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RESUMEN

La microempresa Optica Amazonas se dedica al drea de la salud visual, hace 20 anos
en la provincia de Santo Domingo de los Tséchilas, ha destacado en rendimiento y
persistencia en el mediano plazo, no obstante, la alta competitividad en el campo
de la salud visual que al momento consta de 47 épticas y fundaciones dedicadas all
mismo negocio, ponen en declive el rendimiento de la empresa familiar del Dr. Flavio
Salazar, quien empiricamente a adoptado estrategias de marketing para lograr
mejorar el posicionamiento que actualmente tiene la marca, pero que considera no

estd dando el resultado esperado.

Mediante el sustento tedrico de la matriz Ansoff y el método tri componente se
plantea la base tedrica y referencial de la investigacion, la cual se realizd bajo un tipo
de investigacion descriptivo y cuantitativo mediante la escala de Likert con la
finalidad de establecer la relacion existente entre la aplicacién de estrategias de
marketing y el posicionamiento de la marca Optica Amazonas, se aplicd asi mismo

encuestas directas a 138 clientes de la 6ptica.

Se definié la caracterizacién de la demanda de la éptica Amazonas; la prevalencia
de los consumidores 64,5% se encuentra en un rango de edad de entre 45 a 55 anos
de edad, de sexo masculino con un nivel de ingreso medio, la percepcidn que tiene
los clientes de las dpticas es favorable, por tanto, cuenta con un posicionamiento

aceptable dado los componentes afectivo, conativo y cognitivo.

Las estrategias de marketing empiricas adoptadas por el Dr. Flavio Salazar han
logrado mantener a la empresa por 20 anos en el mercado, no obstante, en palabras
propias “no ha logrado mantener un crecimiento significativo de la empresa a lo
largo de los anos” de las estrategias que hasta el momento se ha adoptado se
encuentran direccionadas; penetracion de mercado, desarrollo de mercado,

desarrollo de producto y diversificacién.

Palabras claves: Estrategias de marketing, Posicionamiento, Marca, Mercado.
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ABSTRAC

The Amazonas optical microenterprise is dedicated to the area of visual health, 20
years ago in the province of Santo de los Tsdchilas, it has stood out in performance
and persistence in the medium term, however, the high competitiveness in the field of
visual health that at the moment there are 47 between opticians and foundations
dedicated to the same business, they put in decline the performance of the family
business of Dr. Flavio Salazar, who has empirically adopted marketing strategies to
improve the positioning that the brand currently has, but who considers not It is giving

the expected result.

Through the theoretical support of the Ansoff matrix and the tri-component method,
the theoretical and referential basis of the research is proposed, which was carried
out under a descriptive and quantitative type of research using the Likert scale in order
to establish the relationship between the application of marketing strategies and the
positioning of the Optica Amazonas brand, direct surveys were also applied to 138

clients of the optician.

The characterization of the demand for Amazon optics was defined; the prevalence
of consumers 64.5% is in an age range between 45 to 55 years of age, male with a
medium income level, the perception that customers have of opticians is favorable,
therefore, It has an acceptable positioning given the affective, conative and

cognitive components.

The empirical marketing strategies adopted by Dr. Flavio Salazar have managed to
keep the company in the market for 20 years, however, in his own words "he has not
managed to maintain a significant growth of the company over the years" of the
strategies that have been adopted so far are addressed; market penetration, market

development, product development and diversification.

Keywords: Marketing strategies, Positioning, Brand, Market.
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INTRODUCCION

El proyecto de investigacion titulado “Andilisis de estrategias de marketing y
posicionamiento de la marca Optica Amazonas en la provincia de Santo Domingo”
tiene objetivo principal analizar y presentar las estrategias de marketing y
posicionamiento que ha adoptado la microempresa “Optica Amazonas”, se plantea
para ello un tipo de investigacion descriptiva y cuantitativa, la cual a través de
encuestas e investigaciones previas detallan las falencias y destaca los puntos
6ptimos que ha implementado la organizacién, en temas de marketing vy

posicionamiento de mercado.

Se plantea en el capitulo | de la investigacion, lo referente a la estructura, asi como,
la realizaciéon del predmbulo del problema a abordar, en cuanto, a las estrategias de
marketing y posicionamiento adoptado por la microempresa optica Amazonas

ubicada en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

Por consiguiente, en el capitulo Il de la investigacion se esboza lo referente al sustento
tedrico y empirico en los cuales se sustenta el presente trabajo de investigacion, el
cual gira en torno a la variable dependiente e independiente, aplicado al caso, las

variables; marketing y posicionamiento del mercado.

En el capitulo Ill, se plantea lo referente a la metodologia que se utiliza para poder
cumplir los objetivos de la investigacion y las herramientas que se aplicaran., en el
capitulo IV se puntualiza lo referente a los resultados arrojados de la investigacion de
campo, con base al sustento tedrico lo que permite precisar los resultados propios del

andlisis integrall

En el capitulo V se plantean las conclusiones que se permitieron conocer a través del
esbozo de los capitulos previos y se enmarcas los principales resultados, asi como,
también se abarcan las recomendaciones alineadas al producto de la investigacion
desarrollada en cuanto a adopcion de estrategias y el posicionamiento actual de la

marca épticas Amazonas.

Por Ultimo, en el capitulo VI se detalla lo referente a bibliografias y anexos de la

investigacion realizada.
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. PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La provincia de Santo Domingo de los Tsachilas se caracteriza por ser el punto medio
entre la costa y sierra del Ecuador, con predominancia de actividades agricolas y de
servicios de bajo valor agregado, lo cual responde al contexto local; la permanencia
de la Pymes en el mercado altamente competitivo y en constante evolucidén resulta
ser una gran dificultad para el establecimiento de las organizaciones en el mediano
plazo. En el campo de la salud visual, en la provincia existen cerca de 43 empresas
dedicadas al drea visual, ademds de 4 fundaciones, lo cual resulta ser un aspecto
negativo dado el contexto y segmento del mercado que tiene necesidades en este

campo.

El Dr. Flavio Salazar, actual gerente de la pequena empresa familiar con 20 anos en
el mercado local, a adoptar empiricamente estrategias de marketing para mejorar
las ventas e incentivar la permanencia de la empresa en el mercado, no obstante, la
carencia de tecnicidad en los procesos e innovacion, falta de financiamiento y alta
competitividad actualmente resultan ser un grave peligro para la empresa y su

sostenibilidad.

Empiricamente el gerente de 6ptica Amazonas ha implementado estrategias de
marketing direccionadas al crecimiento de producto y mercado, que es
ampliamente utilizada por MiPymes alrededor del mundo, sin embargo, el empirismo
del doctor y la rusticidad con la que se implementa el proceso, no estd dando el
resulfado deseado, lo que se deja entrever en términos financieros como un bajo

crecimiento.

En la provincia de Santo Domingo de los Tsdchilas existen 43 Spticas dedicadas al
campo de la salud visual, las cuales ofrecen productos y servicios visuales, entre las
Pymes dedicadas a esta drea se encuentra Optica Amazonas, la cual se encuentra

prestando servicios hace ya 20 anos, de la direccién del Dr. Flavio Salazar.

El aumento de la competitividad, informalidad y el comercio digital suponen un
peligro para la permanencia en el mercado de las pequenas empresas dedicadas a
este campo, por lo cual se plantea el estudio de posicionamiento y el alcance de las

estrategias empiricas adoptadas por el gerente, que hasta el momento no han surtido

13



el efecto deseado para el crecimiento y mantienen a la empresa en peligro
constante de disolucion por rendimiento y alta competitividad. Se investiga a los
clientes que actualmente posee la Optica, con la finalidad de conocer cudl es
posicionamiento que actualmente posee la empresa, pese a ser la éptica con mds
tiempo en el mercado y con mayor segmento del mismo, es de vital relevancia
conocer que tan adecuadas son las estrategias de marketing adoptadas hasta
ahora y que nivel posicionamiento posee la marca Opticas Amazonas frente a los

consumidores.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sLas estrategias del marketing adoptadas al mercado de la provincia de Santo
Domingo de los Tséchilas permiten el logro del posicionamiento de la marca Optica

AMmazona?
1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion es importante para el Dr. Flavio Salazar, gerente de la
empresa Optica Amazonas, debido a que le serd Util al momento de delimitar los
puntos claves en las que deben ir alineadas las estrategias de marketing que deberd
de utilizar, por ejemplo, se plantea la caracterizacion de la demanda que le servird
para segmentar adecuadamente el mercado objetivo y aumentar el alcance de las

estrategias a adoptar, teniendo en cuenta la limitacién en el financiamiento.

Para el cliente, serd de suma importancia que la empresa pueda reconocer los
puntos claves a mejorar, debido a que se podrd delimitar las estrategias en funcién
de sus necesidades y verdaderos alcances de los ingresos, lo cual serd un aporte a su
vez a la ventaja competitiva que posee la empresa en cuanto a las demds, que es

suU permanencia en el mercado por mds de 20 anos.

A la optica, le servird de guia para lograr mejorar tanto en la parte de la estructura
como en la parte de la coyuntura, por un lado, le podrd identificar falencia existente
en los procesos, en los colaboradores y en la adopcién de tecnologia y reconocer la
percepcidn que actualmente posee el cliente de los servicios que brindan, por lo cual
le permitird mejorar y crecer exponencialmente tomando en consideraciéon la

ventaja competitiva que posee y la informacién que se proporcionard.

Asi mismo, se plantea desde el punto de vista general, debido a que una cultura de

marketing estratégico es capaz de orientar estrategias que permitan aumentar las
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ventas y comercializar lo que realmente demanda el cliente, mds aln en el mercado

de las MiPymes que es altamente competitivo.

Por lo tanto, la empresa Opticas Amazonas ubicada en la Av. Loja y 29 de mayo,
misma que comercializa lentes, gafas y brinda servicios de optométricos-
Oftalmoldgicos; la investigacidon que pretende analizar y buscar estrategias de
marketing innovadoras que permitan la atraccién de un mayor nUmero de clientes,
fidelizarlos y mejora la precepciéon de la marca. De modo que, es factible el andilisis,
debido a que permite dar soluciones a esta problemdatica, posibilita el desarrollo y

crecimiento del sector comercial visual.
1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo general

e Andalizar las estrategias del marketing aplicadas determinando si éstas logran el
posicionamiento de la marca “Opticas Amazonas” de la provincia de Santo

Domingo.
1.4.2. Objetivos especificos

e Identificar si las estrategias de marketing que emplea la micro empresa Opticas

Amazonas se desarrollan entorno del producto y el mercado.

e Especificar las caracteristicas generales de los clientes de la marca &optica

Amazonas en funcién de las acciones estratégicas ejecutadas por la gerencia.

e Identificar el nivel posicionamiento en los consumidores de la marca “Optica
amazonas” en la provincia de Santo Domingo considerando los componentes

conocimiento, afectivo y conativo que genera la marca Optica Amazonas”
1.4.3. Preguntas de investigacion

e 3Cudles son las caracteristicas que identifican a los clientes de la marca 6ptica
amazonase
e 5Cudl es el nivel posicionamiento de marca para la micro empresa Opticas
Amazonase
e slasestrategias de marketing que aplica la micro empresa Opticas Amazonas se

consolidan en la relacién producto - mercado?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
2.1.1. Estrategias para promover el posicionamiento de marca

Benites y Olaya (2019) realizaron el estudio de las Estrategias competitivas para
promover el posicionamiento de marca de Opticas Plus Visién en la ciudad de Piura
2018, en la Universidad César Vallejo, investigacidon que con lleva a proponer la
manera en la que las estrategias competitivas promueven el posicionamiento de
marca de Opticas Plus Visién en la ciudad de Piura, para su desarrollo se empled una
investigacion de tipo no experimental, debido a que las variables no estuvieron
sujetas a manipulacion, el enfoque que se utilizd fue cuantitativo y cualitativo donde
ambos permitieron recoger datos numéricos, mejorar la comprensidon de las

estrategias y el posicionamiento de la marca.

Entre los resultados mds relevantes que arrojo la investigacion se concluye que los
cimientos de la empresa fueron constituidos sin un estudio previo, lo cual define y
explica su baja competitividad, y poca rentabilidad. Por lo tanto, se detalla que es
imprescindible la implantacion de estrategias de marketing, dado que se logrard

obtener ventajas competitivas y establecerse en la mente del consumidor objetivo.
2.1.2. El marketing una herramienta para el posicionamiento de empresas

Jaramillo, Hurtado y Ordénez (2019), realizaron el articulo cientifico sobre el Marketing
una herramienta para el posicionamiento de marca en la ciudad de Loja, en el
Tecnoldgico Universitario Espiritu Santo, donde el objetivo fue analizar el marketing
como una herramienta para el posicionamiento de las empresas en el mercado; es
asi que este referente empirico se encuentra intrinsecamente relacionado con el
desarrollo de la presente investigaciéon. En esa linea, dentro del alcance menciona el
poder ofrecer mejores servicios y productos de calidad a través del posicionamiento
en el mercado, ademdas utilizé como métodos el inductivo y deductivo, asi también

técnicas de observacion y encuestas aplicadas a 264 directivos en la ciudad de Loja.

La contribucidon de su resultado permite determinar la importancia que tiene el
marketing en las empresas para posicionar su marca en el mercado y en la mente
del consumidor, es por esto que la correcta aplicacion debe ser uno de los retos en

las MiPymes, ya que les permiten garantizar que la marca pueda ser aceptada por
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clientes y de poder crear productos que puedan satisfacer las necesidades. Ademds,
presenta un tipo de marco tedrico coherente que permite el desarrollo de este

trabajo investigativo.
2.1.3 Estrategias para el posicionamiento de una éptica

Ramos, Valdivia y Vidaurre (2019) realizaron y publicaron el articulo cientifico en la
revista cientifica institucional TZHOECOEN, con el tema "“el geomarketing como
estrategias para el posicionamiento de una optica en Chiclayo 2018”, la investigacion
orientada a la realidad y estudio de una éptica peruana demuestra que el uso de
técnicas como estrategias son preponderante para la  permanencia y
competitividad de esta pequena empresa dedicada a la comercializacion de
productos dpticos, mediante unainvestigaciéon de alcance experimental cuantitativo
con uso de encuestas y entrevistas determinaron el nivel de posicionamiento de la
empresa y detallaron las estrategias que deberian ser usados para el mejoramiento

de los procesos de comercializacion y post venta.

Como finalidad la investigacion permite identificar estrategias adecuadas para
aumentar la cartera de clientes, proveer herramientas que contribuyan en el
desarrollo y el posicionamiento en la mente de los consumidores. Por ofra parte, el
mundo del geomarketing es trascendental pues las empresas mundiales han
despertado un gran interés en su aplicacién siendo estas una de las primeras
acciones para tomar una decision de expansion a nuevos mercados. Es por ello que

resulta relevante esta investigacion para el desarrollo del estudio en cuestion.
2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Estrategia de marketing bajo criterios de segmentacion por género, edad y

nivel de ingresos.

Las estrategias de marketing son herramientas comunmente utilizadas por las
empresas para lograr alcanzar objetivos, Hartline y Ferrell (2012) senalan que la
estrategia es una técnica que permite a la organizacion priorizar sus fortalezas y
habilidades potenciando su permanencia en el mercado vy la preferencia en cuanto
a la demanda, asi mismo, los autores senalan que las técnicas se podrdn concretar
con uno o0 mads programas de marketing. Martinez (2006) sustentado en los criterios de
estrategia empresarial de Ansoff senala que la empresa debe cuestionarse fres
puntos bdsicos; sddnde se encuentra actualmente?, sddnde quiere llegar? y definir

scudl es la ruta adecuada? En base a ello, Cardona (2011) menciona qué, la
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estrategia que valigada a la planeacion, por tanto, la planificaciéon estratégica debe

sustentarse en la focalizacion previa, utilizando la segmentacién como punto clave.

La importancia de lograr segmentar adecuadamente el mercado radica en
identificar de manera mas especifica las necesidades de los clientes, lograr focalizar
las estrategias de marketing, optimizar y racionalizar el uso de los recursos financieros

ademds de lograr identificar el nicho propio (Feijoo, Guerrero, y Garcia, 2018).

Las estrategias que se adoptan por las empresas una vez definidos los puntos bdsicos
sustentados por Ansoff (1991)., estardn en funcién de un “publico objetivo” o “target”
de la marca o producto en cual se encuentra dado por criterios de segmentacion en
funcién de caracteristicas de los consumidores en dmbitos psicogrdficos, geograficos
o socioecondmico-demogrdficos. El criterio mds utilizado de segmentacién indirecta
por las pymes viene dado en funcidn de segmentacién socioecondmico-

demogrdafico; edad, género, estrato social y escolaridad (MAPA, 2015).

Una vez desarrollado el proceso previo y definido el target, el direccionamiento de
las estrategias para lograr posicionarse en el mercado deberd situarse ante la ventaja
competitiva que posee la empresa, se debe senalar que esta ventaja tendrd dos
vertientes; ventajas competitivas internas usando “estrategia de liderazgo en costes”
y ventajas competitivas externas “estrategias de diferenciacion”., las cuales en
conjunto le permitirdn a la organizacién reducir costes y por tanto, sus precios y
volverse mds atractiva ante el publico objetivo, se usa también la denominada
“estrategia de especializacion” debido a que se tiene como sustento que los agentes
econdmicos actuan en forma racional buscando maximizar su utilidad en base a sus

condiciones propias (Castro E., 2010).
2.2. Los criterios de Ansoff como herramienta para la microempresa

Ansoff (1976), situd e implementd la existencia de una matriz que permitié explicar el
crecimiento de productos y de marcados, el diseno de la matriz producto-mercado
sintetiza entonces; los productos ofertados, ya sean nuevos o modificados., y los

mercados a los que se direccionan.

Para Espinosa, (2015) la matriz de Ansoff puede utilizarse como herramienta para la
microempresa debido a que “es una de las principales herramientas de estrategia
empresarial y de marketing estratégico, dado que, es perfecta para determinar la
direccién estratégica de crecimiento de una empresa y Util para aguella que se han

fijado objetivos de crecimiento” (p.1).
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La estrategia de desarrollo de mercado implementa técnicas que permiten alcanzar
y situarse en nuevos mercados donde se logra ofertar los productos y posicionarse,
por su parte la estrategia de desarrollo de producto lo que busca es modificar el
alcance de la utilidad de un producto para lograr la preferencia de los consumidores,
es decir se puede situar por el lado de la diversificacién de un producto “estrategia

de diversificacion” o incorporar un plus adicional al ya existente.

Tabla 1. Matriz de relacidn mercado - producto

PRODUCTO
Actuales Nuevos
Penetracion del Desarrollo del
Actuales mercado roducto
MERCADO P
Desarrollo del . i ..
Nuevos Diversificaciéon

mercado
Nota: Principios de marketing Ansoff (1976).

El cuadrante de penetracién de mercado de la matriz de Ansoff permite determinar
estrategias para vender mds de sus productos o servicios existentes a su demanda a
través de una promocion y distribucion agresivas. Con esta estrategia, la organizacion
intenta aumentar su participacion de mercado en su escenario de mercado actual,
es la mds segura de las cuatro opciones, utiliza conocimientos previos de sus

productos y acogidas del mismo por tanto puede minimizar el riesgo.

Para el apartado de desarrollo de nuevos mercados, se implementa el uso de un
mismo producto en un mercado nuevo, lo cual se logra a través de buscar un nuevo
uso para el producto o agregando nuevas funciones o beneficios. Al ingresar a
nuevos segmentos de mercado o expandirse a nuevas regiones geogrdficas, una
organizacion puede atraer nuevos grupos objetivo para sus productos existentes.
Debido a la falta de informacion el riesgo de esta estrategia suele ser considerable,

por tanto, se deberd evaluar las probabilidades de éxito previamente a su aplicacion.

La estrategia de desarrollo de productos se encuentra direccionada a los mercados
existentes con la finalidad de lograr el crecimiento deseado por la organizacién, lo
cual se logra mediante la ampliacion de los productos o servicios disponibles y
ofertados. El riesgo es moderado debido a que implica la oferta de un nuevo
producto, en el segmento de mercado ya existente. Es la mds riesgosa de las cuatro
opciones, porgue estd introduciendo un producto nuevo sin saber la recepcion del
mismo en la demanda, debido a que el mercado tiende a ser completamente

nuevo, por lo cual puede situarse ante un riesgo alto a considerar.
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2.2.6.4. Estrategia funcional. El marketing mix o 4ps del marketing segun UNIR (2020) es
una técnica o estrategia de 4 o mdas componentes los cuales logran satisfacer las

necesidades de la demanda y la empresa oferente.

Para Quirola (2020) las estrategias funcionales estdn direccionadas a cuatro variables
especificas que son; el producto o servicio, el precio, la distribucion y por Ultimo la
comunicacion, los programas a aplicarse estadn delimitados hacia un mercado

especifico lo cual hace que el alcance sea mayor visto desde la competitividad.

En este linea, Martinez, Ruiz y Escriva, (2014) senalan que el marketing mix se definen
como: “el conjunto de herramientas que debe combinar la direccidn de marketing
para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos:

producto, precio, distribucién y comunicaciéon” (p.13).

Figura 1. Marketing Mix (4P).

* Tipo de tienda
* Tipo de pr(?ducto « Poder adquisitivo » Otros ) « Dar a conocer el
« Caracteristicas « Preco de venta (almacenamiento, producto.

* Beneficios « Precio de la g:gsporta costes, « Caracteristicas

competencia del consumidor.
Producto

Nota. En ingles se refieren a las 4p: Product, Price, Place ((distribucion), Promocidn
(comunicacidn)

Haciendo referencia a la figura 1 de las 4 P de marketing se deben tomar en cuenta

taly como lo plantea Botey (2022) las siguientes preguntas:

e Producto: 3Cudles son las necesidades existentes?e

e Precio: 3Cudl es el precio sugerido de acorde al mercado direccionado vy los
costese

e Distribucion: sD6nde se podrd ofertar el producto o servicio?

e Promocion: 3Como se enteran de fi tus clientes? 3Qué estrategias utiliza?

La finalidad de este tipo de estrategias se encuentra alineadas tanto como a la
organizacion como a la demanda que tendrd en un tiempo dado, se deben definir

los pardmetros previos y esta es una de las técnicas ampliamente utilizadas hasta la
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actualidad, debido a su facilidad en la aplicacién como a los buenos resultados que

se obtienen.
2.2.2. Marca como elemento de venta en las microempresas

La marca se encuentra asociada al desarrollo de la microempresa, debido a que
influye en la percepcion de los consumidores ante los bienes y servicios que oferta y
ofertard el negocio, para conceptualizar el termino marca se pueden citar varias
vertientes debido a su amplio sentido de pertinencia, para American Marketing
Association (2019) la marca de un producto o servicio ofertado puede ser algun
nombre o simbologia utilizado para determinar y diferenciar la organizacion de otras
que se encuentran en el mercado, se plantea identificar y trasmitir la propuesta de
valor se utiliza el branding que permita bdsicamente una identificacion formal en el
mercado, el mismo que busca trasmitir aspectos intangibles intrinsecos en la

organizacion a la demanda del bien o servicio ofertado.

Asi mismo, en cuanto a la imagen de marca Echeverria y Medina (2016) senhalan que
intrinsecamente la imagen de marca adhiere sindbnimo de pertenencia teniendo un
valor subjetivo de la percepcidon de cada persona, de las evidencias empiricas de los
expertos en temas de mercadotecnia se puede senalar una definicion en conjunto,
debido a que todos intentan definir el concepto de la marca basado en la

percepcion.

Para el experto en mercadotecnia Sandhusen (2002) la marca mds que un
identificador es un diferenciador, las marcas pueden ser locales, nacionales,
regionales o de alcance internacional, en palabras propias puntualiza que “una
marca registrada es un nombre o logo comercial que se encuentra amparado

legalmente” (p.31).
2.2.3. Posicionamiento

De la mano de la gestibn de marca se encuentra el posicionamiento el cual busca
resultados medibles a largo plazo y establecimiento de pertenencia en la mente de
los consumidores, fomando en consideracion la percepcidn de los mismos, ante los
bienes o servicios ofertados de la organizacidn, se utiliza el posicionamiento de marca
como estrategia que potencie el crecimiento a largo plazo y logre un segmento mas

amplio de mercado.
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Segun Mora y Schupnik, (2001) debido a la rdpida evolucién de los mercados.
Ademds de lainterconexidn de los mismos y ante la era digital, hoy en dia es relevante
el marketing de percepciones, teniendo en cuenta, ademds, que estas percepciones
estdn sujetas a la realidad contempordnea lo ideal es adaptarse al medio y trasmitir
la visibn que se tfiene de la organizacion para lograr su posicionamiento ante la

competencia.

Lo que busca el posicionamiento de marca es prevalecer en la mente de los
consumidores, lo cual se logrard a partir de una serie de estrategias que se deberdn
cumplir, teniendo como una de las bases principales a las preferencias del
consumidor para que se logre el objetivo, se parte desde el posicionamiento efectivo,
el cual segun Coca (2007) es la medida en cual la marca se percibe ante los
consumidores como favorable, diferente y mejor que la competencia., se enfatizan
los elementos de superioridad a lo largo de una o mds dimensiones distintivas que son

valoradas por los consumidores.

Por tanto, el posicionamiento en otras palabras, lo que permite es que la marca de
una empresa se distinga facilmente de las marcas competidoras en el mercado se
logra mediante los tipos de posicionamientos direccionados hacia; la calidad del
producto, precio, caracteristica, utilidad, status, etc., para lograr el alcance deseado

puede que las organizaciones opten por el uso de una o mds estrategias.
2.2.4. Estrategia de posicionamiento

Olamendi (2009) puntualiza que la estrategia de posicionamiento consiste en precisar
la imagen que se quiere presentar de nuestra organizacion ante los clientes, lo cual
se logra mediante la diferencia competitiva que se implemente, por tanto, la
estrategia serd un conjunto de procesos adoptados que permita a la demanda
conocer el objetivo de la organizacién lo cual a su vez hard que logre valorar su

ventaja competitiva.

Para lograr el alcance pretendido de las estrategias del posicionamiento que es
prevalecer en la mente de los consumidores, previamente se deberd realizar; una
investigacion del mercado objetivo, evaluaciéon de la imagen de marca, aplicaciéon
del mapa de posicionamiento, ademds de la pirdmide de marca para poder disenar
la estrategia ideal que se basard en una o mas de los tipos de estrategias; precio,

calidad, utilidad, status, beneficios.
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Calidad. La calidad del producto o servicio va a depender de la percepcion de los
consumidores ante el mismo, dada por una conformidad ante lo recibido, la calidad,
por tanto, estard relacionada ante la satisfaccion de la necesidad y se fundamentard
asi mismo ante la comparacién de productos similares ofertados en el mercado vy su
durabilidad. Este tipo de estrategia se asocia con el sello distintivo de la organizacion
y con su aplicacion los consumidores al momento de la eleccidon la fomaran en

cuenta como una ventaja anadida.

Precio. El precio estard direccionado al segmento del mercado en el cual se
encuentra, ademds, se encuentra ampliamente ligado a la calidad, debido a la
relacion calidad/precio, que buscan los consumidores, en la estrategia de precios se
puede posicionar ante dos categorias; precios bajos o altos, dependiendo del

alcance y el nicho del mercado al cual se apunta.

Beneficio. Cuando se habla de beneficio, este puede tener implicaciones
econdmicas, asociadas a las necesidades elementales o los deseos, es por ello que
al utilizar estrategias de este tipo se debe tener especial énfasis en multiples beneficios
qgue se adhieren al momento de la adquisicién, este tipo de estrategias son

consideradas cldsicas y son comunmente utilizadas por las organizaciones.

Status. Este tipo de estrategias van direccionadas dependiendo los nichos de
mercado, estd ampliamente ligada al nivel econdmico, social y cultural de la
demanda y potencial demanda, ademds de sus intereses, actividades y estilo de

vida.

Ademds, la competencia. Debido a la alta gama y variedad de bienes y servicios
ofertados en el mercado, este tipo de estrategias van direccionadas a la
comparacion ante las ventajas y los principales atributos que tiene el bien ofertado,

con el fin de posicionarse frente a la competencia.
Modelo de los tres componentes de la actitud o “ricomponente”

El comportamiento del consumidor estd asociado a la confianza basada en la
percepcidén que tenga del producto o servicio en funcidn de las necesidades, para
Virands (2013) este comportamiento se encuentra basado en la confianza,
pertenece en términos empiricos a una rama de la psicologia, debido a que parte
de preferencias y patrones de consumo percibidos por los individuos y que tienen

origen en la mente del consumidor.
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El modelo de los tres componentes de la actitud o fricomponente estd
fundamentado en fres elementos: cognitivo, efectivo y conativo., la confianza segun
Virands (2013) debe abordarse bajo “un objetivo actitudinal con las posibilidades de

aplicacién que ello conlleva para la comunicaciéon estratégica” (pdg. 62).

Figura 2. Modelos de tres componentes

Componente
cognitivo

Componente
conativo

Componente

efectivo

Nota. Tres componentes de la actitud, modelo tricomponente

Segun Castro (2012) los tres componentes del modelo de la actitud: cognitivo,
conativo y efectivo., se encuentran relacionados entre si, es decir, una variacién que
se presente en un elemento afectard de manera directa a los otros dos, debido a su

relacion intrinseca y todos parten desde la actitud.

Componente cognitivo: infiere la forma como es percibido el objeto y la actitud que
se toma respecto al mismo a través del conocimiento previo o algun tfipo de
informaciéon adicional ya sea de dogmas u opiniones (Ubillos, Mayordomo, y Pdez,
2004).

Componente afectivo: este elemento estd conformado por sentimientos, emociones
o valoraciones que explican las acciones de los individuos y resulta de la informacidén
percibida frente al componente cognitivo acerca de la marca o el producto que se
oferta, como lo plantea Virands (2013) este componente de la actitud actualmente

es una de los mas adoptados debido a que gran parte de las decisiones fomadas
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por los consumidores se hacen en funcidén de las emociones o vivencias previas, es

por ello que en estrategias de crecimiento de las empresas como la publicidad se

encuentran ampliamente vigentes.

Componente conativo: Este componente tiene que ver con la probabilidad o
tendencia de comportamiento del cliente, de que el individuo se comporte o realice
una accion especifica en relacion con la actitud frente al objeto.

Figura 3. Optica Amazonas

OPTICA AMAZONAS

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

M  Actuales Penetracion Desarrollo de
del mercado producto
E N6 PANEHTIES SF CLSSITESHM B — ~
R
(of .
A
Nuevos Desarrollo del : i i 2
D Diversificaciéon
mercado
o
S

Nota: Matriz de relacidon mercado-producto.
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

El enfoque que se utilizd para llevar a cabo estd investigacion fue de tipo cuantitativo,
se aplicdé encuestas divididas por factores del método del tricomponente y de Ia
matriz Ansoff, otorgando valores cuantitativos a los items que fueron valorados con
la escala de Likert, cuyos resultados fueron medidos mediante valoraciones que van
desde el 1 al 5; con este método se pudo medir la incidencia que tiene la aplicaciéon
de estrategias de marketing y el nivel de posicionamiento de marca que fiene
Opticas Amazonas frente a sus consumidores; ademds permiti® encontrar las
deficiencias que actualmente presenta la marca dentro del mercado y de ésta
forma poder crear una mejor oportunidad para la microempresa. Todos los resultados
fueron analizados de cardcter objetivo y riguroso, cuyas valoraciones dan niUmeros

que son significativos para el desarrollo de este tema investigativo.
3.1.2. TIPO DE INVESTIGACION

Para este trabajo de investigacion se utilizdé un tipo de investigacion descriptiva,
mismo que permitié conocer las caracteristicas y comportamiento que tienen los
consumidores, mediante la escala de Likert con el propdsito de establecer la relacién
que existe entre la aplicacion de estrategias de marketing y el posicionamiento de
marca que presenta Optica Amazonas en Santo Domingo, de esta manera se pudo
encontrar los factores y dimensiones que predominan en el crecimiento de esta

marca.

Se aplico la investigacion de campo, la cual ayudd a la recopilacion de informacion
sobre las estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Optica Amazonas,
mediante encuestas aplicada a la poblacidn econdmicamente activa de la
provincia de Santo Domingo, y asi conocer el lugar que ocupa la micro empresa

tanto en el mercado como en la mente de los consumidores.
3.2. HIPOTESIS

Ho: Las estrategias de marketing adoptadas por dpticas Amazonas, se relacionan

con el nivel de posicionamiento de marca en el mercado de Santo Domingo.

H1: Las estrategias de marketing adoptadas por épticas Amazonas, no se relacionan

con el nivel de posicionamiento de marca en el mercado de Santo Domingo.
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Fue necesario descomponer deductivamente en variables: independiente
(Estrategias de marketing) y dependiente (Posicionamiento de marca), por lo que es
necesario partir de lo mds general a lo mds especifico, ya que estds se dividen en
dreas, indicadores, items y dimensiones, de manera que las variables se puedan ir
relacionado de forma que se logre ganar la validez de la informacion obtenida.

Se muestra la matriz de operacionalizacion de las variables, misma que estd

compuesta por dimensidn, indicadores, técnicas e instrumentos:

Tabla 2. Operacionalizacién de variables

Variable Dimensidn Indicadores Instrumento

Cognitivo Nivel de conocimiento Encuesta

Variable de los consumidores
dependiente: . . .
. .p . Afectivo Nivel de Emociones
Posicionamiento de Encuesta
la marca.
Conativo Nivel de acciones Encuesta

NUmero de clientes

potenciales.
Penetracion de NUmero de usuarios en
Encuesta
mercado. redes.
Porcentaje de ventas.
NUmero de canales de
distribucién.
Variable Desarrollo de mercado  Nivel de segmentacién Encuesta
independiente: de mercado.
Estrategias de
marketing.

Desarrollo de producto Numero de variedad Encuesta
de producto.

NUmero de nuevos

Diversificacion. mercados. Encuesta
Porcentaje de nuevos
clientes.

Nota: Definicion de variables dimensiones, indicadores e instrumentos de la

investigacion.
3.4. METODOS UTILIZADOS

Fue necesario un estudio de lo particular a lo general, utilizando el método inductivo
debido a que se partid de la informacién numérica recolectada en las encuestas
sobre las variables de estudio (estrategia de marketing y posicionamiento de marca),

de manera que fue posible cuantificar las percepciones que tienen los clientes,
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conocer el nivel de posicionamiento, servicio y demds factores que son importante a

la hora de tener un mayor reconocimiento en el mercado.
3.4.1. Técnicas e instrumentos

Se utilizé encuesta estructurada, misma que fue distribuida de acuerdo a las variables,
se utilizaron preguntas considerando el método del tricomponete (cognitivo,
afectivo, conativo) ademds de los componentes de la matriz de Ansoff, con el fin de
recopilar informacién detallada sobre la percepcion del consumidor al momento de

consumir los bienes y servicios de la éptica Amazonas.
3.4.2. Poblacion y muestra

Se considerd la poblacidon econdmicamente activa de la provincia de Santo
Domingo de los Tsdchilas, cantén Santo Domingo 150.150 habitantes, datos obtenidos
del Gad provincial de Santo Domingo de los Tsdchilas publicado en el 2019, estos

datos estan proyectados al 2022

Para la realizacion del cdlculo de la muestra se empled la siguiente férmula,
considerando un nivel de confianza de 1.96, un error muestral de 0.05, probabilidad
de ocurrencia de 0.90 y una probabilidad de no ocurrencia de 0.10 tal como se
muestra a continuacion:

3 z%pgN
"~ (N —1)e? + z2pq

n

n=Tamano de la muestra poblacional a obtener

N= Total de la poblacién a investigar, es decir, la poblacion econdmicamente activa
de Santo Domingo.

p= Probabilidad de ocurrencia

g= Probabilidad de no ocurrencia

z2= Valor determinado mediante niveles de confianza

e2= Limite aceptable del error muestral y equivale a 0,05

DATOS

N=150.151 habitantes
p=0.90
q=0.10
e= 0,05
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1=1,96

(1,96)2(0,90)(0,10)150.151

™= (150,151 — 1)(0.05)2 + (1,96)2(0,90)(0,10)

~ 3,8416 * 0,09 * 150.151
~ (150.150)(0,0025) + (3,8416)(0,09)

n

_ 51.913,807344
"~ 375.375 + 0,345744

n

51.913,807344
375,720744

n = 138,17

n =138

Tabla 3. Estratificacion de la muestra.

Género Poblacién Porcentaje EnCl:lestIS
Redlizadas
Hombres 99.244 52% 72
Muijeres 50.907 48% 66
TOTAL 150.151 100% 138

Nota. Los datos responden ala poblacion econdmicamente actica. Tomado del INEC

Para la realizar de la tabulacién de los datos y procesamiento de la informaciéon

recabada se utilizd el software SPSS debido a la pertinencia del cruce de variables,

ademds, para poder determinar aspectos relevantes del actual posicionamiento de

la marca Opticas Amazonas, para el procesamiento y presentacién de graficas se

utilizd el programa Excel lo cual permitird tener una vision analitica sobre la actual

estrategia utilizada por la éptica y como la misma, influye en el posicionamiento de

la marca.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA OPTICAS
AMAZONAS EN LA PROVINCIA DE SANTO DOMINGO.

4.1. CARACTERIZACION DE LOS DEMANDANTES
4.1.1. Caracterizacion del demandante por género

Para direccionar las estrategias de marketing y lograr un mayor posicionamiento de
marca es necesario caracterizar el perfil de los consumidores, por ende, se empieza
por el género. Segun Osorio y Quinonez (2020) el marketing es considerado un factor
clave para potenciar el crecimiento de la empresa a través de las ventas, por su
parte, Benites y Olaya (2019) senalan, que en las micro y pequenas empresas
dedicadas al servicio y ventas de productos Opticos la predominancia es

representada por el género masculino.

De los resultados obtenidos de las encuestas a los consumidores de “dpticas
Amazonas” en la provincia de Santo Domingo, se puede destacar que, en cuanto al
género; la predominancia corresponde al masculino debido a que son los que

mayormente visitan las instalaciones y consumen los bienes y servicios ofertados.

De acuerdo a lo sustentado por Jaramillo, Hurtado y Orddénez (2019) en cuanto al
marketing para posicionar las empresas lojanas, es de vital relevancia para el éxito
conocer a los consumidores y satisfacer sus exigencias y deseos, en base a ello
debido a que la demanda de “6pticas Amazonas” en la provincia de Santo Domingo
los hombres cuentan con un 4,8% mds de prevalencia con respecto a la poblacion

femenina (véase en la tabla 4).

Tabla 4. Tabulacion de caracterizacién de género

. Frecuencia Porcentaje
Género
F %
Masculino 72 52,5
Femenino 66 47,7
Total 138 100,0

Nota. El género de la PEA que consume los bienes y servicios de dpticas Amazonas

En base alrol de género es necesario precisar que en Ecuador al momento de adquirir
determinado bien o servicio visual los hombres valoran lo prdctico y légico, dada

determinada necesidad. Por lo cual, los resultados de mayor segmento masculino
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responden a que en los productos por marcas y tendencias ofertadas en las dpticas
son varias y se adaptan faciimente por su practicidad, precio y colores., ademds,
también se ofertan servicios del drea visual dentro de las instalaciones por lo cual, se

facilita el proceso de compra.
4.1.2. Caracterizacion del demandante por edad

En términos de marketing, para este apartado se habla de segmentaciéon por edad,
debido a que al momento de adaptar estrategias y lograr un mayor posicionamiento
ofra de las caracteristicas comunes son los rangos por edades o segmentos de la
poblacion objetivo, lo cual se implementa para lograr un alcance deseado en el
mercado, ademds, se explica debido a que segun “en funcion de la edad de la
poblacién variaran las necesidades, gustos y preferencias de la demanda” (Quiroaq,
2022).

Benites y Olaya (2019) en cuanto, a las estrategias competitivas para promover el
posicionamiento de marca de Opticas Plus Visién en la ciudad de Piura 2018, indican
que el factor edad en la segmentacion demogrdfica es predominante actualmente
debido a que "es cuantificable y medible” (Benites y Olaya, 2019). En cuanto a una
Opftica local de la provincia de Santo Domingo “Maxivision opticas” Freire (2017)
senala que “las categorias por estilo deben estar en funcién de la segmentacion por

edad para que tengan el éxito deseado en el proceso de compra” (pdg. 22).

Tabla 5. Rango de esas de los demandantes

Rango de edad de los demandantes

Edad Frecuencia Porcentaje

f %
17 a25 3 2,2
26 a 35 34 24,6
45a 55 89 64,5
56 en adelante 12 8.7
Total 138 100,0

Nota. La edad de la poblacidn econdmicamente activa encuestada que
actualmente es consumidor de la éptica

De los resultados obtenidos en esta investigacion de demanda de épticas Amazonas
en cuanto a la segmentacion demogrdfica por edad, se detalla qué mdas del 52,5%
de la demanda de las épticas corresponden al género masculino; con un rango de
edad de prevalencia que supera los 45 anos o mds, lo cual representa el 73,2% de la

demanda actual, la poblacién joven es la que menos consume los bienes y servicios
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ofertados actualmente por las épticas a 2022 con un rango de edad entre los 17 a 35

anos la demanda Unicamente representa un 26,8% (véase en la tabla 5).
4.1.3. Caracterizacion del demandante por nivel de ingreso

Otra de las caracteristicas de la demanda de opticas Amazonas, viene dada por el
nivel de ingresos de los consumidores, debido a qué; las decisiones de compras de
los clientes estardn sujetas a sus ingresos., de los resultados obtenidos de los clientes,
la predominancia de la demanda de 6pticas Amazonas se concentran en un nivel
de ingreso medio, debido al niel de ingreso de la poblacién en general de la
provincia de Santo Domingo, segun el INEC (2021) el promedio de ingresos totales en
el pais es de USD 893 mensuales, lo cual viene dado por dos perceptores de salario

bdsico unificado dentro del hogar.

Figura 4. Nivel de ingreso

=
©
o))
X

5,8%

Alto Bajo

Nota. Nivel de ingresos medido por el Salario Bdsico Unificado, mayor o menor segin
el promedio dispuesto por INEC (2022)

Pese a lo expuesto por el organismo de control nacional, en contraposicion
Benalcdzar (2021) senala que, en el contexto actual, el nivel ingreso promedio
teniendo en cuenta el empleo formal e informal de las familias ecuatorianas no
supera los USD 320 mensuales. Ademds, el ingreso varia en funcion del drea segun lo
definido por los ODS de la agenda 2030 de ONU, con respecto a la provincia el 23,1%

de la poblacién vive debajo de la media de los ingresos (ONU, 2019)

De la evidencia encontrada por Vaca (2019) en el distrito metropolitano de Quito, en
cuanto al comportamiento del consumidor demuestra que existe una correlacién

positiva entre el nivel de ingresos y las compras que estos realizan a través de medios
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digitales, es decir, a mayores ingresos, mayores compras por internet realizan los
usuarios. Para el caso de 6pticas Amazonas, la prevalencia del nivel de ingresos se
concentra en un nivel de ingreso medio; menos de 25,4% corresponden a nivel de
ingreso bajo y alto (véase en la figura 4). Por lo tanto, las estrategias que se deberdn
adoptar estardn direccionadas hacia los precios del producto para aumentar el

porcentaje de compras tanto fisicas como online.
4.2. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN FUNCION AL COMPONENTE COGNITIVO.
4.2.1. Beneficios de la marca

Figura 5. Beneficios de marca

B En desacuerdo ® De acuerdo

Nota: Beneficio percibido por los clientes de la éptica Amazonas en funcidon de la PEA
encuestada

El beneficio de la marca viene dado por la propuesta de valor adoptada por la
empresa y estard relacionada a la fidelidad de los clientes, tomando en cuenta sus
percepciones. De los resultados obtenidos de los clientes de opticas Amazonas
(véase en la figura 5), qué el 34,1% de los clientes, consideran que el consumo de los
bienes y servicios ofertados por las dpticas Amazonas se explica por el beneficio que

la marca aporta.

Las actividades econdmicas mds relevantes en Santo Domingo de los Tsachilas son el
comercio Yy los servicios, ambas suman mds del 90,18% de la actividad formal
econdmica, lo que se explica, debido a que es considerado el puerto de
intercambio, al estar en medio entre la costa y la sierra. Por lo tanto, en el campo

visual la experiencia en la adquisicion de bienes y servicios es preponderante, por lo
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cual las estrategias de posicionamiento deberdn ir alineadas al beneficio que la

marca posee y brinda a sus consumidores.

En los resultados de este apartado, si bien es cierto que un nUmero importante de
clientes estdn de acuerdo que la Optica brinda un buen beneficio a sus
consumidores, aun existe un porcentaje importante que consideran que se debe
mejorar debido a la alta competitividad del mercado, que, en el sector visual cerca
de 23 cenfros enfre Opticas y fundaciones que se dedican a prestar el servicio de

salud visual y productos relacionados.
4.2.2. Percepcion de la marca

Figura 6. Calidad de marca

B En desacuerdo ® De acuerdo

Nota: Calidad percibida por los usuarios encuestados de la Optica

La calidad en términos subjetivos estard sujeta a la percepcién del consumidor,
ademds alos juicios de valor de este, para ello se resalta el estudio de caso de opticas
Amazonas, los clientes en su mayoria se encuentras satisfechos con la calidad de los
bienes y servicios que ofertan las épticas, no obstante, aln hay un nUmero importante
de personas que bien; consideran que se debe mejorar en la calidad de la marca
ofertada, por tanto, se deberia incentivar mayor garantia de los productos ofertados

por las épticas para lograr mejorar esta percepcion.

En este contexto, segun Patino (2022) la estrategia principal de captacion de clientes,
estd sujeta a la calidad del producto o servicio ofertado, sin embargo, Jaramillo,
Hurtado y Ordonez (2019) infieren, sustentando que la calidad que percibe un cliente

de un determinado producto va a depender de los patrones de consumo personal
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de cada cliente o de la poblacion en general y las creencias que poseen, para poder
cumplir con los requerimientos los autores senalan que se debe entrever los requisitos
de la poblacion objetivo y cumplirlos, es por ello que dpticas Amazonas deberd tomar
en cuenta la caracterizacién de su demanda para direccionar las mejoras en cuanto
a las estrategias adoptadas que permitirdn convencer a sus clientes y potenciales

clientes que ofertan productos de buena calidad y prevalecer ante la competencia.
4.2.4. Adopcidn de tecnologia

Figura 7. Adopcion de tecnologia

M En desacuerdo ® De acuerdo

La adopcidén de tecnologia en los procesos productivos tanto en la fabricacién como
en la comercializaciéon, ha permitido mejorar los procesos y optimizar costes, en el
crecimiento de las medianas y pequenas empresas es de vital relevancia mejorar los
procesos y optimizar la productividad para lograr permanencia y crecimiento en un
mercado altamente competitivo como el actual, por lo tanto, la adopcién de
tecnologia debe estar ligada a los patrones cambiantes del mundo moderno (Castro
J.,2021).

En el Ecuador las PYMES en el mercado local, segun CEPAL (2011) e INEC (2019) se
caracteriza por el uso extenuante de mano de obra y poca o nula innovacion
tecnoldgica, lo que explica en el mejor de los casos el bajo crecimiento en largo plazo
de las pymes o en el peor escenario la desaparicion parcial en el corto que no supera
el intervalo de 1 a 5 anos. De los resultados demostrados en la figura 7 se evidencia
en cuanto al factor tecnolégico que los 138 clientes de la muestra 62 precisan que
Spticas Amazonas si posee una buena estrategia de adopcidn tecnoldgica, pese a

ello, un numero importante considera que se debe mejorar debido a que se
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encasillan mayormente tanto en encontrarse Unicamente algo de acuerdo o
indecisos. Por tanto, opticas Amazonas deberd alinear el mejoramiento de sus
procesos con adopcion tecnoldgica para asi mejorar la satisfaccion y percepcion de

sus clientes.
4.3. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN FUNCION AL COMPONENTE AFECTIVO.
4.3.1. Atencion brindada

Figura 8. Atencion proporcionada

H En desacuerdo m De acuerdo

En organizaciones que ofertan bienes y servicios a los consumidores finales, uno de los
pilares fundamentales es el servicio al cliente y la atencidon que se le brinda a los
demandantes, la percepcion de la marca y credibilidad que tendrd la empresa y los
productos y servicios que ofertan van a depender de la misma, es por ello que en
funcién al componente efectivo para posicionar la marca épticas Amazonas dentro
de las Opticas existentes en Santo Domingo de los Tsachilas, se les realizo denfro de
las encuestas a los clientes la calidad de atencidn que se les ha proporcionado en

las instalaciones de la dptica.

De los resultados arrojados por la investigacion se demuestra que opticas Amazonas
ofrece un buen servicio y atencion al cliente, ya que 61 de los 138 encuestados
estuvieron de acuerdo, pese a ello, aun existe un segmento importante que
consideran se puede y debe mejorar en la atencién que al momento proporciona,
segun Diaz (2016) para posicionar el centro éptico visual de la ciudad de Loja, indica
que se debe implementar capacitacién y motivaciéon constante a los empleados

para lograr la fidelizacién de los clientes, se encontré en el estudio que este es un
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factor clave para potenciar las ventas, encontrando una correlaciéon positiva entre la

variable atencion al cliente y decisidon de compra.
4.3.2. Servicio de compra en redes sociales

Figura 9. Satisfacciéon de compra en linea

M En desacuerdo m De acuerdo

La satisfaccion del cliente, es para varios especialistas en marketing considerada la
piedra angular para lograr un buen posicionamiento en el mercado, la
complacencia percibida por el cliente dependerd de varios factores ligados o no
con la organizacion, lo que dependerd netamente de la percepcion del cliente, pese
a ello se puede tomar como herramienta un seguimiento por parte de la organizacion
gue podrd delimitarse a través de encuestas o tasa de abandonos de los clientes,

para poder generar la solucién adecuada.

Para Thompson (2005) “En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente” es
un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y, por
ende, en el mercado meta” (pdg. 1). De los resultados obtenidos por las encuestas
presentadas en la figura 9., se puede puntualizar que la satisfaccién en el proceso de
compra que han percibido los clientes de opticas Amazonas se senala que 51 de los
138 encuestados se encuentra satisfecho con la compra que ha realizado lo cual
podria deberse entre otros factores a los asociados con el precio, la atencién vy
calidad de los bienes y servicios ofertados, sin embargo, aun existen clientes que se
encuentran algo de acuerdo (50 personas) o indecisos (29 personas)., lo cual es un
porcentaje importante aun de clientes, por lo tanto, las estrategias a utilizarse deben

mejorar la satisfaccién que actualmente posee el cliente.
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4.4. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN FUNCION AL COMPONENTE CONATIVO.
4.4.1. Recomendacion de la marca

Figura 10. Recomendacion de marca

M En desacuerdo ® De acuerdo

El marketing de recomendacioén esta alineado a potenciar las ventas, a través de las
voces de satisfaccion de los clientes, por ende, en este apartado se plantean los
resultados en cuanto a si los clientes de opticas Amazonas recomendarian la marca
ya sea por los beneficios que han adquirido o por experiencia de la compra, entre los
resultados que se obtuvieron 59 de los 138 clientes encuestados aseveraron
recomendar la marca con familiares y conocidos, mienfras que 47 acentlan estar
algo de acuerdo en recomendar la marca y 29 se encontraron indecisos, tan solo 2
clientes aseguran no recomendar la marca al estar mu en desacuerdo con la

pregunta.

La evidencia empirica demuestra que la recomendacién de la marca trae consigo
beneficios que resultan en alcance de publicidad mayor, y un baje coste en la
implementacion debido a que son los propios consumidores en muchos de los casos
quienes recomiendan la marca, para el caso de éxito de empresas del sector real
como Etafashion Calero (2012) senala, debido a las estrategias adoptadas por la
marca, estas han logrado posicionarla entre las tiendas de moda locales y fidelizar a
los clientes aumentando la recomendacion de los mismo en el mercado local y

aumentado las ventas.
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4.4.2. Tiempo adecuado

Figura 11. Tiempo de espera

H En desacuerdo  ® De acuerdo

El tiempo de espera en un proceso de compra, tiende a medirse en minutos,
segundos u horas de espera., Alicia University (2020) senala que entre mayor duracion
en tiempo de espera los clientes reciban, existen mayores probabilidades de que
estos experimenten emociones negativas y desistan de la compra, un estudio
senalado por Chavarria (2020) encuentra una relaciéon negativa entre la compra de
un producto y el tiempo de espera de una hora, asi mismo la percepcidon que
obtendrdn los clientes cuando se aumenta el tiempo de espera en cuanto ala marca

tiende a ser negativa.

De los resultados obtenidos en la encuesta realizada que se detallan enla figura 11y
tabla 1., 50 personas de 138 aseveraron encontrarse de acuerdo en el tiempo de
espera en Opticas Amazonas que oscila entre 15 a 30 minutos, por su parte un
porcentaje importante se encasilla indeciso, y otro algo de acuerdo lo que deja
entrever, que es precioso optimizar los tiempos de atencidon y entrega de los bienes y

servicios ofertados.
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4.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FUNCION AL COMPONENTE PENETRACION DE
MERCADO.

4.5.1. Descuentos y promociones

Figura 12. Descuentos y promociones

= En desacuerdo = De acuerdo

Al momento de adquirir bienes y servicios los clientes valoran aspectos relacionados
a la reduccién de precios y maximizacion de beneficios, por lo tanto, debido a la
variacion en el nivel de los ingresos de la demanda se tienden a valorar las ofertas y
promociones propiciadas por las empresas que las hace en muchos de los casos
ganar mayor segmento de mercado y aumentar la preferencia de los consumidores
(Martinez, 2017).

De las evidencias encontradas, en cuanto a la estrategia adoptada por épticas
Amazonas se resalta que un segmento importante de los clientes se encuentra de
acuerdo con las promociones que efectua el negocio, no obstante, aun existen un
porcentaje alto de personas que se encuenfran en desacuerdo con la afirmacién o
indecisos, por lo cual las estrategias tomadas por la empresa deberdn tomar en

cuenta las correcciones pertinentes a las estrategias que actualmente maneja.

40



4.5.2. Precios acordes

Figura 13. Precio

M En desacuerdo ® De acuerdo

En todas actividades comerciales el precio de cualquier producto ocupa un papel
importante, puesto que es la mdxima contraprestacion que un consumidor estd
dispuesto a cancelar por un producto que le proporciona valor, por tanto, este

comprard si el valor que espera por ello es mayor que el precio.

Calero (2012) puntualiza que un factor clave en el logro de posicionamiento del caso
retail almacenas Etafashion, de debe debido a los precios competitivos adoptados
por la empresa, los cuales se direccionan hacia distintos segmentos de poblacién y
se han adoptado como consecuencia de un estudio de mercado tomando en

consideracion los niveles de ingresos de sus clientes objetivos.

Porsi parte, segun los datos que se lograron obtener en la investigacién y se presentan
en la figura 13., se evidencia qué 53 de los 138 clientes encuestados de Opticas
Amazonas se encuentran de acuerdo con los precios que se ofertan en los bienes y
servicios se las opticas, sin embargo, aun en un segmento importante se encuentfran
clientes que si bien consideran que los precios estdn acordes senalan que se podrian

mejorar.
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4.5.3. Publicidad

Figura 14. Publicidad

B En desacuerdo ® De acuerdo

La publicidad en redes sociales brindado por Opticas Amazonas contribuye a la
expansion de las ventas, ademds tiene una gran utilidad por su contenido informativo
que beneficia al consumidor, segun los datos presentados por la investigacion de
Aguirre y ofros (2019) la publicidad juega un papel relevante en cuanto al alcance
gue tiene en el negocio de comidas répidas de la ciudad de Babahoyo “pollo
encantado” el 69,78% de los clientes conocen del negocio gracias a la publicidad

que ha ejercicio en el mercado local.

En el caso de las Opticas Amazonas pese al poco financiamiento, las épticas manejan
un segmento importante del mercado del drea visual de Santo Domingo, lo que se
debe en gran parte por la implementacion de publicidad en redes, pese a ello los
clientes aseguran que la publicidades es efectiva, pero puede mejorar, lo cual se
presenta en la figura 14., lo que se explica debido al mayor niUmero se encasilla en
estar de acuerdo, seguido de personas indecisas , por lo tanto se debe mejorar el

alcance de publicidad que actualmente poseen las dpticas Amazonas.
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4.5.4. Presencia en redes sociales o pdginas web

Figura 15. Presencia en la red
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Para las pequenas y medianas empresas la presencia en la red responde a los
patrones de comportamiento de los clientes, el diseno y uso parte de la necesidad
de llegar a un publico objetivo e incrementar los clientes, lo cual se logra a través de
la adopcién de estrategias del marketing digital, Velastegui y otfros (2018) sefalan
que enfre los beneficios que posee tener sitio web, se encuentra; visibilidad de la

empresa, mayor publicidad, posicionamiento de marca, credibilidad.

Por ende, en 6pticas Amazonas se adopta el uso de pdgina web a partir de 2019, hoy
en dia a 2022 cerca del 20% de las ventas diarias en cuanto a gafas se realizan por
medio de la pdgina, asi mismo, a través de la pdgina se ha logrado elevar el prestigio
y protagonismo de la empresa, lo cual a la vez ayuda a que los clientes aumenten su
nivel de confianza al momento de realizar la compra de los productos y servicios
ofrecido en la pdagina web, en la figura 15., se constata que los clientes de opticas
Amazonas senalan en su mayoria estar de acuerdo con la presencia en red que
actualmente tiene las dpticas 71 de los 138 encuestados senalan estar de acuerdo
con la presencia, pese a ellos aun hay un nimero importante de clientes que
considera que deberian mejorar la presencia en red debido a que lo consideran

deficiente.
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4.5.5. Compra en linea

Figura 16. Compra en linea

B En desacuerdo ® De acuerdo

Debido al desarrollo tecnolégico y alcance que se adhiere en las ventas, hoy en dia
es muy importante que las empresas cuenten con servicio como la compra mediante
plataformas digitales, ya que crear nuevas formas de distribucidon de sus productos y
servicios aumenta la competitividad y la experiencia en compra en sus clientes, segun
los datos del estudio que se reflejan en la figura 16. Los clientes de dpticas Amazonas
consideran mayoritariamente que poseen un eficiente recurso de compra en lineq,
pero que se puede mejorar debido a que 25 de los 138 encuestados se encuentran

aln indecisos.

44



4.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FUNCION AL COMPONENTE DESARROLLO DE
MERCADO.

4.6.1. Nuevos mercados

Figura 17. Expansion del negocio

B En desacuerdo M De acuerdo

Enfre las estrategias de expansion del negocio se encuentran; penetracion de
mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos., entre las distintas
estrategias que se pueden utilizar para minimizar el riesgo existente y maximizar las
probabilidades de éxito, dpticas Amazonas busca la expansion de nuevos mercados
debido a que actualmente cuenta con una sola instalaciéon en la provincia de Santo
Domingo y por el crecimiento de las ventas en los dos Ultimos anos se considera que

a largo plazo serd necesario expandir el negocio para lograr un mejor alcance.

Actualmente los servicios y productos épticos se han caracterizado por alta calidad
y alcance positivo en los clientes, dado los resultados de la investigacion en la figura
17., se presentan lo puntualizado por lo clientes respecto a lo que ellos consideran en
cuanto ala expansion del negocio de opticas Amazonas, 62 clientes consideran que
la Optica deberia expandirse tanto en el mercado local como en el mercado
nacional, por tu parte 42 consideran estar algo de acuerdo y un nimero importante

consideran estar indecisos o en desacuerdo.
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4.6.2. Experiencia de compra

Figura 18. Experiencia de la compra

B En desacuerdo ® De acuerdo

Afianzar la confianza de los clientes es la finalidad de brindar una buena experiencia
en el proceso de compra, al fiempo que el cliente sienta que los servicios
proporcionados por las épticas lo hacen sentir Unicos y especiales, lo cual genera
confianza en el producto y servicio, seguridad, safisfaccion., segun Herndndez y otros
(2011) indican de existe una relacion significativa entre las variables valor de marca,
preferencia, lealtad y experiencia del cliente antes una comprar se demuestra a
fravés de un modelo CBEE a mayor lealtad, mayor niveles de comprar y mejor
experiencia, ademds senalan que entre mejor sea | experiencia de compra de los
clientes estos tendrdn buena disposiciéon al pago de algun tipo de sobreprecio

ademds de recomendar los productos o servicios.

En 6pticas Amazonas se ha dado valor a la experiencia de compra de los clientes,
logrando asi fidelizar a una parte importante de la demanda, segin el administrador
cerca de 34,2% de los nuevos clientes que visitan el establecimiento llegan debido a
alguna recomendacion de un cliente frecuente, ademds en cuanto arenovacion de
productos como lunas o armazones el 60,6% de los clientes frecuentan por Io menos
2 a 3 veces por ano, estos resultados proporcionados por el administrador se
encuenfran en sinfonia con los datos arrojados por las encuestas realizadas a los
clientes de las Opticas Amazonas presentado en la figura 18., debido a que 50 de los
138 encuestados senalan estar de acuerdo que han ftenido una muy buena
experiencia de compra, asi mismo 46 una buena y un nUmero menor se encuentra
indeciso, tan solo 2 de los 138 encuestados aseguran estar en desacuerdo con una

buena experiencia de comprar en las instalaciones.
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4.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FUNCION AL COMPONENTE DESARROLLO DE
PRODUCTO.

4.7.1. Profesionalismo del personal

Figura 19. Profesionalismo del personal

B En desacuerdo H De acuerdo

En el Ecuador la falta de cultura empresarial, es una de las razones principales por la
gue expertos en gestion consideran que existe un deficiente servicio en cuanto a la
atencién al cliente se refiere (El Universo, 2018). Pese a los datos estadisticos
puntualizados por los organismos nacionales en cuanto a servicio al cliente, en éptica
Amazonas el servicio se caracteriza por tener personal muy capacitado en todas las
dreas debido a que en las dpticas se preocupan por el constante aprendizaje del
personal, se incluyen cursos, capacitaciones y empoderamiento del personal, lo que
ha permitido mejorar el servicio prestado y realizar sus actividades con eficiencia y

eficacia en colaboraciéon de los demds integrantes de la organizacion.

En cuanto al profesionalismo del personal en épticas Amazonas se constata en la
figura 19., que los clientes se encuentran de acuerdo que el servicio prestado por los
colaboradores de las opticas es 6ptimo, pese a ello aiun existe un segmento
importante de la poblacién que se encuentra indeciso y algo de acuerdo, es decir
considera que se puede mejorar, para lo cual las épticas deberian de adoptar mds
capacitaciones y cursos que le permitan al personal estar mds capacitados para la

prestacion de los servicios.
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4.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING EN FUNCION AL COMPONENTE DIVERSIFICACION.
4.8.1. Alianzas con nuevas clinicas

Figura 20. Nuevas alianzas

M En desacuerdo ® De acuerdo

Una alianza es una estrategia que es recomendable ya que se obtiene sinergias al
combinar lo mejor de varias empresas visuales, permitiendo que las operaciones sean
rdpidas, transferencias de tecnologias, acceso a nuevos mercados, nuevos canales
de distribucién y contactos mdas directos con los clientes, Prado (1995) senala que las
alianzas estratégicas ligan facetas especificas de las empresas por la naturaleza de
las mismas, en el estudio de caso en cuanto a la alianza estratégica, del sector
alimentario y de bebidas de la ciudad de Quito Ferndndez (2018) puntualizé que la
estrategia de alianzas enfre la pyme del sectorc10y c11, logré lareduccion de costos
fijos, mayor rentabilidad, prestigio y posicionamiento de las marcas. Por su parte
alineada al sector visual el caso de éxito de Optica los Andes con la aseguradora
Chubb que brinda el servicio de cobertura a través del servicio denominado “Ola

Plus”.

Para el caso de épticas Amazonas, si bien es cierto aun no ha logrado nuevas alianzas
con ofras empresas que manejan servicios épticos, servicios de financiamiento u
ofros., los clientes segun los datos del estudio presentados en la figura 20., consideran
que las nuevas alianzas son importantes para lograr un mayor posicionamiento de
marca de los 138 clientes encuestados 57 estuvieron de acuerdo con la premisa de
nuevas alianzas por parte de las 6pticas, no obstante un porcentaje importante

consideran Unicamente estar de acuerdo o indecisos.
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4.8.2. Estrategias de diversificacion

Figura 21. Estrategias de diversificacion
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Las estrategias de diversificaciéon consisten segun Medina y ofros (2010) en operar
simultdneamente en otros negocios con los mismos o diferentes productos, por su
parte Quiroa (2018) indica que la diversificacion de la empresa responde a los
patrones de expansién y crecimiento que la empresa planea en el mediano y largo
plazo, el diseno y aplicaciéon de estrategias dependerd de las necesidades del
negocio Ansoff (1957) senald que las empresas fendian a extender sus operaciones

teniendo en cuenta el mercado y los productos existentes.

En 6pticas Amazonas aun se delinean las estrategias a utilizarse en el mediano plazo,
debido a que la falta de financiamiento continda siendo una complicaciéon en la
vision de expansion que posee la empresa en el mediano y largo plazo, segun los
resultados de las encuestas que se realizaron a los clientes puntualizados en la figura
21., los cuales segun opinidn propia se alinean a la visibn que posee la empresa de
crecimiento a largo plazo, debido a que consideran que se deberian aplicar
estrategias que consigan aprovechar las oportunidades de negocio y ampliar fuentes
de ingresos 71 de los 138 encuestados consideran estar de acuerdo que la empresa
deberia aplicar estrategias que le permitan expandirse hacia nuevos mercados,
mientras que 44 se encuentran algo de acuerdo debido a que consideran que

deberian crecer en el mercado local mejorando las estrategias.

49



4.9. ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
OPTICA AMAZONAS.

El diagndstico de penetracion de mercado, se realizd con base a la fundamentacion
tedrica de la matriz Ansoff o Vector de crecimiento, ya que la empresa tiene como
principal objetivo el crecimiento en el largo plazo en el mercado de Santo Domingo
de los Tsachilas. Asi mismo, para el diagndstico de las caracteristicas se plantearon los
sustentos tedricos de la teoria de segmentacion; herramienta comunmente utilizada

en el marketing para segmentar el mercado y posicionar una marca.

Las estrategia de segmentacion en el marketing, es ampliamente utilizada por las
microempresas, con la finalidad de lograr un posicionamiento efectivo y duradero de
la marca, para este caso “Optica Amazona”, dado el contexto competitivo en el
que converge en la provincia de Santo Domingo de los Tsdchilas y la escasa
demanda del sector visual, se identifica mediante los resultados arrojados; que si bien
es cierfo, la microempresa se ha mantenido en el mercado por mds de 20 anos, la
misma, con la finalidad de prevalecer ha direccionado sus esfuerzos a la
diversificacion de nuevos productos en nuevos mercados, por lo tanto toma como
base, aunque empiricamente a la teoria de la matriz Ansoff, durante el ano 2020 post

pandemia, hasta el levante de la informacion en abril de 2022.

De la matriz Ansoff Aplicada al negocio de la microempresa del sector visual Opticas
Amazonas los resultados se concentran en la segmentacion; diversificacion
direccionada hacia nuevos mercados y nuevos productos, sin tener en consideracion
la segmentacion de la demanda, los procesos se han llevado a cabo, de forma online
y de manera rustica; debido a la falta de instalaciones y logistica por parte de la

microempresa.

Segun el Dr. Flavio, la falta de financiamiento es un factor clave y que responde a la
falta de capacitacion del personal y mejoras en el producto, sin embargo, se ha
intentado llegar a mas clientes en el cantén la Concordia, debido a la poco
prevalencia de clientes en esta zona de la provincia, por tanto, también se ha
logrado encasillar nuevos productos como las lunas blue block, antireflex, ademds de
monturas de acetato, acero inoxidable, monel y goma al ser las preferidas por los

clientes potenciales, segun un levante de informacién previo realizado por la 6ptica.

El alcance obtenido de la diversificacion en épticas Amazonas, si bien es aceptable,

no es significativo, para el crecimiento sostenido de la empresa, lo cual explica su
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leve crecimiento menos del 0,15% anual, durante los Ultimos dos anos, segun los datos
proporcionados por el Dr. Flavio. En América latina y especificamente el Ecuador la
anfi-tecnicidad es un comuUn denominador en las microempresas, al momento de
definir e implementar las estrategias de marketing que motiven el posicionamiento

de marcas de empresas pequenas.

En esta lineq, la investigacion realizada por la CEPAL (2020), “MiPymes en América
Latina: un fragil desempeno y nuevos desafios” lo acentUa, segun sus resultados en la
region incluyendo entre los paises de estudio el Ecuador “las PYMES latinoamericanas
logran un fragil desempeno debido a la falta de estrategias de diversificacion” (pdg.
10) en cuanto, a las MiPymes del sector de la salud visual en el contexto
latinoamericano Benites y Olaya (2019) senalan, que la baja competitividad y poca
rentabilidad se debe a la falta de estudio técnico para la adopcidon de estrategias
de marketing y este es un escenario comun a nivel regional. Pese a que a nivel
mundial segun Vision Monday (2019) el mercado 6ptico crece a una tasa mayor del
4% anual, para el caso ecuatoriano en cuanto al sector de la salud visual, 7 de cada
10 6pticas logran permanecer en el mercado por mas de 5 anos y solo 4 de cada 10

sobrevive los primeros 10 anos (CEPAL, 2019).

Tabla 6. Maftriz producto/mercado

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS | Actuales Penetracion del
Desarrollo de producto
mercado
Nuevos Desarrollo del . . .,
Diversificacion
mercado

Nota. Resultado principal del vector de crecimiento de éptica Amazonas.

De la matriz Ansoff aplicada al negocio de la microempresa, en cuanto a la
diversificacion de nuevos mercados y nuevos productos; lo que épticas amazonas no
ha tenido en cuenta al momento de implementar diversificaciéon como estrategias
de marketing, es la caracterizacion de la demanda o segmentacién, ademds de no
direccionar primero sus esfuerzos en conquistar el mercado local y la prevalencia en
otro segmento de consumidores que actualmente se encuentra insatisfecho como el

femenino, o personas en rango de edad menor a 35 anos.
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En cuanto, al posicionamiento que ejerce la marca “*Optica Amazonas” actualmente
en Santo Domingo, se identificd, que, si bien es cierto, la Optfica posee un
posicionamiento medio alto, debido a que permanece en la mente de los
consumidores y ha logrado permanecer en el mercado debido a las estrategias
empiricas, lo cual se pudo constatar a través de las percepciones de los clientes, en
funciéon de los tres componentes de la actitud: cognitivo, efectivo y conativo. A
continuacién, se da contestacion a las preguntas de investigacion propuestas en el

proyecto:
4.9.1. Andlisis de estrategias de marketing que aplica Opticas Amazonas

Bajo el sustento tedrico de la matriz Ansoff y por medio de los resultados de la
investigacion y se evidencioé las estrategias de marketing que aplica la marca Optica
Amazonas, bajo las herramientas de la matriz Ansoff que relaciona los productos con
los mercados, clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de
novedad o actualidad. Como resultado se obtuvo 4 cuadrantes: estrategia de
penetracién de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia

de desarrollo de nuevos mercados y estrategia de diversificacion.

Tabla 7. Matriz producto/mercado

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS | Actuales Penetracion del
Desarrollo de producto
mercado
Nuevos Desarrollo del . i ..
Diversificacion
mercado

Nota: Resultado secundario de puntos a mejoras en la éptica Amazonas referente al
vector de crecimiento.

De acuerdo a la evidencia empirica de la racionalidad con la que toman las
decisiones los demandantes, los precios y beneficios suelen ser una ventaja o
desventaja dependiendo el contexto (Castro, 2010). Para el caso de opticas
Amazonas la penetraciéon que ha tenido la empresa en el mercado de la salud visual
es aceptable, pero poco rentable, ya que se conserva en un solo nicho de mercado
actual, por los precios constantes y limitadas ofertas, ademds la falta de presencia en

redes, lo que emana que los productos preferidos tiendan a ser los mismos, si bien ha
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tratado de diversificar en nuevos mercados, no ha tenido la aceptaciéon en el

mercado local ni el alcance suficiente en el nuevo.

En el mercado actual el nicho de mercado de salud visual es relativamente pequeno,
asi como la poblacién, por lo cual la éptica amazonas toma leves iniciativas en
cuanto a los precios ofertados, descuentos y promociones, o que responde a que
mayormente la optica ofrece lentes y gafas de marcas internacionales, las cuales sus
precios poco se pueden variar, ofra de las falencias en penetracion de mercado es
sin duda la publicidad, el alcance de la publicidad no es el deseado ya que
Unicamente se ha implementado de forma empirica con volantes impresos, un pocas
publicaciones en redes sociales de poco alcance, no poseen actualmente una
pdgina web funcional lo que dificulta el proceso de compra en linea el inhiben la

penetracién en el actual mercado y la dificultad en nuevos.

4.9.1.1. Diagnéstico de estrategias de penetracién de mercados de la marca Optica

Amazonas

La dptica Amazonas no ha logrado segmentar el mercado, es por ello que el alcance
es limitado, y ha redlizado poca inversion en publicidad, debido al escaso
financiamiento se ha adoptado estrategias para posicionarse mediante herramientas
digitales como: Facebook, Instagram, WhatsApp y préoximamente se encuentra en
curso la implementacion de una pdgina web. La microempresa usa bdsicamente un
marketing informal, el cual consiste en llegar a mds clientes potenciales mediante las
recomendaciones de los clientes de la provincia de Santo Domingo por lo cual su

desarrollo es limitado.

Pese a los desfaces, los productos y servicios que ofrece son de calidad cumplen con
las normas, registros y permisos de funcionamiento, sin embargo, la rigidez en el precio
juega una desventaja por la alta competitividad en la provincia, en el campo de la
salud visual, existen 43 empresas y fundaciones dedicadas a ofertar los mismos bienes
y servicios, por lo cual la empresa aplica descuentos y promociones, pero se
encuentra limitada ante la rigidez de los precios de marcas de renombre

internacional.

La empresa no logra atraer nuevos consumidores ya que los precios no son altamente
competitivos, actualmente en la éptica Amazonas no se tienen en consideracion la
segmentacién de mercado, desconocen el nivel de ingresos de sus clientes, los

cuales segun los datos recabados pertenecen a la clase media se encuentran
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concentrados mayormente en un nivel de ingresos entre USD 425 y USD 500, opticas
Amazonas no ha logrado implementar nuevas marcas nacionales o regionales a su

cartera de productos.

En cuanto, a la percepcidén de beneficios obtenidos de la éptica Amazonas, sus
clientes actuales si consideran que aportan beneficio actual, debido a la longevidad
de la empresa en el mercado, no obstante, se debe considerar que las nuevas
generaciones tienen un concepto distinto de beneficio y es distinto el poder llegar a
mantener su preferencia en el tiempo, por lo cual la empresa aun cuenta con un
amplio mercado insatisfecho, sus altos costos hace que gran parte de los jovenes
busquen ofras opciones y no prefieran los productos ofertados por la Optica

Amazonas, la estrategia de penetracion actual ha logrado el alcance deseado.
4.9.1.2. Andlisis de estrategias de desarrollo de nuevos mercados

Dado los datos obtenidos, se identifica que Optica Amazonas no ha tenido bien
definido, que el desarrollo del mercado debe estar en funcién de las necesidades,
caracteristicas y localidad del cliente (Ramos, Valdivia, y Vidaurre, 2019), es decir
como sustento la segmentacion de su mercado. En cuanto, a las estrategias de
desarrollo de nuevos mercados, la microempresa se encuentra en buUsqueda de
expansion hacia el mercado de la concordia vy las localidades aledanas de la
provincia de Santo Domingo de los Tsdchilas, segun los datos que se plantearon a

fravés de la matriz Ansoff.

No obstante, la mayor parte de los productos ofertados son los actuales, entiéndase
estos lentes y gafas de marcas comerciales e internacionales, lo cual hace que los
precios de los productos que oferta la éptica Amazonas se encuentren rigidos vy
representan también una desventaja en el nuevo mercado al no contar con
suficiente stock y productos variados de acorde a las caracteristicas que posee la

demanda, especificamente el nivel de ingresos y edad.

Los escasos productos nuevos que actualmente posee la microempresa Amazonas,
como los tradicionales que oferta en nuevos mercados deben estar sustentados en
mecanismos técnicos mediante un estudio previo y detallado, lo cual permite
segmentar concretamente a la demanda y aumentar las probabilidades de éxito en

el mediano plazo en un nuevo mercado y actualmente no se ha llevado a cabo.

La estrategia que ha adoptado la dptica Amazonas en el desarrollo de nuevos

mercados, se ha inclinado por una demanda poco satisfecha en los servicios Opticos
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siendo este un punto fuerte sin explorar actualmente por la éptica Amazonas y punto

clave que podria definir su éxito en el mediano plazo en el nuevo mercado.

Tabla 8. Matriz producto/mercado

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS | Actuales Penetracion del
Desarrollo de producto
mercado
Nuevos Desarrollo del . i ..
Diversificaciéon
mercado

Nota: Resultado secundario de puntos a mejoras en la éptica Amazonas referente al
vector de crecimiento, desarrollo de mercado.

Al ser una empresa que viene funcionando desde hace 20 anos en el centro de la
provincia, Optica Amazonas tiene planeado llegar a ofros mercados de manera
directa, y conquistar el mercado éptico, la estrategia consiste en formar una relaciéon
reciproca entre los empleados y los consumidores de su mercado potencial, y con
esto ganar un mejor posicionamiento dentro de la provincia y por ende llegar a
obtener un mejor posicionamiento en la mente de los consumidores, sin embargo los

pasos trazados hasta al momento no han sido del todo los mds adecuados.

4.9.1.3. Estrategias de desarrollo de nuevos productos dentro de marca épﬁccl

Amazonas

Respectivamente al desarrollo del mercado como estrategia de expansion bajo la
perspectiva del vector de crecimiento, el éxito de las empresas en cuanto a
diversificacion, responde a estrategias en funcion de la satisfaccién de necesidades
de los clientes y consiste en incorporar nuevos productos o servicios en nuevos
mercados o en el actual, en funcidn de la de demanda insatisfecha, lo que dado el
contexto actual local de la provincia de Santo Domingo y la competitividad, implica
desarrollar herramientas de marketing online y offline que permita promocionar
productos con nuevas caracteristicas que oferta la Optica Amazonas, lo cual hasta
el momento aun no se adoptado en la PYME, para enfrentar a la competencia de

los mercados cada vez mds conectados (Jaramillo , Hurtado, y Ordonez , 2019).
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Tabla 9. Matriz producto/mercado

PRODUCTOS
Actuales Nuevos
MERCADOS | Actuales Penetracién del
Desarrollo de producto
mercado
Nuevos Desarrollo del . . .,
Diversificacion
mercado

Nota: Resultado secundario de puntos a mejoras en la dptica Amazonas referente al
vector de crecimiento, desarrollo de producto

Este tipo de estrategias es bdsicamente una opcidn para aquellas empresas que le
apuestan a la innovacion de productos y servicios para los mercados en los que
opera en la actualidad, Optica Amazonas por su parte, hace 4 meses atrds considera
incrementar nuevas marcas y servicios opticos, para el desarrollo de nuevos
mercados, ya que cuenta con los insfrumentos necesarios para poder redlizarlo,
mismo que se encuentra realizando un estudio de mercado para determinar su
viabilidad dentro del mercado en el cual se desenvuelve, y de esta manera
determinar la aceptacion del producto en la poblacién de la provincia Tsdchilas, no
obstante, por el momento la empresa se enfrenta a una desventaja competitiva lo

cual perjudica al posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

En cuanto, al desarrollo de nuevos productos si bien se encuentran en planes aun no
se han implementado mds que lunas blue block, nuevas monturas en diferentes
texturas y materiales, pero nada con respecto a las marcas para lograr reducir los

precios de los productos.
4.9.1.4. Andlisis de estrategias de diversificacién en la marca Opticas Amazonas

La optica actualmente ha direccionado su estrategia de diversificacion hacia un
nuevo segmento de mercado que son ninos y adolescentes de 9 a 12 anos, por
problemas en salud visual post pandemia, debido a las clases virtuales y mayor
acceso a aparatos electronicos que afectan la salud visual, pero, los datos
demuestran que no se ha logrado aun el objetivo de posicionamiento deseado. La
clave en el marketing y posicionamiento son las caracteristicas y preferencias de los

consumidores (que responden a factores cognitivos, afectivos y conativos) de los
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cuales dependen los patrones de consumo, y es algo que la dptica no fiene en

cuenta actualmente por la rusticidad en los procesos actuales.
4.9.2. Posicionamiento de la marca Optica Amazonas
4.9.2.1. Componente cognitivo

En cuanto al posicionamiento de marca mediante el modelo tricomponente o
modelo de la actitud del consumidor; el conocimiento y las percepciones ante los
servicios y productos opticos son definidos en base a la experiencia e informacion
preexistente, que éste ha adquirido, mediante una combinacion de su experiencia
directa o indirecta con el objeto de la actitud en este caso la marca Amazonas y la

informacion se puede obtener de diversas fuentes(Benites & Olaya, 2019).

La éptica es conocida por su nombre: “Optica amazonas” la percepcion resultante
del servicios y producto que ofrece suelen adoptar la forma de creencias dando el
contexto de la provincia Tsdchilas; es decir, el consumidor de la marca Optica
Amazonas considera que el objeto de la actitud posee varios atributos y que ese
comportamiento conducird a resultados especificos, no obstante, ain no han
logrado llamar la atencién de nuevos consumidores o mantener los actuales en los

rangos de edad de entre 17 a 35 anos.

La percepcién y recepcion que tienen los clientes en términos porcentuales es media
alta de satisfaccion y buena actitud, asi mismo, consideran los clientes que de las
opticas existentes en el mercado de Santo Domingo de los Tséchilas Optica
Amazonas si implementa nuevas tecnologias en los procesos, o que permite el
aumento de beneficios, a su vez se detallas que las variables tomadas se encuentran
infrinsecamente relacionadas entre siy con una relacion positiva y significativa. Si bien
los clientes actuales se encuentran satisfechos existen una gran cantfidad de clientes
que actualmente no consumen los bienes y servicios de la marca y prefieren ofros

debido a factores como el precio, la calidad y beneficios.
4.9.2.1.1. Conocimiento marca Optica Amazonas- Provincia de Santo Domingo

El posicionamiento de marca basado en funcién del modelo de la actitud; se refiere
al espacio ocupado por una marca en la mente de un determinado consumidor.
Optica Amazonas es una marca que se encuentra reconocida dentro de la Provincia
de Santo Domingo, fiene 20 anos en funcionamiento, segun los resulfados arrojados

en la investigacioén, pero le falta crear una imagen en la mente del consumidor del
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sector aln hay un 21% de los clientes que se abstienen de responder o infieren no
recibir beneficios de la marca y tienen una percepcion baja, si bien es cierto los
clientes que se encuentran en desacuerdo son minimos aun estos son relevantes

(Jaramillo , Hurtado, & Ordonez, 2019).

Se sabe que una buena imagen, se construye mediante la comunicacién activa de
diferentes atributos, beneficios o valores distintivos, previamente seleccionados en
base a la estrategia empresarial. Es por ello que oOptica Amazonas debe
redireccionar sus estrategias y alcances en base a la evidencia encontrada, ya que
la cartera de clientes es amplia. Pese a ello, la éptica ha logrado fidelizar clientes de
otras provincias gracias a la publicidad que ha realizado por medio de redes sociales.
Fl conocimiento de Optica Amazonas, revela que el mayor porcentaje de las

personas conoce la marca dentro de la provincia y fuera de ella.
4.9.2.2. Conocimiento marca Optica Amazonas - edad

En cuanto a la segmentacion de la demanda, el conocimiento de Optica Amazonas
relacionado con la edad; quienes conocen en mayor porcentaje la marca son
personas comprendidas de 45 a 55 anos de edad, los que menos conocen la marca

son las edades comprendidas de 17 a 25 anos en adelante.

El departamento de marketing de la empresa debe enfocarse en desarrollar
estrategias de marketing online y offline, que permita llegar a nuevos clientes, es
decir, mejorar la estrategia comunicacional que llegue a diferentes edades que
permita mejorar el posicionamiento de la marca Optica Amazonas. Recientemente
se han descubierto nuevos procedimientos que permiten conocer las percepciones
y preferencias de los individuos, muy importantes a la hora de establecer cualquier
estrategia de marketing, no olvidemos que los problemas de marketing son

fundamentalmente percibidos a la hora de la eleccion de la marca.
4.9.2.2. Componente Afectivo

En cuanto al modelo actitudinal; las emociones o sentimientos de un consumidor en
relacién con el producto o marca en particular, constituyen el componente afectivo
(Jaramillo , Hurtado, y Ordonez, 2019)., esas emociones y sentimientos a menudo son
interpretados por los investigadores del consumidor como factores de naturaleza
principalmente evaluativa; es decir, que captan la evaluacion directa o global de un
individuo acerca del objeto. El nivel de afecto que sienten por Optica Amazonas

segun el rol del informante es positivo, la mayoria de las personas al conocer la marca
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sinfieron un nivel de confianza alto por la marca, sin embargo, aun existe una
cantidad considerable de usuarios que bordean el 20% que sienten insatisfacciéon ya

sea en proceso pre y post servicio o compra de bienes.

La lealtad de la marca se clasifica en tres grados, por consiguiente; los clientes
actuales de la microempresa Optica Amazonas consideran que el grado de lealtad
es preferencia de marca, porque ellos escogen el producto o servicio en vez de los
productos que son ofertados por la competencia al momento de decidir la compra,
esto es afirmado por el propietario de la microempresa, ademds que considera que
la marca es lo mds importante dentro de la organizacién y por medio de esta
consigue fidelizar a los clientes, pero se debe de considerar a demanda que aln se

encuentra insatisfecha para lograr fidelizar la clientela (Hartline, 2012).
4.9.2.3. Componente Conativo

El nivel de actitud que las personas medido por el método tricomponente; los clientes
de la marca Optica Amazonas tienen una actitud positiva, ante la misma, la mayoria
de la poblaciéon elegiria a la marca por lo que ofrece, sin embargo, en los nuevos
mercados aun existe un nivel de conducta del demando en el que no se puede influir,
debido a las estrategias no adecuadas que ha adoptado la microempresa
actualmente. segun Benites y Olaya (2019) en cuanto a la conacion, infieren que la
actitud que un individuo tome en funcidn a un bien o servicio ofrecido de acuerdo a
un contexto dado, va a estar relacionado al aumento o disminucidon de
probabilidades de éxito de la marca y como se comporte el consumidor en el
proceso de compra de los productos o servicios Opticos, conocer esto para las
Opticas es relevante debido a que segun Vision Monday (2019) a nivel mundial los

pacientes del drea 6ptica Unicamente cambian los productos de 1 a 2 veces al ano.

Por lo tanto, las reacciones de los consumidores ante los productos, servicios, marcas
y acciones comerciales son preponderantes para ganar mayor segmento del
mercado. Para este caso, la reaccién ante un anuncio dependeria de la informacion
seleccionada mediante la atencidn, los significados asignados en el proceso de
percepcioén, los mensajes almacenados en la memoria, y el uso de informacion en la

toma de decisiones.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e Del presente proyecto de investigacion, se acepta la hipdtesis nula; debido a
que, en funcidn de los resultados obtenidos, las estrategias de marketing que
ha adoptado Optica Amazonas estdn relacionadas al bajo nivel de
posicionamiento que actualmente posee la marca.

e Se concluye en relacién al primer objetivo de investigacion qué; Optica
Amazonas no ha segmentado su mercado y actualmente desconoce
caracteristicas bdsicas como el nivel de ingresos, sexo y rango de edad de sus
actuales clientes. Bajo la investigacion se detalla El 64,5% de los consumidores
de Spticas Amazonas se encuentran en el rango de 45 a 55 anos de edad vy
pertenecen en su mayoria a la clase media con un 74,6% de prevalencia, por
lo tanto, el segmento de merado al cual se dirige éptica amazonas se ubica:
en la clase media de 45 a 55 anos de edad del sector urbano de la ciudad de
Santo Domingo de los Tsdchilas.

e En cuanto al segundo objetivo de la investigacién, mediante la matriz Ansoff,
se detalla que 6pticas amazonas ha empleado estrategias empiricas ligadas
a penetracion de mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado y
mayormente dada las condiciones actuales, en diversificacion.

e En cuantfo al posicionamiento que detalla el tercer objetivo; el 72% de los
clientes de la optica “Amazonas” responden de manera positiva ante la
marca; debido a que consideran beneficiosa éptica en el drea de la salud
visual en el mercado local de Santo Domingo., frente a la ventaja competitiva
que posee la optica Amazonas, un 78% consideran que los productos
ofertados por la organizacion son de calidad, ademds de considerar positiva
la innovacién y adopcién tecnoldgica en los procesos de servicio de la Optica
Amazonas.

e De las preferencias de los consumidores y lealtad ante la marca Optica
Amazonas se define infrinsecamente el posicionamiento de la misma, los
clientes perciben positivamente a la marca “Optica Amazonas” y mantienen

emociones positivas con respecto a la misma, lo cual se explican debido a
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que; el 76% de los clientes ha recibido una buena atencién, ademdas, el 73%
de los clientes se encuentra satisfecho con la compra que ha realizado y el
servicio que ha recibido.

Por su parte, el componente conativo explica la conducta de los clientes y la
disposicidon ante la presencia de la marca, para el caso de Optica Amazonas
los clientes actualmente poseen una buena predisposicion hacia la marca
infuyendo de manera positiva los valores de la misma vy su vision; el 77% de los
clientes que actualmente fidelizan la marca recomendarian a la misma a sus
familiares y conocidos, ademds, el 71% consideran que el tfrato y el tiempo de
espera es adecuado.

Las estrategias de marketing empiricas adoptadas por el Dr. Flavio Salazar han
logrado mantener a la empresa por 20 anos en el mercado, no obstante, en
palabras propias “no ha logrado mantener un crecimiento significativo de la
empresa a lo largo de los anos” de las estrategias que hasta el momento se ha
adoptado se encuentran direccionadas; penetracién de mercado, desarrollo
de mercado, desarrollo de producto y diversificacion.

En cuanto a penetracion de mercado; el 69 % de los clientes consideran que
los descuentos y promociones ofertados estén en funcién de sus necesidades,
el 75% consideran que los precios son acordes a sus ingresos, el 73% senala que
la publicidad que hasta el momento proporciona la aptica es adecuada y el
80% que tienen una buena presencia en red por su constancia, 1o que explica
que al menos el 79% de los clientes alguna vez han realizado compras en linea.
Por parte del desarrollo de mercado; el 75% de los clientes consideran
pertinente que la empresa deberia crecer horizontal y verticalmente dado sus
buenos productos y servicios en el drea visual; el 70% ha tenido una buena
experiencia en el proceso de compra de bienes y servicios dentro de las
instalaciones.

En cuanto al desarrollo del producto; el 79% de los clientes consideran que los
colaboradores de la Optica Amazonas, se caracterizan por el profesionalismo
y buen trato; finalmente, en cuanto a la diversificacion, el 79% de los clientes
consideran que es una buena oportunidad para la dptica aliarse con ofras
clinicas de la industria, ademds, el 83% de los clientes consideran que deberian
diversificar los productos tradicionales para obtener un mayor segmento de

mercado.
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5.2. RECOMENDACIONES

Es necesario ampliar el alcance publicitario que actualmente posee la éptica; por
lo tanto, se plantea el diseno e implementacion de una campana publicitaria
corporativa o de marca, mediante el marketing digital ADS(anuncios, palabras
claves y ofertas), dado el contexto de interconexidon y el limitado acceso a
financiamiento que posee la dptica,

El gerente de la optica, Dr. Flavio Salazar, deberd aplicar la campana publicitaria
de marca a fravés de sintetizar los valores de la marca y sus objetivos para que
permitan al cliente y potencial cliente ser parte de la visién de la marca Opticas
Amazonas, la adopcion de esta estrategia se deberd implementar con una
periodicidad de fres meses que corresponden a octubre, noviembre y diciembre
estardn en funcién de:

Reforzar el posicionamiento en funcién al componente cognitivo; en funciéon, de
un lema que visibilice la misidon y visidon de la empresa y se implemente mediante
anuncios orales y escritos a través de canales digitales, para llegar a un mayor
segmento del mercado.

Segmentacion de los consumidores actuales y potenciales clientes a través de
medios digitales y herramienta de geomarketing mediante palabras claves.
ldentificacion de la red social con mayor alcance de acuerdo al publico objetivo
(WhatsApp, Facebook, Telegram, Instagram) e implementar ofertas de acuerdo
al target objetivo.

Diseno e implementacion de una pdgina web interactiva y con seleccion de
busqueda rdpida que facilite el proceso de compra vy la interacciéon con los
colaboradores de la organizacion y el cliente o potencial cliente.

Uso de métricas y Kpis para medir los resultados.

Seguimiento y control de proyecto publicitario en buUsqueda de mejoras y
optimizacion de los resultados.

Hacer un seguimiento de resultados, llevar un control de las ventas en los meses
de la campana con el fin de cuantificar los resultados del esfuerzo de publicidad.
En relacion a cada uno de los segmentos de mercados determinados en esta
investigacion esto permitird enfocarse en los proximos meses en un solo mercado
prioritario, logrado asi descubrir cual es el segmento que mds rinde

econdmicamente.
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“Andlisis de estrolegios de markeling y poticionomiento de lo morca en la microampreso Oplica Amazonos provincia de Santo
TEMA DELTIC: Domingo”

No. CATEGORIA Evalvocién OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitafiva
| PROBLEMA - OBJETIVOS 080 (Contoxiuoleor y complameniar protiema
2 FUNDAMEINTACION TEORICA 080 Prevacr 10 leodo que sushento of estudio
3 METODOLOGIA 070 Actuoluor t9do de y compr
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Anexo 3. Formulario de encuesta

UNIVERSIDAD POLITECICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL

CARERRA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

Andlisis de estrategias de marketing y posicionamiento de la marca Opticas Amazonas en la
provincia de Santo Domingo.

Objetivo: La presente encuesta es la recopilacién de informacién para conocer el nivel de
posicionamiento de la marca y las estrategias de marketing que aplica Opticas Amazonas en la
provincia de Santo Domingo; datos que serdn utilizados netamente con fines académicos.

Instr i Lea detenid y responda con una X las siguientes preguntas basadas en la
escala de Likert. Por favor no deje ninguna pregunta sin contestacion.

Género: Rango de edad: | Nivel de preparacién | Nivel socio | Sector Cantén:
académica: econémico: geogrifico:
Masculino[ | | 16 a 25 1| primaria 1 Santo O
Femenino D 26 a35 D Secundaria Alto D Norte [_] Domingo

45a55 % Tercer nivel Medio[ ] Centro[_] | La Concordia[ ]

56 en adelante Cuarto nivel O Bajo [ ] Sur []

Valoraciones:

-(1) Muy en desacuerdo,

-(2) Algo en desacuerdo,

-(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
-(4) Algo de acuerdo

-(5) Muy de acuerdo.

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Los beneficios que ofrece la marca Optica Amazonas a sus clientes son
claros.
Optica Amazonas es una deb calidad

2
3. Consideras que Optica Amazonas tiene una imagen corporativa bien definida.
4. La marca Optica Amazonas brinda garantia en sus productos y servicios.

% Optica Amazonas cuenta con equipos de tltima tecnologia para brindar sus
servicios 6pticos.

roductos en linea.

Considera que Optica Amazonas cubre las necesidades del mercado.

11. | Optica Amazonas tiene competidores fuertes a nivel local.

12: Crees que Opticas Amazonas puede ofrecer prod y servicios en otras
provincias.

13 Optica Amazonas tendria que mejorar en la experi ia de pra

14. Es necesario que Optica A busque nuevos les de distribucié

15. Optica Amazonas distribuye sus prod en dios de porte seguros.

Es necesario que tica Amazonas tenga nuevos productos y servicios.
175 C ideras que la Optica A en comparacion a otras marcas
ofrece servicios y productos innovadores.

18. Optica Amazonas debe vender productos de otras marcas.

19. | Se deberia mejorar en los servicios que brinda Optica Amazonas

20. Esta conforme con el profesionalismo que muestra el personal que labora en
Optica Amazonas.

230 La caracteristi y fi i que brindan los productos y servicios de éplica
Amazonas hacen que puedas recomendarnos.

ptica Amazonas ha implementado nuevas dreas de servicios 6pticos.
25 Es necesario que Optica A cree ali con nuevas cadenas de

clinicas visuales.

24. La marca aplica Amazonas puede llegar a ser conocida a nivel nacional.

25. Optica Amazonas debe aplicar estu ias de diversifi i6n para poder
ampliar su crecimiento en el mercado.

26. El mercado de Santo Domingo en cuanto a servicios y productos 6pticos estd
saturado.
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