semestral

Cuatrimestral

Bimensual

Bimensual

Descuentos por BlackFriday
Lentes hasta un 50% de descuentos

Consultas Gratis y disefia tu lente

llustracion 4.23 Plan de Marketing Condensado

Fuente: Elaborado por los autores
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Plan de Marketing Anual

Mzl

N T

NAD 3

M4

NAD'T

Octubre-Noviembre ""Descuentos **

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional primer pago efectivo)

Hasta 35% de descuento en compra de lentes escoge tu marca superior a $150.00 ( primer afio Rayban y Lacoste

20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

Visita a colegios zona norte de la ciudad ( primer afio alborada y sauces)

Campafia escolar consulta gratis

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusion kit de limpieza

Descuentos por BlackFriday

Lentes hasta un 50% de descuentos

Consultas Gratis y disefia tu lente

Bimensual

Noviembre- Diciembre Personalizate

Facilidades de pago tarjeta de crédito (10% adicional primer pago efectivo)

Hasta 35% de descuento en compra de lentes escoge tu marca superior a $150.00 ( primer afio Rayban y Lacoste'

20% descuento en armazones

25% descuento cambio de lunas

Descuento por referidos

50% de descuento por compra de dos productos

Visita a colegios zona norte de la ciudad ( primer afio alborada y sauces)

Campaiia escolar consulta gratis

Lentes de contacto hasta un 40% de descuento

Inlusién kit de limpieza

Descuentos por BlackFriday

Lentes hasta un 50% de descuentos

Consultas Gratis y disefia tu lente

9semanas

llustracion 4.24 Plan de Marketing Condensado

Fuente: Elaborado por los autores
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En el diagrama de Gantt del plan de control promocional anual se muestra
actividades publicitarias en medio fisicos y digitales con sus respectivos periodos de

duracion.

En medios fisicos se consideraron tarjetas de presentacion, folletos y
pancartas publicitarias; las tarjetas de presentacion se imprimiran una vez al afio y como
este plan de Marketing se llevara a cabo a partir del mes de abril de este afio se imprimiran
en ese mes mientras que los siguientes afios seran impresas en enero, mientras que los
folletos y las pancartas seran impresas trimestralmente considerando las campafas

publicitarias que estaran vigentes durante esos periodos.

En medios digitales se promocionaran los productos a través de una pagina
web y dos cuentas en redes sociales (Facebook e Instagram). A través de estos medios se
publicaran tres clases de videos: de consulta, promocionales e informativos; ademas de
fotos de productos con descuentos, de productos nuevos y de los mas vendidos y en la

pagina también se mostrara un catalogo con todos los productos que la dptica ofrece.

Para poder llevar un control riguroso de todas las estrategias promocionales que
se van a implementar y poder medir los resultados se emplearan los siguientes

indicadores.

e NuUmero de vistas trimestrales de videos de consulta en la pagina web, pagina
de Facebook y cuenta de Instagram.

e Numero de vistas trimestrales de videos promocionales en la pagina web,
pagina de Facebook y cuenta de Instagram.

e NuUmero de vistas trimestrales de videos informativos en la pagina web, pagina

de Facebook y cuenta de Instagram.
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e NuUmero de visitas a la pagina web durante un trimestre.
e NuUmero de seguidores en Facebook durante un trimestre.

e Numero de “me gusta” en Facebook durante un trimestre.
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Plan de control promocional anual

Abril Mayo Junic Julic Agosto Eepticmbre Dctubre Horiembre Diciembre
w88 nﬁ!’l‘\inq-l—ﬁ.— mﬂﬂmwﬂﬁ:ﬁ E&I’E - (5|8 =28~ E&I’E
CEI LT ouRaciow |76 |a (2 (2|3 (& |&|3(Z|2 k|2 (0|4 (B|T|2 (4|8 nle |||z (E|d|a|R(F(e|2(d|]2|d|d
Publicidad
Tarjeta de presentacidn 5
Follztos

Pancartas publicitariaz
Figina web

Pago por ¢l dominia

Wideo consulta

MNimera de vistas

Wideo promecicnal

Nimero de viskas

Wideo informative 36 zemanaz

Nimero de vistas

Fotos de productas con descuentos

Creacidn de catilogo de praduckos

Remodelacion de catiloge de productas

Fremodelacidn de plging wb

Caontador de visitaz
Redes sociales
Facebook

Wideo consulta

Mimera de viskas

Wideo promecional

MNimero de vistas

Wideo informative 35
MNimero de vistas

Fotos de productas con descucntos

Publicacidn de Fakos de los productos mis vendidos

Publicacidn de Foakos de produckas nuceos

Contader de "me guska” 3 la pagina

Contader de seguideres de lu pigina

Instagram

Yideo consulta
MNimero de vistas

Wideo promocional
Mimera de vistas

Wideo infarmakive 36 semanaz
MNimero de vistas

Fotos de productos con descucntos

Fublicacién de Fotos de los productos mis vendidos
Fublicacidn de Fobos de productos nucyos
Contador de sequidores de la pagina

llustracion 4.25 Diagrama de Gantt — Plan promocional

Fuente: Elaborado por los autores
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Plan de control promocional

Ao 1 Ano Z Ano 3 Ano 4 Ano 5
2018 2013 2020 2021 2022
2 2l e = 2| e = 2la 2 2la 2 = I
ACTI¥IDAD DURACION AHEEHERE AHEEHEAE AHEEHERE AHEEHERE AEHEEE
= ol ol El-21 &) 2] E| 2] E] 2| = ol o) B 2] 51 2] 5| 2] 2] &)= AR A E R EEEEHEE A E E EEEEE R el ol ®|2|5| 2|5
'—g'c:C‘E‘\.%*'awﬂ;—u'—%c:O'E\.gb'aw_n;ﬁ'—%c:U'E\.gi'aw.n;—u'—%c:"—"ﬁ.%b'awn;—u'—%c:oﬁgba
HEEEEHEEHEHNAEERBEEEENHEEEEBREEEEE N EEMAEE R EE NN EREEEEEE E EE RS
Fublicidad
Tarjeta de presentacion 1mes por aho
Folletos — Trimestral
Fancartas publicitarias
Fagina web
Fago por gl dominic 1wez cada 5 afios]
Yideo consulta Mensual
Mimero de vistas Trimestral
Wideo promocional Mensual
Mamero de wistas Trimestral
Wideo informativo Menzual
Mimero de vistas Trimestral
Fobos de productos con descusntos Menzual
Creacian del catalogo de productas 1wez
Fiemodelacidn de catiloga de productas
Fiermodelacidn de pagina web Trimestral

Contador de visitas
Hedes sociales

Facebook

Video consulta Mensual
Iamero de vistas Trimestral

Wideo promocional Mensual
Mimero de vistas Trimestral

Yideo informativo Mensual
Iomero de vistas Trimestral

Fotos de productos con descuentos

Publicacidn de fotos de los productos mas vendidod] Mensual

Publicacion de fotos de productos nuevos

Contador de "me gusta ala pagina Trimestral

Contador de sequidores de la pagina

Instagram

Wideo conzulta Menzual
Mimero de vistas Trimestral

Wideo promocional Menzual
Momero de wistas Trimestral

Wideo informativo Menzual
Limero de vistas Trimestral

Fobos de productos con descusntos

Publicacian de fotos de los productos mas vendidao] Mensual

Fublicacidn de fotos de praductos nuevaos

Contador de sequidores de la pagina Trimesztral

Iustracion 4.26 Diagrama de Gantt — Plan promocional condensado

Fuente: Elaborado por los autores
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5. ANALISIS FINANCIERO

Con el objetivo de evaluar el desempefio que tendria la empresa tras la
implementacion del plan de Marketing propuesto, se realizaron proyecciones financieras a 5
afios para saber si dicho plan resultaria rentable para el negocio, cuanto se invertiria en el

mismo y cuando se recuperaria dicha inversion.

5.1. Inversion Inicial
5.1.1.  Inversién Fija

Se denomina inversion fija a aquel capital de dinero utilizado en la compra de activos

fijos que contribuyan a mejorar la productividad del negocio.

La inversion fija ha sido considerada por dos tipos: adecuacion externa y adecuacion

interna del local, la cual se detalla en la tabla 52.

La primera incluye la compra de mamparas de vidrio para reemplazar puerta y
mostrador principal, manteniendo la idea de contrarrestar barreras de entrada al posible

cliente.

La segunda comprende la compra de mostradores y exhibidores para los 3 locales, la
compra de dos laptops para los registros correspondientes y equipos médicos: autorefractor y

lampara de hendidura para los 3 locales.
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Tabla 5.1 Inversion Fija

Costo Unitario

Item Cantidad (SIN IVA) IVA Total
Adecuacion Externa
Mamparas de vidrio ( puertay mostrador) | 6| $ 41.67 | $ 5.00 | $ 280.00
Adecuacion Interna
MUEBLES
Mostradores madera con revestimiento de acero (3
piezas) 3% 8333|$%$ 10.00|$ 280.00
Exhibidores lentes pequefios 18| $ 6.60 | $ 079 | $ 133.06
EQUIPOS
Laptop Toshiba Core 15 500Gb HD 2|'$ 70000 |[$ 8400 $ 1,568.00
Impresora Epson L375 Multifuncién 1$ 285.00|$ 34208 319.20
Autorefractor 3% 1,666.67 | $ 200.00 |$  5,600.00
Lampara de hendidura 3 $ 1,666.67 | $ 200.00 [ $ 5,600.00
TOTAL INVERSION FIJA $ 13,780.26

5.1.2.  Capital de trabajo

Se conoce como capital de trabajo a la capacidad/recursos que tiene el negocio para

efectuar sus actividades empresariales con normalidad durante el corto plazo.

El capital de trabajo considera la liquidez necesaria que una empresa debe tener para
poder cubrir necesidades en la compra de insumos, gastos administrativos, gastos de venta,

mano de obra directa e indirecta.

Para el célculo del capital de trabajo se ha utilizado el método de déficit acumulado
méaximo el cual a través del calculo de ingreso y egresos mensuales contempla el monto

maximo de déficit que la empresa debe cubrir para mantenerse en funcionamiento.

En el calculo generado en la tabla se determina que el sexto mes refleja el mayor
déficit acumulado con un monto de $1774.13, el cual indica la inversion en capital de trabajo

necesaria para efectuar las operaciones. Ver anexo tabla 53.
5.2.  Ingresos

Los ingresos son aquellas ganancias obtenidas por individuos, sociedades e

instituciones gubernamentales a cambio del uso de riquezas, la fuerza laboral o por la
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realizacion de alguna actividad econdmica que involucre la venta de bienes y/o servicios que

permitan aumentar el patrimonio.

Para el calculo de los ingresos ha tenido en consideracion la demanda proyectada para
cada uno de los productos que ofrece los cuales se han categorizado en 5 tipos: gafas, lentes

oftalmoldgicos, lentes de contacto, armazones, liquidos limpiadores y examen visual.

En cuanto a los precios, debido a la gran cantidad de productos que ofrecen las
categorias fueron subdivididas y entre éstas se ha determinado su precio promedio

correspondiente.

Tabla 5.2 Categorias productos

PRECIO

PRODUCTOS SROMES D

GAFAS
GAFAS GRADUADAS $ 132.50
GAFAS POLARIZADAS $ 220.00
LENTES OFTALMOLOGICOS
TRANSITION $ 135.90
PROGRESIVO $ 89.00
MONOFOCALES 0-1 $ 56.32
MONOFOCALES 1-4 $ 66.78
BIFOCALES $ 79.20
MULTIFOCALES $ 110.45
LIMPIADORES
HYDROSOL(LENTES DE CONTACTO) $ 16.30
LIMPIADOR DE LENTES $ 5.25
ARMAZONES
ARMAZONES METAL $ 75.00
ARMAZONES PLASTICO $ 120.50
LENTES DE CONTACTO

LENTES DE CONTACTO TRANSPARENTES $ 95.00
LENTES DE CONTACTO DE COLORES $ 42.00

5.2.1. Demanda proyectada
La demanda proyectada corresponde a la prevision de las ventas de un producto o
servicio durante un determinado periodo futuro.
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La demanda esta estimada de acuerdo a las cantidades vendidas de los 5 afios

anteriores al afio 1 (2018) para lo cual determinando el porcentaje correspondiente a venta de

acuerdo a las categorias establecidas, de esta manera la cantidad vendida por armazones,

gafas, lentes oftalmoldgicos, liquidos limpiadores, lentes de contacto y examen visual

corresponden a 15%,15%, 30%, 5%, 20 %y 15% respectivamente.

Tabla 5.3 Demanda existente 2013-2017

INGRESOS
Clientes atendidos DEMANDA 2013 |DEMANDA 2014  [DEMANDA 2015 DEMANDA 2016  |DEMANDA 2017

Armazones (pasta y metal) 15% 50 44 56 48 56
Gafas 15% 28 24 3l 21 31
Lentes Oftalmoldgicos 30% 109 96 121 105 122
Liguidos 5% 152 134 168 146 170
Lentes de Contacto 20% 9% 84 106 92 107,
Examen visual 15% 327 288 363 314 365
TOTAL 100%

INGRESOS $ 32,653.20 | $ 28,777.69 | $ 36,267.57 | § 3143272 | $ 36,532.56

En la siguiente tabla se aprecia el céalculo de la demanda para el afio 1 la cual fue

multiplicada por los precios promedios correspondientes al afio 2017.

Tabla 5.4 Demanda proyecta afio 1

PRECIO QANO1
Armazones (pastay mety $ 97.75 64
Gafas $ 176.25 35
Lentes Oftalmolégicos | $ 89.61 139
Liquidos $ 10.78 193
Lentes de Contacto $ 68.50 122
Examen visual $ 15.00 416

Con la proyeccién de demanda estimada anteriormente se determind el crecimiento

correspondiente a los 5 afios de estudio, a continuacion se presentan los ingresos totales

calculados. Ver anexo tabla 57.
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5.3. Costos de venta

El costo de venta es aquel costo o gasto en el que la empresa incurre para producir

todos los articulos para la venta durante un periodo contable.

El célculo de los costos de ventas contempla los costos directos realizados en las
compras de armazones, lentes (oftalmoldgicos y de contacto), gafas y liquidos, para lo cual se

tienen los montos totales de compras realizadas en los 5 afios anteriores al primer afio (2018).

Se considera ademas la determinacién del tipo de costo (fijo y variable), como costo
fijo se tiene a los sueldos de los trabajadores de la Optica: gerente, administrador, auxiliar de
ventas y trabajador general), ademas se considera el mantenimiento de los equipos actuales
que conforman los 3 establecimientos como: mostradores, muebles de oficina y equipo

médico entre los que se encuentran la unidad de refraccion y equipo optometrista.

Como principal costo variable se considera las compras en los materiales directos los
cuales van a incrementar de acuerdo a la demanda estimada para los afios siguientes,
establecidos utilizando los costos promedios para cada categoria y las demandas requeridas
para los cinco afios anteriores al afio 1 y como costo de materia indirecto se consideran a los

accesorios como correas, cintas o detalles en los lentes.
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Tabla 5.5 Costos de productos

PRODUCTOS COSTOS PROMEDIOS
GAFAS
GAFAS GRADUADAS $ 89.00
GAFAS POLARIZADAS $ 150.00
LENTES OFTALMOLOGICOS
TRANSITION S 46.50
PROGRESIVO $ 42.30
MONOFOCALES 0-1 $ 4.34
MONOFOCALES 1-4 $ 12.98
BIFOCALES $ 24.86
MULTIFOCALES S 34.89
LIMPIADORES
HYDROSOL(LENTES DE CONTACTO) $ 9.30
LIMPIADOR DE LENTES $ 2.25
ARMAZONES
ARMAZONES METAL $ 8.54
ARMAZONES PLASTICO $ 9.80
LENTES DE CONTACTO

LENTES DE CONTACTO TRANSPARENTES | $ 34.90
LENTES DE CONTACTO DE COLORES S 43.56

Finalmente, en la siguiente tabla se muestran los costos condensados para los afios de

estudio, la cual muestra costos fijos y variables.

Tabla 5.6 Costo de venta

COMPRAS 2013 COMPRAS 2014 COMPRAS 2015 COMPRAS 2016 COMPRAS 2017

COSTO DE VENTA CONSOLIDADO 2018 (Ene - Dic) 2019 (Ene - Dic) 2020 (Ene - Dic) 2021 (Ene - Dic) 2022 (Ene - Dic)

Sueldos y Salarios $ 17,959.82 | $ 17,959.82 | $ 17,959.82 | $ 17,959.82 | $ 17,959.82
Mantenimiento de equipos $ 568.00 | $ 568.00 | $ 568.00 | $ 568.00 | $ 568.00
Total Costos fijos $ 18,527.82 | $ 18,527.82 | $ 18,527.82 | $ 18,527.82 | $ 18,527.82
Costo materiales directos $ 9,593.85 | $ 10,037.09 | $ 10,500.80 | $ 10,985.94 | $ 11,493.49
Costo materiales indirectos ( accesorios) $ 580.00 | $ 606.80 | $ 634.83 | $ 664.16 | $ 694.84
Total Costos variables $ 9,593.85 | $ 10,037.09 | $ 10,500.80 | $ 10,985.94 | $ 11,493.49
TOTAL COSTO DE VENTA CONSOLIDADO | $ 28,121.67 | $ 28,564.91 | $ 29,028.62 | $ 29,513.76 | $ 30,021.31

5.4. Gastos administrativos

Se conoce como gastos administrativos a aquellos gastos que estan directamente
relacionados con la administracion del negocio y se consideran necesarios para el

funcionamiento basico de la empresa.

Para los gastos administrativos mensuales se han contemplado los rubros
correspondientes a los tres locales, en alquiler de oficina , utiles de oficina y limpieza, y

servicios basicos; adicionalmente los nuevos rubros administrativos corresponden a: pago de
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la licencia del software contable la cual fue una propuesta ya que al levantar la informacion
no cuentan con un sistema o archivos digitales como respaldo, el pago al administrador de la
red o community manager el cual estara trabajando bajo la modalidad de freelance y el pago

al contador o administrador contable.

Tabla 5.7 Gastos administrativos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2018 (Ene - Dic) | 2019 (Ene - Dic) | 2020 (Ene - Dic) | 2021 (Ene - Dic) | 2022 (Ene - Dic)
G. Administrativos MENSUAL

Alquiler oficina $ 610.00 | $ 610.00 | $ 610.00 | $ 610.00 | $ 610.00
Oficina 1 $ 220.00 | $ 220.00 | $ 220.00 | $ 220.00 | $ 220.00
Oficina 2 $ 180.00 | $ 180.00 | $ 180.00 | $ 180.00 | $ 180.00
Oficina 3 $ 210.00 | $ 210.00| $ 210.00 | $ 210.00 | $ 210.00
Utiles de oficina y limpieza $ 20.00($ 20.00($ 20.00($ 20.00($ 20.00
Servicios basicos 3$ 281.00 | $ 281.00 | $ 281.00 | $ 281.00 | $ 281.00
Agua $ 55.00 | $ 55.00 | $ 55.00 | $ 55.00 | $ 55.00
Luz $ 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00 | $ 120.00
Teléfono $ 37.00| $ 37.00 | $ 37.00| $ 37.00 | $ 37.00
Internet $ 69.00 | $ 69.00( $ 69.00 | $ 69.00 | $ 69.00
Pago licencia software virtual contable| $ 30.00($ 30.00($ 30.00 | $ 30.00 | $ 30.00
Pago Community Manager free Lance| $ 300.00 [ $ 300.00 [ $ 300.00 [ $ 300.00 [ $ 300.00
Pago contador $ 360.00 | $ 360.00 | $ 360.00 | $ 360.00 | $ 360.00

5.5. Gastos de Venta

Los gastos de venta son originados por los gastos en los que incurre la empresa al
realizar una venta o al fomentar una, dentro de estos gastos se consideran los rubros de

comisiones, publicidad, entre otros.
Los gastos de ventas fueron determinados por: Marketing offline y Marketing online.

En los gastos correspondientes al offline se encuentran: la impresion de las tarjetas de
presentacion las cuales se consideran imprimir en miles para que se establezca un pago anual,
de la misma manera los volantes seran impresos por 100 correspondiendo a las promociones
por temporada en el afio. Los flyers o afiches serdn ubicados en dos secciones la primera en el
mostrador principal de la éptica y tendré la informacion necesaria de la promocion del mes,

los flyers publicitarios se refiera a la impresion para la adecuacion interna del local.
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Tabla 5.8 Precios y cantidades de items para el Marketing offline

Offline Marketing CANTIDAD UNITARIO
Impresion tarjetas de presentacion 1000 0.28
\olantes 1000 0.40
Flyers temporadas 24 65
Flyers publicitario 12 65
Letrero principal en acero 3 683

Tabla 5.9 Costos anuales del Marketing offline

Afio 1 Afio 2 Aifio 3 Afio 4 Afio 5
2018 (Ene - Dic) | 2019 (Ene - Dic) | 2020 (Ene - Dic) | 2021 (Ene - Dic) | 2022 (Ene - Dic)
Impresion tarjetas de presentacion 280 280 280 280 280
Volantes 403 403 403 403 403
Flyers temporadas 1560 130 130 130 130
Flyers publicitarias 780 780 780 780 780
Banner 3 locales 2049 0 0 0 0

En la tabla 62 se muestran los gastos en los que incurrira la empresa anualmente

considerando que los precios que se encuentra en la tabla 61 no tendran una variacién notoria

que afecte la proyeccion de gastos en Marketing offline al quinto afio. La compra de 3 banner

solo se realizara en el primer afio

La segunda categorizacidn corresponde a los costos de venta del Marketing online el

cual se detalla anualmente a continuacion:

Tabla 5.10 Costos anuales del Marketing online

Aiio 1

Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio 5

ITEM 2018 (Ene - Dic) 2019 (Ene - Dic) | 2020 (Ene - Dic) 2021 (Ene - Dic) 2022 (Ene - Dic)
Licencia Adove 239,88 239,88 239,88 239,88 239.88
Pago d 11,99 14.99 14.99) 14,99 14,99
Privacidad pigina 14.99] 14,99 14.99] 14,99 14.99
Pago PayPal 1682 1916 2186 2488 2833
Pago publicidad en redes 360 360] 360 360 360
SEO 23,88 23.88 23,88 23.88

23,88

Como se puede apreciar en la tabla anterior se considera el pago del dominio de la

pagina web y privacidad de la pagina al realizar los pagos via internet, protegiendo las

cuentas de sus clientes.
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El pago mensual por la licencia de Adobe llustrador es de $19,99, el dominio durante
el primer afio tendra un valor de $11,99 y a partir del segundo afio serd de $14,99, mientras
que para que los clientes se sientan seguros al momento de ingresar los datos de sus tarjetas
de crédito al momento de comprar en linea se realizard un pago anual de privacidad de la

pagina web correspondiente a $14,99.

El pago por via PayPal contempla los cobros del 5.4% por cantidad vendida méas una
comisidn fija del 0.30 centavos. El pago de publicidad de redes incluye la publicidad en

Facebook e Instagram que dependen del nimero de impactos a publicar.

Finalmente, el SEO comprende la publicidad entorno a los motores de blsqueda en

los navegadores.
5.6. Financiamiento

Para la inversion que se realizara en muebles y equipos médicos se va a incurrir en un
préstamo al Banco de Guayaquil por un total de $12000.00. El préstamo tiene una duracion
de 5 afios con una cuota mensual de $260.91, ademas la tasa de interés nominal para este

préstamo es de 11,23% por considerar a Optica Krinsky como una PYME.

Tabla 5.11 Préstamo Bancario Financiamiento

Monto préstamo $ 12,000.00

Destino préstamo Act Fijo
1% nominal 11%
1% nominal (periodo) 0.92%
Tipo cuota Mensualf
Plazo ( afios) 5
# Cuotas (1 afio) 12
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Tabla 5.12 Pago intereses y capital

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

DESGLOSE DE CUOTA POR ANO

2018 (Ene - Dic)

2019 (Ene - Dic)

2020 (Ene - Dic)

2021 (Ene - Dic)

2022 (Ene - Dic)

Total

G Financieros (Int por periodo)

$674.17

$541.23

$399.93

$249.76

$90.17

$1,955.26)

Pago de capital por periodo

$ 2,116.88

2,249.83

2,391.12

2,541.29

$

2,700.89

$12,000.00

En el cuadro anterior se aprecia el pago de los intereses totales utilizando a una tasa

deflactada, el monto asciende a $1955.26 por concepto de intereses durante estos 5 afios.

5.7.

Estado de resultados

En el estado de resultados o estado de pérdidas y ganancias, se muestran las utilidades

generadas durante los 5 afios proyectados, por motivo de los ingresos obtenidos en la venta de

armazones, gafas, lentes oftalmoldgicos, liquidos oftalmicos, lentes de contacto y examenes

visuales; y los gastos de administracion, ventas y financieros en los que incurre la empresa.

En el primer afio (2018) se obtiene una utilidad de $4.613,75, la misma que afio a afio

se va incrementando, dando para el quinto afio (2022) una utilidad de $19.407,19, lo cual

permite concluir que la implementacion y desarrollo del plan de Marketing en la Optica Krinsky

es rentable en términos de utilidades.
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Tabla 5.13 Estado de Resultados

PREOP | OPERACION
ANOS
Rubros 0 1 2 2 - 2
2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos causados Via 5 41,556,883 | § 47.345,87 | § 53.977,73 | § 61.457,61 | 5 §9.994,25
Armazones (pastay metal) 5 6.256,00 | 5 713575 | § 8.113,25 | & 9.286,25 | 5 10.557,00
Gafas $ 6.168,75 | § 7.050,00 | $ 8.107,50 | § 9.165,00 | § 10.398,75
Lentes Oftalmoldgicos $ 12.455,56 | $ 14.158,12 | § 16.129,50 | $ 18.369,71 | § 20.968,35
Liguidos S 2.079,58 | 5 2.370,50 | § 2.704,53 | S 3.081,65 | 5 3.512,65
Lentes de Contacto S 8.357,00 | 5 9.521,50 | § 10.823,00 | § 12.330,00 | § 14.042,50
Examen visual 5 6.240,00 | § 7.110,00 | § 8.100,00 | § 9.225,00 | § 10.515,00
(-) Costo de venta $ 28.121,67 | § 28.564,91 | § 29.028,62 | § 29.513,76 | § 30.021,31
(=) Utilidad bruta $ 13.435,21 | § 18.780,96 | § 24.949,16 | § 31.943,85 | § 39.972,94
Gastos Admisnitrativos $ 1.271,00 | § 1.271,00 | § 1.271,00 | § 1.271,00 | § 1.271,00
Gastos de Ventas $ 3.713,34 | § 3.951,11 | § 422047 | § 452321 (% 4.867,39
(-) Depreciacion $ 3.213,07 | § 3.213,07 | § 4.898,07 | § 3.774,73 | § 3.213,07
Utilidad antes de Imptos e intereses $ 5.237,81| % 10.345,79 | § 14.559,62 | § 2237491 % 30.621,48
G Financ (con i% real) $ 1.22585 | § 1.005,40 | § 759,44 | § 485,02 | § 178,84
Utilidad antes de imptos $ 4,011,9 | § 9.32039 | § 13.800,18 | § 21.889,90 | § 30.442,65
part Empleados (15%) $ 601,79 | $ 1.401,06 | $ (2.070,03)] $ (3.283,48)| $ (4.566,40)
Utilidad antes de IR $ 4613,75 | $ 1074124 | § 11.730,15 | § 18.606,41 | $ 25.876,25
IR (25%) $ (1.153,44)| $ (2.685,36)] & (2.932,54)] § (a.651,60) $ (6.469,06)
Utilidad neta $ 4,613,755 10.741,44 (S 8.797,61| S 13.954,81 | $ 19.407,19

5.8.

Para establecer la liquidez y conocer el riesgo que conlleva para

Flujo de caja

la empresa la

implementar de este plan de Marketing, se ha elaborado el siguiente flujo de caja, el cual

presenta los ingresos, egresos, inversion fija, capital de trabajo, entre otros rubros durante los

5 primeros afios de implementacion de las propuestas en el negocio, para posteriormente

basandose en esta informacion poder calcular indices de Rentabilidad del Proyecto como son

el TIR y el VAN.

En la tabla 5.14 se puede observar que durante los dos primeros afios de operacion se

tiene un flujo de efectivo neto negativo, y en los afios siguientes estos flujos son positivos; esto

quiere decir que, a partir del afio 3 los ingresos generados son capaces de cubrir los gastos en

los que se incurri6 con el plan de Marketing propuesto en Optica Krinsky.
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Tabla 5.14 Flujo de Caja

PREOP | DOPERACION
ANDS
Rubros g i z 3 d 2
2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos causados Yia 41.556.88 47,345,657 53.977.78 61457 51 £5.934,25
Armazones [pasta v metal] E. 256,00 7.135.75 8.113.25 9.286,25 10.557.00
Gafaz 6.168.75 7.050,00 8.107.50 9.165.00 10.398.75
Lentes Oftalrnoldagicos 12,455 56 14.168,12 16.129.50 18.369.71 20.968.35
Liguidos 207958 237050 270453 308165 351265
Lentes de Contacto 8.357.00 9.52150 10.823.00 12.330,00 14.042.50
E xarnen visual £.240.00 7.110,00 8.100,00 9.225,00 10.515.00
(-] Costo de venta 22127 81 28.564.91 29.028.62 23.513.76 30.021.31
[=] Litilidad bruta 3 19.429.28 | § 18.780.96 | § 2494916 | § 3194385 | % 39.972.94
Gastos Admisnitrativos 15.692.00 15.692.00 15.692.00 15.692.00 15.692.00
Gastos de Wentas 389334 41311 4.400,47 470321 5.047.39
| (-] Depreciacion 3.213.07 3.213.07 4.838.07 3.774.73 3.213.07
Utilidad antes de Implos e intereses } - [3.369.13 [4.255.21 [41.38 7.773.91 16.020.48
|G Financ [con i real] 674,17 541,23 399.93 249,76 90,17
Utilidad antes de imptos $ - [4.043.30)] [4.796.44) (441,31)] 7.524,15 15.930.32
Part Ernpleados [1552] 3 - 3 [E0E.50)] $ [719.471] $ BE.20 | [112862)] % [2.389.55)
Lltilidad antes de IR 3 $ [4.649.80)] $ [5.515.90] % [375.121] $ 39553 ] § 13.540.77
IR [25%] $ 3 116245] 137833 ] % 937818 153385 ] % 3.385.19
utilidad neta $ $  (5.812,24) §  [6.894,88)] § (268,90) §  4.796,64] $ 10.155,58
AJUSTES PARA GENERAR FC
Depreciacidn $ - $ 321307 % 3213071 % 4.835.07 | % 377473 % 3.213.07
Inv Fija 13780, 256
Capital de trabajo $ -1174.13
I Fija reernplazo $ - $ 224667 | $ 168500 | § BE1E7 | $
FINANCIAMIENTO EXTERNO
Capital tornado en préstarmo 3 12.000,00
Devolucion capital a acreedar $ - $ [2.116.88)| $ [2.249.83)] $ [239112]) $ [2.54129]] % [2.700.89]
‘Yalor de continuacidn del negocio $ 41.414.95
FEN DEL PROYECTO CON FINANCIAMIENTO 5 (2.954,38)| $ (4.716,06)| $ (3.684,97)] $ 3.723,05 ] $ 6.591,76 | $ 52.082,71

5.9. Tasa de descuento

Para el calculo de la tasa de descuento o TMAR, primero se dedujo el costo promedio
de capital a partir de la suma de los promedios entre la proporcion total de préstamo y capital
social con los que cuenta la empresa y las tasas de mercado de los mismos, luego se procedid
a sacar el promedid de las inflaciones de los afios 2012, 2013, 2014, 2015 y 2016 y después se
extrajo la tasa de riesgo pais de la pagina del BCE. Una vez obtenidas estas tasas se procedio a
sumarlas (costo promedio de capital + inflacion acumulada + riesgo pais) para asi obtener la

TMAR del proyecto.

Tabla 5.15 Tasa de descuento

TASA DE DESCUENTO
COSTO PROMEDIO CAPITAL 11%
INFLACION ACUMULADA 3,01%
RIESGO PAIS 4,62%
TMAR 18,63%
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5.10. Valor actual neto

El' VAN es un indicador financiero que permite determinar la viabilidad de un proyecto,
se calcula sumando los valores positivos (ingresos) y los valores negativos (gastos) del flujo
de caja previamente descontados y se resta el total de la inversion, es decir, una vez descontado
el porcentaje anual considerado como un valor perdido de dinero de cada periodo durante el
periodo de inversion. Si como resultado se obtiene un VAN es mayor a cero significara que el

proyecto es viable pero si es menor a cero no seria conveniente realizar este proyecto.

En la tabla 5.16 se puede observar que el VAN de este proyecto es $18.181,90, siendo
este mayor a cero se puede concluir que la realizacion del proyecto es rentable para la Optica

Krinsky.
5.11. Tasa interna de retorno

La TIR corresponde a la tasa de interés que genera un proyecto durante el periodo de
su vida util y que es capaz de llevar el VAN a cero; si esta tasa es superior a la tasa de interés

pagada por el dinero invertido o tasa de descuento se considera que el proyecto es viable.

La tabla 67 muestra que la TIR sobre la inversion de este proyecto es del 57,30%, el
cual es superior a la TMAR de 18,63% lo que indica que mediante el analisis de la TIR el

proyecto también es rentable.
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Tabla 5.16 Calculo del VAN y TIR

ANOS
Rubros g ! 2 g 2 3
2018 2019 2020 2021 2022
Utilidad neta $ - $ (5.812,24)] § (6.894,88)| $§ (468,90)] $ 4.796,64 | § 10.155,58
AJUSTES PARA GENERAR FC
Depreciacidn $ - $ 321307 % 321307 ) % 483307 | $ 37F473] 8 3.213.07
Inw Fija -137B0.255
Capital de trabajo % -1174,13
I Fija reernplaza 3 - 3 224667 | $ 168500 | $ 56167 |
FINANCIAMIENTO EXTERND
Capital tornado en préstarmo $ 12.000,00
Dievolucidn capital a acreedor $ - $ [2116.85)] % [2243.83]] $ [2391.12)] & [254129)] 3% [2700.89)
Walor de continuacion del negocio $ 41.414.95
FEN DEL PROYECTO CON FINANCIAMIENTO S (2.954,38) $§ (4.716,06)] § (3.684,97) $§ 3.723,05 | § 6.591,76 | § 52.082,71
YAN $ 18.181.90
TMAR DEL INVERSIONISTA 18.63%]
TIR 57.30%]

5.12. Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion descontada o Payback descontado es un método de
evaluacion comdnmente utilizado por los inversionistas para determinar el tiempo en el que se

recuperard el dinero destinado a una inversion, considerando la pérdida de valor del dinero en

el tiempo.

En la tabla 5.17 se observa que el Payback descontado de este proyecto es 4,05 lo

que quiere decir que la inversion inicial se recuperara en 4 afios y 17 dias.

Tabla 5.17 Payback descontado

0 [ 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5

FEN DEL PROYECTO CON FINANCIAMIENTO E [2354.38) % [4.716.06) & [3.684.97] % 372308 % BEILTE & 52.082.1
FNE DESCONTADD ¥ [3.975.57) & [2618.63) % 223028 % 332875 % 2217145
¥ [3.975.57) & [6.534.20] % (436292 % (1035.17] % 2113628

ano antes del exceso 4

exceso % [1.035.17)

fraccion £ 0.05

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO 4,05

5.13. Andlisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad de este proyecto se llevo acabo en el programa Crystal Ball,
el cual mediante la técnica de simulacion Monte Carlo, para la cual primero se debe identificar

los pardmetros criticos que determinan la solucion éptima para el proyecto.
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Los pardmetros criticos o sensibles en este proyecto son las cantidades demandadas
(para cada uno de los productos que ofrece la dptica Krinsky), los precios y la tasa de descuento
del proyecto, en donde el primer parametro mencionado sigue un distribucion uniforme porque
probabilidad de ocurrencia es la misma para todos los valores mientras que los otros dos
pardmetros siguen una distribucion normal debido a que tienen una funcion de densidad

simétrica y en forma de campana.

En este programa de analisis y pronostico se realizaron 100.000 iteraciones, en las que
variaron las variables criticas y para cada una de estas iteraciones se calcul6 un valor del VAN

diferente (solucién éptima).
Con la simulacion se llego a las siguientes conclusiones:

e Paraeste proyecto la probabilidad de que el VAN sea mayor que cero es del 90,70%

VAN

2.500

2.400

0,02 - 2.000

BOUSMEIY

1.600

Probabilidad

1.200

artaza minima = £0,00 80O

0,01
0,00 .—l‘l‘ﬂﬂrﬂ_ﬂ ‘ o

£(20.000.00) : £20.000.00 £40.000,00 50,0000
18181 2021404266
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Existe una probabilidad del 51,47% de que el VAN sea mayor que $18.181,90

Frobabilidad

ooa

=
a

0.0 -

L 400
erteza = 51 47%
0,00

VAN

I 3600

- 3.200

|- 2.500

2400 T

erieza minima = £18.181 50

. 4 o
€(20.000.00) €20.000,00

€50.000.00
18181,9021404266

La probabilidad de que el VAN este entre $14.000,00 y $22.000,00 es del 21,91%,

estos valores fueron elegidos aleatoriamente entre el valor del VAN calculado del

proyecto que es $18.181,90.

003

002

Frobabilidad

10,01

0.00

erbeza minima = £14 000,00

3 4
€20,000,00
18181,9021404266
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e Existe una probabilidad del 68,50% de que el VAN este entre $3.675,98 y
$32.687,82, considerando que los valores elegidos fueron estimados de la

sustraccién y adicion entre el VAN del proyecto y la desviacion estandar del VAN

calculada tras las iteraciones.

VAN

0,03

-
m
=
D o0
0
5]
@
(1]
erteza maxima = £32 587 E2
erleza minima = £3 675,98
0,00

{20.000,00) €0,00 €20.000.00 £40.000,00 ¥50.000,00
18181,8021404266
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Del trabajo de investigacion desarrollado durante los cinco capitulos se puede

culminar con las siguientes conclusiones, las mismas que se convierten en un sustento para

proceder a implementar el proyecto.

6.1. Conclusiones

Por medio del analisis situacional, se identifico los principales factores del entorno
externo que influyen en las operaciones de la empresa, en el caso de la Optica es
favorable el crecimiento en el aspecto tecnoldgico, mientras que dentro de los factores
del entorno interno la rivalidad entre competidores es el principal aspecto a considerar
para el desempefio de sus actividades, ya que es indispensable que se mejoren sus
medios de promocidn y comunicacion para alcanzar una mayor participacion de
mercado y genere un mayor volumen de ventas.

A través de la investigacion de mercado cualitativo se identificaron las principales
variables determinantes que inciden en la compra de un producto oftalmoldgico:
promociones, precio, tiempo de entrega del producto y variedad disefios, los cuales
son parte de la etapa de comercializacion y venta dentro de la empresa. Estos factores
no han sido reforzados bajo una buena estrategia porque no existe un involucramiento
estratégico en la administracion del negocio, evidenciando ausencias en el proceso de
control de operaciones.

Mientras que en la investigacion de mercado cuantitativa se determind con un 39.8%
que la mejor forma de motivar a las personas a la compra se da a traves de los
descuentos, que el 64,3% de los encuestados y clientes de la ptica conocieron acerca
de la misma a través de las referencias, mas no porque se haya difundido un mensaje

promocional al pablico en general
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Se definié una nueva vision y mision acorde a los valores de la empresa y a traves del
analisis FODA se identifico que la principal fortaleza esta en su experiencia en el
mercado Yy la atencion al publico general,

Asi mismo se identificd que la participacién de mercado es baja, por lo que a través
del plan de Marketing propuesto se busca incrementar la cartera de clientes,
establecido por medio de los objetivos y estrategias.

En el analisis financiero muestra que la implementacién del proyecto es viable, se
determiné un periodo de recuperacion de 4 afios de acuerdo a los escenarios
establecidos de evaluacion.

Se puede concluir que el proyecto es viable porque su VAN de $18.181,90 es mayor a
ceroy su TIR de 57,30% es superior a la TMAR establecida de 18,53%.

Con la implementacion de este plan de Marketing, éptica Krinsky no solo lograria
refrescar su imagen otorgandole un estilo mas original y elegante, pudiendo asi lograr
posicionarse en la mente del consumidor y de esta forma conseguir aumentar su

participacion de mercado e incrementar sus ganancias.

6.2. Recomendaciones

Se debe comunicar efectivamente los productos y servicio que ofrece la Optica, la
mejor manera de poder maximizar la publicidad es llevar en conjunto el plan de
Marketing digital por promocién o camparfia con el plan de Marketing apoyados del
plan de Marketing tradicional. La ejecucion del plan de Marketing a cargo del area de
ventas debe ser apoyada por el area administrativa y de Community manager

Evaluar periodicamente los indicadores con el fin de poder identificar el movimiento

bajo esos estandares establecidos.
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e Diversificar la cartera de proveedores para adquisicion de productos, con el fin de
disminuir costos se deben buscar alianzas estrategicas con los proveedores que
permitan invertir mas en la fase de promocion ofreciendo la misma calidad en cada
venta.

e Crear y mantener las alianzas con centros educativos y empresariales a quienes se les
pueda ofrecer beneficios directos como precios bajos por unidades totales.

e Mantener el cumplimiento del plan de Marketing, con el fin de poder darle
seguimiento respectivo, incluyendo el plan de Marketing digital.

e En cuanto al precio de los productos, se ha establecido precios promedios de los

diferentes evento
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ANEXOS



Anexo 1 Inversion capital de trabajo

Ario 1
Mar. Abr. Mav. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nowv. Dic. Enero Fehrero

Ingresoz Totales § 250460 |5 262487 |8 265549 | 8§ 268647 (5 171782 |8 274952 )% 278160 |8 281405 |5 284688 |5 I2.880,10|% 291370 (8§ 294769
Egresos Totales

Gastos Administrativos § 73767 |85 TITET|S TITET|S TITET(S TITET(S TATHT|S  TATET|S  TITET(S TITET(§ TITHT|S TITGT|§ 73TV
Gastos de Ventas § 20245 |85 31227 |8 3347X|§ 35094 (5 38863 (S - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Costo de mantenimiento equipos § 267765 26776|% 67.76|8 267.76(5 267765 267768 2677685 267.76(5 267708 267768 26776 |5 267,76
Mano de Obra directa § 49951 (5 40951 |% 49951 |§% 49051 (5 49951 (% 49951 |% 49951 (% 40951 (5 49051 |85 49951 |§ 49951 (85 40951
Costo de material directo § 79949 |5 B80257|% B0566|% B0876(5 81187 (% B15.00|% 818,13 |8 82128 (% 82445|5 82762 (% 830581 (S5 83401
Mano de Obra Indirecta $ 30000(% 30000|% 30000|S% 30000(5% 30000(% 300,00|% 300,005 30000(% 30000|S 300,00 % 300,00(8 300,00
TOTAL EGRESO0S OPERATIVOS MENSUALES| S -302,27|§ 29480 (8% 28081 (% 28716|5 -28761|% 12060(S5 158545 187848 21751 |8 24755|8 27796|% 30876
SALDO ACUMULADO § -30227|§ -59716(8 BB6OT (S 1174135 -1.461.74|85 -1.33214(§ -117360 (5 -98576|5 -Te825|8% 520,70(S§ 242735 66,03
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Anexo 2 Ingresos totales

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingreso causado vtas 2017 (Ene - Dic) 2018 (Ene - Dic) 2019 (Ene - Dic) 2020 (Ene - Dic) 2021 (Ene - Dic) 2022 (Ene - Dic)
Armazones (pastay metal) $ 5479.88] $ 6,256.00| $ 7,13575| $ 8,11325| $ 9,286.25| $ 10,557.00
Gafas $ 5479.88| $ 6,168.75| $ 7,050.00( $ 8,107.50| $ 9,165.00( $ 10,398.75
Lentes Oftalmolégicos $ 10,959.77| $ 12,455.56 | $ 14,158.12( $ 16,129.50 ( $ 18,369.71 $ 20,968.35
Liquidos $ 1,826.63| $ 2,079.58| $ 2,370.50( $ 2,704.53] $ 308165 $ 3,512.65
Lentes de Contacto $ 7,306.51( $ 8,357.00( $ 9,521.50( $ 10,823.00 $ 12,330.00 [ $ 14,042.50
Examen visual $ 5479.88| $ 6,240.00| $ 7,110.00| $ 8,100.00| $ 9,225.00| $ 10,515.00
Total $ 36,532.56 | $ 41,556.88 | $ 47,345.87| $ 53,977.78| $ 61,457.61| $ 69,994.25
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Anexo 3 Tabla de amortizacion

No. Periodo

Capital pagado

Interés Pagado

Cuota Total Pago

Saldo Final de Capital

0 % 12.000.00
1 $ 150.91 $110,00 $260.91| % 11.849.09
2 $ 152.29 $108.62 $260.91| % 11.696.80
3 $ 153.69 $107.22 $260.91| % 11.543.11
4 $ 155.10 $105.81 $260.91| % 11.388.01
5 $ 156.52 $104.39 $260.91| % 11.231.43
[ $ 157.95 $102.96 $260.91| % 11.073.54
7 $ 159.40 $101.51 $260.91| % 10.914,14
8 $ 160,86 $100.05 $260.91| % 10.753.28
9 $ 162,34 $98.57 $260.91| % 10.590.94
10 3 163.83 $97.08 $260.91| % 10.427.11
1 $ 165,33 $95.58 $260.91| % 10.261.79
12 $ 166.84 $94.07 $260.91| % 10.094.94
13 $ 168,37 $92.54 $260.91| % 9.926.57
14 $ 169.92 $90.93 $260.91| % 9.756.66
15 3 171.47 $89.44 $260.91| % 9.585.18
16 $ 173.04 $87.86 $260.91| % 9.412.14
17 $ 174,63 $86.28 $260.91| % 9.237.51
18 $ 176.23 $84.68 $260.91| % 9.061.27
19 $ 177.85 $83.06 $260.91| % 8.883.43
20 3 179.48 $81.43 $260.91| % 8.703.95
21 $ 181.12 $79.79 $260.91| % 8.522.83
22 $ 182.78 $78.13 $260.91| % 8.340.04
23 $ 184.46 $76.45 $260.91| % 8.195.58
24 $ 186.15 $74.76 $260.91| % 7.969.43
25 3 187.86 $73.05 $260.91| % 7.781.58
26 $ 189.58 $71.33 $260.91| % 7.592.00
27 $ 191.32 $69.59 $260.91| % 7.400.69
28 $ 193.07 $67.84 $260.91| % ¥.207 62
29 $ 194.84 $66.07 $260.91| % 7.012.78
30 3 196.63 $64.28 $260.91| % 6.816.15
kL $ 198.43 $62.48 $260.91| $ 6.617.72
32 $ 200,25 $60.66 $260.91| % 6.417.48
33 $ 202,08 $68.83 $260.91| % 6.215.39
34 $ 203,93 $66.97 $260.91| % 6.011.46
35 $ 205,80 $95.11 $260.91| $ 5.805.66
36 $ 207.69 $53.22 $260.91| $ 5.597.9¢
37 % 209.59 $51.31 $260.91| $ 5.388.37
38 $ 211,52 $49.39 $260.91| $ 5.176.86
39 $ 213.45 $47.45 $260.91| $ 4.963.40
40 % 215.41 $45.50 $260.91| 4.747.99
41 % 217.39 $43.52 $260.91| 4.530.60
42 3 219.38 $41.53 $260.91| 4.311.23
43 3 221.39 $39.52 $260.91| $ 4.089.84
44 3 223.42 $37.49 $260.91| $ 3.866.42
45 $ 225,47 $35.44 $260.91| $ 3.640.95
46 $ 227.53 $33.38 $260.91| $ 3.413.42
47 $ 229,62 $31.29 $260.91| % 3.183.80
48 $ 231,72 $29.18 $260.91| % 2.952.07
43 $ 233.85 $27.06 $260.91| % 2.718.22
50 $ 235,99 $24.92 $260.91| $ 2.482.23
51 $ 238.16 $22.75 $260.91| $ 2.244.08
52 % 240,34 $20.57 $260.91| $ 2.003.74
53 $ 242,54 $18.37 $260.91| $ 1.761.20
54 $ 244,76 $16.14 $260.91| $ 1.516.43
55 % 247, $13.90 $260.91| 1.269.42
56 % 249.27 $11.64 $260.91| 1.020.15
57 3 251.56 $9.35 $260.91| 768.59
58 3 253.86 $7.05 $260.91| $ 514.73
59 3 256,19 $4.72 $260.91| $ 258.54
60 $ 258,54 $2.37 $260.91| $ 0,00
TOTAL % 12.000,00 | $ 3.654,54 | 15.654,54 | % 398.677,59
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