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RESUMEN

Desarrollar estrategias de marketing mix para el reconocimiento de una 6ptica
desde sus inicios a partir de Junio del 2015 fue el objetivo de esta investigacion. A
pesar de la buena calidad de servicio que la microempresa ofrece, no ha logrado
obtener el reconocimiento adecuado en el area de optometria. Se trata de una
investigacion de campo, en la cual se consider6 como poblacion de estudio a los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, lugar de ubicacion de la Optica, con una
muestra de 344 personas para recopilar informacién por medio de encuestas,
logrando asi determinar la preferencia de los consumidores ante el servicio que se
ofrece, también se realizaron entrevistas al duefio de la microempresa y a un
profesional del area. A través del andlisis realizado a los resultados obtenidos se
lograron determinar las estrategias de marketing mix competentes para lograr el
reconocimiento del servicio. En el transcurso de esta investigacion se pudo detectar
y analizar la importancia de las estrategias del marketing mix en las empresas para
conseguir importantes niveles de venta y el reconocimiento de marca, con el
propdésito de proponer las mejoras pertinentes a la microempresa.
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Developing marketing mix strategies for the recognition of an optician since its
inception from June 2015 was the objective of this research. Despite the good quality
of service that the microenterprise offers, it has not been able to obtain adequate
recognition in the area of optometry. This is a field investigation, in which the
inhabitants of the city of Guayaquil, place of location of the optician, were considered
as the study population, with a sample of 344 people to collect information through
surveys, thus managing to determine the preference of the consumers before the
service that is offered, also carried out interviews with the owner of the
microenterprise and with a professional from the area. Through the analysis carried
out on the results obtained, it was possible to determine the competent marketing
mix strategies to achieve recognition of the service. In the course of this
investigation, it was possible to detect and analyze the importance of marketing mix
strategies in companies to achieve significant levels of sales and brand recognition,
with the purpose of proposing pertinent improvements to microenterprises.

Keywords: strategies, marketing mix, recognition, optics

Ecuador presentd emergencia sanitaria en el afio 2020 con mayor contagio
por SARS- COVID 19, debido a la alta tasa de incremento de este virus en el pais
el presidente Lenin Moreno gir6 instrucciones para asumir las medidas de
bioseguridad correspondientes, a nivel nacional, surge entonces la implementacion
de las plataformas digitales de telemedicina, educacién en linea y teletrabajo de
acuerdo con lo aportado por Boni (2020), causando un alto nivel de exposicion a
diversos tipos de pantallas electréonicas de manera continua, que originé6 molestias
visuales en los usuarios, tales como: ardor, lagrimeo constante, enrojecimiento de
los ojos, pesadez de los parpados, sensacion de suefio y dolor de cabeza, entre
otros sintomas a ser considerados como el sindrome visual informatico, asi lo
refieren Hodelin-Hodelin et al., (2015). De manera preventiva se requiere de la
proteccion de los ojos con lentes especiales con filtro azul.

Estudios oftalmolégicos refieren que el virus del COVID-19 se transmite por
la exposicion de la mucosa ocular a las gotas de saliva expelidas por personas
enfermas, causando conjuntivitis viral, resulta de manera imprescindible el uso de
gafas o lentes como el uso de mascarillas para evitar el contagio del virus.

Actualmente, se ha impulsado a las empresas crear nuevos ambientes a
abarcar nuevos mercados que fortalezcan su caracteristica basica que se
encuentran en su entorno, y las opticas ofrecen como servicio el bienestar y calidad
Optica segun Leskow (2021), sin embargo, a pesar de la importancia no todas
cuentan con el reconocimiento de mercado, por tanto son requeridas las estrategias
de marketing mix que permitan transmitir un vinculo entre la microempresa vy el
consumidor al mismo tiempo, que le den la oportunidad de dar a conocer las nuevas
alternativas de compras para los actuales y futuros clientes, constituyéndose en el
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objetivo de estudio. Por lo que el problema radica en la necesidad de estudiar la
Incidencia de la falta de estrategias de marketing mix en una éptica de la ciudad de
Guayaquil.

Objetivo
Proponer estrategias de marketing mix para el reconocimiento de una éptica
de la ciudad de Guayaquil.

El marketing data de antigiledad como proceso en la actividad humana. Es
definido como aplicacion de estrategias para lograr mejoras en la comercializacion
de un producto. El mercadeo ha variado con los afos, en el caso del capitalismo las
empresas se centran en la maxima produccion, sin embargo, a principios de los
afios 70 el interés se redirige a atender las necesidades del consumidor, asi lo
sefialan Carrasco (2017) y Ancin (2018).

Evolucién del marketing y sus estrategias en Ecuador.

&Y ahora, en qué momento estamos? La evolucién del marketing, segun
Philip Kotler, padre del marketing moderno abordado por Coca-Caradila (2006), ha
sido clara: ha pasado de centrarse en la produccion a enfocarse en el cliente. Pero
no en grupos o targets, la tendencia marca que gracias a las nuevas tecnologias
existe un marketing personal, donde las empresas se enfrentan al reto de ofrecer
experiencias 100% personalizadas. El objetivo del marketing del siglo XXI es el
mismo de los inicios de la comercializacion: vender mas, que es diferente de las
estrategias usadas para lograr vender mas refiere Mendilvieso-Carrillo y Lobos-
Robles (2019).

La economia ecuatoriana se conforma principalmente sobre pequefas y
medianas empresas, donde el marketing es el que organiza el intercambio
voluntario y competitivo, demanda-oferta de productos y servicios. No obstante, el
marketing fue pensado inicialmente para las grandes empresas, y de hecho requiere
ser adaptado a los requerimientos de las pymes en Ecuador, que abarcan todas las
formas y dimensiones con la libertad de desarrollar cualquier tipo de actividad.

El marketing se encuentra en constante evolucién y cambio. En el siglo XIX
existia el marketing 1.0 a la par del desarrollo de la revolucién industrial y la
produccion en masa, basabas en el desarrollo de la produccion. ElI marketing 2.0
del siglo XX se orienta a maximizacion de las ventas, satisfaciendo al consumidor
en preferencias e intereses asi describe Oller-Alonso et al.. El marketing 3.0
mediados del siglo XX surge como el desarrollo de acciones para satisfacer al
cliente, detectando las necesidades no satisfechas por el mercado, las empresas
se preocupan por aspectos sociales. refieren que el marketing 4.0 va a la par del
veloz desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, con
Internet como medio principal de comunicacion, donde el cliente genera la
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publicidad entre sus grupos de interés a través de interacciones (Suarez-Cousillas,
2018).

Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing definen como se van a conseguir los objetivos
comerciales, por lo que es una herramienta imprescindible a la hora de comercializar
productos (Izquierdo-Moran et al., 2020). Para ello es necesario identificar y priorizar
aquellos productos con mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico
consumidor, generar impacto de la imagen de marca en el cliente y relacionar
estratégicamente las diferentes variables del marketing mix (producto, precio,
distribucion y comunicacién. Las estrategias de cada empresa deben ser Unicas, un
arma empresarial y el disefio de estas estrategias es fundamental para el
funcionamiento ya sea a corto y largo plazo enuncia Ronquillo-Intriago & Olvera-
Aguas (2018), porque definen la manera de alcanzar los objetivos de una empresa.

Estrategias de Marketing Mix

El marketing mix es la mezcla de tres elementos que suponen la efectiva
ejecucion de una estrategia de marketing, tratando de crear productos y servicios
como un todo, que satisfagan a los consumidores en precio, distribucion y
promocion. El marketing mix presenta dos modelos esenciales, el tradicional y el
ampliado ambos consisten en diferenciar el producto y asociarlo a lo que desea el
consumidor (Yépez-Galarza, Quimis-lzquierdo y Sumba-Bustamante, 2021).

Todo consumidor conoce la identidad del producto y en base a esto elige, es
la filosofia central del marketing mix o mix comercial. Es decir, el marketing mix o
mezcla de la mercadotecnia, es uno de los elementos clasicos del marketing
(término creado por McCarthy en 1960) consiste en el conjunto de actividades o
componentes basicos (precio, producto, distribucién y comunicacion), destinadas a
la promocidn y comercializacion de la marca o el producto en el mercado, teniendo
en cuenta las 4p’s con un objetivo claro atraer y fidelizar al cliente gracias a la
satisfaccion de sus necesidades, asi sefialan Yépez-Galarza, Quimis-lzquierdo y
Sumba-Bustamante ob cit.

Componentes del Marketing Mix de las 7 P

El marketing mix comprende ademas las siguientes herramientas: Producto,
Precio, Personas, Procesos, Presentacion, Distribucion y Comunicacion, usadas
para incitar a la compra, crecer en ventas y posicionarse en la mente del
consumidor apuntan Rodriguez & Ammetller (2018).

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en su Capitulo Segundo,
Seccidn Séptima establece que la prestacion de los servicios de salud se regira por
los principios de equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad,
eficiencia, eficacia, precauciéon y bioética, con enfoque de género y generacional.
De igual manera refiere en su Capitulo Tercero Seccion Novena (Personas Usuarias
y Consumidores) el derecho de la disposicién e informacién de bienes y servicios
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de Optima calidad enunciado en la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)
y expresado en la Ley Organica de Salud (2015).

El Plan Nacional toda una vida (2017 — 2021) establece el derecho a la salud,
la educacion y al cuidado integral durante el ciclo de vida, bajo criterios de
accesibilidad, calidad y pertinencia territorial y cultural, la economia al servicio de la
sociedad y la Ley de propiedad intelectual (Patentes) como establece el Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida" de Ecuador (2017) y el Derecho
de propiedad intelectual, (2021). En cuanto al Plan de Creacion de Oportunidades
(2021 — 2025) hace referencia a incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las
oportunidades de empleo y las condiciones laborales de acuerdo a lo sefialado por
la secretaria nacional de Planificacion (2021).

Por su parte en el Capitulo | de la Ley Organica de la Salud de Ecuador
comprende lo referente al ejercicio de los doctores en Optometria, optometristas,
optometras y O6pticos; funcionamiento de los establecimientos dedicados a la
elaboracion y tallado de lentes correctores y lentes de contacto, denominados
Laboratorio de Optica, y la comercializacion y venta en los Almacenes de Optica
establecido en la Ley Organica de la Salud (2015). La anterior Ley referida establece
las siguientes denominaciones:

Optometristas: profesionales autorizados Unicamente a medir la agudeza
visual mediante el examen de refraccion y su correccion por medio de lentes
correctores, lentes de contacto, o ejercicios visuales.

Opticos: profesionales que previa receta o prescripcion de un médico
Oftalmdlogo, o formula de Optometrista, elaboran lentes o cristales oftalmicos,
planos, meniscos de color e incoloros, prismas, lentes de contacto, protesis
oculares. Asi como al expendié de éstos y demas objetos de Optica.

Técnicos de Laboratorios de Optica: personas dedicadas Unicamente al
tallado de lentes correctivos para los diferentes defectos visuales, gafas y todo tipo
de aparatos 6pticos, y que trabajan bajo la dependencia de un profesional éptico.

Centros de Optometria: los establecimientos dedicados exclusivamente a
la correccion de los vicios de refraccion y adaptacion de lentes correctores y de
contacto, protesis oculares, y que son manejados por un optometrista. Art. 2, Art.
3, Art. 4y Art. 5 del Capitulo Il de la Ley Organica de la Salud, y en el Capitulo IlI
se hace referencia a los requisitos para el ejercicio de la profesién establecidos
en la Ley Organica de la Salud (2015).

Existe de igual manera la Ley organica de defensa del consumidor Ecuador
(2012), que establece los principios generales, derechos y obligaciones de los
consumidores, e informacion basica comercial, asi como las autorizaciones en su
Titulo Unico, capitulo I.

Esta investigacion de campo de tipo explicativa con un enfoque mixto, donde
se aplica un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos. Los datos cuantitativos se obtuvieron de encuestas realizadas a los
clientes, aplicando la medicion para descubrir o interpretar. Los datos cualitativos
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fueron recogidos mediante la observacion realizada en el sector donde se encuentra
ubicada la microempresa y la entrevista aplicada a los colaboradores de la empresa.
Es un estudio del tipo descriptivo basado en métodos tedricos histérico-logisticos
(analisis-sintesis) y deductivo-inductivos, ademas comprende la inclusién de
metodologia empirica, porque incluye encuesta, observaciones y entrevistas). La
estadistica que presenta es descriptiva, con un universo comprendido por las
personas mayores de 18 afios de una localidad de Guayaquil Ecuador, con un
andlisis porcentual de los datos.

A continuacion, se presentan los hallazgos relacionados con esta
investigacion.

Tabla 1.
Género
Femenino Masculino Total
229 115 344
67% 33% 100%

Un 67% de las personas que respondieron la encuesta fueron mujeres, le
sigue un 33%, para el género masculino, Ver Tabla 1 y Grafico 1.

Tabla 2.
Edad
EDAD
18A26 @ 27a35 36a44 45a53 54a70 TOTAL
85 30 65 76 88 344
25% 9% 19% 22% 25% 100%

Las edades de los encuestados oscilan entre 54 a 70 afios de edad, el 25%
de estos son compradores mas frecuentes en oOpticas, un 25% oscila entre 18 a 26
afos de edad y 22% tienen entre 45 a 53 afios de edad, Ver Tabla 2 y Gréfico 2.

Tabla 3.
¢ Usted utiliza lentes?

Sl NO TOTAL
199 | 145 344
58% | 42%  100%
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199 encuestados (58%) utilizan lentes, esta pregunta nos ayuda a determinar
que la mayoria de las personas tienen una dificultad visual, Ver Tabla 3 y Gréfico 3.

Tabla 4.
¢, Se ha realizado usted alguna vez un examen visual?

Sl NO TOTAL
200 | 144 344
58% | 42%  100%

200 encuestados respondieron de manera positiva (58%). Esto demuestra
qgue la mayoria ha acudido por lo menos una vez a un examen visual, Ver Tabla 4
y Gréfico 4.

Tabla 5.

Si usted utiliza lentes ¢ Por qué?
ENFERMEDAD MIOPIA  ASTIGMATISMO  PROTECCION OTRO TOTAL
45 120 65 89 25 344
13% 35% 19% 26% 7% 100%

La mayoria de las personas que utilizan lentes presentan, como causa mas
relevante la miopia (35%), luego uso por proteccion (26%), aunque no se le resta
importancia a otras enfermedades (13%) y Astigmatismo, Ver Tabla 5 y Grafico 5.

Tabla 6.
¢ Por qué usted escogeria una optica?
PRECIO CALIDAD DE SERVICIO  UBICACION  TOTAL
65 235 44 344
19% 68% 13% 100%

En este gréafico se observa que el 68% de los encuestados encogen una
Optica por la calidad de servicio, el 19 % en cambio lo hace por los precios y un
13% por la ubicacion, Ver Tabla 6 y Grafico 6.

Tabla 7.
¢, Cuales son las redes sociales que usted mas utiliza?
Facebook Instagram Twitter Whatsapp Tik Tok Telegram Total

84 92 67 30 46 25 344
24% 27% 20% 9% 13% 7% 100%
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Observando la imagen anterior se pudo analizar que las redes sociales mas
utilizadas para la promocién son: Instagram (27%) y Facebook (24%), siendo esta
Gltima una de las dos redes sociales mas utilizadas.

Tabla 8.
De los medios de comunicacion escogidos en la pregunta anterior, indique: ¢ En qué
momento del dia los utiliza?

MANANA TARDE NOCHE TOTAL
77 94 173 344
22% 28% 50% 100%

Segun el grafico anterior se puede observar que el 50% de las personas
prefieren revisar sus redes sociales en la noche, mientras que el resto en la tarde
(27%) y el 23% en la noche, ver Tabla 8 y Grafico 8.

Tabla 9.
¢Ha escuchado sobre la 6ptica Nuevo Amanecer?
SI NO TOTAL

0 | 344 344
0% | 100%  100%

Gracias a esta imagen se aprecia que el 100% de los encuestados no
conocen a la microempresa, dandonos asi la posibilidad de avanzar con el objetivo
de la tesis.

Tabla 10.
¢Le gustaria que la Optica te enviara promociones acerca de sus productos?

SI NO TOTAL
228 | 116 344
66% | 34% 100%

El 66% de las personas encuestadas le gustaria recibir promociones acerca
de la dptica, lo que significa un importante nimero que se interesa por la publicidad
de los servicios y el marketing en esta area, Ver Tabla 10 y Grafico 10.

A manera de Discusion

La propuesta consiste en proponer una serie de actividades para el
reconocimiento de una Ooptica de la ciudad de Guayaquil, Ecuador, empresa
comprometida con la comercializacibn de productos y servicios Opticos. Las
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actividades a proyectar con el manejo del marketing tradicional y digital, con esto se
estima alcanzar el reconocimiento e impacto publicitario requerido por parte de los
consumidores. Adicionalmente, se aplicara la tecnologia de las variables del
marketing mix como lo son las 7P (Producto, Precio, Plaza, Promocién, Procesos,
Personas, Presentacion).

Se lograron definir puntos claves en la publicidad de los servicios a través de
las estrategias de marketing mix, debido a que la empresa requiere generar mayor
impacto en sus clientes.También se logré la obtencion de herramientas de apoyo
en la web, que a su vez son las utilizadas con mayor frecuencia por los clientes, y
son herramientas estratégicas para captar la atencion por medio de informacion
publicada, tales como imagenes de productos y videos, ademas de facilitar la
interaccidn cliente-empresa.

Una vez presentada la propuesta, es factible saber reconocer nuestras
fortalezas y debilidades como microempresa, ya que es muy fundamental el
crecimiento como tal, es decir se podra actuar ante una situacion complicada que
se puede presentar en el futuro.

La industria de los productos y servicios 6pticos se encuentra en constante
crecimiento, por lo tanto, la éptica debe enfocarse en los nuevos canales de
distribucion para que el producto y servicio llegue al cliente, lo que permitira abarcar
mas al mercado y mayor incrementacion en ventas a través de las estrategias de
marketing

Se sugieren estudios e investigaciones a futuro de seguimiento y control de
la rentabilidad, aplicacion de las estrategias del marketing mix para lograr
estandares de calidad y asegurar la fidelidad de clientes, de igual manera para
incrementar las ventas, y capacitar al personal sobre las estrategias.

Se recomienda el uso del ambiente web y demas redes sociales, ya que
demostré6 que estos sitios cuentan con la mayor afluencia de personas. Se
recomienda también conservar la buena comunicacion y resolucion ante cualquier
percance que se presente en el ambiente laboral.
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