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INTRODUCCION

En la actualidad, la supervivencia dentro del entorno empresarial resulta cada vez mas
compleja para aquellos negocios que carecen de planificacion estratégica, dado que hoy
en dia la coyuntura econémica mundial gira en torno al fenémeno de la globalizacion, el
mismo que obliga a las empresas a ser mas competitivas, de tal forma que puedan
mantener sus operaciones en los mercados donde operan. Por esta razon, es necesario que
las organizaciones orienten sus esfuerzos hacia el disefio e implementacion de directrices
estratégicas que mejoren su nivel de competitividad, a fin de responder oportunamente a

los cambios del entorno empresarial y a las exigencias del mercado.

El presente trabajo de titulacion se basa en la elaboracion de un plan estratégico de
marketing destinado a potenciar la gestion de mercadeo de la Optica Carmona, negocio
que tiene nueve afios comercializando articulos y accesorios 6pticos en la ciudad de
Guayaquil. Sin embargo, a pesar del tiempo que lleva compitiendo en este mercado, no
ha logrado establecer estrategias que orienten el desempefio de los procesos de negocio,
dado que las actividades de cara al mercado se realizan de manera empirica, lo cual ha
tenido un impacto negativo en los ingresos anuales de esta empresa, ya que en los Gltimos

cinco afos las ventas muestran una tendencia bajista.

En primer lugar, este proyecto presenta una descripcion de la problematica por la que
atraviesa la Optica Carmona, y se mencionan los referentes tedricos que sustentan la
investigacion. Después, se muestra la situacion actual del negocio, la misma que ha sido
determinada por medio de su analisis interno y externo. Finalmente, se detalla la
planificacion estratégica acorde a la posicion de la empresa en el mercado guayaquilefio,
y al mismo tiempo se efectta una evaluacién econdmica — financiera con el propdsito de

conocer la rentabilidad de la propuesta.

En cuanto a los resultados de la investigacion, se identificaron los factores negativos
que pueden poner en riesgo la permanencia de esta empresa en el mercado guayaquilefio.
Del mismo modo, se establecieron el tipo de estrategias que la Optica Carmona debe
implementar, a fin de contrarrestar los efectos de este tipo de factores y mantenerse
compitiendo en dicho mercado. Por otra parte, se detectd que la aplicacion de las

estrategias crea valor para los propietarios del negocio.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan estratégico de marketing para la Optica Carmona.

1.2 Planteamiento del problema

La Optica Carmona, ubicada en las calles Garcia Avilés 728 entre Clemente Ballén y
10 de agosto del centro de Guayaquil, lleva operando en este mercado desde el afio 2013,
destinando su actividad econdémica a la venta al por mayor de articulos y accesorios
Opticos como: Lentes monofocales, bifocales, progresivos, estuches, armazones, lentes
de contacto y limpiador de lunas. Asimismo, realiza exdmenes optométricos, a fin de
conocer el estado del sistema visual del paciente, y por consiguiente disefiar el producto

gue se ajuste a su necesidad.

A pesar del tiempo que este negocio lleva compitiendo en el mercado guayaquilefio,
el reporte de las ventas correspondiente al periodo 2016 — 2020, muestra que la Optica
Carmona no ha podido incrementar el ingreso total anual, visto que durante los dltimo 5
afios el monto de las ventas por afio pas6 de $36.000 a $30.000, representando un
descenso equivalente al 16.67%, lo cual pone en evidencia el hecho de que la
organizacion no esta alcanzando los objetivos propuestos, los mismos que se basan en

mejorar la rentabilidad del negocio.

$37.000,00
$36.000,00

36.000,00 .
$ $35.250.00

$35.000,00 $34.575.00

.
$33.725,00

$34.000,00
$33.000,00
$32.000,00
$31.000,00
$30.000,00

$30.000,00 .

$29.000,00
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Figura 1. Ingreso total anual periodo 2016 — 2020
Fuente: Carmona Optica,2020
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)



La situacion descrita anteriormente, constituye un obstaculo para la perpetuidad de las
operaciones de la Optica Carmona, dicha coyuntura se fundamenta en los siguientes

factores:

e Adaptacion. — La crisis econémica ocasionada por el Covid — 19, ha disminuido
las ventas de aquellos establecimientos que efectlan relaciones comerciales con sus
clientes de forma presencial, tal es el caso de la Optica Carmona, puesto que los
demas negocios dedicados al expendio de articulos y accesorios Opticos han
modificado su estructura operativa a través del uso de medios digitales, con el
propdsito de atender las exigencias de los consumidores, dado que por motivos de
salud prefieren adquirir este tipo de bienes de forma virtual.

e Posicionamiento. — La Optica Carmona acostumbra a realizar campafias
publicitarias por medios no masivos, tales como: Volantes, activaciones y
promociones, los mismos que no permiten dar a conocer la marca a la totalidad del
mercado, por esta razon, la afluencia de consumidores en este establecimiento es
baja, dicho suceso se basa en el tamafio del capital de trabajo, visto que las grandes
Opticas cuentan con suficientes recursos financieros para invertir en campafas
publicitarias por medios masivos, obteniendo de esta manera mayor visibilidad de

la marca, y en consecuencia un volumen de ventas considerable.

Por otra parte, resulta pertinente manifestar que el hecho de no corregir la situacion
que atraviesa la Optica Carmona, representa una amenaza respecto a la permanencia de
este negocio en el mercado guayaquilefio, dado que, al no conseguir el volumen de ventas
esperado, se dificulta el financiamiento de las operaciones a largo plazo, por lo tanto,
existe una alta probabilidad de un cierre inminente de las actividades por parte de los

propietarios del establecimiento.

Por lo expuesto, es evidente que la Optica Carmona requiere el disefio de directrices
estratégicas orientadas a renovar su estructura operativa, y al mismo tiempo mejorar la
popularidad de su marca, con el motivo de incrementar su nivel de rentabilidad, de tal
manera que sus propietarios puedan obtener suficiente liquidez para garantizar la

supervivencia de este negocio.



1.3 Formulacion del problema

¢Como incide la propuesta de un plan estratégico de marketing para la Optica

Carmona?

1.4  Sistematizacion del problema

¢Cuéles son los referentes tedricos que sustentan la investigacion?
¢Cudl es el estado en que se encuentra la actividad econémica de la Optica Carmona?

¢Qué directrices debe incorporar este negocio en su modelo operativo a fin de lograr

los objetivos organizacionales?

¢Cuéan rentable sera el plan estratégico de marketing para los propietarios de este

establecimiento?

1.5 Objetivo general

Elaborar un plan estratégico de marketing con la finalidad de potenciar la gestion de

mercadeo de la Optica Carmona.

1.6  Objetivos especificos

Identificar los referentes tedricos que sustentan la investigacion.

Diagnosticar la situacion actual de este negocio por medio de la recopilacion de toda

la informacion acerca de las acciones que haya realizado la empresa.

Determinar las estrategias de marketing mediante una planeacion estratégica, con el

motivo de lograr los objetivos organizacionales.

Efectuar una evaluacion financiera por medio de un analisis costo-beneficio, con el

propdsito de estimar la rentabilidad de esta propuesta.



1.7 Justificacion de la investigacion

La intencionalidad de esta investigacion consiste en renovar el modelo operativo de la
Optica Carmona, a través de la creacion de un canal de comunicacion virtual basado en
el uso de los medios digitales, de tal manera que resulte posible establecer relaciones
comerciales con clientes sin la necesidad de que acudan al establecimiento, garantizando
de esta forma la satisfaccion de las necesidades y la seguridad de los consumidores; del

mismo modo, la perpetuidad de las operaciones.

Por otro lado, la presente investigacion no esta orientada Unicamente a modificar la
estructura organizacional de este establecimiento, sino también ampliar la visibilidad de
su marca en el mercado, mediante la aplicacion de estrategias de marketing dirigidas a
fortalecer el posicionamiento de la Optica Carmona en la mente de los consumidores, con
el objetivo de incrementar la demanda de los bienes que oferta este negocio, y por
consiguiente aumentar la rentabilidad del mismo, lo cual permitird mejorar la calidad de

vida de sus propietarios y colaboradores.

1.8 Delimitacién de la investigacion

e Ambito. — Marketing estratégico.

e Objeto de estudio. — Estado de la actividad econémica de la Optica Carmona.

e Unidad de analisis. — Esta constituida por los colaboradores que integran la Optica
Carmona, del mismo modo por sus clientes.

e Periodo de recopilacién. — Desde marzo hasta abril de 2021.

e Cobertura geografica. — El punto de investigacion, se encuentra ubicado en las calles
Garcia Avilés 728 entre Clemente Ballén y 10 de Agosto del centro de la ciudad de
Guayaquil, es decir, en las instalaciones de la Optica Carmona.
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Figura 2. Ubicacion de la Optica Carmona
Fuente: Google Maps, 2021

1.9 Idea a defender
La elaboracion de un plan estratégico de marketing, proporcionara a los propietarios
de la Optica Carmona, las estrategias que deben ejecutar para potenciar la gestion de

mercadeo del negocio.

1.10 Linea de investigacion

El presente trabajo de titulacion se encuentra encasillado en la siguiente linea de
investigacion institucional y de facultad:
e Linea institucional. — Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos

sustentables.

e Linea de facultad. — Marketing, comercio y negocios glocales.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

En el siguiente apartado se exponen algunos antecedentes referenciales sobre el

tema abordado en el proyecto, los cuales ayudaran a comprender el recorrido que ha

tenido este tema a través del tiempo y su posicion en el &mbito de las ciencias. EI mismo

se considera de vital importancia para conocer el tratamiento que han dado otros

investigadores a este tema, desde diversas perspectivas y en diferentes contextos. Los

mismos se exponen en la siguiente tabla, consideradas por las autoras, aquellas

investigaciones de mayor relevancia y pertinencia con el proyecto.
Tabla 1.

Antecedentes de la investigacion

N° | Titulo Autor (es) | Afio | Institucion Ciudad Tipo de Argumentacién
informe
01 | Andlisis de la | -Berruz Facultad de Este proyecto analiza la
implementaci | Salina Ciencias Proyect | factibilidad y posibilidades de
6n del plan de | Jéssica 2018 | Sociales y | Guayaquil | 0 ejecucion de un Plan de
marketing Karina Humanisticas Integra Ma}rketmg dmgujo a !a Optica
. . Krinsky con ubicacion en la
qlg!tal para la | -Sanizaca de la I_Escuela dorpara | .iidad de Guayaquil, con el
Optica Naula Superior optaral | propgsito de aumentar su
KRINSKY de | Denis Politécnica titulo de | potencial de oportunidades de
la ciudad de Vanesa del  Litoral Ingenie | ventas y con ello, el
Guayaquil (ESPOL) ro posicionamiento de la marca.
Comerc | rambién busca  establecer
ial otros canales de comunicacion

directamente con sus
consumidores finales. Dentro
de las estrategias se destacan el
incremento de confianza y
fidelizacion con el cliente,
establecimiento de canales de
comunicacién mas efectivos.
Concluye que la optica es
favorable, segin el andlisis
FODA realizado, ademéas de
que varios factores estratégicos
que tenia la empresa no habian
sido reformados, de modo que
es ampliamente positiva la
implementacion del plan, pues
promete ser efectivo para las
ventas, sin embargo, no se
descarta la evaluacion
permanente y monitoreo del
mismo.




02

Disefio de un
plan
estratégico de
Marketing
para la
empresa

prodedptica.

Carrera
Piedra
Nathasha
Elizabeth

2017

Universidad
Tecnoldgica

de Israel

Quito

Trabajo
de
grado
para
optar al
titulo de
ingenie
ro en
Admini
stracion
de
empres

as

El objetivo del trabajo se
enfoc6 en disefiar un plan
estratégico de Marketing para
la 6ptica PRODEOPTICA, en
el centro historico de la ciudad
de Quito a fin de aumentar la
comercializacion  de  los
servicios y productos de la
Optica. Después de un andlisis
interno y externo de la empresa
y de la combinacion de
métodos de analisis, se
consiguid que una muestra de
381 personas en general
desconoce sobre las labores
que, hacia la empresa al menos
con relacién a sus politicas
internas, concluyendo que,
ante la falta de un plan de
estratégico en la empresa, la
ausencia de politicas, la
propuesta  constituye  una
garantia en la parte financiera y
de proyeccion de la empresa
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Plan de
Marketing
para la
empresa

APS
Seguros  en
Quito

Innova

Hernan
Xavier
Yauri
Torres
Fausto
Orlando
Ibarra

Zuleta

2020

Revista
REDIPE.
Apropiacidn,
generacién y
uso de
edificador
del
conocimiento
de
estudiantes
sentipensante

svol. 1

Quito

Articul
0
cientifi

co

El articulo posee como
objetivo la implementacion de
un plan de marketing dirigido a
la empresa de seguros, con un
enfoque en la activacion y o
dinamizacion del mercado. Se
plantearon  estrategias de
mejoramiento de la posicién a
través de  técnicas y
herramientas novedosas. A
través de la metodologia de
analisis descriptivo interno y
externo, cualitativo y
cuantitativo se pudo
determinar un conjunto de
estrategias corporativas, de
comercializacién y
ampliamente competitivas. El
desarrollo de esta propuesta
representa una oportunidad
que la empresa pueda resurgir
en lo financiero, operativo,
administrativo, pero
fundamentalmente comercial,
bajo un enfoque continuo y
seguro de mercado.
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Plan
estratégico de
marketing
para el
fortalecimient
o0 de la imagen

corporativa de

Adrian
Esteban
Ortega
Mayanque

r

2017

Universidad
Técnica del

Norte

Ibarra

Tesis de
Grado

La investigacion se plante
como objetivo mejorar la
imagen corporativa de la
empresa a través de la
implementacion de una manual
con estrategias y amplia
publicidad, politicas  de
servicio, proceso con el fin de
mejorar la imagen corporativa
de la empresa. El estudio




la empresa
SAITEL.EC
en la ciudad de
Ibarra
provincia de

Imbabura

aplic6 una metodologia de
analisis a traves de encuestas y
matriz FODA, que permitieron

diagnosticar  interna  como
externamente la empresa y
todos sus servicios. Los

resultados demostraron una
eficiencia regular a media en
sus servicios, por lo que
plantea una mejora en el
aspecto administrativo que le
permita el cumplimiento de los
objetivos de la empresa. Es
concluyente el diagnostico al
indicar que la empresa adolece
de algunas fallas en sus
funciones y esto repercute en
los servicios que brinda. Por lo
cual se espera que esta logre
una mejor perspectiva a través
de la implementacion del plan.
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Plan de
Marketing
Estratégico
para la
empresa

“Pigmento”

-David
Santiago
Laiseca
Soto

-Maria
Camila
Sierra

Ochoa

-Martha
Carolina
Charry
Valencia

2020

Universidad
Cooperativa
de Colombia,
Campus
Ibagué-
Espinal

Ibagué

Trabajo
de
Grado

El trabajo se enfoc6 en orientar
concretamente los procesos
administrativos desarrollados
por la organizacién con el fin
de cumplir con la vision y
mision de la institucion. Se
hizo un andlisis del entorno,
social, politico, econdmico,
legal, y un andlisis del micro
entorno de la organizacion. En
el mismo se pudieron
identificar todas las
debilidades y fortalezas. Los
resultados demostraron que la
empresa posee un  gran
potencial, sin embargo, esta no
tenia la fuerza virtual que le
permitiera posicionarse de una
mejor manera. Se dejo ver que
también era necesaria una
mayor inversion que le
permitiera ofrecer productos de
excelente calidad.

Elaborador por: Veray Vivanco (2021)

Las investigaciones seleccionadas plantean en su mayoria el disefio de un plan de

marketing, aunque algunas propiamente en empresas con el rubro de Opticas, otros no se

concentran en ese tipo de producto, sin embargo, se consideré importante incorporarlos

como parte de los antecedentes por las metodologias aplicadas y el disefio del plan que

llevaron a cabo, constituyendo experiencias de gran importancia para considerarlas en el

disefio de este trabajo.




2.2 Marco Tedrico
2.2.1 Marketing

2.2.1.1 Definicion

El marketing en la actualidad posee una polisemia en su definicion, sin embargo,
una de las acepciones mas conocidas es la propuesta por Philip Kotler, considerada
también clésica en este &mbito. El autor Kotler lo define como una actividad humana
dirigida a la satisfaccién de las necesidades y deseos a través de un conjunto de procesos
gue se dan en el intercambio social (Kotler, 1997 citado en Miguens, 2021). Aunque se
cree que el término marketing puede estar asociado a publicidad, ventas, comunicacion,
lo cierto es que el Marketing como ya se ha indicado, ha ido variando en sus definiciones
a lo largo de los afios. Tal es asi que, Monferrer-Tirado, (2021) refiere que el marketing
es un proceso de gestion social en la que se identifican deseos y necesidades,
requerimientos, demandas, emociones, satisfaccion, valores, relaciones, mercados de
personas o0 grupos, con el fin principal de satisfacer la demanda que se genera de la
persona o determinado grupo, respecto a un bien material o servicio.

Estas primeras ideas posicionan al marketing en un escenario de multiples

condiciones, necesidades y elementos, segun el cual, este existe en la vida cotidiana de
las personas, y cada vez con mayor fuerza, por representar un proceso vinculado con las
necesidades sociales de las personas. En este sentido, Lamb, Hair, y McDaniel, (2011)
sobre el significado del marketing acota, que este a su juicio posee dos perspectivas en su
definicion y para su entendimiento: la primera se asocia a una filosofia o actitud inherente
a la persona, una perspectiva orientacion de gestion que se enfoca en el cliente. Y la
segunda, se constituye en tareas, acciones, procesos que se aprenden para ponerlos en
marcha. De alli que, expone como una de las definiciones mas completas y claras, la que
aporta la American Marketing Association, la cual lo asocia con las actividades y
procesos creativos, comunicacionales, de entrega e intercambio de ofertas con valor para
los clientes, socios, y comunidad interesada en general (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Por su parte, Vallet-Bellmunt, y otros, (2018) sefialan que definir el marketing es
entender como empresa cudles son las necesidades y deseos que dominan el mercado
para, en funcion de ello, planificar u organizar un producto o servicio gque se ajuste a tales
demandas o necesidades manifiestas. De este modo, se entiende que el marketing no es
mas que una filosofia conformada y asumida por una determinada empresa que ha
comprendido como funciona el proceso de intercambio comercial, y que planifica en

funcion de las necesidades que este demuestra, para ello se plantea objetivos y ejecuta
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estrategias que ayuden a lograrlos. Pero siempre sobre la base de un informe sobre la
situacion, los escenarios que futuramente intervendran con su oferta de productos.

A través del tiempo se han ido sumando definiciones sobre el concepto de
marketing, que se han considerado importante ingresar en las siguientes lineas:

Marketing se define como “la administracion de las relaciones redituable de las
relaciones con el cliente” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 3)

Refiere El Instituto de Formacion y Estudios Sociales (IFES), (2012) que el
término Marketing o también conocido como mercadotecnia se entiende no propiamente
como una venta, o una publicidad, sino como una forma de satisfacer las necesidades y
demandas de un determinado cliente. Porque muchas empresas llenan los espacios de
publicidad, pero esta puede ser vacia, 0 no ajustarse a lo que el cliente esta buscando, en
ese punto es que tiene sentido el marketing.

Dvoskin, (2004) en su obra clasica define el marketing como una disciplina posee
un determinado orden a nivel interno, y con un nivel de sistematizacion, en el cual tienen
como campo objetivo, conocer las necesidades de las personas en primera instancia y
seguidamente, satisfacerlas. Es interesante indicar, que el marketing posee sus propias
herramientas, mecanismos de investigacion, segmentacion y organizacion en general de
los mercados. Esto le concede un sitial especial dentro del ambito de las ciencias
administrativas, pudiéendose aplicar al campo empresarial como académico.

En definitiva, sobre la definicién del marketing se puede indicar que este es un
concepto que se ha ido definiendo en el tiempo, es decir, ha ido evolucionando de acuerdo
con el avance de la humanidad (Suarez-Cousillas, 2018). Y en este momento ha sido
considerado como una ciencia y como un arte, porque su analisis se basa en el empleo de
la metodologia cientifica, y las estrategias en la creatividad de los marketeros y equipo

planificador.

2.2.1.2 Importancia

Si bien el Marketing durante los ultimos afios ha venido cobrando mayor
importancia y con ello mucha fuerza en el &mbito de los negocios, también ha sido
considerado vital en el fortalecimiento de las relaciones sociales y empresariales. Yaque
de algun modo conecta mucho mas a las empresas con los clientes y sus necesidades.
Pues tal como plantea Roberto Palencia (2015) en su libro blanco de Marketing, los
consumidores y compradores ultimamente se han dedicado a revisar y elegir

cuidadosamente las cosas que compran, por ello, el marketing al enfocarse en estos
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aspectos muy puntuales sobre la satisfaccion de las necesidades del cliente, ha ayudado a
que las empresas administren mucho mejor sus ventas y sus procesos publicitarios.

Este puede extenderse hacia la experiencia del cliente y tratar de generar confianza
al responder a lo que este busca. Es importante destacar que, sobre la base de este aspecto,
el cliente la mayoria de las veces no busca comprar por comprar, sino conectar con la
marca, porque ya se ha generado una especie de confianza con este producto o servicio
(Palencia, 2015), y esto precisamente es lo que cobra sentido en el trabajo, ademas de la
importancia que tiene el marketing actualmente para las empresas.

Su relevancia se impone por el significado que ha tenido para las economias del
mundo, pues este por estar orientado hacia el descubrimiento de las necesidades de los
clientes, ayuda a que estas, en un ambiente de competitividad pueda aumentar la eficacia
en sus procesos. Su importancia radica en gran parte en la posibilidad que brinda este
proceso, en el logro de la captacién del valor de los clientes, de manera que sea posible
obtener utilidades de ello (Gallon, Calderdn, & Avila, 2017). Ademas de que la historia
de las relaciones comerciales y los procesos corporativos han dejado ver que el marketing
de algin modo, ha contribuido significativamente al éxito de muchas empresas, de sus
marcas, posicionarlas en un sitial de importancia, trayendo amplia rentabilidad para las
mismas.

Sobre la importancia del marketing, Pinargote-Montenegro, (2018) sostiene que
toda empresa requiere de instrumentos de gestion que las ayude a analizar y razonar sobre
las acciones que debe emprender, elementos de evaluacién de proceso, planes y objetivos,
analisis del entorno, de lo cual deviene la aplicacion del marketing como un aliado en este
proceso, de modo que sea favorable para la rentabilidad de la empresa, asi como para el
incremento de las ventas, entre otros aspectos que son esenciales en toda empresa. De alli
la importancia que ha tenido ultimamente el marketing como herramienta de apoyo a la
labor y acciones de las empresas, y especialmente porque ha generado rentabilidad para

sus finanzas.

2.2.1.3 Objetivos

El marketing posee como objetivo principal lograr satisfacer las demandas de los
clientes potenciales y vender. Este objetivo es posible lograr a través del empleo de un
proceso de planificacion de marketing, donde se debe conocer el mercado, los recursos
con los cuales se cuenta, y una estimacion de los costos de inversion que implicaria la

implementacion del plan.
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Lamb, Hair, & McDaniel, (2011) subrayan que los objetivos del marketing se
pueden entender en el siguiente ciclo que se presenta seguidamente, donde se establece
que el marketing persigue varios objetivos, dentro del principal que es vender, pero para
llegar a él, es necesario que exista un intercambio, una comunicacion, que hayan las
condiciones, que se posicione la marca, que las personas tengan confianza en el producto,
que se establezca una cultura de valores e interés en el cliente, es decir que exista una
orientacion clara de los productos o servicios hacia el mercado, y mas alla, una relacion
0 conexién con el cliente objetivo.

En esa medida, el primer objetivo es crear valor en ese intercambio, a través de
una oferta de productos, seguidamente, otro objetivo es la promocidn, y este es sin duda
muy importante, pues de eso se tratan las estrategias que se implementan desde el
marketing, el poder generar una promocion adecuada del producto que permita convencer
al cliente que el mismo posee un valor si se adquiere. Para posteriormente, entregarlo al

cliente.

Creacion de valor

Valor para el cliente

Producto Plaza

Intercambio

Entrega de valor Comunicacién de valor

Precio Promocién

Figura 3. Definicién y objetivo del marketing
Fuente: Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 4

Si bien entender cdmo funciona el marketing es comprender sus objetivos, este
posee un proceso complejo, en el que cada fase o etapa tiene unos fines y objetivos que

son necesarios desarrollar.

2.2.1.4 Elementos
De acuerdo con Armstrong & Kotler, (2013) los principales elementos del

marketing son:
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Segmentacion: se trata de identificar los grupos dentro del mercado a
quien va a ir dirigido. Es decir, los mercad6logos se encargan de dividir o
agrupar los mercados en grupos pequefios que usualmente tienden a
compartir sus mismas necesidades.

Seleccion de mercado meta: El targeting se encarga de evaluar cada
atractivo que posee el mercado y se selecciona uno o varios segmentos
para direccionar la atencion hacia ellos.

Diferenciacion: Este aspecto detecta diferencias existentes en el tipo de
oferta que posee el mercado, con el fin de generar un valor mas elevado
parael cliente. Para ello se enfoca en analizar los rasgos atractivos de dicho
mercado o lo que este ofrece.

Posicionamiento: este se refiere a la colocacion de una oferta de mercado
dentro de las ideas de los consumidores o clientes potenciales.

Estos elementos del marketing se consideran estratégicos dentro del determinado

plan que se realice, ademas de una constante cuando se quiere partir por conocer desde el

origen, el mercado meta. Ahora bien, existen otros elementos que los prenombrados

autores, asi como Ferrell & Hartline, (2012) se refieren para indicar como funciona el

marketing integrado y completo, son estas las 4P, que se refieren al:

Producto: este primer elemento es de capital importancia, por cuanto sobre
la base del mismo es que gira todo el proceso de marketing. Es decir, toda
organizacion debe plantearse el producto o servicio que desea vender u
ofertar, por tanto, debe definirlo claramente, segln sus caracteristicas, que
puede cubrir y que no, cudl es su alcance, en que ayuda, cuales son sus
potencialidades, y cudl es el valor agregado que puede proporcionar ese
producto o servicio.

Precio: Se refiere al elemento que marca los ingresos de una organizacion,
para lo cual se deben prever muchos factores como el comportamiento del
mercado, la competencia, los costos, requiere de mucho analisis para
establecer un precio que pueda llegar a ser competitivo en el mercado.
Punto de venta: Se refiere al lugar o punto de distribucion del producto. Es

importante que este debe tomar en cuenta muchos aspectos externos, pues
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la ubicacion siempre sera un aspecto que sumara ventajas siempre que
pueda ser analizado con base en el tipo de mercado y los clientes
potenciales.

e Promocion: Se trata de otro elemento esencial, dentro de las estrategias de
marketing, pues, se trata de la distribucion del producto, e impulso de la
marca y con ella, las respectivas ventas, se relaciona directamente con la
publicidad, la comunicacion, y el alcance hasta donde se desea llegar. Es
importante destacar, que este elemento requiere de un conjunto de
condiciones que se enfocan en logistica, inversion, canales de distribucion,
entre otros. Es, decir, se trata de la instancia donde se da a conocer lo que
se vende.

Estos elementos son utilizados con el propésito de hacer mas competitivos en el
mercado, es decir, obtener mas ventajas sobre sus rivales o la denominada competencia.
Hoy por hoy estas 4P son consideradas clave dentro de una determinada estrategia de

marketing.

2.2.1.5 Clasificacion

En este punto se hara referencia a la clasificacion o tipos de marketing que a lo
largo de los afios se han ido desarrollando en el ambito empresarial y de las ciencias
administrativas como tal. Destacando que, tal como indica kothler & Keller, (2006) el
éxito del marketing se basa fundamentalmente en una buena planificacion e
implementacion de medidas y estrategias que han sido seleccionadas cuidadosamente y
con una base cientifica social.

De acuerdo con la clasificacidon del Marketing realizados se conocen dos grandes
grupos: el tradicional y el marketing digital.

El marketing tradicional es aquel que empezd hace algunos afios y se caracteriza
por las tiendas fisicas, comunicacion a través de medios tradicionales, la prensa impresa,
catalogos, folletos, directamente en las tiendas fisicas de los centros comerciales,
publicidad en tv, entre otros(Ferrell & Hartline, 2012). Y se le conoce como tradicional
por el tipo de canal utilizado como via para llegar a los clientes potenciales.

El marketing digital es aquel que se realiza a través de los mecanismos
tecnoldgicos y principalmente a través del internet, y las diversas plataformas que

Gltimamente interactGan en la web con fines comerciales.
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Marketing 3.0 este ha sido posible gracias a las tecnologias, el internet y la
globalizacion. Este se expresa directamente en el “social media’, la cual admite la
participacion directa de los consumidores.

Marketing empresarial (el cual puede incluir el Neuromarketing, el cual
actualmente se enfoca en analizar la conducta del cerebro en las personas con relacion a
los estimulos publicitarios.

El neuromarketing es una de las tendencias del siglo XXI, que profundiza en
investigar que partes del cerebro en el ser humano se activan al momento de tomar una
decision por el comprador (Benassini, 2009). Este se define como las técnicas y
estrategias en el dmbito del marketing que se plantean a partir del estudio del
comportamiento humano en la toma de decisiones comerciales.

Marketing holistico: este agrupa cuatro grandes dimensiones:

P

Marketing interno (Direccidn, departamentos)

Marketing integrado (Comunicacion, servicios, canales,
Marketing holistico __J productos)

Marketing relacional (Consumidores, socios otros)

Marketing de responsabilidad social (Etica, medio, grupos)

~—

El marketing interno es aquel que se desarrolla desde lo interno de la empresa,
donde la gerencia se asegura que todos los miembros respondan a los principios del
marketing que desarrolla la empresa hacia el mercado. EI marketing integrado hace
referencia a la compilacion de metodologias, en el disefio, creacion y valores que se
establezcan dentro del plan general. El marketing relacional es uno de los que actualmente
se aplican en el ambiente corporativo, pues esta orientado a la generacién de relaciones y
vinculos con los clientes, socios y todos los que participan de algin modo en el plan de
marketing general (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011). Y el Marketing de responsabilidad
social es aquel que se califica como responsable, donde se busca conocer y comprender
el impacto de las acciones emprendidas, sean estas éticas, legales, culturales, etc.

De alli que, en la actualidad, dependiendo de su naturaleza, finalidad, alcance y
contexto u orientacion del mercado estos pueden asumir diversos enfoques. Es decir,

puede ser enfocado en solo el producto, o en solo las ventas, o, por el contrario, en
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ninguno de estos, sino en todos los aspectos, aplicando un enfoque holistico (Kothler &
Keller, 2006).

2.2.2 Plan Estratégico de Marketing

2.2.2.1 Definicion

La planeacion estratégica se refiere al proceso de decisiones que busca que la
empresa pueda adoptarse a su medio de la forma mas adecuada. Esta busca anticiparse al
futuro deseado y prever las condiciones necesarias y etapas que se requieran para lograrlo
(Luzuriaga, Pefia, & Ordofiez, 2018). Se puede asumir como un proceso que se desarrolla
desde la gerencia con el objetivo de lograr mayor rentabilidad y desarrollo a la empresa.
Y se considera estratégica porque se basa en un plan con estrategias que se formulan
previo andlisis de las condiciones y escenario donde se ejecutara el plan.

Un plan estratégico de marketing se conoce como aquel plan que se integra dentro
de lo estratégico propiamente. Es decir, el plan de marketing define un conjunto de
politicas de mercadeo, cuya implementacion pueda ser factible y con ello, permita lograr
los objetivos de la organizacion (Monferrer-Tirado, 2021).

Por su parte, Kothler & Keller (2006) valoran ampliamente el plan estratégico de
marketing, por considerarlo como el principal instrumento para coordinar y direccionar
los esfuerzos del marketing propiamente, teniendo estos dos niveles, que son el
estratégico tal como su nombre indica y el tactico. El plan estratégico de marketing
establece el mercado meta, luego hace la propuesta de valor a promocionar, todo ello,
teniendo como base el andlisis de las alternativas y oportunidades que ofrece dicho
mercado. Mientras que el tactico se enfoca en directamente en las acciones a desarrollar
como parte del proceso de marketing, se focaliza en otras areas como la produccion y
promocion de los servicios y productos, las formas en las que se va a comercializar, los

precios, las vias dedistribucion entre otros aspectos operativos.

2.2.2.2 Importancia

La planeacion estratégica es considerada en la actualidad de mucha importancia
para las empresas, puesto que ayuda en la generacion de un proceso pensado, analizado
en cada una de las fases, pero sobre todo de las condiciones y posibilidades de ejecucién
de actividades que conlleven al logro de los objetivos empresariales. La importancia de
la planificacion estratégica radica en que ayuda a mantener un equilibrio entre las

actividades, los recursos y objetivos, los cuales son esenciales en las empresas para que
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estas puedan tomar las mejores decisiones y minimizar los riesgos que se pueden generar
por la incertidumbre.

Lamb, Hair, y McDaniel, (2011) sostienen que la planeacion estratégica es
importante porque ayuda a los gerentes a disefiar las mejores actividades en funcion del
logro de los objetivos en un mundo tan cambiante y tan complejo, de manera que,
anticiparse a posibles eventos en el futuro y planificar con enfoque estratégico para ello,
conociendo el contexto y sus implicaciones, es una de las grandes medidas que han
ayudado a las empresas a avanzar en el logro de sus objetivos.

El plan de marketing constituye una herramienta con un enorme potencial para el
éxito de las empresas, aunque este va a depender de elementos como el esfuerzo, la
creatividad e inteligencia para establecer las actividades y medidas adecuadas que ayuden
a potencializar el proceso como el producto que ofrecen las empresas. De alli que Lamb,

Hair, y McDaniel, (2011) explican la importancia a través del siguiente esquema:

Figura 4. Esquema sobre importancia del plan de marketing
Fuente: Lamb, Hair, y McDaniel, 2011, pag. 37

El conocer como se elabora un plan, garantiza que se puedan disefiar las mejores
estrategias, asi como conocer bien la empresa, sus principales problemas o dificultades,
pero también sus potencialidades. Por tanto, es indispensable que la empresa y sus
gestores conozcan los lineamientos esenciales que lleva un plan de marketing para que
este pueda ser una herramienta de provecho. Los planes pueden variar, aunque se crean
concretamente para unos fines determinados, es decir, para abordar situaciones concretas,

por eso deben estar en constante actualizacion.
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2.2.2.3 Objetivos

El objetivo del marketing estratégico es generar valor para el cliente, lo que es
igual a satisfacer concretamente las demandas y necesidades de los consumidores y
mercado meta. Para ello, la estrategia consiste en un proceso estratégico de generacion de

valor, el cual se explica en el siguiente esquema:

i4 Colocacién
Segmentacion de Enfoque de selecciéon

los consumidores de mercados de valor

Seleccion de valor

|

Proceso de Marketing Estratégico

Figura 5. Marketing Estratégico
Fuente: Kothler y Keller, 2006, pag. 36

El marketing estratégico se basa en elaborar productos que estén bien definidos
por sus mercados meta, es decir, este Ultimo es quien da la pauta e informacién precisa
para que las grandes empresas puedan crear estos productos o servicios gue se ajusten a
sus necesidades. Este modelo dltimamente ha sumado buenos resultados al mundo de los

mercados y de las operaciones comerciales.

2.2.2.4 Diagnéstico de la Situacion Actual (FODA)

La conformaciéon de un diagndstico es uno de los aspectos esenciales en el
desarrollo de una planificacion de marketing. Y para ello, existen muchas estrategias y
metodologias que son funcionales, recopilando la informacion que se necesita. Una de las
principales es la matriz FODA que evalla las fortalezas y debilidades, oportunidades y
amenazas, de la cual se derivan las estrategias que permiten enriquecer la matriz MAFE.

El analisis que se realiza a través de la matriz FODA brinda informacién sobre las
fortalezas y debilidades (interna), oportunidades y amenazas (externas). Esta matriz esta
disefiada para simplificar o sintetizar la informacion sobre la situacion real de la empresa.
Donde se busca con este analisis es convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas

en oportunidades.
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Tabla 2.

Matriz FODA y la descripcion de cada aspecto

Descripcion de los factores

A qué se refieren

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Son los aspectos positivos que internamente posee la
empresa, es decir, el potencial interno con el que

cuenta.

Son las posibles fallas, nudos criticos o conflictos
internos que poda tener la empresa, también pueden
ser vacios, ausencia de reglamentos, etc. Estas pueden

obstaculizar las necesidades de los clientes.

Son situaciones 0 eventos que ocurren fuera de la
empresa. Estas pueden cambiar constantemente
porque dependen grandemente de como se

desenvuelva el medio.

Estas pueden generarse por cambios en los ambientes
competitivos, creacion o ampliacion de nuevas
empresas en el mismo ramo, cuestiones de orden
politico, juridico, tecnoldgico, cultural, social que de
alguna manera puedan alterar el normal curso de las

operaciones de la empresa.

Fuente: Kothler y Keller, 2006, pag. 40
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

La matriz FODA es una herramienta ampliamente utilizada por las empresas

porque ayuda al gerente a tener una vision mas grande de la empresa y de los factores que

influyen sobre ella. Por lo tanto, puede proporcionar informacion necesaria para la

planificacion con enfoque estratégico.

Analisis Interno (AMOFHIT)

Este tipo de andlisis se basa en una revision y analisis del funcionamiento de la

empresa, para ello se emplea esta herramienta que tienen como objetivo detallar los

principales procedimientos, procesos, acciones y niveles sobre los cuales opera la
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organizacion (Castillo-Méndez, 2018). EI Analisis Interno (AMOFHIT) se refiere a un

modelo metodologico que se busca hacer una auditoria interna de la empresa, en la cual

se deriva las principales fortalezas, debilidades de cada departamento o area operativa,

administrativa o gerencial.

Analisis Externo (PEST & Porter)

Esta metodologia se enfoca en el andlisis de los factores externos, donde se

mencionan los econémicos, politicos, tecnoldgicos, sociales, entre otros. De lo cual se

genera un panorama mucho mas informado del ambiente o macroambiente que es

necesario considerar en cualquier negocio. Este analisis ayuda a determinar

Tecnologia

Precio Promocién

Competencia

Producto

Tecnologia

Consumidor

Ambiente externo

Figura 6. Andlisis de variables externas
Fuente: Rodriguez-Santoyo, 2013, pag. 114

Esta es una metodologia de andlisis externo bastante completa, puesto que incluye

varias areas o dimensiones segun las cuales pueda incidir en el funcionamiento de la

empresa. Esta herramienta al igual que el andlisis Porter son metodologias usadas por

excelencia en el planeamiento estratégico.
El andlisis Porter Michael se enfoca en las cinco fuerzas:
e La capacidad de negociacion con los clientes
e La capacidad de negociacion con los proveedores

e Las posibles amenazas de nuevos competidores
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e Las posibles amenazas de productos sustitutivos

e La posibilidad de rivalidad entre los competidores

Analisis
Auditoria externa PESTE
Entorno Giibal reaidn
ejano Global region
Entorno 5 .
cercano Pais sectol
LA Competidores
C
: Intereses . 2
y . organizacionales YV A4
< ...............................
2 l I::Ir'at‘; qu
g ol Objetivos PROCESO externas
g ‘-:',QD ESTRATEGICO Estrategias
< ol internas
" f
< ...............................
A A A Principios oA A
: : cardinales : :
AUDITORIA
INTERNA
s Administracién/Gerencia
G Marketing -
ﬁ Operaciones/Produccién Analisis
a Finanzas AMOFHIT
5 Recursos Humanos
s Informatica y Comunicaciones
Tecnoldgicas (1&D)
| ANALISIS | | INTUICION

Figura 7. Esquema general de la planeacion estratégica
Fuente: D" Alessio-Ipinza, 2008, pag. 12

En el esquema anterior (ver figura 7) se puede tener un panorama mas completo
sobre cémo funcionan los andlisis estratégicos que se realizan, es decir, se puede
visualizar la posicién de cada andlisis y su finalidad dentro como fuera de la empresa. En
principio, cuando se hace un analisis con cierta profundidad sobre la situacion actual en
la que se encuentra la empresa y su entorno, es necesario que se tomen en cuenta cada
una de las instancias, departamentos o unidades operativas, asi como de los factores que
tienen cierta influencia en ella. Existen dos herramientas que permiten hacer este analisis

interno como externo.
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El analisis PEST o conocido como PESTEL se enfoca en el contexto macro
ambiental de la gestion estratégica de una empresa, es decir, variables externas, en cuyo
caso, contempla dos escenarios, uno lejano y otro cercano. Este Gltimo puede ser la ciudad
0 pais donde se opere la empresa y su radio de accidn, y sobre el cual, esta posee
obligaciones, pueden ser legales, formales, sociales, econdmicas, etc. Este analisis es de
capital importancia para conocer qué factores pudieran representar ventajas competitivas,
o por el contrario pudieran afectar el proceso de planificacion de marketing. Este analisis
ayuda a manejar posibles escenarios a nivel del macro entorno, como el econémico,
politico, juridico, social, cultural, tecnologico, etc.

Ahora bien, el esquema (figura 7) también permite visualizar el analisis interno de
la empresa, el cual se considera una auditoria interna (AMOFHIT) (D" Alessio-Ipinza,
2008), el precitado autor propone estas siglas para sefialar cada uno de los departamentos
0 unidades administrativas como operativas de la empresa, que considera importante
ingresar en el analisis:

e Administracion

e Marketing

e Operaciones
e Finanzas

e RR.HH.

e Sistemas de Informacion y Comunicacién (SIC)

e Tecnologias

Una vez realizado estos analisis del micro y marco entorno, se puede tener claridad
sobre la situacion actual en la que se encuentra la empresa de sus fuerzas y posibilidades
reales, que le permitan desarrollar un proceso de planificacion estratégica del marketing.

2.2.2.5 Planificacion Estratégica
La planificacion estratégica la definen Hill & Jones, (2009) como un proceso en
el cual se analiza el contexto, se entiende el escenario sus implicaciones y se generan
ideas estratégicas para satisfacer al cliente. Esta define la misién y vision de la empresa
y establece cada una de las instancias estratégicas de negocios, para lo cual prevé
recursos.
Establecer un enfoque estratégico dentro de la planificacion supone un ejercicio
primario de analisis y razonamientos sobre las condiciones reales en las que se encuentra
23



la empresa. Es decir, de su posicion frente al mercado. Este puede usar el analisis FODA
y trabajar el establecimiento de las estrategias adecuadas tomando en consideracion los
resultados del analisis FODA.

La planificacion estratégica se refiere al proceso a través del cual se analizan los
factores internos como externos de la organizacion. Este proceso contempla la
anticipacion del futuro, y el establecimiento de metas y objetivos realizables en funcién
de un diagnostico, en el cual se plantean los posibles factores débiles, como los aspectos
que pudieran fortalecerse en el andlisis del futuro.

El diagndstico situacional consiste en un andlisis que se realiza al escenario o
contexto social a intervenir en el cual se analizan los factores internos como externos.
Esto se encuentra compuestos por las debilidades y fortalezas, las oportunidades y
amenazas. Donde cada una posee informacion de gran importancia para la organizacion,
y para el diagnostico sobre lo que pudiera estar afectando la organizacion, y sobre la base

de lo cual deben planificarse las estrategias.

Vision

Hill & Jones, (2009) sostienen que la vision de una compafiia 0 empresa pone de
manifiesto un determinado estado futuro que se desea, el mismo puede escribirse a
grandes rasgos, pero con una perspectiva alcanzable, posiciona a la empresa en un “cémo
nos miramos a 5 o 10 afios”, es decir a futuro. La vision estratégica de una empresa, en
atencion a las ideas de Peteraf & Strickland, (2012), se refiere al propésito que a largo
plazo posee la misma, la cual conlleva un conjunto de valores y filosofia que le permiten
proyectarse esa guia en el tiempo. Se trata es de declarar que es capaz de hacer laempresa,

0 construir en el tiempo.

Misién
La mision es mas concreta, ya que describe claramente lo que realiza la empresa,
es una declaracion precisa sobre lo que hace la empresa o0 a que se dedica principalmente
(Hill & Jones, 2009). La mision por lo general se enfoca en las necesidades del cliente,
méas que a los productos o servicios como tal. Segun Ferrell & Hartline, (2012) los
aspectos que se deben considerar en la declaratoria de una mision son:
e ;Quiénes somos como empresa?
e ;Quiénes son nuestros clientes, cuales son sus caracteristicas o perfiles?;

e ;Cual es nuestra filosofia de gestion, principios, valores?
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e ;Cuales son las ventajas competitivas que poseemos? Y nuestras
competencias.

e ;Cual es nuestra responsabilidad y compromiso frente a la administracién
de la empresa y sus recursos en general?

Planteamiento de Objetivos

Los objetivos se realizan una vez que el director o gerente de la empresa ha
establecido claramente el diagndstico e informacion completa de las necesidades y
demandas del mercado. Para ello, se plantean objetivos financieros como los del
marketing. Los objetivos del plan de marketing constituyen declaraciones de caracter
formal en las que se incorporan los resultados deseados o que se espere alcanzar con la
implementacion del plan de marketing (Ferrell & Hartline, 2012).

Los objetivos de la empresa deben ser ampliamente funcionales, los cuales deben
sin duda, respaldar la mision y vision de la empresa. Pues los grandes objetivos de la
empresa se desprenden de las declaraciones anteriores como lo es la mision, en cuyo caso
deben ser redactados de la manera mas clara posible y, ajustada a la realidad social,

econdmica, de la empresa (Ferrell & Hartline, 2012).

Segmentacion del Mercado

Segmentacion de mercados consiste en dividir en partes o grupos de consumidores
0 compradores que presentan diversas demandas, cualidades y comportamiento que
pudieran necesitar algunos productos afines entre ellos. Este se realiza a través de un
proceso en el que se determina los grupos pequefios homogéneos de compradores,
tratando de agrupar las necesidades compartidas que presentan estos consumidores. De
alli que, la segmentacion es de suma importancia en el proceso de marketing, pues, ayuda
a identificar cuéles son los factores que influyen en determinado grupo de consumidores
y por qué genera una alta demanda (Rodriguez-Santoyo, 2013). Es decir, las preferencias
del mercado con respecto a algun producto o servicio que ofrece la determinada empresa.

Rodriguez-Santoyo, (2013) indican que la segmentacion del mercado busca
informar al mercaddlogo de lo siguiente:

e Aproximacion a una mayor certeza sobre el tamarfio que posee el mercado

meta

e Concrecion al establecer el plan de accién
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Determinacion de los clientes potenciales o consumidores
Identificacion del tipo de actividades y deseos de los clientes
Agrupacion de una estructura de la marca

Flexibilidad para la realizacion de actividades de promocién

Simplificacion de las acciones de planeacion

Disefio y Seleccion de Estrategias

En atencion a Ferrell & Hartline, (2012, p. 45), “la estrategia de marketing

se refiere a la forma en que la empresa administrara sus relaciones con los clientes

de manera que le dé una ventaja sobre la competencia”. Las estrategias de

marketing de acuerdo con los aportes de Maldonado, (2018) se basan en

eficiencia,efectividad y eficacia, donde:

Eficiencia: Hace referencia a la utilizacion adecuada de los recursos
financieros en el desarrollo de las acciones y actividades del plan en
términos de cantidad y calidad, tratando de aprovechar al maximo los
recursos, buscando llevarlos a la transformacion de productos.

La Efectividad: Se relaciona con el logro de los resultados seran estos
aquellos propuestos como los alcanzados.

La eficacia: Se refiere a la valoracion del efecto e impacto que ha tenido
el producto o servicio de la empresa, considerando que este sea acorde con
las demandas del mercado, para ello, la opinion de los consumidores es

esencial.

El disefio y seleccion de estrategias puede enfocarse en:

Ingreso al mercado

Competitividad

Desarrollarlo o ampliarlo

Desarrollar un nuevo producto y lanzarlo

Diversificar los servicios (estrategia para incremento de las ventas)
Crear nuevos portafolios de productos o servicios

Seleccionar otras alternativas estratégicas
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Las estrategias pueden ser de producto, estrategias de distribucion, de promocion,
de establecimiento de precios. Todas van a depender de la creatividad para que puedan
lograr la efectividad en el proceso. Las estrategias de marketing se enfocan en los estilos

de vida de las personas, en los gustos, en sus necesidades, en sus practicas, en sus habitos.

CAME

El analisis CAME es una complementacion de la metodologia cualitativa FODA,
el cual contempla: corregir en caso de haber debilidades, afrontar las amenazas, mantener
las fortalezas y explotar las oportunidades, por eso este sirve de soporte coherente para el
primer analisis de factores internos que se realiza al contexto. Esta permite el disefio de

estrategias.

Evaluacion de los factores internos (EFI)

El analisis EFI se hace a la empresa para saber cual es la capacidad financiera,
logistica, técnica, operativa que le permita asumir el mercado meta. Por ello, este mercado
debe estar definido como el primer paso del proceso de marketing, asi como la
segmentacion del mismo. La evaluacion a través de la Matriz EFI permite ponderar los

valores obtenidos de las fortalezas y debilidades para saber si es favorable o desfavorable.

Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Esta herramienta al igual que la anterior se encuentra dentro del ambito de
seleccion de estrategias, cuya evaluacion se basa en los factores internos. Donde se
ponderan los valores obtenidos bajo el patréon de un rango o media de 2.50, que permita

saber si resulta favorable o desfavorable para la ejecucion del plan.

Posicién (IE)
Esta significa la posicién interna como externa en la que esta el negocio. Esta
matriz servird para vaciar todos los valores ponderados tanto EFE como EFI, segun el

cual reflejan la posicion interna como externa.
Plan de Accion

El plan de accion es un documento que contempla el disefio de las estrategias de

marketing, los objetivos, metas, recursos, presupuestos, actividades propuestas con el fin
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de implementar y para el logro de dichos objetivos. De acuerdo con Rodriguez-Santoyo,
(2013) este se estructura de la siguiente forma:

lera parte. ANALISIS DEL NEGOCIO: Se coloca toda la informacion de
identificada recaba sobre la misién, vision y filosofia de la empresa. El analisis del
mercado, tanto interno como externo, los problemas o posibles amenazas, y la
conformacién del diagndstico en general.

2da parte. PLAN DE MARKETING: En este apartado se determina el mercado
meta, los objetivos, estrategias, tanto las de mercadotecnia como las de posicionamiento.
Seguidamente se contemplan los elementos como la marca, el producto o servicio, los
precios, los puntos de distribucion, la operatividad de las ventas, su respectiva promocion

y la expansion del mercadeo e intercambio en el mercado.

El plan de Marketing, siguiendo a Ferrell & Hartline, (2012) posee los siguientes
elementos:
1. Declaracion de la filosofia de gestion, visién, misién y valores de la
empresa.
Anélisis situacional a través de la herramienta FODA
Establecimiento de los objetivos estratégicos

Estrategias de Marketing (mercado meta, mezcla de las 4P)

o B~

Control y Monitoreo (Evaluacion de la ejecucion del Plan)

2.2.2.6 Evaluacion Economica

La evaluacion economica del plan de marketing constituye uno de los aspectos de
mayor importancia. Pues, predice cual serd el alcance que tendra el plan, segun las
proyecciones para un rango de tiempo predefinido. Esta evaluacion econdémica contempla
el costo de la inversion, considerado en funcion del flujo de caja, previsto para los afios
correspondientes. Para lo cual, se contemplan las férmulas del Valor Actual Neto (VAN)
y la Tasa Interna de Retorno (TIR), el primero es una medida de renta relativa de la
inversion, y el TIR se refiere a la tasa méxima que se espera pagar, segun la prevision y
estimacion del proyecto. Estas sirven para conocer o estimar el posible rango de tiempo
que la inversion realizada en la ejecucion del plan recuperara la inversion inicial.

Segun Dumrauf, (2010) EI valor actual neto (VAN) se conoce como aquel valor
que se genera de la diferencia entre el valor actual de los futuros ingresos netos esperados,
los cuales son descontados a una tasa K cuya representacion es el costo que tienen la
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oportunidad que implica ese capital invertido, y el desembolso inicial (FFo), cuya formula

es la siguiente:

FF, FF, FF, + V
+ + ... +
(1+hk  (+k2 (1 +kp

VAN = —FFg +

Dumrauf,(2010) sobre la tasa interna de retorno (TIR) indica que esta se refiere a
“una medida de rentabilidad periddica de la inversion” (p. 318). Su medida siempre sera
relativa, porque es una tasa que resta el valor de los posibles ingresos o de aquellos
ingresos esperados, que son igual a la inversién del capital inicial.

La formula matematica indica que la TIR representa la tasa que equivale el VAN

a 0. Tal como se observa en la siguiente representacion:

_ FF, FF, .. _FR, V-
ot asTm "asmme T T A TRe 70

Esta evaluacion es de mucha importancia para poder estimar si es rentable o no la
inversion que se realizara. De manera que sirve para la toma de decisiones sobre si se

acepta o se rechaza este proyecto.

v Costo de Inversion
El costo de la inversion se refiere a los valores estimados para las estrategias que se
emplearan en el plan estratégico de marketing. Estos son representados por todos los

recursos materiales y no materiales que se requieren en la ejecucion del proyecto.

v' Beneficio Esperado
Este se refiere a las ganancias o ingresos lucrativos que se aspira 0 estima que ingresen

producto de la inversion realizada.

v Anadlisis Costo — Beneficio
Este analisis se usa para medir o estimar la relacion entre los costos que implica el
proyecto, los costos de inversion, vs los beneficios que se obtendran, es decir, la

rentabilidad que se espera obtener.
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2.2.3 (Gestion de Mercadeo

2.2.3.1 Definicion

El mercadeo es ejercido por un mercadologo, que trabaja en funcién de un
mercado meta. Actualmente el nombre de mercado lo recibe el espacio en el que se retinen
para comprar y vender, que ha sido extensivo a los compradores y vendedores. Es decir,
estos Ultimos son los que reciben el nombre de mercado en la economia moderna. Otra
denominacion de mercado la reciben el conjunto de consumidores, de donde se desprende
que los vendedores son representacion de la industria, mientras que los compradores son
los denominados mercados (Kothler & Keller, 2006).

Ahora bien, la gestion de mercados se refiere a la administracion, proceso y
acciones que planifican las empresas (vendedores) con el fin de ofrecer competitivamente
sus productos o servicios. Sin embargo, la gestion de mercadeo se basa en las capacidades
operativas, estratégicas y funcionales que posea la empresa para poder dirigirse con

capacidad a los mercados.

2.2.3.2 Importancia

La gestién de mercadeo consiste en el proceso de deteccion de necesidades e
intereses, requerimientos, gustos, motivaciones que se perciben como rentables, y sobre
las cuales se desarrollan productos o servicios con el fin de cubrir esa demanda objetivo.
Su importancia radica en que este proceso es esencial para el desarrollo de una actividad
comercial altamente rentable, pues no se puede vender o invertir si no se esta seguro del
terreno, de las condiciones e implicaciones que representa el mercado para la empresa.

De manera que es imprescindible que el proceso de gestion de mercadeo se realice
con toda la informacion y madurez posible, a fin de establecer las metas realizables y
reales. En este sentido, hablar de gestion de mercados es suponer un conjunto de fases,
donde la planificacion es crucial para el logro de los fines, metas y objetivos que se

plantee la empresa.

2.2.3.3 Objetivos

La gestion del marketing se realiza atendiendo a las siguientes condiciones:
Sistema economico, financiero, planificacion, mercados y productos. El objetivo de
gestionar los mercados es lograr que a través de las acciones y actividades planificadas
haya rentabilidad. El objetivo que posee la gestién de marketing estratégico es la de seguir

desde cerca el desarrollo o evolucion de las tendencias que se imponen en el
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mercado (Villegas-Sarabia, 2012). Como por ejemplo la moda, las tecnologias, los
productos y servicios nuevos y de vanguardia, los nuevos procedimientos que se imponen

en la sociedad, la variedad y multiplicidad que se relacionan con los productos.

2.3 Marco Conceptual

Clientes

Se refiere a las personas o también denominados usuarios finales de un
determinado producto, pudiendo ser individuales o pertenecer a una corporacion (Ferrell
& Hartline, 2012).

Estrategia

El concepto de estrategia hace referencia al conjunto de actividades, acciones
tendientes al logro de objetivos predeterminados. Villegas-Sarabia, (2012) indica que la
estrategia en el ambito del marketing, abarca la seleccion y el estudio del mercado, es
decir, la seleccion de personas a quienes se orientaran las acciones en funcion de satisfacer
sus necesidades. La estrategia es la forma como la empresa buscara satisfacer las

demandas de los consumidores.

Estratégico

Se refiere a la accién que ha sido planificada bajo la estrategia. Entendiéndose esta
como aquellas medidas pensadas, analizadas en funcion de un objetivo competitivo que
permita cierta garantia de éxito en el futuro (Peteraf & Strickland, 2012). Lo estratégico
subyace en la manera eficaz de planificar y ejecutar una gestién sobre un proceso que
implica medidas y estrategias que generen valor a la organizacion, o ventajas competitivas

sobre los productos y servicios que se ofertan al mercado.

Estudio de mercado

Se refiere al anélisis y la deteccion de la oferta y la demanda de los precios del
proyecto o de la inversién del mismo (Sapag, Sapag, & Sapag, 2014). El estudio de
mercado es un analisis e investigacion que se hace, pudiendo ser a través de reuniones,
convocatorias, aplicacion de instrumentos, en el que se busca conocer el ambiente, los
principales problemas y posibles oportunidades o alternativas viables para la aplicacion

del plan de marketing.
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Marketing

Se define como una actividad que es desarrollada por grupos, instituciones,
organizaciones en la que buscan a través de la creacion, el analisis y la comunicacion, el
establecimiento de ofertas para generar un valor para los consumidores (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011). Este término posee muchas connotaciones, al respecto, Ferrell &
Hartline, (2012) lo asocian con la meta de vincular la empresa y sus productos con los
clientes. De donde se desprenden dos elementos que ellos consideran esenciales en el

marketing: las relaciones o conexiones con los clientes y el valor.

Mercado meta:

Se refiere al conjunto de personas que comparten similitud en gustos y demandas
ademaés de caracteristicas y cualidades, costumbres, cultura entre otros (Villegas-Sarabia,
2012). Hacia este mercado meta es que se dirigen las acciones estratégicas que se
planifican en el marketing. Ferrell & Hartline, (2012) lo definen como los vendedores y

los consumidores.

Plan

Es el disefio de un conjunto de actividades que se preve que se ejecuten para lograr
unos objetivos preestablecidos. El plan puede ser un documento que contiene el
establecimiento de recursos, presupuestos, estrategias, lineamientos, de caracter
organizacional con miras a satisfacer demandas de los consumidores o clientes. Ferrell &
Hartline (2012) indica que un plan es un documento conducente a la accion, similar a un
manual que continenen directrices para la implentacion de actividades y estrategias en

funcion de los objetivos.

Planeacion

Se refiere a un proceso formal racional que contienen varias fases o etapas,
iniciando por el analisis del escenario o situacion a intervenir, para pasar a la segunda
fase que es la formulacién de estrategias y objetivo, que seran implementadas en la tercera
fase. Este proceso contempla una ultima fase que es el seguimiento y evaluacién de las
fases anteriores. Planear o planificar significa identificar objetivos, metas, recursos,
estrategias dentro de un determinado sistema sea social, economico, educativo, etc, para

ejecutarlos en un rango de tiempo determinado (Sapag, Sapag, & Sapag, 2014).
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Producto:

Se refiere al bien que se oferta u ofrece al cliente por la empresa. Un producto
puede ser bienes, servicios, personas, informacion, ideas, organizaciones, entre otros.
Estos productos algunos tangibles, y otros pueden ser servicios. Los productos vienen a
constituir esos elementos materiales 0 no que se convierten en atractivos o necesidades
manifiestas por los consumidores y se adquieren para satisfacer necesidad (Ferrell &
Hartline, 2012).

Valor

Este concepto es muy importante en el marketing, pues este agrupa tres elementos
esenciales como son servicio, calidad y precio, lo que conlleva a satisfacer las
expectativas de los clientes (Ferrell & Hartline, 2012). Este valor siempre puede variar,
es decir, bajar disminuir o subir, todo va a depender de los tres factores antes

mencionados.

2.4 Marco Legal

En el siguiente apartado de soporte al proyecto, se refiere en las leyes y
disposiciones normativas que fundamentan el desarrollo de las actividades que se
pretenden desarrollar dentro del plan estratégico de marketing y las asociadas
directamente con el ejercicio de las actividades comerciales que desarrolla la 6ptica como
empresa objetivo.

En este sentido, El Estado ecuatoriano a través de la Constitucion Nacional (2008)
en su articulo 66 reconoce y garantiza a todos los ciudadanos en el pais, las libertades
econémicas. En su inciso 15 establece “el derecho a desarrollar actividades econdmicas,
en forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad
social y ambiental” (Constitucion de la Republica de Ecuador, 2008, p. 30).

En esta linea, en su articulo 339 el derecho a la inversion en la economia
productiva del pais, en cualquier area 0 sector econdmico siempre que se rija por las
regulaciones que establece la misma ley. Este derecho se enmarca en una de las
prioridades que posee el Estado frente al desarrollo de la economia del pais.

Ley del ejercicio profesional de Optica y optometria
Segun decreto nimero 3601.-

La Ley del Ejercicio profesional de la optometria (1979) reconoce que la
optometria constituye actividades vinculadas a la salud de los ciudadanos, su evolucion y
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desarrollo. Por ello, en su articulo 1 concede a los ciudadanos el ejercicio de esta
actividad, siempre que se disponga del titulo profesional para ejercerlo. Debiendo colocar
en sitios visibles todos los permisos y aval que otorga la autoridad de salud en el pais para
su desempefio.

Estas disposiciones se articulan con los articulos 177 y 182 del codigo de salud.
Por otorgar mucha atencion a esta actividad econdmica, ya que se considera sensible por

tratarse de la salud visual de los ciudadanos.

Reglamento para el ejercicio de la optometria (1993)

En relacion con este reglamento, el mismo tiene como objetivo regular el ejercicio
de la optometria y sus variantes, asi como el funcionamiento y las condiciones sobre los
productos para la comercializacion y la venta. Se aclara la definicién de las personas que
poseen roles dentro de esta actividad econdmica y los tipos de productos en el articulo 4.

El mismo, establece en su articulo 10 todo lo relacionado con el funcionamiento
de estos centros y laboratorios. Donde se estructura y caracteriza el personal, los espacios,
las condiciones que estos deben contar, y los servicios que estos deben brindar, como
ventilacioén, higiene, etc.

Es importante destacar que este reglamento regula en su articulo 17 cualquier tipo
de publicidad que se considere engafiosa o que desoriente al paciente en torno al tipo de
examen visual, con fines lucrativos o de rentabilidad.

Asi como en el articulo 18, establece la responsabilidad total al centro
optometrista cualquier dafio o perjuicio que se pueda causar a los pacientes por errores o
alteraciones en los tipos de lentes o productos que comercializan. Finalmente se destaca
que estos establecimientos quedan sujetos a la supervision permanente de las autoridades

de salud, asi esta tipificado en el articulo 19.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodologico

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014): “El disefio no experimental es aquel
que se desarrolla sin manipular deliberadamente las variables de estudio, es decir, se basa
en observar cualquier fenémeno tal y como se presenta en su contexto natural, para su

posterior analisis.” (p. 152)

Por lo manifestado, se determina que el disefio metodoldgico del presente trabajo de
titulacion fue de tipo no experimental, dado que la investigacion de campo se llevo a cabo
sin manipular ninguna variable de estudio, es decir, los datos fueron recopilados y
procesados en funcion de lo expuesto por las fuentes primarias, de tal manera que la
informacion obtenida permitié conocer la situacion por la que esta atravesando la Optica
Carmona, y al mismo tiempo se pudo identificar los puntos fuertes y débiles respecto a la

gestion de este negocio.

3.2 Tipo de investigacién

Conforme con Tamayo (2014): “La investigacion descriptiva comprende el detalle,
registro e interpretacion de la naturaleza actual de un fendmeno. Este tipo de investigacion
se enfoca en la realidad de los hechos, con el propoésito de establecer la estructura o

composicion de los mismos.” (p. 46)

Por lo expuesto, cabe indicar que el tipo de investigacion empleado durante el
desarrollo de este trabajo de titulacion fue de caracter descriptivo, ya que los instrumentos
aplicados en el levantamiento de datos estuvieron orientados a detallar la percepcién de
los consumidores respecto al servicio ofertado por la Optica Carmona, del mismo modo
conocer las caracteristicas de este negocio, a fin de formular estrategias destinadas a
mejorar la estructura organizacional del mismo, de tal forma que se pueda cumplir con

las exigencias del mercado.
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3.3 Enfoque de la investigacion

Acorde con Barrantes (2014): “El enfoque de investigacion mixto describe un proceso
basado en la recoleccion, e interpretacion de datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio, con la finalidad de anular los posibles sesgos de la investigacion, y asi

mejorar la comprensién de los hechos.” (p. 100)

El enfoque de investigacion mixto se considero para el desarrollo de este proyecto, por
lo tanto, esta compuesto por dos aristas: La primera estuvo relacionada con la perspectiva
cualitativa, dado que se aplicé una entrevista a la propietaria, con el propésito de conocer
las fortalezas que el negocio ha podido desarrollar a lo largo de sus afios de operacion,
del mismo modo a través de esta técnica fue posible detectar debilidades que no permiten
potenciar la productividad en las actividades. En cambio, la segunda arista estuvo
vinculada con la perspectiva cuantitativa, visto que se realizé una encuesta a los clientes
actuales, con el motivo de determinar el grado de satisfaccion respecto al servicio

brindado por la Optica Carmona.

3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

El proceso de recopilacion de datos se llevara a cabo en dos etapas, a través de la
primera etapa se espera conocer la percepcion de los consumidores con relacion a los
productos y servicios ofertados por la Optica Carmona, mientras que en la segunda etapa
se desea diagnosticar el estado de la estructura organizacional de este negocio, por medio
de la opinion de sus propietarios. Asimismo, en esta Ultima etapa se espera conocer los
factores criticos de éxito para este tipo de negocio, mediante el juicio de un experto en el

ambito del marketing estratégico.

Por otra parte, cabe resaltar que las técnicas e instrumentos de investigacion se
efectuaron por medio de plataformas digitales, con el objetivo de precautelar la salud de
los participantes, y al mismo tiempo cumplir con las normas de control sanitario, evitando
de esta manera las reuniones y aglomeraciones. A continuacion, se detallan las técnicas e

instrumentos de investigacion utilizados:
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Tabla 3.
Fuentes primarias

N° Instrumentos de Fuentes de Informacién

Etapa investigacion informacién esperada

e Percepcion respecto a las
caracteristicas del negocio.

e Factores que afectan la
decision de compra.

e Medio de pago preferido.

e Actividad en los medios
digitales.

¢ Necesidades insatisfechas.

Clientes que
1 Encuesta ] frecuentan la
Optica Carmona.

e Periodo de funcionamiento
del negocio.

e Estructura  organizacional
del negocio.

e Estrategias promocionales
aplicadas.

e Rentabilidad promedio
mensual percibida.

e Perspectiva respecto a la
competencia.

2 e Objetivos deseados.

Propietarios de la

Entrevista #1 Optica Carmona.

e Participacion del marketing
estratégico en las Opticas.

e Factores que incentivan la
adopcion del marketing.

Experto en Marketing | ¢ Factores que dificultan la

Estratégico. adopcion del marketing.

e Estrategias recomendadas.

e Sugerencias para tener éxito
en la aplicacion del plan
estratégico de marketing.

Entrevista #2

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

3.5 Poblacién y Muestra

En lo relativo a la poblacion de estudio, se considerd en el proceso de recopilacion de
datos a los clientes que frecuentan la Optica Carmona, los mismos que acorde con los
registros de los propietarios del establecimiento totalizan 250 personas, por lo tanto, no
resulta pertinente estimar una muestra, visto que el tamafio de la poblacién de estudio es

pequerfio y se puede abarcar en su totalidad. Sin embargo, cabe sefialar que solo se obtuvo
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la colaboracion de 156 usuarios, lo cual equivale a una participaciéon del 62% de los

clientes actuales del negocio.

3.6 Analisis e interpretacion de resultados

3.6.1. Encuestas
e Datos personales:

> Edad

Tabla 4.
Rangos de edad de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
De 18 a 25 afios 21 13%
De 26 a 35 afios 61 39%
De 36 a 45 afios 42 27%
De 46 a 55 afios 22 14%
Mas de 55 afios 10 6%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

@ De 18 a 25 afos
@ De 26 a 35 afos
O De 36 a 45 afos
O De 46 a 55 afios
@ Més de 55 afios

Figura 8. Rangos de edad de los encuestados
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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Estas cifras revelan que la cartera de clientes de la Optica Carmona, esta conformada

en su mayoria por adultos jovenes y maduros, visto que el 66% de los consumidores

tienen edades que oscilan entre los 26 y 45 afos.

» Género

Tabla 5.
Género de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Categorias  * Apsoluta  Relativa
Masculino 58 37%
Femenino 98 63%

Total: 156 100%0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

B Masculino

B Femenino

Figura 9. Género de los encuestados
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

Estos datos muestran que gran parte de la cartera de clientes de la Optica Carmona, se

encuentra integrada por mujeres, dado que el 63% de los consumidores pertenecen al

género femenino.
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¢ Interrogantes:

1. Actualmente ¢C6omo percibe el servicio brindado por la Optica Carmona?

Con base en los resultados de esta pregunta, se detectd que la mayoria de los clientes

estan satisfechos con el servicio brindado por el personal que labora en la Optica

Carmona, dado que el 45% de los consumidores califico la atencion como excelente, y el

35% manifestd que la atencion es muy buena, por lo tanto, la calidad del servicio

constituye una fortaleza para este negocio.

Tabla 6.

Percepcion sobre el servicio de la Optica Carmona

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Excelente 70 45%
Muy Bueno 55 35%
Bueno 30 19%
Regular 1 1%
Insuficiente 0 0%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

@ Excelente
3 Muy Bueno
OBueno

O Regular

B Insuficiente

Figura 10. Percepcion sobre el servicio de la Optica Carmona
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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2. ¢Qué le parece la oferta de articulos 6pticos de este negocio?

Acorde con los datos de esta interrogante, se determind que gran parte de los clientes

se encuentran conformes con los articulos comercializados por la Optica Carmona, visto

que el 52% de los consumidores calificé la oferta como muy variada, y el 42% sefial6é que

la oferta es variada, por esta razén, la diversidad de articulos dpticos representa un factor

critico de éxito en este establecimiento.

Tabla 7.

Percepcion sobre la oferta de articulos épticos

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Muy Variada 81 52%
Variada 66 42%
Poco Variada 9 6%
Nada Variada 0 0%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

0%

B Muy Variada
@ Variada

@ Poco Variada
ONada Variada

Figura 11. Percepcion sobre la oferta de articulos opticos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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3. Al adquirir un producto de la Optica Carmona, lo haria por:

Los resultados de esta pregunta revelaron que la mayor parte de los clientes que

frecuentan este negocio, acostumbran a comprar articulos épticos por salud, ya que el

87% de los consumidores basan su decision de compra en esta categoria, y apenas el 13%

adquieren articulos Opticos por moda o estética, entonces resulta pertinente considerar la

salud como factor clave al momento de disefiar las estrategias promocionales.

Tabla 8.

Comportamiento de compra

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Salud 136 87%
Moda/Estética 20 13%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

@ Salud
@ Moda/Estética

Figura 12. Comportamiento de compra
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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4. ¢Cuél es su perspectiva respecto a la ubicacion de este negocio?

Segun las cifras de esta interrogante, el 48% de los clientes que frecuentan la Optica
Carmona estan conformes con la ubicacion del negocio, puesto que residen cerca de las
instalaciones. Sin embargo, el 34% de los consumidores indicaron que el establecimiento
esta lejos respecto a su lugar de domicilio, por lo tanto, existe una percepcion equilibrada

en lo relativo a la ubicacion del negocio.

Tabla 9.

Percepcion sobre la ubicacién del negocio

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Muy distante 15 10%
Distante 53 34%
Cerca 75 48%
Muy cerca 13 8%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

O Muy distante
@ Distante

O Cerca

O Muy cerca

Figura 13. Percepcion sobre la ubicacion del negocio
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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5. ¢Como califica el aspecto de las instalaciones de la Optica Carmona?

Los resultados de esta pregunta muestran que la mayoria de los clientes que frecuentan
la Optica Carmona, estan conformes con el aspecto de las instalaciones, ya que el 61% de
los consumidores manifestaron que el establecimiento es acogedor. Del mismo modo, el
26% de los consumidores sefialaron que el lugar es amplio, por consiguiente, el aspecto

de las instalaciones resulta adecuado para efectuar la actividad econdémica del negocio.

Tabla 10.

Percepcidn sobre el aspecto de las instalaciones

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Amplio 41 26%
Estrecho 20 13%
Acogedor 95 61%
Incomodo 0 0%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

0%

@ Amplio

@ Estrecho
O Acogedor
O Incémodo

Figura 14. Percepcion sobre el aspecto de las instalaciones
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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6. ¢Qué le parece el precio de los articulos comercializados en este negocio?

Con base en los resultados de esta interrogante, se detectdé que la totalidad de los
clientes que acuden a la Optica Carmona, se encuentran comodos con el precio de los
articulos ofertados, puesto que el 59% de los consumidores indicaron que el precio de los
productos es moderado. Asimismo, el 41% de los consumidores catalogaron al precio de
los productos como econdmico, de ahi se establecié que los articulos ofertados en este
negocio resultan asequibles para los diferentes estratos sociales.

Tabla 11.

Percepcidn sobre el precio de los articulos

Frecuencia Frecuencia

Categorias  Apsoluta  Relativa
Econémico 64 41%
Moderado 92 59%
Caro 0 0%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

0%

B Econémico
B Moderado
@ Caro

Figura 15. Percepcidn sobre el precio de los articulos
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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7. ¢Por qué medio le resultaria mas comodo cancelar los articulos?

Acorde con los datos de esta pregunta, se determind que una cantidad considerable de
los clientes que acuden a la Optica Carmona, prefieren cancelar los articulos adquiridos
de forma tradicional, dado que el 43% de los consumidores se sienten comodos
cancelando los productos en efectivo. En cambio, el 31% de los consumidores optan por
un medio electronico al momento de pagar los articulos adquiridos, tal es el caso de la
transferencia bancaria, entonces cabe resaltar que no existe una diferencia significativa

respecto a la preferencia de medios de pago tanto tradicionales como electronicos.

Tabla 12.
Medio de pago preferido

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Efectivo 67 43%
Deposito 5 3%
Transferencia 48 31%
Tarjeta de Crédito 20 13%
Tarjeta de Débito 16 10%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

@ Efectivo

@ Deposito

O Transferencia

O Tarjeta de Crédito
M Tarjeta de Débito

Figura 16. Medio de pago preferido
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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8. ¢Qué factor influye en su decision al momento de adquirir un articulo?

Segun las cifras de esta interrogante, gran parte de los clientes que acuden a la Optica
Carmona, basan su decisién de compra en el precio del articulo, visto que el 46% de los
consumidores son influenciados por este factor al momento de adquirir sus productos.
Por otra parte, existe una cantidad considerable de consumidores que se fijan en el disefio
cuando van a realizar una compra, ya que el 32% son influenciados por este factor, esto
indica que tanto el precio como el disefio, constituyen aspectos relevantes que deberian

ser considerados en el disefio de las estrategias.

Tabla 13.
Factores que influyen en la decisién de compra

Cateqorias Frecuencia Frecuencia
g Absoluta Relativa

Precio 72 46%
Marca 20 13%
Disefio 50 32%
Medio de pago 8 5%
Otro (Tiempo) 6 4%
Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

@ Precio

O Marca

O Disefio

O Medio de pago
m Otro

Figura 17. Factores que influyen en la decision de compra
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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9. ¢Cdmo se entero sobre la existencia de este negocio?

Conforme con los resultados de esta pregunta, la mitad de los clientes que acuden a la
Optica Carmona, se enteraron de la misma por medio de plataformas digitales, puesto que
el 50% de los consumidores afirmaron haber conocido este negocio a través de las redes
sociales. Sin embargo, el 39% de los consumidores se enteraron de este establecimiento
mediante publicidad boca a boca, esto pone en evidencia que las campafas de social
marketing todavia no alcanzan la visibilidad deseada por los propietarios.

Tabla 14.
Factores que influyen en la afluencia de clientes

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Publicidad boca a boca 61 39%
Presencia en redes sociales 78 50%
Tripticos / Banner 10 6%
Familiar 5 3%
Otro (Coincidencia) 2 1%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

3% 1%

@ Publicidad boca a boca

B Presencia en redes sociales
O Tripticos / Banner

O Familiar

HE Otro (Coincidencia)

Figura 18. Factores que influyen en la afluencia de clientes
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

48



10. ¢ Qué tipo de promocién desea que aplique la Optica Carmona?

Los resultados de esta interrogante revelaron que el 36% de los clientes que acuden a
la Optica Carmona, prefieren que se apliquen descuentos al momento de adquirir sus
productos. En cambio, el 33% de los consumidores manifestaron su interés por la
aplicacion de multipack (2x1), y el 22% se inclinaron por el obsequio de productos,
entonces se observa que el consumidor desea la ejecucion de estrategias promocionales

que afecten el precio y la cantidad del articulo demandado.

Tabla 15.
Tipo de promocidn preferida

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Tasa de descuento 56 36%
Multipack (2x1) 51 33%
Sorteo de cupones 13 8%
Obsequio de productos 34 22%
Otra (Envio gratis) 2 1%
Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

1%

@ Tasa de descuento

@ Multipack (2x1)
OSorteo de cupones

O Obsequio de productos
@ Otra (Envio gratis)

Figura 19. Tipo de promocion preferida
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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11. ;Cuan importante considera la notificacion respecto a la actualizacion de
informacion a través de las redes sociales?

Acorde con los datos de esta pregunta, casi la totalidad de los clientes que acuden a la
Optica Carmona, consideran relevante recibir notificaciones sobre el negocio a través de
las redes sociales, ya que el 94% de los consumidores sefialaron que este aspecto es
fundamental, y tan solo el 6% de los consumidores perciben este aspecto como
indiferente, por lo tanto, las redes sociales deben tener protagonismo al momento de

estructurar el plan estratégico de marketing.

Tabla 16.
Grado de importancia respecto a la notificacion de informacion

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Muy importante 105 67%
Importante 42 27%
Indiferente 9 6%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%

Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

0% 0%

@ Muy importante
3 Importante
O Indiferente
O Poco importante
@ Nada importante

Figura 20. Grado de importancia respecto a la notificacién de informacion
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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12. De las siguientes alternativas ¢ Cual desea que el negocio implemente?

Con base a las cifras de esta interrogante, se determin6 que los clientes que acuden a
la Optica Carmona, requieren que el negocio expanda sus operaciones, puesto que el 32%
de los consumidores desean que los propietarios aperturen nuevas sucursales en otros
puntos de la ciudad, el 28% de los consumidores mostraron interés por la creacién de una
tienda online, y el 26% de los clientes prefieren la extension del servicio, es decir, la

realizacion de examenes optométricos a domicilio.

Tabla 17.
Alternativas deseadas por los consumidores

Frecuencia Frecuencia

Categorias Absoluta Relativa
Apertura de nuevas sucursales 50 32%
Incremento de lineas de productos 20 13%
Extension del servicio (Domicilio) 41 26%
Creacion de una tienda online 44 28%
Otra (Local mas amplio) 1 1%
Total: 156 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

1%

@ Apertura de nuevas
sucursales

@ Incremento de lineas de
productos

O Extension del servicio
(Domicilio)

o Creacion de una tienda
online

m Otra (Local mas amplio)

Figura 21. Alternativas deseadas por los consumidores
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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3.6.2. Entrevistas

e Entrevista a los propietarios de la Optica Carmona:
» Nombres y Apellidos. — Carlos Alexis Tamayo Mite y Moénica Estefania

Salvatierra Garcia.

e Preguntas:
1. Actualmente la empresa cuenta con un plan estratégico de marketing para
optimizar la gestion de mercadeo. Justifique su respuesta.
En la actualidad, el negocio no cuenta con un plan estratégico de marketing, visto que
la gestién de mercadeo se realiza de forma empirica. Este suceso se fundamenta en la
falta de conocimiento respecto al disefio del mismo, razon por la cual, no destinamos

esfuerzos ni recursos econdmicos en este tipo de programa.

2. ¢Cuantos afios lleva el negocio operando en el mercado y como percibe su
evolucién durante ese periodo?
Empezamos las operaciones en el 2013, y la evolucién ha sido grande, dado que
comenzamos siendo un laboratorio optico, y con el paso de los afios complementamos el

area de examinacion, hoy en dia contamos con ambas areas.

3. ¢Como se realiza la gestion logistica de su negocio?

Las compras son al momento, bajo pedido. El cliente llega por referencias o por una
publicidad en las redes sociales, luego se realiza la examinacién y consulta personalizada,
el cliente decide la cancelacion total o parcial del producto para empezar con la

elaboracion de los lentes, posteriormente se coordina la entrega en el local.

4. ¢Qué tipo de estrategias promocionales aplica en su negocio para incrementar la
afluencia de clientes?
Trabajamos con promociones 2x1, sorteos en las redes sociales, facilidades de pagos

con tarjeta de crédito.

5. Desde su punto de vista considera que cuenta con el personal suficiente para

desempenfiar los procesos de su negocio de manera oportuna ¢Por qué?
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Contamos con el personal necesario, para la asesoria del paciente, la elaboracién de

los lentes y entrega del producto terminado.

6. ¢Como se encuentra constituida la estructura organizacional de su negocio y de
gué manera realiza sus funciones?
Se encuentra constituida de la siguiente manera:

Técnico de taller: Laboratorio

Asesores: Ventas

Consultorio: Optometra

Marketing: Redes Sociales

7. Desde su perspectiva. ¢ Como percibe la rentabilidad de su negocio?
La dptica es un negocio rentable, y también competitivo que cada tiempo hay que estar

a la vanguardia, a fin de mantenerse al mismo nivel de las grandes cadenas.

8. Marqgue con una X el rango que mas se ajuste a la situacion financiera de su
negocio:

Ingresos Promedios Mensuales: $ (2.000 — 3.000)

Costos Promedios Mensuales: $ (1.500 — 2.500)

9. Con respecto al desarrollo tecnoldgico de su negocio. ¢ Cudl es su punto de vista?
El desarrollo tecnologico del negocio es moderado, contamos con autofractor, pantalla
digital para la examinacion visual. Ademas, tenemos el servicio datafast movil, el mismo

que brinda facilidad de pago al cliente.

10.  Tomando en cuenta la competencia. ¢ Qué aspectos realzaria de su negocio y
cuéles considera que podrian mejorar?

Debido a que nuestro negocio es mezanine, cambiariamos el lugar hacia un local que

resulte méas visible para los clientes, de tal manera que podamos agregar mas servicios al

area de oftalmologia, y al mismo tiempo contar con area de parqueo.

11.  ¢Qué medios utiliza para comunicar a sus clientes las novedades de este

negocio? ¢Por qué?
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Trabajamos con las redes sociales como es Instagram, Facebook y WhatsApp, siendo
nuestro principal medio de trabajo con post informativos o publicitarios, y
recomendaciones de pacientes ya atendidos. Se maneja por WhatsApp, catalogos posts

publicitarios, notificacion de control visual y promociones.

12.  ¢Cuales son las expectativas que tiene para su negocio a largo plazo?
Mejorar la ubicacion de la dptica, instaurar un laboratorio digital de biseladas y tallado,

aperturar una distribuidora de armazén e incrementar puntos de atencion.

e Entrevista a experto de marketing:

» Nombres y Apellidos. — Ney Michel Lituma Villamar

» Edad. - 52

> Profesion. — Licenciado en Mercadotecnia y Magister en Administracion de
Empresas Mencion en Marketing.

> Experiencia. —

U.L.V.R.: Catedra en Administracion Estratégica, Investigacion de Mercados,
Marketing (2017 a 2020)

Universidad Estatal: Cétedra ocasional en Matematicas aplicadas a la administracion
y Estadistica (Oct 2016)

Impresos Lituma: Gerente Propietario: Administracion y planificacion del negocio,
soporte y entrenamiento de vendedores (2003 hasta la actualidad)

Galarent: Gerente de Comercializacion y Marketing Disefio e implementacion de
estrategias de comercializacion, control de cartera y presupuesto de vendedores (2002 a
2010)

Canon Datapro: Gerente de Producto: Desarrollo de estrategias e implementacion
comercializacion de impresoras (1999 a 2002)

e Preguntas:
1. ¢Cuél es su perspectiva con relacion a la participacion del marketing estratégico
en el modelo operativo de las 6pticas?
El marketing es una de las herramientas mas importantes en la actualidad, siendo un
poderoso aliado de las empresas para alcanzar mejores rendimientos econémicos, y en un

mercado en el cual no hay barreras de entrada para nuevos competidores y de gran
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rivalidad entre ellos, como es el caso de las Opticas, hay que buscar acciones sumamente
agresivas e innovadoras para conseguir destacarse entre tantos competidores.

El marketing estratégico parte del analisis de las necesidades de los consumidores y
organizaciones, busca corregir las debilidades que se encuentren en la empresa. La
funcién del marketing estratégico es orientar a las empresas hacia oportunidades
econdmicas atractivas en funcién de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo.
Es la directriz a mediano y largo plazo en la cual la operacion de la empresa (Marketing
Operativo) debe alinearse y que define los objetivos, elaborando estrategias de desarrollo

y manteniendo una estructura equilibrada de la cartera de productos.

2. ¢Qué factores pueden incentivar la adopcién del marketing estratégico en la
estructura organizacional de las 6pticas?

Dentro de la estructura organizacional de una empresa se encuentra la ctpula directiva,
los cuales son los Ilamados a dirigir esa embarcacion llamada empresa y su principal
mision es sobrevivir el hoy, crecer mafiana, para sobrevivir en el futuro, pero aqui es
pertinente una pregunta ;Como logramos ese objetivo sostenidamente? Y la respuesta es
la diferenciacion tal como lo predica Michael Porter, y para conseguirla, la clpula
directiva debe estar consciente de su entorno externo e interno, de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas y este es el incentivo mas grande para empezar a

trabajar inteligentemente, abrigando el marketing estratégico como opcion.

3. ¢Queé factores pueden dificultar la adopcion del marketing estratégico en la
estructura organizacional de las 6pticas?

Es una pregunta muy simple, pero a la vez muy complicada de responder; simple
porque todos dentro de una organizacion estamos conscientes de los errores y aciertos de
las mismas pero complicada ya que es dificil definirla con precision, pero dentro de mi
experiencia la dificultad mas grande es el divorcio entre lo que se pregona y lo que
realmente se hace. Vamos con un ejemplo practico una empresa X, Y, Z es de servicios
y entre los valores que declaro en que se rige esa organizacion es la honestidad, pero es
de conocimiento pablico que ponen todo tipo de trabas para devolver un dinero mal
cobrado, o recarga valores que no son reales, esa organizacion esta condenada a morir a
menos que sea un monopolio, peor si es estatal, ya que el dafio no es solamente para los

consumidores sino para toda la sociedad, por eso sera siempre bienvenida la competencia
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ya que nos obliga a ser mejores, a diferenciarnos lo que es beneficioso para al consumidor

y a la misma empresa que crea valor.

4. ¢Qué estrategias de marketing recomendaria aplicar en este tipo de negocios con
el propésito de alcanzar el mayor impacto posible en el segmento objetivo?

En un mundo tan competitivo y globalizado la mejor arma es la diferenciacion a través
de la innovacion. En su caso puntual hay representantes con muchos afios de servicio y
empresas que han entrado con mucha fuerza y bastante capital para invertir por lo que es
recomendable utilizar lo que se denomina Marketing de Guerrilla e innovar a través de su
mensaje, plaza o promocion, ya que es muy complejo en el producto fisico per se.

Este nombre (Marketing de Guerrilla) fue creado a comienzos de los afios 80 por el
escritor de negocios Jay Conrad Levinson, y se inspira en las tacticas de las guerrillas:
organizaciones militares independientes que luchan contra un enemigo mayor, como el
gobierno. Como estas organizaciones no tienen los mismos recursos que sus enemigos,
realizan acciones puntuales que se basan principalmente en el factor sorpresa y generan

un gran impacto, el cual los medios de comunicacién ayudan a propagar.

5. ¢Qué sugerencia daria a los propietarios de este tipo de negocios, a fin de

garantizar el éxito en la aplicacion del plan estratégico de marketing?

No hay recetas magicas para garantizar el éxito en los negocios o en este caso aplicar
exitosamente un plan estratégico de marketing, pero cada vez que me preguntan qué
recomendaciones daria, puedo resumirlas en las siguientes:

a) Contrata a personas mas inteligentes y preparadas que ta. Como dijo Steve Jobs No
tiene sentido contratar a personas inteligentes y después decirles lo que tienen que
hacer. Nosotros contratamos a personas inteligentes para que nos digan qué
tenemos que hacer.

b) En un articulo publicado en la revista Fortune en junio de 1999, sus autores, Ram
Charan y Geoffrey Colvin, sefialaban que “menos del 10% de las estrategias
formuladas de forma correcta, son ejecutadas con €xito” para eso se debe tener una
retroalimentacién constante de todos tus objetivos y metas. EI Balanced Scorecard es

una solucion.

Muchas personas creen que tanto el Balanced Scorecard o los Customer Relationship

Management son soluciones costosas Yy lejos del bolsillo de un pequefio negocio ya que
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es verdad que hay software de precios onerosos, pero la construccion de cualquiera de
estas herramientas se las puede comenzar y terminar con un cuaderno y un lapiz. Para
contextualizar lo que afirmo siempre me gusta poner de ejemplo la tienda de la esquina,
ellos tienen el mejor C.R.M. en su cuaderno y en su cabeza, conocen al dedillo cada
aspecto de sus clientes, de cuanto deben, hasta cuando puede fiarse, cuando debe cobrar,

entre tantos otros detalles.

c) Y por altimo se honesto y coherente, ningun plan estratégico que no se base en esas

dos premisas se sostendra indefinidamente.

3.7 Reporte de resultados
Con base en la informacion recopilada a través de la aplicacion de los instrumentos de

investigacion, se establecieron las siguientes conclusiones:

La cartera de clientes de la Optica Carmona, esta conformada en su mayoria por
mujeres adultas con edades que oscilan entre 26 y 45 afios, las mismas que se encuentran
satisfechas con el servicio brindado por este negocio, dado que estan conformes con la
variedad en la oferta de articulos dpticos, y al mismo tiempo con sus precios de venta,
siendo la salud la principal razon por la que demandan este tipo de productos. También,
manifestaron sentirse comodos con la ubicacion y el aspecto del establecimiento, ya que

gran parte de los consumidores lo catalogan como acogedor.

En lo relativo al ambito del marketing, se determind que la publicidad a través de las
redes sociales, juega un papel importante en la consecucién de clientes, puesto que la
mayoria de los consumidores se enteraron de la existencia de la Optica Carmona por este
medio, por lo tanto, consideran fundamental la interaccidn con estas plataformas digitales,
a fin de mantenerse actualizados respecto a las novedades de este negocio. Ademas, se
detectd que el publico objetivo desea que los propietarios aperturen nuevos puntos de

atencidn, y al mismo tiempo extiendan el servicio a domicilio.

Por otra parte, los propietarios de la Optica Carmona iniciaron operaciones en el 2013,
y hasta la actualidad han logrado diversificar los procesos de negocios, ya que cuentan
con laboratorio Optico y area de examinacion. Sin embargo, a pesar del tiempo que
Ilevan operando, no han podido estructurar estrategias de marketing, razon por la cual, las
actividades publicitarias se ejecutan de forma empirica, generando la existencia de un
grupo considerable de clientes que se enteraron de este establecimiento por medio de

referencias de familiares, amigos, compafieros de trabajo, etc.

57



En cuanto a la estructura organizacional del negocio, los propietarios manifestaron que
trabajan bajo pedido, con el propdsito de evitar el exceso con respecto al abastecimiento
de materiales. Otro aspecto relevante para destacar radica en la suficiencia de personal,
dado que la Optica Carmona cuenta con la cantidad adecuada de colaboradores para
desempenar las actividades de forma oportuna. Asimismo, en lo relacionado al desarrollo
tecnologico, posee los equipos necesarios para realizar examenes optométricos, y al

mismo tiempo elaborar los articulos dpticos que se ajusten a la necesidad del paciente.

Acorde con la entrevista realizada al experto de marketing, se pudo constatar que la
presencia de un plan estratégico de marketing en la estructura organizacional de una
empresa dedicada a la comercializacién de articulos Opticos, representa un factor
diferenciador que brinda la oportunidad de destacarse en esta clase de mercados altamente
competitivos, por consiguiente, resulta pertinente la elaboracion e incorporacion de este
tipo de programas, puesto que aumenta la visibilidad de la marca en el mercado, y a la

vez mejora el rendimiento econdmico de las empresas.

Finalmente, cabe resaltar que el éxito de un plan estratégico de marketing radica en la
coherencia, por esta razén, el experto recomienda efectuar un analisis externo e interno
del negocio, a fin de identificar factores positivos y negativos, los mismos que serviran
de base para estructurar estrategias pertinentes a la realidad que enfrenta. Asimismo,
sugiere aplicar el Marketing de Guerrilla, ya que esta filosofia persigue la diferenciacion
mediante la innovaciédn de la plaza o promocion, lo cual constituye una opcién adecuada

para resaltar en mercados de competencia alta.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta
Plan estratégico de marketing basado en la utilizacién de medios digitales para la

Optica Carmona.

4.2 Situacion actual

4.2.1 Estructura organizacional
Tomando a consideracién la informacion obtenida a través del objeto de estudio, se
logra identificar que la Optica cuenta con una estructura organizacional elemental,

teniendo un total de 4 colaboradores, entre los que se encuentra:

Asesores

. Optometra
comerciales

Figura 22. Estructura organizacional
Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

De acuerdo con la grafica, es importante resaltar que existe un elemento por cada uno
de los puestos descritos, a excepcion del asesor comercial, ya que se dispone de 2 asesores
comerciales, siendo asi, cuatro elementos los encargados de cumplir con los procesos
operacionales de la Optica Carmona, entre las principales funciones de cada uno, se
encuentran:

Tabla 18.

Descripcion de puestos y funciones

Puesto laboral Funciones principales

Es el encargado de planificar, organizar y darle
direccion a las operaciones de la dptica,
administrando los recursos de forma correcta para
la obtencion de beneficios.

Administrador
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Se encarga de atender a los clientes, desde su
llegada, hasta su derivacion con el optdmetra para
la realizacion de anélisis, también es responsable de
Asesor comercial atender las preferencias acerca de los modelos y
gustos de los materiales complementarios para los
lentes. También son los encargados de recaudar
cobrar los respectivos valores de los productos.

Es el profesional responsable de la realizacion de
los exdmenes médicos visuales, asi como también
la posterior elaboracién de los respectivos lentes, de
acuerdo a las necesidades de los clientes.

Optometra

Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.2.2 Identificacion de productos
La Optica Carmona cuenta con un esquema de productos y servicios en conjunto, dado
que adicionalmente a los productos que comercializa, también se oferta el respectivo

examen profesional para cada cliente, por lo tanto, dispone de los siguientes:

Tabla 19.
Productos
Items Producto/Servicio
1 Examen oftalmico
2 Lentes Oftalmoldgicos
3 Lentes de contactos y accesorios
4 Gafas solares graduadas
5 Armazones
6 Kit de limpieza

Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.2.3 Esquema de ganancias
Parte de la problematica presentada por la empresa evaluada, esta determina que existe

una disminucion en el nivel de ventas, llegando a tener un presupuesto ajustado para el
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cumplimiento de operaciones, considerando el pago, tanto de gastos administrativos
como la cancelacion de némina laboral, por lo tanto, se especifica el nivel de ventas y los
respectivos gastos, identificando asi, un aproximado de las ganancias netas que ha
mantenido la Optica Carmona en los Gltimos meses, como se muestra a continuacion:

Tabla 20.

Descripcion de ganancia

Descripcion Total Mensual
Ingreso Promedio $2.500,00
Costo Promedio $2.000,00

Ganancia neta $500,00

Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

Como se puede evidenciar en la tabla presentada con antelacion, se muestra un
cumplimiento ajustado en las operaciones financieras de la organizacion, teniendo una

minima rentabilidad.

424 Analisis externo

4.24.1 Microentorno

Con relacion al analisis correspondiente al microentorno, bajo el cual, realiza las
actividades la Optica Carmona, se puede indicar que este se desarroll6 bajo la estructura
del analisis de las cinco fuerzas de Porter, identificando asi, cada una de los items y la

incidencia que este represente.
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Tabla 21.
Anélisis Porter

Fuerza

Efecto

Descripcion Incidencia

Factor
Externo

Poder de negociacion de

los clientes

Producto con bajo indice
de renegociacion de

precios.

Este poder se encuentra orientado al analisis de la
presion que podrian ejercer los clientes o
consumidores de la empresa, con relacion a la
obtencidn de beneficios al momento de adquirir el
producto. En este caso, debido al tipo de producto
que comercializa la Optica Carmona, la incidencia
por parte de los compradores sera minima, ya que,
por lo general presenta un volumen de compra baja, Baja
ya que, los productos tienen un nivel de
personalizacion alto, descartando la posibilidad de
obtener una renegociacion en los precios por la
adquisicién de varios productos. Adicionalmente,
cabe recalcar que el mismo esquema de productos
personalizados y de venta bajo volimenes es

frecuente en la competencia.

Oportunidad
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Poder de negociacion Existencia de diversidad

con los proveedores de proveedores

Pocas barreras para la
Amenaza de nuevos o
_ constitucion de nuevos
competidores )
competidores

La relevancia que evalUa el poder de negociacion
por parte de los proveedores se orienta al analisis de
la incidencia que puedan tener las empresas que
suministran de materia prima la Optica, con relacion
a la obtencion de mayores beneficios, como el
aumento de precios de los materiales, asi como el
establecimiento de un volumen determinado a Baja
comprarse. En este caso, se puede estimar una
tendencia baja, en virtud de que la Optica Carmona
dispone de varios proveedores para cubrir los
insumos y materiales para la elaboracion de lentes, y
en caso de necesitar de un cambio de proveedores,

no presentaria mayor incidencia.

Esta fuerza se encuentra relacionada con el analisis
de la posibilidad del nacimiento de nuevos
competidores directos, evalua los factores que Media
factibilicen este hecho. Bajo este contexto, es

importante tener a consideracion que para crear una

Optica no existe mayor barrera de ingreso, que la

Oportunidad

Amenaza
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Amenaza de producto

sustitutos

Costo elevado de cirugias
para curar padecimientos

oftalmicos.

necesidad de una mediana inversion que representa
la adquisicion de los equipos necesarios para llevar a
cabo examenes oftdlmicos y para la creacion de los
productos, asi como también, la potencia de los

premios de operaciones

El factor de analisis correspondiente a la amenaza de
producto sustitutos, evalla la existencia de un
producto similar, que cumpla con la satisfaccion de
necesidades que presente el mercado objetivo al que
se encuentra orientada la empresa. En este caso, los
productos o servicios sustitutos a los que se enfrenta
la Optica Carmona corresponden a las cirugias Baja
oculares o refractarias, sin embargo, se subraya que
dichas intervenciones presentan un costo elevado,
asi como los riesgos propios de la cirugia, razon por
la cual, algunas personas prefieren usar anteojos,
lentes de contacto o gafas con aumento.

Oportunidad
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Por ultimo, el factor de analisis que corresponde a la
fuerza que representa la rivalidad entre
competidores, evalta la incidencia que mantienen
los competidores directos de la Optica Carmona.
Bajo esta revision se logrd determinar que, a pesar

Existencia de opticas con  de que la éptica cuenta con un estimado de mas de 5

Rivalidad entre mayor experiencia 'y afios en el mercado guayaquilefio, aun se puede ver .
_ . _ o o Media Amenaza
competidores posicionamiento en el afectada por la participacion de opticas de mayor
mercado. renombre en la ciudad, con mas afios de experiencia,

con sucursales, y lazos estratégicos con sus
proveedores en la obtencién de materiales e insumos
a menores precios, que les permita ofertar un precio
menor sobre sus productos, hecho que hace que los
clientes los prefieran.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.2.4.2 Analisis Macroentorno
El estudio del macroentorno bajo el que la Optica Carmona ejerce sus actividades econdmicas, se encuentra dirigido bajo el esquema del analisis

PEST, el mismo que recopila 4 de los elementos mas importantes a ser considerados por una empresa, cComo se muestra a continuacion:
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Tabla 22.
Anédlisis PEST

Aspecto Efecto

Justificacion Factor Externo

Existe incertidumbre ante
. las decisiones del
Politico _ _ )
gobierno y la existencia

de reformas formales

Con relacion al &mbito politico, es importante resaltar que el
escenario politico del pais se encuentra bajo un esquema de
incertidumbre, esto ya desde hace varios afnos. En el presente
afio se llevd a cabo el cambio de gobierno respectivo al
cumplimiento de periodo. De modo que, a varios meses del
posicionamiento del gobierno entrante, este se ha encontrado
con un contexto de crisis en el pais, teniendo que combatir la
desconfianza por la corrupcién evidenciada durante la crisis Amenaza
sanitaria, violencia, crisis econémica y sobreendeudamiento

publico, factores que algunos medios atribuyen como

consecuencia de los gobiernos anteriores (Campafia, 2021).

Esta situacién tenderia a la aplicacion de reformas en varios

ambitos, accidn que podria resultar, tanto favorable como

perjudicial, sin embargo, hasta conocer los cambios a

realizarse por el gobierno, se mantiene una incertidumbre.
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Desplome de la

Economico ] ]
economia del pais
Pérdida del poder

Social adquisitivo de las

personas.

Para nadie es ajeno que la economia a nivel mundial
present6 un desplome a raiz de la pandemia causada por el
Covid-19, y Ecuador no se encuentra exento a esta
consecuencia, siendo uno de los paises que mas afectado se
Vvio en su economia, presentando un desplome porcentual de
7,8%, asi como un incremento en la pobreza del pais
ascendiendo hasta un 33% de la poblacidn, registros nunca
antes vistos en la historia de la economia ecuatoriana (Cota,
2021). Este desplome de la economia ha conllevado al
gobierno a plantear estrategias para afrontar la crisis como lo
son, la Ley de Oportunidades, la cual no fue aprobada, por
una discrepancia de criterios y fundamentos por parte de los
responsables; hasta el momento, el gobierno se encuentra
planteando nuevas estrategias que permitan mejorar o

reactivar la economia del pais.

Como una de las consecuencias principales de la
problematica econdmica explicada en los items anteriores, se
tiene que el aumento en la pobreza a nivel nacional
representa una amenaza para la empresa, esto debido a que

Amenaza

Amenaza
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Tecnoldgico

Posible aumento en el
consumo de productos

oftalmicos a futuro.

el pueblo ecuatoriano ha presentado una disminucién en su

poder adquisitivo

Bajo el ambito tecnoldgico se presenta un contexto favorable
desde la perspectiva empresarial de la éptica Carmona,
debido a que, en los ultimos dos afios la poblacion se ha
visto obligada a incrementar el uso de tecnologias digitales,
y por lo tanto, aumentar la exposicion ante la pantalla de un
computador o algun dispositivo inteligente, esto porque la
crisis sanitaria conllevo a la ejecucion de clases por internet
y la implementacion de teletrabajo para las empresas, que de
acuerdo con las actualizaciones del Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, el uso de dispositivos inteligentes
tuvo un incremento del 11,5% (Déavalos, 2021). Bajo este
contexto, se puede concluir que el tiempo extra o prolongado
ante la pantalla de un dispositivo a menudo ocasiona
problemas visuales en las personas, por lo cual, dicha
situacion puede generar a futuro, un aumento en el consumo

de productos oftalmicos.

Oportunidad

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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425

Analisis interno

Con respecto al analisis interno, este es realizado con la finalidad de conocer la

estructura holistica interna de la dptica Carmona, identificando asi, el tipo de fortalezas y

debilidades con la que cuenta. Dicho analisis se ejecuta a través del desarrollo de la matriz

de evaluacion AMOFHIT, cuyos aspectos describen los siguientes procesos:

Tabla 23.

Matriz AMOFHIT

Item Aspecto Descripcion Tipo de factor
Estructura organizacional
.. Fortaleza
A Administracion y correctamente definida.
gerencia No esquematiza una .
f - " Debilidad
planeacion estratégica
No cuenta con -
. Debilidad
promociones
No emplea canales
digitales para Debilidad
M Marketing y promocionarse
ventas Dispone de bajo
posicionamiento ante el Debilidad
mercado.
Precios acorde al
mercado Fortaleza
Operaciones e Dispone de una buena
O . - ) Fortaleza
infraestructura atencion al cliente
= Finanzas y Opera al limite de su "
contabilidad solvencia financiera Debilidad
H Recursos Personal especializado y
- Fortaleza
Humanos acorde a sus actividades
I Sistemas de Canal de comunicacion Sebilidad
: . _ - ebilida
mformguop}y interno deficiente
comunicacion
Tecnologia e Dispone de los equipos
T investigaciony especializados para el Fortaleza
desarrollo servicio

Fuente: Optica Carmona (2021)

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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4.2.6 Analisis FODA

Finalmente, como cierre del analisis situacional, se esquematiza la conformacion del

analisis FODA, el cual recopila cada uno de los factores identificados en los analisis

internos y externos desarrollado con antelacion, permitiendo tener una perspectiva amplia

sobre el contexto del que dispone la Optica Carmona.

FORTALEZAS

- Estructura organizacional correctamente
definida.

- Oferta precios acorde al mercado.
- Dispone de una buena atencidn al cliente

- Personal especializado y acorde a sus
actividades.

- Dispone de los equipos especializados para el
servicio

OPORTUNIDADES

- Producto con bajo indice de renegociacion de
precios.

- Existencia de diversidad de proveedores.

- Costo elevado de cirugias para curar
padecimientos oftalmicos

- Posible aumento en el consumo de
productos oftalmicos a futuro.

Figura 23. Anéalisis FODA

DEBILIDADES
- No esquematiza una planeacidn estratégica
- No cuenta con promociones.

- No emplea canales digitales para
promocionarse.

- Dispone de bajo posicionamiento ante el
mercado.

- Opera al limite de su solvencia financiera.
- Canal de comunicacién interno deficiente

AMENAZAS

- Pocas barreras para la constitucion de
nuevos competidores.

- Existencia de dpticas con mayor experiencia y
posicionamiento en el mercado.

- Existe incertidumbre ante las decisiones del
gobierno y la existencia de reformas.

- Desplome de la economia del pais.

- Pérdida del poder adquisitivo de las
personas.

Fuente: Investigacion de campo & Optica Carmona (2021)

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.3 Planificacion estratégica

4.3.1 Segmentacion del mercado

El publico objetivo de la Optica Carmona se encuentra caracterizado por las variables

que se muestran en la siguiente figura:
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/\/ariables Demograéficas: Variables Socioculturales: \

« Edad. - Desde 26 hasta 45 afios. » Estratos socioeconomicos. - Alto (A),
« Sexo. - Femenino y Masculino. Medio alto (B), y Medio (C+).

( Publico Objetivo W

. )

Variables Psicograficas: Variables Geograficas:
» Estilo de vida. - Trabajadores y | ¢ Sector. - Centro de la ciudad de
estudiantes que usan redes sociales. Guayaquil.
* Intereses. - Articulos Opticos vy
\__examenes oftalmol6gicos. J

Figura 24. Pablico Objetivo
Fuente: Investigacion de campo (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.3.2 Misién

Ofertar un servicio integral que combine el diagndstico, la asesoria y la elaboracion

del articulo Optico, a fin de preservar la salud visual de nuestros clientes.

4.3.3 Vision

Ser una empresa de vanguardia que proporcione constantemente a sus clientes una

atencion visual 6ptima y productos con altos estandares de calidad.

4.3.4 Objetivos

De acuerdo con el contexto abarcado en la presente propuesta, se determinan los
objetivos que se esperan alcanzar con el plan estratégico de marketing:

e Mejorar el posicionamiento de la Optica Carmona ante el mercado objetivo.

e Captar la atencion de nuevos clientes y fidelizar a los clientes existentes.

e Incrementar el nivel de ventas para mejore el rendimiento de las ganancias.

4.3.5 Disefio de estrategias
Posteriormente, ya conociendo cada uno de los factores identificados, tanto internos
como externos, se determina la creacion de las estrategias que contribuyan con el contexto

de la situacion actual especifica de la dptica, las mismas que se muestran a continuacion:
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Tabla 24.
Matriz CAME

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1- Estructura organizacional
correctamente definida.

F2- Oferta precios acorde al mercado.

F3- Dispone de una buena atencion al
cliente

F4- Personal especializado y acorde a sus
actividades.

F5- Dispone de los equipos especializados
para el servicio

D1- No esquematiza una planeacion
estratégica

D2- No cuenta con promociones.

D3- No emplea canales digitales para
promocionarse.

D4- Dispone de bajo posicionamiento ante el
mercado.

D5- Opera al limite de su solvencia financiera.
D6- Canal de comunicacion interno deficiente

OPORTUNIDADES

FO: OFENSIVAS

DO: REORIENTACION

O1- Producto con bajo indice de renegociacién de
precios.

02- Existencia de diversidad de proveedores.

O3- Costo elevado de cirugias para curar
padecimientos oftalmicos

O4- Posible aumento en el consumo de productos
oftalmicos a futuro

FO-Acordar estrategias con proveedores
para mejorar los precios en el mercado.

DO1-Pautar publicidad en las redes sociales
con mayor acogida.

DO2-Crear promociones de descuentos
especiales

DO3-Crear alianzas estratégicas con entidades

AMENAZAS

FA: DEFENSIVAS

DA: SUPERVIVENCIA

Al- Pocas barreras para la constitucion de nuevos
competidores.

A2- Existencia de Opticas con mayor experiencia
y posicionamiento en el mercado.

A3- Existe incertidumbre ante las decisiones del
gobierno y la existencia de reformas.

A4- Desplome de la economia del pais.

A5- Peérdida del poder adquisitivo de las personas.

FA-Destacar la existencia de buenos
equipos, precios y el buen servicio para
captar la atencién de nuevos clientes ante
el mercado

DA-Emplear estrategias de posicionamiento
para ganar participacion ante su competencia.

Fuente: Investigacion de campo & Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

72




4.3.6 Seleccidn de estrategias
Para la seleccion de las estrategias que mejor se ajustan a solucionar la situacion actual
en la que se encuentra la Optica Carmona, se toma a consideracion la evaluacion

estadistica de la matriz EFE y EFI.

436.1 Evaluacién interna
Con relacion a la evaluacion interna, toma a consideracién el andlisis de los factores

internos identificados en la situacién actual ponderandolo y llegando a su respectiva

equivalencia.
Tabla 25.
Matriz EFI
Factores internos Valor  Calificacién Calificacion
ponderada
Fortalezas 0,31 1,07
F1- Estructura organizacional correctamente
o 0,04 3 0,12
definida.
F2- Oferta precios acorde al mercado. 0,09 4 0,36
F3- Dispone de una buena atencion al cliente 0,03 3 0,09
F4- Personal especializado y acorde a sus
. 0,05 4 0,2
actividades.
F5- Dispone de los equipos especializados
P o e P 0,1 3 0,3
para el servicio
Debilidades 0,69 0,76
D1- No esquematiza una planeacion
L 0,18 1 0,18
estratégica
D2- No cuenta con promociones. 0,15 1 0,15
D3- No emplea canales digitales para
] 0,09 1 0,09
promocionarse.
D4- Bajo posicionamiento ante el mercado. 0,08 1 0,08
D5- Opera al limite de su solvencia financiera. 0,12 1 0,12
D6- Canal de comunicacidn interno deficiente 0,07 2 0,14
Total 1 1,83

Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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De acuerdo con la calificacién ponderada obtenida en el analisis estadistico, se logra
determinar que este alcanzo6 un puntaje de 1,83, calificacion que se encuentra por debajo
el coeficiente 2,50, situacion que significa, que el entorno interno de la organizacion es

desfavorable.

4.3.6.2 Evaluacion externa
Procedimiento similar, se ejecutd con los factores externos identificados en el analisis

de situacion actual:

Tabla 26.
Matriz EFE
Factores externos Valor  Calificacion Calificacion
ponderada
Oportunidades 0,61 2,44
O1- Producto con bajo indice de renegociacion
. 0,11 4 0,44
de precios.
0O2- Existencia de diversidad de proveedores. 0,12 4 0,48
O3- Costo elevado de cirugias para curar
. . 0,15 4 0,6
padecimientos oftalmicos
O4- Posible aumento en el consumo de
0,23 4 0,92

productos oftalmicos a futuro

Amenazas 0,39 0,67

Al- Pocas barreras para la constitucion de

_ 0,13 2 0,26
nuevos competidores.
A2- Existencia de dpticas con mayor
o o _ 0,08 1 0,08
experiencia y posicionamiento en el mercado.
A3- Existe incertidumbre ante las decisiones
) _ ] 0,03 1 0,03
del gobierno y la existencia de reformas.
A4- Desplome de la economia del pais. 0,05 2 0,1
A5- Pérdida del poder adquisitivo de las
0,1 2 0,2
personas.
Total 1 3,11

Fuente: Optica Carmona (2021)
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

En relacién con los resultados obtenidos a través de la matriz desarrollada, se logra

constatar que, el entorno externo obtuvo una calificacion total de 3,11, siendo este
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superior al coeficiente de 2,50, situacidn que se traduce como un entorno favorable para
las operaciones de la Optica Carmona.

Continuando con el esquema de analisis, se estipula la verificacion de los resultados

de acuerdo a la matriz de posicion interna y externa (IE).

Tabla 27.
Matriz 1E
Total, ponderado EFI = 1,83
Fuerte Promedio Débil
40-3.0 299-20 1.99-1.0
Alta | I 1l
Total 3.0-4.0 ®
otal, -
ponderado 5 Is/leglzgg v \%
EFE= 3,11 . B_' .
aja
1.0-1.99 Wl
Régimen | Cuadrantes| Estrategias | Objetivos POS’Ilgon
Ofensivas
LIV (FO) Crecer
Reorientacion
v
1, v (DO) Renovar
Defensivas __
V, VII (FA) Resistir
Supervivencia .
- VI, VIII, IX (DA) Reducir

Fuente: Matriz EFE & EFI
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

De acuerdo con la matriz de posicion y la respectiva ubicacion de los resultados
obtenidos en las matrices EFI y EFE, se obtiene que las estrategias a desarrollarse

corresponden a las estrategias DO.

4.4 Desarrollo de estrategias
4.4.1 Estrategia DO1

Pautar publicidad en las redes sociales con mayor acogida

4411 Objetivo

e Darse a conocer al mercado a través de medios digitales
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4.4.1.2 Desarrollo
Previo a la ejecucion de esta estrategia, es importante considerar que la Optica
Carmona no cuenta con ningun soporte de medio digital, por lo cual se considerd los

siguiente:

e Creacion de pagina oficial de Facebook como de Instagram, considerando su
descendencia como cuenta empresarial.

e Generacion de contenidos sobre los productos y servicios que comercializa la
Optica Carmona, para la creacion de una cartera digital que esté al alcance de
los clientes que revisen las paginas.

e Generacion de 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.

e Pautar publicidad pagada en ambas redes sociales para la obtencion de un
mayor alcance de vistas.

e Implementacion de un esquema de publicaciones diarios, teniendo un minimo
de 6 publicaciones en horarios estratégicos, en horarios de ocio general de las

personas, como son los horarios de almuerzo y por la noche.

O 2o enrcescn o P &P @ P @ @ O
-Lentes de contaclo
-Asesoria .
e 0991242755
-Servicio a Domicilio
-Garantias . -
rvennil-Fenadnre o Ga’c e .\V ‘es ::7:8
-

Carmona Oplica

Optica Carmona -M.

Servicios  Opiniones  Tienda  Mis v b Me gusta © Mensaje  Q

Figura 25. Pagina de Facebook
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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optica.carmona [ Segui

178 publicaciones 1,070 seguidores 865 seguidos

€ )

Carmona ()plica

Optica Carmona

oat TP

Promociones @

3 PUBLICACIONES

(Mo 2 R
Figura 26. Pagina de Instagram
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

44.1.3 Indicador
El avance y los resultados que presenten con esta estrategia seran medidos a través del

indicador DO1, el cual se enfoca en medir el crecimiento de la marca en redes.

Numero de seguidores Numero de seguidores
del mes anterior del presente mes

Numero de seguidores
del presente mes

DO1 =

Dicho indicador es aplicable para medir el porcentaje de crecimiento que estan

teniendo las paginas, el mismo seré aplicable para Facebook e Instagram.

4414 Presupuesto
Cabe subrayar que la estrategia sera financiada por la dptica, por lo tanto, se especifica
el presupuesto a continuacion:

Tabla 28.
Presupuesto DO1

Descripcion Costo Duracion Total
mensual
Publicidad pagada $30,00 6 meses $180,00
Facebook (mensual)
Publicidad pagada $30,00 6 meses $180,00
Instagram (mensual)
Total $360,00

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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4.4.2 Estrategia DO2

Crear promociones de descuentos especiales.

4421 Objetivo
o Atraer y fidelizar los clientes a través de la oferta de descuentos.

e Incrementaren un 30% el nivel de ventas

44272 Desarrollo

Es importante resaltar que, para el desarrollo de esta estrategia, las promociones se
realizaran a través de los medios digitales que reflejan en la primera estrategia, empleando
material multimedia como live videos, posteos, hashtag y publicaciones emergentes en

las redes sociales.

Dicha estrategia consta de una esquematizacion de un grupo de dos promociones
ejecutarse en un semestre, es importante mencionar, que por cada promocion se adecuara
el local con la colocacidn de flyers y banners adecuados por la tematica correspondiente

a cargo de la administracion.

Otro aspecto a tener a consideracion es que todas las promociones a describirse tendran
la duracion de un mes completo, y el mismo sera replicado dos veces al afio, con la

finalidad de mantener promociones vigentes y asi ser preferido por los clientes.

Como primera promocion se presenta “Encuentra tu descuento ideal”, la cual consistira
en otorgar el 20% de descuento a los clientes, aplicable en la adquisicion de cualquier
producto y marca, la misma que tendra la duracién de un mes y dicha campafia se llevara

a cabo en un mes diferente durante el mismo semestre.
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iENCUENTRA TU DESCUENTO
IDEAL!

EN TODA LA TIENDA

Y
(D
Carmona Oplica

Figura 27. Promocién 1

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

Con esta promocion se busca fidelizar a los clientes, ofreciéndoles beneficios
econdémicos a través del descuento establecido, en este caso, se estima que el costo
representativo para la Optica a raiz de los descuentos, asciende a un aproximado de
$650,00 mensuales, que al ser replicado por dos meses se totaliza en $1.300,00.

Por otro lado, la segunda promocion a ofertarse, lleva por nombre “Personalizate”, el
mismo que se orienta en brindar la posibilidad al cliente de poder personalizar los disefios
de sus armazones, escogiendo el modelo, el material y los colores de su preferencia, dicha
promocion. También plantea el descuento de un total del 50% a partir de la segunda
compra, dicha promocidn se espera replicar en otro mes durante el primer semestre de

ejecucion de las estrategias.
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LO
NUEVD
SIEMPRE

SE NOTA

.
el
Carmona Oplica

Figura 28. Promocién 2

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

Al igual que con la promocion anterior, con la promocidn 2 se espera fidelizar a los
clientes, para que estos prefieran a la Optica Carmona sobre la competencia, esta
promocion dispondra de un costo de $812,50 mensual para la empresa, mismo que al ser

aplicado dos veces en el semestre, asciende a un total de $1625,00.

44.2.3 Indicador
El avance y los resultados que presenten con esta estrategia seran medidos a través del

indicador DO2, el cual se enfoca en medir el crecimiento de la marca en redes.

Nivel de ventas previo Nivel de ventas
el plan estratégico ~ con las estrategias

D02 = ;
Nivel deventas

con las estrategias
Dicho indicador es aplicable para medir el porcentaje de crecimiento en las ventas que

esta presentando la dptica.

4424 Presupuesto
Cabe destacar que, la estrategia sera financiada por la 6ptica, por lo tanto, se especifica

el presupuesto a continuacion:
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Tabla 29.
Presupuesto DO2

Descripcion Costo Duracién Total
mensual
Promocion 1 $650,00 2 meses $1.300,00
Promocion 2 $812,50 2 meses $1.625,00
Total $2.925,00

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

443 Estrategia DO3
Crear alianzas estratégicas con entidades educativas

4431 Objetivo
e Establecer pactos o alianzas estratégicas con entidades educativas privadas
para poder promocionar los productos con el beneficio del 15% de descuento
para toda su organizacion.

e Incrementar el nivel de ventas en un 50%

4432 Desarrollo

Como ultima estrategia, se propone la creacion de una alianza estratégica o convenio
con instituciones educativas, en la cuales se busca visitar distintos centros educativos y
poder promocionar el producto y servicios de la Optica Carmona en las instalaciones de
dichos centros, ofertando el beneficio Unico del 15% de descuentos a los clientes que sean

referidos desde este punto de ventas.

Adicionalmente 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.
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Carmona Oplica

PORQUE TUS
0OJOS NO
NECESITAN
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Figura 29. Estrategia DO3
Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

4.4.3.1 Indicador
El avance y los resultados que presenten con esta estrategia seran medidos a través del

indicador DO3, el cual se enfoca en medir el crecimiento de la marca en redes.

Nivel de ventas previo Nivel de ventas

el plan estratégico  con las estrategias

D03 = ;
Nivel deventas

con las estrategias
Dicho indicador es aplicable para medir el porcentaje de crecimiento en las ventas que

estd presentando la dptica.

4.4.3.2 Presupuesto
Cabe recalcar que la estrategia sera financiada por la dptica, por lo tanto, se especifica

el presupuesto a continuacion:
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Tabla 30.
Presupuesto DO3

Descripcion Costo Duracién Total
mensual
0,
Descuentos del 15%a $562,50 1 meses $562,50
estudiantes
Total $562,50

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

45 Andlisis financiero

45.1 Descripcion de ingresos

Para el calculo de beneficios de las estrategias a implementarse, se deben de considerar

su ejecucion por mes, y la rentabilidad que cada una va a generar, durante la ejecucion

del plan estratégico que es de 6 meses, por lo tanto, se muestra el esquema de

cumplimiento y la rentabilidad que cada una presenta.

Tabla 31.
Descripcion de ingresos

Meses 1 2 3 4 5 6

Estrategia DO1
Aumento - - - - - -
esperado

Estrategia DO2
Rubro Promocioén Promocion Promocién Promocioén Total

1 2 1 2

Aumento $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $3.000,00
esperado

Estrategia DO3
Rubro Total
Aumento $1.250,00
esperado
Total $4.250,00

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)
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45.2 Descripcion de costos

De acuerdo con las estrategias planteadas, se determind el presupuesto que se requiere
para el cumplimiento de cada uno. De esta manera, para conocer el costo del plan a
ejecutarse se recopila del costo de cada una de las estrategias.

Tabla 32.
Descripcion de costos

Estrategia Total
Estrategia DO1 $360,00
Estrategia DO2 $2.925,00
Estrategia DO3 $562,50

Total $3.847,00

Elaborado por: Veray Vivanco (2021)

45.3 Analisis costo - beneficio
Para determinar si la propuesta de plan estratégico dispone de rentabilidad, es
necesario evaluar los rubros identificados previamente, para dicho analisis se aplico el

indice de costo-beneficio, como se muestra a continuacion:

Beneficio esperado
C/B = f p

Costo de inversion
$4.250,00

© $3.847,00
C/B = 1,10

El resultado obtenido en el analisis realizado supera el coeficiente 1, por lo tanto,

demuestra que la propuesta de plan estratégico es factible para su aplicacion.
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CONCLUSIONES

En lo relativo al desarrollo de los objetivos especificos de este trabajo de titulacion, se

mencionan las siguientes conclusiones:

o El disefio del plan estratégico de marketing para potenciar la gestion de mercadeo
de la Optica Carmona, se encuentra en funcién de referentes teéricos
contemporaneos, por tal razon, su estructura es mas extensa en comparacién con
otros modelos, la misma que esta conformada por varios elementos, tales como:
Situacion actual del negocio, elaboracion y seleccion de estrategias, y evaluacion
econdémica — financiera de la propuesta, de tal forma que otorga una perspectiva

mas amplia a los propietarios de este negocio.

e La situacion actual de la Optica Carmona, muestra que a pesar de los afios que esta
empresa tiene compitiendo en el mercado guayaquilefio, no ha podido fortificar su
estructura organizacional, en consecuencia, la gestion de mercado se ha debilitado
con el transcurso del tiempo, lo cual explica la tendencia bajista respecto a los
ingresos por ventas durante los dltimos cinco afios. Este suceso, pone en evidencia
la falta de innovacion en las actividades de cara al mercado, por tal motivo, se

dificulta aprovechar las oportunidades del entorno.

e La planeacion estratégica indica que la Optica Carmona debe reorientar su
estructura organizacional, a fin de mantenerse compitiendo en el mercado
guayaquilefio, por eso, las estrategias propuestas se encuentran dirigidas a renovar
los procesos de negocio a través del uso de las redes sociales, la aplicacion de
promociones y la creacion de alianzas estratégicas con instituciones educativas,
incrementando de esta manera la visibilidad de la marca, la demanda de productos

y la cartera de clientes.

e Finalmente, la presente propuesta crea valor para los propietarios de la Optica
Carmona, dado que la evaluacion econémica — financiera, revela que por cada dolar
invertido se obtiene diez centavos de ganancia, lo cual genera utilidad con
relacion al costo de inversion de este proyecto, esto significa que los propietarios
de este negocio tienen la posibilidad de recuperar el capital asignado, y al mismo
tiempo aumentar la rentabilidad de la marca por medio de la implementacion del

plan estratégico de marketing.
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RECOMENDACIONES

Con relacion a los resultados obtenidos durante el desarrollo de este trabajo de

titulacién, se mencionan las siguientes recomendaciones:

e Revisar periddicamente marcos tedricos vinculados al marketing estratégico con el
propdsito de actualizar constantemente la estructura de la gestion de mercadeo,
fomentando de esta manera la innovacion de los procesos de negocio, lo cual
ayudara a mejorar el nivel de competitividad de esta empresa en el mercado.
Ademas, se sugiere a los propietarios investigar sobre temas administrativos con la
finalidad de fortalecer su capacidad respecto a la gestion de recursos, de tal forma

que puedan potenciar el rendimiento de las estrategias.

e Analizar continuamente los gustos y preferencias del segmento objetivo, a fin de
identificar de manera oportuna aquellas necesidades que la actividad econémica de
la empresa no esta cubriendo, y asi evitar que los consumidores prefieran los
articulos y servicios ofertados por la competencia. También, se debe monitorear el
sector empresarial donde se desenvuelve el negocio, con el motivo de detectar
oportunidades y amenazas, y al mismo tiempo disefiar las estrategias adecuadas que

contribuyan a mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado.

e Evaluar la productividad de las estrategias a través de los indicadores de
rendimiento con el propdsito de controlar su progreso, y asi poder detectar a tiempo
falencias, y a la vez aplicar las acciones correctivas pertinentes, garantizando de
esta forma el logro de los objetivos establecidos. Por otra parte, se recomienda a los
propietarios de este negocio estudiar la metodologia relacionada con la
implementacion de las estrategias, de tal manera que puedan aplicarlas

correctamente, y asi potenciar la gestién de mercadeo.

e Finalmente, los propietarios deben controlar la gestion de los recursos monetarios
de la Optica Carmona evaluando periddicamente su situacion financiera, con la
intencion de mejorar la administracion del efectivo, y asi incrementar la
rentabilidad del plan estratégico de marketing. Asimismo, resulta conveniente
invertir las utilidades obtenidas por medio de la implementacion de la propuesta,
con el objetivo de renovar constantemente la estructura organizacional del negocio,

y a la vez cumplir con las exigencias del mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta a clientes
Introduccion:
Saludos, por favor colabdreme con la realizacion de esta encuesta, la misma que durara

aproximadamente cinco minutos.

Objetivo:
Conocer la percepcion sobre el servicio brindado por la 6ptica Carmona ubicada en las

calles Garcia Avilés entre 10 de Agosto y Clemente Ballén de la ciudad de Guayaquil

Datos personales:

e Edad: afios
e Género: Masculino Femenino
Preguntas:

Marque con una “X” la alternativa que usted considere mas conveniente segun su

percepcion.

1. Actualmente ¢C6mo percibe el servicio brindado por la Optica Carmona?
e Excelente |:|
e Muy Bueno El

e Bueno D

e Regular |:|
o Insuficiente []

2. ¢Qué le parece la oferta de articulos 6pticos de este negocio?

e Muy Variada

e Variada

e Poco Variada
e Nada Variada

3. Al adquirir un producto de la Optica Carmona, lo haria por:
e Moda/Estética [
e Salud (|
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¢ Cual es su perspectiva respecto a la ubicacion de este negocio?

Muy Distante
Distante
Cerca

Muy Cerca

-
-

O
O

¢ Como califica el aspecto de las instalaciones de la Optica Carmona?

Amplio
Estrecho
Acogedor

Incomodo

[l
Ll

¢ Qué le parece el precio de los articulos comercializados en este negocio?

Econdémico
Moderado

Caro

¢Por qué medio le resultaria mas comodo cancelar los articulos?

Efectivo
Deposito

Transferencia

Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Débito

ooooo

¢, Queé factor influye en su decision al momento de adquirir un articulo?

Precio

Marca

Disefio

Medio de pago
Otro:

93



10.

11.

12.

¢ Como se enterd sobre la existencia de este negocio?

Publicidad boca a boca
Presencia en las redes sociales
Tripticos / Banner

Otro:

¢ Qué tipo de promocion desea que aplique la Optica Carmona?

¢ Cuén importante considera la notificacion respecto a la actualizacién de

Tasa de descuento
Multipack (2x1)
Sorteo de cupones
Obsequio de productos

Otro:

informacion a través de las redes sociales?

De las siguientes alternativas ¢ Cuél desea que el negocio implemente?

Muy importante

Importante D
Moderadamente importante D

De poca importancia

Sin importancia

Apertura de nueva sucursal

Incremento de lineas de productos D
Extensién del servicio (Domicilio) D

Creacion de una tienda online
Otro:

La encuesta ha finalizado. Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 2. Formato de entrevista a propietarios
Introduccion:
Saludos, por favor colabéreme con la realizacion de esta entrevista, la misma que

durara aproximadamente treinta minutos.

Objetivo:
Conocer la perspectiva del Administrador de la Optica Carmona respecto al
desempefio de las diferentes areas que integran a este negocio, a fin de conocer las

fortalezas y debilidades vinculadas a la gestion de cada una de ellas.

Preguntas:

1. Actualmente la empresa cuenta con un plan estratégico de marketing para optimizar la
gestion de mercadeo. Justifique su respuesta.

2. ¢Cuantos afos lleva el negocio operando en el mercado y como percibe su evolucién
durante ese periodo?

3. ¢Cual es su perspectiva respecto a la gestion logistica de su negocio?

4. ;Qué tipo de estrategias promocionales aplica en su negocio para incrementar la
afluencia de clientes?

5. Desde su Optica considera que cuenta con el personal suficiente para desempefar los
procesos de su negocio de manera oportuna ¢Por qué?

6. ¢Como se encuentra constituida la estructura organizacional de su negocio y de qué
manera realiza sus funciones?

7. Desde su perspectiva. ;Como percibe la rentabilidad de su negocio?

8. Marque con una X el rango que mas se ajuste a la situacion financiera de su negocio:
Ingresos Promedios Mensuales: < $2.000; $(2.000 — 3.000); > $3.000
Costos Promedios Mensuales: < $1.500; $(1.500 — 2.500); > $2.500

9. Con respecto al desarrollo tecnoldgico de su negocio. ¢Cuél es su punto de vista?

10. Tomando en cuenta la competencia. ;Qué aspectos realzaria de su negocio y cuales

considera que podrian mejorar?

11. ;Qué medios utiliza para comunicar a sus clientes las novedades de este negocio?

¢Por qué?

12. ;Cuales son las expectativas que tiene para su negocio a largo plazo?
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Anexo 3. Formato de entrevista a experto en marketing
Introduccion:
Saludos, por favor colabéreme con la realizacion de esta entrevista, la misma que

durara aproximadamente treinta minutos.

Objetivo:
Conocer la percepcion de un experto involucrado en el &mbito del marketing, para
determinar la viabilidad respecto a la implementacion de un plan estratégico de marketing

en la Optica Carmona, ubicada en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Preguntas:
1. ¢(Cual es su perspectiva con relacion a la participacion del marketing estratégico en el

modelo operativo de las Opticas?

2. ¢Qué factores pueden incentivar la adopcion del marketing estratégico en la estructura

organizacional de las Opticas?

3. ¢Qué factores pueden dificultar la adopcidn del marketing estratégico en la estructura

organizacional de las opticas?

4. ¢Qué estrategias de marketing recomendaria aplicar en este tipo de negocios con el

propdsito de alcanzar el mayor impacto posible en el segmento objetivo?

5. ¢Qué sugerencia daria a los propietarios de este tipo de negocios, a fin de garantizar el

éxito en la aplicacion del plan estratégico de marketing?
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Anexo 4. Investigacion de campo

Entrevista al Experto de Marketing
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