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RESUMEN EJECUTIVO

Conocer el comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de
marketing y de comercializacion, por ello, es necesario que se establezca el perfil del
consumidor del sector dptico, con la finalidad de establecer adecuadamente las
diferentes estrategias. El objetivo de esta investigacion es analizar los factores del
modelo de comportamiento del consumidor que determinan la decision de compra en

el sector Gptico de la zona 3-Ecuador.

Como metodologia, al ser un estudio descriptivo-correlacional se sustentd bajo un
enfoque cuantitativo, con una investigacion bibliografica y de campo. Ademas, se tuvo
como poblacion a 108 empresas que pertenecen al sector dptico de la Zona 3-Ecuador
especificamente aquellas empresas que realizan actividades de fabricacion de
instrumentos y lentes dpticos, donde se aplicé el instrumento de recoleccion de datos

a una muestra total de 360 clientes de dichas empresas.

Como resultados, en su mayoria los clientes de las Opticas de a provincia de
Tungurahua si se encuentran satisfechos respecto a su experiencia con sus oOpticas de
confianza al lograr experiencias positivas, a la atencion del personal y en cuanto a la
calidad de los productos. También, se evidencio un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.937 donde, se mostraron que los factores del modelo de
comportamiento del consumidor influyen significativamente en la decision de compra

en el sector optico de la Zona 3-Ecuador.

Se concluye que, en el sector dptico el analisis exhaustivo de los factores que guian el
comportamiento del consumidor es fundamental para la adecuada comprension de las
preferencias individuales y colectivas, las influencias culturales, las necesidades de

correccion visual y las tendencias de compra.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR,

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, DECISION DE COMPRA,
FACTORES DE INFLUENCIA, SECTOR OPTICO.
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ABSTRACT

Knowing consumer behavior constitutes the basis for marketing and
commercialization activities, therefore, it is necessary to establish the profile of the
consumer in the optical sector, in order to adequately establish the different strategies.
The objective of this research is to analyze the factors of the consumer behavior model
that determine the purchase decision in the optical sector of Zone 3-Ecuador.

As a methodology, being a descriptive-correlational study, it is based on a quantitative
approach, with bibliographic and field research. In addition, the population included
108 companies that belong to the optical sector of Zone 3-Ecuador, specifically those
companies that carry out manufacturing activities of optical instruments and lenses,
where the data collection instrument was applied to a sample of a total of 360 clients

of these companies.

As a result, the majority of the customers of the opticians in the province of
Tungurahua are satisfied with their experience with their trusted opticians by achieving
positive experiences, the attention of the staff and the quality of the products. Also, it
showed a Spearman compensation coefficient of 0.937 where it was shown that the
factors of the consumer behavior model significantly influence the purchase decision

in the optical sector of Zone 3-Ecuador.

It is concluded that, in the optical sector, the exhaustive analysis of the factors that
guide consumer behavior is essential for the adequate understanding of individual and
collective preferences, cultural influences, visual correction needs and purchasing

trends.
KEY WORDS: RESEARCH, CONSUMER PSYCHOLOGY, CONSUMER

BEHAVIOR, PURCHASE DECISION, INFLUENCE FACTORS, OPTICAL
SECTOR.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

Tema de investigacion

“Factores del modelo de comportamiento del consumidor como determinantes de la

decision de compra en el sector optico de la Zona 3-Ecuador”

1.1.  Antecedentes investigativos

En este apartado, se detallan los estudios previos que se relacionan con el tema objeto
de estudio, los cuales permiten un andlisis exhaustivo de cada uno de los objetivos
planteados, métodos aplicados y aquellos resultados encontrados, con la finalidad de

contextualizar los hallazgos que se pretenden evidenciar en este estudio.

En la tesis en Administracion de Empresas propuesta por Chimpén (2016) realizada
en Perq, en la Universidad Cat6lica Santo Toribio de Mogrovejo y titulada “Factores
que influyen en la decisién de compra de los clientes a través de las estrategias de
Marketing con redes sociales en el sector repostero”, tuvo como objetivo fue
determinar aquellos factores que influyen en la decision de compra de los clientes a
través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero. Como
metodologia se utilizd, un disefio cuantitativo con una poblacién de 150 clientes a

quienes se aplicé una encuesta como instrumento de recoleccion de datos.

Como resultados, se destaco el factor social como el factor mas relevante, puesto que
la opinion familiar influye directamente en la decision final de los clientes, dejandose
de lado, el factor individual y cultural. Ademas, las estrategias de marketing enfocada
en el precio y en el producto lograron una diferencia de 0.10 en la media analizada.
Esta tesis contribuye en el desarrollo del presente estudio, al abordar de forma
cuantitativa los factores que influyen en la decisiéon de compra, considerandose el

objeto de estudio y que se lo aplicara en otro sector, el optico.

En la tesis doctoral de Sanchez (2015) realizado en Espafia en la Universidad
Auténoma, titulado “Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion

de precios on-line”, tuvo por objetivo general disefiar y proponer un modelo que recoja
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las variables explicativas que influyen en el proceso de busqueda de informacion de
precios en el contexto on-line. La metodologia se centr6 en una revision de la literatura
al ser de tipo transversal, tuvo una muestra aleatoria simple de 800 estudiantes, a
quienes se les aplic6 una encuesta, para su posterior analisis descriptivo, analisis

factorial exploratorio y confirmatorio.

De esta forma, en dicha tesis se propuso un modelo enfocado en los siguientes factores:
beneficio econdmico, beneficio de conveniencia, beneficio de coste y beneficio de
entretenimiento, conocimiento de precios, conciencia de precios, reconocimiento
social, habilidad de uso del medio on-line y busqueda de precios on-line. Estos
aspectos son de vital importancia al abordarlos en el presente estudio para profundizar
el perfil de los consumidores del sector oOptico, con la finalidad de satisfacer sus

necesidades al saber cuéles son los factores determinantes de compra.

En la tesis en Administracion de Empresas realizada por Gomez y Sequeira (2015) en
Nicaragua, en la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, titulada “Tendencias
de consumo y factores determinantes del comportamiento del consumidor”, tuvo como
objetivo analizar la influencia de las tendencias de consumo y los factores
determinantes del comportamiento del consumidor en la decisién de compra. Dentro
de los aspectos metodoldgicos al ser un trabajo descriptivo, se sustentd en un analisis
bibliografico y utiliz6 una encuesta estructurada, con la cual se destaca que los factores
socioculturales son los esenciales en el momento de la compra, puesto que, son la base
del aprendizaje del individuo, asi como, los rasgos de su personalidad y estilo de vida.
Ademas, tanto los factores externos como internos estan intimamente relacionados con
su comportamiento y gustos personales, siguiendo las tendencias actuales. Por
consiguiente, esta tesis se convierte en una guia para analizar los factores que influyen
en el comportamiento de los consumidores del sector éptico, al tener las mismas

variables de estudio.

En la tesis de Mercadotecnia de Pineda (2023) realizado en Ecuador en la Universidad
de las Fuerzas Armadas y titulada “Factores determinantes en el comportamiento del
consumidor en la compra de vehiculos”, tuvo como objetivo establecer los factores

determinantes en el comportamiento del consumidor en la compra de vehiculos SUV



en el norte de Quito y valles de Tumbaco y Cumbaya. Como metodologia, al ser un
estudio exploratorio se utiliz6 un enfoque mixto, apoyado en una encuesta y una
entrevista aplicada a 385 propietarios de vehiculos de la zona analizada. Como
resultados, se plasmo el perfil del consumidor y se potencializé las redes sociales que
incluyen las caracteristicas y atributos de mayor relevancia, asi mismo, se centré en la
mejora del servicio post venta para atraer nuevos clientes y fidelizarlos. Por ello, en el
actual estudio se analizaran dichos factores en el sector dptico, mismos que serviran

como ejemplo para su desarrollo.

En la tesis en Ingenieria de Empresas de Paredes (2021) realizado en Ecuador, en la
Universidad Técnica de Ambato titulado “Decision de compra del consumidor basada
en la influencia de la publicidad”, tuvo como objetivo general determinar la influencia
que tiene la publicidad en la decision de compra del consumidor en el sector comercial
de la ciudad de Ambato. Para ello, como metodologia al ser de tipo exploratoria-
descriptiva, utilizd un método inductivo-deductivo, con una modalidad bibliografica y
de campo, tiene un enfoque cuantitativo mediante una encuesta realizada a 390

empresas.

Como resultados, el factor que destaca en el sector comercial es la necesidad, seguido
del precio, calidad y promociones. Ademas, la publicidad como un factor que influye
en la decision tiene una fuerte relacion, por el alcance que poseen los diferentes canales
para llegar a consumidores en diferentes momentos. Por tanto, esta tesis contribuye al
abordar la decision de compra de los consumidores que se aplicaran en el sector optico,

aportando tanto tedrica como metodoldgicamente a la investigacion cientifica.

En la tesis de Derecho de Cobos (2017) realizada en Ecuador, en la Universidad de
Guayaquil titulada “Estudio de los factores que inciden en la decision de compra de
aceite de cocina en el canal de distribucién de Supermercados Mayoristas del sector
Alborada Afio 2017, tuvo por objetivo estudiar los factores que inciden en la decision
de compra del aceite de cocina en el canal de distribuciéon de Supermercados
mayoristas del sector de la Alborada. Como método al ser un estudio descriptivo, se

aplico el deductivo y la técnica de la encuesta a una muestra de 380 personas.



Se encontr6 que la publicidad tanto en medios convencionales, como los no
convencionales, son esenciales en el momento de la decisién de compra de aceites de
cocina. Sin embargo, también destaca el precio, la calidad y la curiosidad por probar
otra marca. De esta forma, esta tesis aporta directamente en el establecimiento de los
factores que se pretenden estudiar en el sector 6ptico, para conocer codmo se comportan

los consumidores en el momento de la compra.

En la provincia de Tungurahua, los autores Molina et al. (2022) realizaron un articulo
cientifico que se publico en la revista Eruditus titulado “Determinantes de compra del
consumidor de prendas de vestir en la provincia de Tungurahua”, donde el objetivo
fue identificar y categorizar los factores que determinan el consumo de prendas
confeccionadas y el comportamiento de compra en la ciudad de Ambato. Como
metodologia se enmarcO bajo un corte cuantitativo mediante 996 encuestas

direccionadas a empresas manufactureras textiles de la localidad.

En resultados, se encontrd que las prendas de vestir de fibras textiles son las mas
representativas en los mercados internacionales con una participacion en valor del
0,10% y 0,20%, del total de las exportaciones de los productos textiles nacionales,
siendo los Estados Unidos el pais de destino con mayor demanda, asi mismo, la
promocion y venta de ropa se canaliza a traves del comercio electrénico. Este articulo
influye en el desarrollo del actual estudio, puesto que, permite definir aquellos factores
que intervienen en el comportamiento de los consumidores, adaptandoles al contexto
optico.

En la tesis de Marketing y Gestion de Negocios realizada por Calvopifia y Sinalin
(2017) en la Universidad Técnica de Ambato, titulada “Factores publicitarios
determinantes en el comportamiento de compra del consumidor del sector comercial
de la provincia de Tungurahua”, tuvo como objetivo caracterizar aquellos factores
publicitarios clave. Como metodologia al ser un estudio descriptivo, tiene un enfoque
cuantitativo y se utilizé una encuesta a 200 personas distribuidas por cantones. Como
resultados se encontré que no se han implementado o innovado las campafias
publicitarias, por ende, el impacto no ha sido el esperado y la inversién en publicitar

una marca se convirtié en gasto. Por tanto, esta tesis permitira un aporte directo tanto



a nivel tedrico como metodoldgico para aplicarlo en el contexto Gptico, que no se ha

abordado en previas investigaciones.

En la tesis en Marketing y Gestién de Negocios propuesta por Martinez y Quilapanta
(2017) en la Universidad Técnica de Ambato y titulada “Analisis del comportamiento
de los consumidores de productos lacteos en la provincia de Tungurahua”, se
caracterizO por ser una investigacion de tipo descriptivo-correlacional, se utilizdé un
enfoque cuantitativo, una investigacion bibliogréafica, de campo y se utiliz6 una
encuesta aplicada a 383 hogares particulares distribuidos por cantones. En los
resultados, se encontrd que el elemento econémico influye en el comportamiento de
los consumidores, donde el nivel de confianza es un aspecto relevante por la calidad
del producto, e influye directamente en la insatisfaccion. Por tanto, esta tesis permitira
aportar al desarrollo del actual estudio al analizar los mismos factores determinantes

para el comportamiento de compra de los consumidores en el contexto optico.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar los factores del modelo de comportamiento del consumidor como

determinantes de la decision de compra en el sector optico de la Zona 3-Ecuador.

1.2.2. Objetivos especificos

Realizar una revision bibliografica sobre los factores del modelo de comportamiento
del consumidor y el proceso de decision de compra.

Diagnosticar la situacién actual de las empresas del sector dptico de la Zona 3-Ecuador
respecto a sus motivaciones en la toma de decisién de compra.

Determinar la correlacion estadistica que existe entre los factores del modelo de
comportamiento del consumidor y la decision de compra en el sector dptico de la Zona

3-Ecuador.



1.3.  Problema de investigacion

A nivel mundial, para el afio 2023 el 58% de la poblacion posee redes sociales, lo que
equivale a 4.620 millones de usuarios, con un crecimiento del 10% frente a 2020;
donde, Instagram es la red social que mas frecuencia de uso posee con un 14.8% y en
aplicaciones de mensajeria instantanea es WhatsApp con un 15.7% (Déavalos, 2023).
De esta forma, las redes sociales han transformado la forma en que las marcas se
relacionan con los consumidores y han impulsado la necesidad de conocer a fondo el
comportamiento actual del consumidor en linea. Esta informacion es fundamental para
el éxito en el mundo digital, ya que permite a las empresas adaptarse, conectar
emocionalmente con su audiencia y mantener una presencia relevante en un entorno

altamente competitivo.

En Latinoamérica, en referencia a la Universidad Tecnoldgica del Pert (2021) existen
diferentes caracteristicas a considerarse en el comportamiento del consumidor, por
ejemplo, la velocidad del cambio y adaptabilidad que tienen las personas es ahora
mucho mas rapido, asi como, la conectividad a diferentes dispositivos. Donde, las
empresas requieren presencia en diferentes medios digitales, como las redes sociales
para incrementar su alcance y llegar al publico objetivo previsto. Ademas, las brechas
generacionales juegan un papel esencial, donde los millenials sobre todo y la
generacion Z requiere compartir su experiencia en redes sociales para que otras
personas puedan seguirlas o evitar que cometan errores, como en compras de

productos.

En ese sentido, hasta junio de 2023 en Latinoamérica se registraron aproximadamente
300 millones de compradores digitales, con una tendencia del 20% de crecimiento
hasta el 2025. A su vez, paises como Brasil y México destacan por su representatividad
del total de compras por e-commerce, con un 31% y 28% respectivamente (Statista,
2023). Por ello, es esencial conocer el comportamiento del consumidor para desarrollar
estrategias efectivas de marketing digital y de comercializacién. Esto implica
comprender qué tipo de contenido resuena con la audiencia, qué intereses y

necesidades tienen, cuales son sus preferencias y cémo se comportan en linea. Esta
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informacion proporciona una ventaja competitiva invaluable al momento de disefiar
campafas publicitarias, lanzar nuevos productos o servicios y, en general, mantener

una presencia relevante en el entorno digital.

Cabe indicar que, algunos comportamientos de los consumidores son causados por las
decisiones conscientes tomadas por el consumidor con el fin de lograr ciertos objetivos
o instalar segmentos especificos de estilo de vida, que refleja la forma en que una
persona vive, y se define a partir de tres elementos: actividades, intereses y opiniones.
El estilo de vida entonces condiciona las necesidades de un individuo y determina, por
lo tanto, el comportamiento de compra (Sornoza et al., 2021; Santos, 2019). Ademas,
al cambiar frecuentemente los patrones de consumo del sector dptico, es necesario un
analisis exhaustivo de los factores que intervienen en el comportamiento de los clientes

para enfocar las estrategias que motiven en la decision de compra.

En Ecuador, se evidencia que hasta junio del 2023 el 76% de la poblacion del pais
cuenta con acceso a internet y de esta poblacion ecuatoriana 3.79 billones de dolares
en ventas se realizaron por e-commerce. Ademas, en cuanto a conectividad, los
ecuatorianos prefieren Facebook (15.7 millones de usuarios), seguido de TikTok
(11.91 millones de usuarios) e Instagram (7 millones de usuarios), infiriéendose que su
comportamiento tanto de compra, como de interaccion ha cambiado (Statista, 2023).
Por ello, es necesario que se establezca el perfil del consumidor del sector optico, con
la finalidad de establecer adecuadamente las diferentes estrategias, tanto de ventas,

marketing y de gestion interna.

En la ilustracion 1, se muestra que el problema de este estudio se enmarca en el
desconocimiento de los factores del modelo de comportamiento del consumidor como
determinantes de la decision de compra en el sector dptico de la Zona 3-Ecuador,
puesto que en su mayoria existen diferentes causas por las cuales se origina esta

problematica y que se asocia a un sin nimero de consecuencias.

Dentro de las principales causas de esta problematica, son los insuficientes estudios de
mercado sobre el comportamiento del consumidor en el sector dptico, puesto que se

han realizado diferentes estudios en el ambito textil, comercial, vehicular, lacteo y



productos de consumo masivo, sin embargo, no se han realizado en el sector dptico.
Esto se origina principalmente, por la seleccion de otros sectores para la investigacion
y andlisis cientifica, principalmente por desconocimiento de la versatilidad y utilidad

en este sector.

Por otro lado, existe una insuficiente investigacion de los determinantes de la decision
de compra post pandemia; asumiéndose que son los mismos gustos, necesidades y
preferencias que antes de la pandemia; sin embargo, existieron cambios tanto respecto
a los métodos de pago, medios de compra o incluso en las preferencias del mismo
producto. Como lo manifiesta el portal Statista (2023) un 95.4% de la poblacién
mundial utiliza tarjeta de crédito nacional, un 68.9% tarjeta de crédito internacional,
un 38.6% tarjeta de débito, un 33.4% billetera electronica, pagos en efectivo 26.9%,
transferencias 19.1% y otros 8.5%. Ademas, mas del 90% de la poblacion mundial ha
utilizado una tienda e-commerce para la compra de sus productos, sobre todo,
productos tecnoldgicos, cosméticos, ropa, accesorios y otros (Statista, 2023). En
consecuencia, existen cambios en las necesidades y gustos de los clientes despues de
la pandemia que no se han analizado, ni definido y en consecuencia se realiza una

definicion erronea de su comportamiento.

A su vez, el personal en el sector dptico en su mayoria desconoce sobre marketing y
psicologia del consumidor, considerandose como una desventaja en el mercado actual,
puesto que, el personal se convierte en un factor clave para la mejora de la
competitividad de las empresas del sector dptico. Ademas, de acuerdo a Rodriguez y
Gamboa (2021) alrededor de un 35% del personal de Tungurahua evidencia una escasa
capacitacion sobre marketing y psicologia del consumidor, sea por el insuficiente
apoyo empresarial o por los escasos recursos propios; que en consecuencia registra
una baja productividad y rentabilidad en las empresas locales (68%); asi como,
campafas publicitarias direccionadas erroneamente, pues no se establece un perfil

adecuado de los clientes.

Por otro lado, la administracion de empresas en su mayoria se realiza con modelos
tradicionales y utiliza ain un marketing tradicional, lo cual ocasiona que, las

estrategias de venta sean deficientes, asi como, las estrategias de publicidad enfocada

8



en medios tradicionales ubicandose ain en pleno auge de la tecnologia en un 67%
(Pedreschi & Nieto, 2021). Esto se refleja y se relaciona a la escasa capacitacion del

personal, razones por las cuales en esta investigacion se pretende contribuir a su
solucion.
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1.4. Justificacion

El comportamiento del consumidor se define como aquella parte del actuar de las
personas Yy sus decisiones cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades (Ortega, 2020). Por su parte, Aguilar y Mera (2022) afirman
que comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las
actividades de marketing y es irresponsable tomar cualquier decision comercial sin
previamente establecer algunas hipoétesis relativas a este. Sin embargo, las empresas
del sector Optico no realizan analisis para conocer el comportamiento del consumidor,
lo cual se convierte en una desventaja, puesto que, existe un desconocimiento de las
necesidades y lospatrones de consumo, considerandose relevante para identificar lo
que genera valor competitivo y asi poder lograr el cumplimiento de objetivos

empresariales.

Cabe indicar que, las empresas e investigadores se preguntan por qué los consumidores
actdan de una determinada forma, porqué compran determinados productos y no otros,
0 porqué adquieren una marca y no otras. En efecto, en cada decision comercial y en
la mayoria de las politicas comerciales subyace una consideracion previa relativa al
individuo que acude al mercado a realizar sus compras (Cajo et al., 2022). La dificultad
de cada una de estas decisiones comienza con el conocimiento del individuo
consumidor (Gonzales, 2021). Seria arriesgado tratar de elaborar estrategias y planes
sin una buena dosis de conocimiento de cdmo y porqué se forman las preferencias de

los consumidores (Barbery et al., 2018).

1.5. Marco Tebrico

Psicologia del consumidor

Cada consumidor tiene caracteristicas y preferencias Unicas que influyen en su
decision de compra, por ejemplo, por demografia, edad, estilo de vida o necesidades.
Para que una marca 0 empresa pueda comprender y usar estos factores, es necesario

aplicar la psicologia del consumidor (Suarez, Diaz y Pereira, 2020).
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La psicologia del consumidor ayuda a las empresas a conocer qué es lo que quiere y
necesita su publico objetivo y de qué manera pueden persuadirlo a que adquiera un
producto o servicio. Si bien los pensamientos de una persona pueden ser dificiles de
predecir, las cualidades y comportamientos que demuestran permiten hacer un analisis
mas certero (Cajo et al., 2022). Ademas, estudia el comportamiento humano y se
enfoca ensu manera de ser como comprador de productos o servicios; es decir, analiza
sus preferencias, patrones de compra y costumbres de consumo. También observa sus
reacciones y preferencias ante los mensajes y acciones de publicidad, por ejemplo:
nuevos lanzamientos, anuncios, tendencias, empaque, etc. (Sornoza et al., 2021).

Por otro lado, analizar el comportamiento del consumidor se convierte en un aspecto
de gran relevancia para todas aquellas empresas que deseen impulsar correctamente
sus productos o servicios. Les permite desarrollar mensajes y campafias mas efectivas
y de valor al intentar comprender qué es justo lo que su publico objetivo piensa, quiere
y demanda (Arce y Cebollada, 2011).

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a la observacion y estudio de los
procesos mentales y psicologicos que suceden en la mente de un comprador cuando
éste elige un producto y no otro, con la finalidad de comprender el motivo por el que

sucede de esa manera. (Palma et al., 2020).

Es el comportamiento que los compradores encuentran, si buscan, adquieren, usan,
evalGan y rechazan los productos y servicios que esperan satisfacer sus necesidades.
El comportamiento de los consumidores se centra en el consumo y en las familias u
hogares que deciden gastar los recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo); en
productos relacionados con el consumidor (Polanco y Debasa, 2020). Esto incluye lo
que estan comprando, por qué lo compran, con qué frecuencia lo compra, con qué
frecuencia lo usan, como lo evalla después de la compra, el impacto de estas

estimaciones en las compras futuras y como descartarlo (Santos, 2019).

Ademas, se conoce como comportamiento del consumidor a las acciones que las
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personas tienen al momento del proceso de comprar, donde realiza acciones que
involucran: seleccionar, evaluar, adquirir y utilizar un producto o un servicio para
satisfacer determinada necesidad o deseo, en este proceso abarca motivos l6gicos y
sentimentales (Gonzales, 2021).

El comportamiento del consumidor se refleja en las actividades que realiza una persona
en torno a un bien o servicio en el cual esté interesado en comprar, en estas acciones
se encuentra el proceso de decision de compra (Casco, 2020). A su vez, se concluye
que el marketing es el actor principal de conocer lo que afecta al mercado o lo que no,
incluyendo a las personas que conforman la sociedad debido a que todos somos
consumidores en algin momento de un bien o servicio (Espinel, Monterrosa, y
Espinoza, 2019).

Decision de compra

La decision de compra se refiere al proceso mediante el cual los consumidores toman
conciencia e identifican sus necesidades; recopilan informacion sobre como resolver
mejor estas necesidades; determinan opciones alternativas disponibles; toman una
decision de compra; y evaltan su compra (Vasilica y Cesine, 2022). En caso de que la
decision de compra sea satisfactoria y satisface las necesidades del consumidor, es

muy probable que este reitere su compra al mismo proveedor.

En referencia a Imtiaz et al. (2019) destaca que la decision de compra es el proceso de
pensamiento que lleva a un consumidor a identificar una necesidad, generar opciones
y elegir un producto o una marca especifica. Cuanto mas importante sea la decision de
compra, mas esfuerzo se pondra en el proceso. Para cualquier organizacion, este
proceso debe ser meticuloso, pues deben esperar a que el comprador atraviese todas

las etapas para determinar si este decide comprar o no el producto.

De acuerdo a Igbal (2019) la decisién de compra final puede verse interrumpida por
dos factores: Comentarios negativos de otros y el nivel de motivacion para cumplir o
aceptar los comentarios. Por ejemplo, después de pasar por las etapas de

reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion y evaluacion alternativa,
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uno podria optar por comprar una cdmara, pero un amigo fotografo, podria compartir
comentarios negativos, lo que influiria drasticamente en las preferencias personales.
Relacionada con el comportamiento de compra, la decision de compra es una decision
racional o emocional tomada individualmente, en grupo, de manera formal o informal.
Puede designar tanto el Gltimo momento del proceso de decision como todo el proceso,
desde la valoracion hasta la compra del producto (Espinel, et al., 2019). Donde, la
decision de compra puede entenderse como sindnimo de proceso de decision de compra
(Lim et al., 2016).

El proceso de decision del consumidor, también llamado proceso de decision del
comprador, ayuda a los mercados a identificar como completan los consumidores la
compra desde el conocimiento de un producto hasta la decision de adquirirlo.
Comprender dicho proceso es esencial para el marketing y las ventas, pues permite
establecer un plan de mercadeo que los convenza de comprar el producto o servicio
para satisfacer sus necesidades y expectativas. En referencia a Silva et al. (2021);
Mondol et al. (2021); Unal et al. (2019) concuerdan que este proceso se lleva a cabo
en 5 fases: Reconocimiento del problema, Busqueda de informacion, Evaluacion de

alternativas, Decision de compra y Decision posterior a la compra.

Reconocimiento del problema: EIl consumidor tiene que darse cuenta de que hay un
problema o necesidad que debe ser satisfecha. EI comercializador identificara que hay
una diferencia entre el estado actual del consumidor y el estado deseado; de esta forma
tratara de cumplir con este estado de privacion. EI comprador debe ser estimulado a

través de la publicidad.

Busqueda de informacion: En esta etapa el comprador considera todas las
alternativas presentes. La mayor parte de la informacién que un cliente obtiene sobre
las opciones de compra es a traves de fuentes comerciales, como anuncios y campafas.
Sin embargo, la informacion sobre productos intangibles en la industria de servicios

provendria en su mayor parte de la experiencia personal o de la experiencia de otros.

Evaluacion de alternativas: Aqui es donde se retne y evalla toda la informacién para

tomar la decision de compra. Estas tres etapas son importantes, para que los

14



comercializadores entiendan el comportamiento del consumidor y lo que influye en la
compra de una determinada categoria de un producto, asi como la marca. En esta etapa
el consumidor efect(ia un balance de los beneficios en caso de que adquiera el producto

0 servicio.

Decisién de compra: Esta es la etapa en la que se realiza la compra de la alternativa
mas preferida. Sin embargo, la categoria de producto, la marca, el revendedor, el
momento y la cantidad, juegan un papel en esta fase. Se debe mencionar que otros
factores como la opinién de terceros también influye en la compra; en este sentido, el
proceso de decision no es posible controlarlo al 100%, aunque si se puede orientar a

través de canales comunicativos.

Decision posterior a la compra: Los buenos vendedores mantienen una buena
relacion con el cliente incluso después de la compra; esto es para reducir cualquier
posibilidad de disonancia cognitiva que el cliente experimente con el producto. El
comportamiento de compra de los consumidores y la identificacion de los segmentos
a los que pertenecen son dos elementos criticos para una comercializacion efectiva y
eficiente. La gestion de la comercializacion es uno de los principales componentes de
la gestion empresarial (Cunningham y De-Meyer-Heydenrych, 2018). El concepto de
comercializacion del término sostiene que, el logro de los objetivos de la organizacion
depende del conocimiento de las necesidades, deseos de los mercados objetivo y de la
obtencién de las satisfacciones deseadas (Amaro y Duarte, 2015). Propone que, para
satisfacer sus objetivos organizativos, una empresa debe anticiparse a las necesidades

o0 deseos de los consumidores y satisfacerlos con mayor eficacia que los competidores.

Modelos del comportamiento del consumidor

Entre los varios modelos de comportamiento del consumidor que existen se puede citar
el modelo de Engel Kollat Blackwell (Sanabria y Parra, 2013), el cual describe el
proceso de compra de manera general y las variables que se encuentran involucradas

como los Inputs, el proceso de Informacion, el proceso de decision y las variables que
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influyen en el proceso de decision. A continuacion, se podra observar un esquema de

este proceso:

lustracion 2. Modelo de Comportamiento del Consumidor de Engel, Blackwell y
Kollat

Reconocimiento "
de la necesidad

# Clase social
[*€— = Influencias personales
* Familia

Evaluacién de
alternativas antes: |<€-—--—==
de la compra

Estimulos
+ Dominado por el

—— ==
= ===

Fuente: (Sanabria y Parra, 2013)

Diferencias

* Recursos del
consumidar

& Motivacitn

* Conocimientos

* Actitudes

mercaddlogo
* No dominado por el

g
g

Por otro lado, el modelo de cinco fases (Dewey) también se refiere al comportamiento
del consumidor, donde en referencia a Ortega et al. (2021); Gonzalez (2021);
Tantapoma (2018); Martinez y Lopez (2016), este modelo posee las siguientes fases

del proceso de compra:

Reconocimiento del problema (necesidad): El cliente tiene una necesidad especifica
que puede satisfacerse con la oferta correspondiente. Se estimula o desencadena por
estimulos internos o externos. Las necesidades también pueden crearse a través del

marketing y la publicidad.

Fase de informacion (investigacién): Para satisfacer esa necesidad, los clientes se

informan e investigan ofertas que encajen, asi como los detalles del producto. El
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alcance de la investigacion determina si la decision de compra es extensiva o limitada.
En esta fase, la empresa puede influir en la toma de decision con una estrategia
multicanal o evaluaciones del comportamiento de los clientes en la busqueda de
informacién.

Evaluacion/comparativa de las distintas opciones: Dependiendo de la
maximizacion esperada o deseada de los beneficios y las ganancias, antes de decidir
comprar algo el cliente hace una comparacién y evaluacion de la seleccion de productos
que mas se acerca a lo que busca. Es importante comunicar las caracteristicas del
producto y los servicios de forma clara y convincente y hacerlos atractivos con feedback

positivo, resefias, caracteristicas especiales y unique selling propositions.

Decision de compra (acto de la compra): Las fases anteriores culminan en la
decision de compra. El acto de compra conlleva un contrato de venta escrito, oral o

tacito.

Fase posterior a la compra (posventa): La fase que sucede a la compra brinda a las
empresas una multitud de opciones para fomentar la fidelizacion, la confianza y la

retencion de los clientes.

Consumer Decision Journey (McKinsey)

El modelo CDJ en referencia a Segovia (2021); Lavanda et al. (2021); Membiela et al.
(2021) se remonta a un estudio de la empresa consultora McKinsey, que divide el
proceso de decision de compra en las siguientes fases:

Consideration: Los clientes comparan las distintas ofertas y sopesan basandose en
contactos previos o informacion recogida para tomar una decision de compra.
Evaluation: A través de diversos canales de informacion, los clientes comparan,
analizan y evalGan una serie de opciones. Las empresas pueden utilizar estos canales
para orientar la decision de compra.

Buy: La fase final consiste en el acto de compra, que se puede aprovechar e influir en
él para maximizar los beneficios mediante modelos de precios flexibles, opciones de
envio de bajo coste y poco esfuerzo del cliente.

Experience, Advocate and Bond: La fase posventa brinda una multitud de opciones
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para mejorar la calidad de la produccion, el servicio, la tramitacion de pedidos y envios

y la satisfaccion de los clientes dandoles seguimiento y analizando sus opiniones.

Teoria psicosocial segun Moscovici, Rivas e ldelfonso

De acuerdo a Bachler (2017), el enfoque social presenta aspectos relacionados con la
convivencia e interacciones humanas, donde juegan un papel realmente importante los
valores, principios, personalidad y estilo de vida. Por ello, a continuacién, se detalla
cada uno de los factores que interviene en esta teoria y que definen el perfil comprador.

llustracion 3. Teoria psicosocial segin Moscovici, Rivas e ldelfonso

Valores: corporales, Personalidad: Estilo de vida:
intelectuales o caracteristicas o actividades, intereses
afectivos rasgos personales y opiniones
AN /

Fuente: (Moscovici, 1988; Rivas y Ildefonso, 2013)

Teoria psicologica con enfoque psicoanalitico segun Freud

Esta teoria brinda un entendimiento del comportamiento, pensamiento y emociones
humanas, enfocada en el principio del placer, el ego y el superego, las cuales rigen la
conducta del consumidor de acuerdo a sus preferencias y gustos propios de cada uno
(Corrales, 2017). A continuacion, se presentan aquellos factores que involucran esta

teoria, con una breve explicacion de cada uno de ellos.
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lustracion 4. Teoria psicologica con enfoque psicoanalitico segin Freud

s s
Motivos de consumo:
necesidades fisioldgicas,

sociales y de seguridad
L J L

Lealtad; satisfaccion,
confianza, apego y
compromiso

Actitud: nivel de me
gusta o disgusta

e ™
Memoria y conocimiento:
aprendizaje, experiencia de
compra, asociacion,
calidad y lealtad.

Preferencias sobre
productos, marcas o
servicios

Percepciones:
Aceptaciones al cambio: seleccion,
NUEVOS Procesos Yy sistemas organizacion e
interpretacion

A s \

Fuente: (Corrales, 2017; Rivas y Ildefonso, 2013)

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Comprender el comportamiento del consumidor es esencial para que una empresa
tenga éxito con sus productos actuales, asi como con el lanzamiento de otros nuevos.
Cada consumidor tiene un proceso de pensamiento y una actitud diferente hacia la
compra de un producto en particular. Si una empresa no comprende la reaccion de un
consumidor hacia un producto, hay muchas posibilidades de que este falle (Grewal,

Levy y Kumar, 2009).

Debido a la moda cambiante, la tecnologia, las tendencias, el estilo de vida, el ingreso
disponible y otros factores similares, el comportamiento del consumidor también
cambia. Un especialista en marketing debe comprender los factores que se dinamizan
para que los esfuerzos de marketing puedan alinearse. En referencia a Espinel,
Monterrosa y Espinoza (2019); Rivas y Donaji (2016) indican que estas

consideraciones estan influenciadas por tres factores:

Factores personales: intereses y opiniones de una persona. Estos se veran afectados
por datos demograficos como la edad, el género, la cultura, la profesion, los

antecedentes, etc.
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Factores psicologicos: la respuesta de todos a una campafia de marketing en particular
se basara en sus percepciones y actitudes. La capacidad de una persona para

comprender la informacion, su percepcion de su necesidad, su actitud, todo influira.

Factores sociales: grupos de comparieros, desde familiares y amigos hasta la
influencia de las redes sociales. Este factor también incluye la clase social, los ingresos
y el nivel educativo.

En referencia a Gonzalez (2021); Contreras y Vargas (2021); Tantapoma (2018);
Cancino et al. (2020); Hualtibamba (2019); Chaves (2014) existen cuatro factores

basicos que influyen en cada una de las etapas del proceso de decision de compra:

Factores culturales: Ejercen una gran y profunda influencia sobre el comportamiento
del consumidor. Es necesario entender los papeles (roles) que juegan la cultura, la

subcultura y la clase social del comprador.

Factores sociales: EI comportamiento de un consumidor también recibe la influencia
de factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su

estatus.

Factores personales: Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas
por caracteristicas personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion,
la situacién econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto del

comprador.

Factores psicologicos: Las elecciones de compra de una persona también reciben la
influencia de cuatro factores psicolégicos fundamentales: motivacion, percepcion,

aprendizaje, y creencias y actitudes.

En referencia a (Pineda, 2023; Espinel, Monterrosa y Espinoza, 2019; Acosta y
Rodriguez, 2008) existen factores internos como las: sensaciones, percepciones,
motivaciones, actitudes y aprendizaje; y los factores externos como: condiciones

econdmicas, competencia, aspectos socioculturales, politicos y legales, y tecnolégicos.
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A continuacidn, se desglosan cada uno de ellos:

Factores internos:

Sensaciones: Son experiencias sensoriales que provienen de los érganos sensoriales,
como la vista, el oido, el tacto, el olfato y el gusto. Son respuestas inmediatas y directas

a los estimulos fisicos del entorno.

Percepciones: Son la interpretacién y comprension que se le da las sensaciones,
siendo procesos mentales mediante los cuales se organiza, se interpreta y se da
significados a la informacion sensorial. Las percepciones estan influenciadas por la

experiencia previa, las expectativas y los factores cognitivos y emocionales.

Motivaciones: Se refieren a las fuerzas internas o externas que impulsan o dirigen el
comportamiento humano y son los deseos, necesidades o0 metas que nos llevan a actuar
de cierta manera. Las motivaciones pueden ser de naturaleza bioldgica, como el
hambre o la sed, o pueden estar relacionadas con aspectos psicologicos, como la

busqueda de logros, la pertenencia social o la autorrealizacion.

Actitudes: Son evaluaciones o predisposiciones aprendidas que una persona tiene
hacia algo o alguien, y representan las opiniones, creencias, sentimientos y
comportamientos que una persona tiene en relacion con un objeto, persona, idea o
situacion. Las actitudes pueden ser positivas, negativas o neutrales, y pueden influir

en la forma en que las personas perciben e interactan con el mundo.

Aprendizaje: Se refiere al proceso mediante el cual adquirimos conocimientos,
habilidades, actitudes o conductas a través de la experiencia, el estudio, la observacion
o la instruccion. Es un proceso continuo que implica la adquisicion, el procesamiento,
la retencién y la aplicacion de informacion. El aprendizaje puede ser consciente o
inconsciente y puede estar influenciado por factores cognitivos, emocionales y

sociales.

Factores externos:
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Entorno econdmico: Incluye las condiciones econdmicas generales, como la
inflacion, el tipo de cambio, las tasas de interés, la situacion del mercado laboral y el

crecimiento econdmico.

Competencia: Se refiere a las otras empresas que operan en el mismo mercado y que
ofrecen productos o servicios similares. La competencia puede afectar la demanda, los
precios y la participacion de mercado de la empresa.

Factores socioculturales: Incluye las tendencias y preferencias de los consumidores,
los cambios demograficos, los valores culturales y las normas sociales que pueden

influir en la demanda de los productos o servicios de la empresa.

Factores politicos y legales: Incluye leyes, regulaciones y politicas gubernamentales
que afectan la actividad empresarial, como regulaciones laborales, impuestos,

proteccién del consumidor y normativas medioambientales.

Factores tecnoldgicos: Se refiere a los avances tecnolégicos que pueden tener un
impacto en la industria y en las operaciones de la empresa, como la innovacion, la
automatizacion, la transformacion digital y el desarrollo de nuevas tecnologias.
Conceptualmente, las fuerzas externas incluyen todos los factores fundamentales en la

formulacion de la planificacion estratégica de una empresa.

Factores sociales desde el conductismo

En referencia a Lamb, et al. (2019) esta perspectiva teorica considera que los procesos
mentales internos son dificiles de medir y, por lo tanto, no son el enfoque principal de
estudio. Los conductistas creen que el comportamiento es moldeado principalmente
por el aprendizaje a través de la experiencia y las respuestas del ambiente. El
condicionamiento clasico, propuesto por el psicélogo ruso lIvan Pavlov, y el
condicionamiento operante, desarrollado por el psicologo estadounidense B.F.
Skinner, son dos conceptos clave en esta teoria. A continuacion, se presenta un

desglose de cada uno de los factores que intervienen el conductismo relacionado con
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el comportamiento del consumidor.

llustracion 5. Factores sociales desde el conductismo

) Yy
Bulsqueda de Evaluacion de Conducta
la las Compra después de la
informacién alternativas compra

EEE—

Fuente: (Lamb, et al., 2019)
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CAPITULO II.-METODOLOGIA

En el presente epigrafe, se detallan todos los aspectos necesarios para la investigacion,
especificamente los métodos, materiales y herramientas estadisticas para el desarrollo
del mismo y el analisis de los resultados.

2.1. Materiales

En la presente investigacion se utilizaron diferentes materiales como por ejemplo:
equipos tecnoldgicos, como una computadora para la realizacion de la tesis,
herramientas tecnologicas como Google Forms para la ejecucion y aplicacion de la
encuesta online y el software SPSS para la tabulacion de los datos y su posterior

analisis; asi mismo para el &mbito estadistico y su interpretacion.

2.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque cuantitativo es una metodologia de investigacion que se centra en la
recoleccion y analisis de datos numericos y estadisticos para estudiar fendémenos,
establecer relaciones y generalizar resultados a través de la medicion y cuantificacion
de variables. En este enfoque, se emplean técnicas estructuradas como encuestas,
cuestionarios, experimentos controlados y analisis estadisticos para recopilar datos
objetivos y cuantificables (Bagur, Rosselld, Paz, & Verger, 2021). De esta forma, se
recolectaron datos cuantitativos a través de un instrumento, los cuales, se analizaron

estadisticamente lo que permitié una descripcion exhaustiva.

2.3. Alcance o Tipo

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es una metodologia que se concentra en describir la
realidad tal como es, sin modificarla, con el proposito de obtener informacién valiosa
para la comprension y el analisis de diversos aspectos de interés en el ambito cientifico

y social (Hernandez Sampieri, 2010). Por tanto, este estudio fue de tipo descriptivo
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porque se especificaron aquellos factores del comportamiento que influyen en la

decision de compra en las empresas del sector dptico de la Zona 3-Ecuador.

Investigacion correlacional

La investigacion correlacional es un tipo de estudio cientifico que tiene como objetivo
analizar la relacion o asociacion entre dos 0 més variables sin intervenir ni manipular
ninguna de ellas. A diferencia de la investigacion experimental, donde se busca
establecer relaciones de causa y efecto mediante la manipulacion de variables
independientes, en la investigacion correlacional se observan las variables tal como
son y se determina si existe una relacion estadistica entre ellas (Castro, Gomez, &
Camargo, 2022). Por ello, en el presente estudio se enfoco en determinar los factores
de comportamiento del consumidor y su influencia en la decisién de compra en el

sector optico de la Zona 3-Ecuador.

2.4. Modalidades

Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica es un tipo de estudio que se basa en la recopilacion,
revision y andlisis de fuentes escritas, como libros, revistas, articulos, informes y otros
documentos, con el fin de obtener informacion relevante y actualizada sobre un tema
especifico. En este tipo de investigacion, se examinan y sintetizan diferentes fuentes
bibliograficas para respaldar o ampliar el conocimiento existente sobre el tema en
cuestion. Ademas, es una herramienta fundamental para fundamentar y contextualizar
investigaciones mas extensas y profundas (Chavez Sanchez, 2022). Por consiguiente,
en esta investigacion se utilizo el analisis bibliografico para analizar los articulos,
publicaciones, libros, tesis y documentos gubernamentales, con la finalidad de obtener
informacion relevante sobre los factores de comportamiento del consumidor y su

influencia en la decision de compra en el sector Optico de la Zona 3-Ecuador.
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Investigacion de campo

La investigacién de campo es un tipo de estudio que se realiza directamente en el lugar
donde ocurren los fendmenos o eventos de interés, que implica la recoleccion de datos
de primera mano a través de observaciones, encuestas, entrevistas u otras técnicas, con
el objetivo de obtener informacidn especifica y detallada sobre un tema o problema de
investigacion. Este enfoque permite obtener datos mas concretos y contextualizados,
lo que facilita la comprensién y andlisis de la realidad estudiada (Inga, Coyla, &
Montoya, 2022). En ese sentido, el presente trabajo utilizé esta modalidad de campo
para obtener los datos necesarios de las empresas que pertenecen al sector éptico de la
Zona 3-Ecuador.

2.5. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacion se refiere a un conjunto completo de elementos, individuos, objetos o
entidades que comparten caracteristicas comunes y se encuentran dentro de un
determinado contexto o estudio. En el contexto de la investigacion, la poblacion
representa el grupo total que se quiere investigar o del cual se desea obtener
informacion (Hernandez Sampieri, 2010). Por ello, en esta investigacion se establece
como poblacion a 108 empresas que pertenecen al sector optico de la Zona 3-Ecuador
especificamente aquellas empresas que realizan actividades de fabricacion de
instrumentos y lentes dpticos, como lo manifiesta el Directorio de Empresas (INEC,
2019).

Muestra

Una muestra es una seleccidn representativa y reducida de elementos, individuos o
elementos tomados de una poblacion méas grande. Se utiliza en investigaciones y
estudios para obtener datos y conclusiones sobre la poblacion en general, sin necesidad
de analizar a todos sus integrantes (Hernandez Sampieri, 2010). Para la presente
investigacion se ha seleccionado la totalidad de la poblacion, puesto que en la Zona 3
solo existen 108 empresas del sector dptico de la Zona 3, y al ser un valor finito, fue

esencial que se aplique el instrumento de evaluacion a las 108 empresas.
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En ese sentido, de acuerdo al calculo siguiente con la formula finita, se considerd como
muestra para la recoleccion de informacién a 108 empresas del sector 6ptico de la Zona
3.

Formula:

3 N Z?*pq
T E2(N—-1) +Zpq

n

Nomenclatura:

n= tamafio de la poblacion

N= poblacion total

Z=distribuciéon normalizada. Si Z= 1.96 el porcentaje de confiabilidad es 95%
p=proporcion de aceptacion deseada para el producto

g=proporcion de rechazo

E=porcentaje deseado de error

Calculo:

Resolviendo la formula se tiene:

B 108 (1,96)2 (0,5) (0,5)
~(0,05)2 (108 — 1) + (1.96)2 (0,5)(0,5)

n

n =285

Por lo tanto, se aplicé el instrumento de recoleccion de informacidn a 85 empresas del

sector dptico de la Zona 3.

Cabe indicar que, se utiliz6 un muestreo aleatorio simple que es un procedimiento de
muestreo probabilistico que da a cada elemento de la poblacion objetivo y a cada
posible muestra de un tamafio determinado, la misma probabilidad de ser seleccionado
(Herndndez Sampieri, 2010). Por tales motivos, se selecciond 1 establecimiento de
cada provincia que comprende la Zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y
Tungurahua); de los cuales, al investigar el nimero promedio de clientes mensual en
dichos establecimientos, se obtuvo un total de 360 clientes que requieren productos y
servicios opticos, a quienes se aplicd una encuesta como instrumento de recoleccién

de informacién.
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Provincia Cotopaxi | Chimborazo | Pastaza | Tungurahua Total
Muestra 15 21 10 39 85
dpticas
% equivalencia 17.65% 24.71% 11.76% 45.88% 100%
Muestreo 1 1 1 1 4 Opticas
Aleatorio Simple
NUmero de 90 80 70 120 360 clientes
clientes promedio promedio
mensual mensual
Fuente: (INEC, 2019) y datos de las empresas analizadas
2.6. Técnica
Encuesta

Una encuesta es un método de recopilacion de datos en el cual se plantean una serie
de preguntas estandarizadas a un grupo de personas, con el propdsito de obtener
informacion sobre sus opiniones, actitudes, comportamientos o caracteristicas
especificas (Inga, Coyla, & Montoya, 2022). De esta forma, se utilizo la encuesta para
determinar los factores de comportamiento del consumidor y su influencia en la

decision de compra en el sector dptico de la Zona 3-Ecuador.

2.6. Instrumento

Cuestionario

Un cuestionario es un conjunto estructurado de preguntas disefiado para obtener
informacion especifica de una persona o grupo de personas. Los cuestionarios pueden
contener preguntas cerradas (con opciones de respuesta predefinidas) o abiertas (donde
los participantes pueden responder en sus propias palabras), y su objetivo es obtener
informacion objetiva y precisa sobre diferentes temas o aspectos de interés (Rebollo
& Abalos, 2022). Por tanto, es este estudio se utiliz6 una encuesta aplicada a las
empresas Opticas de la Zona 3-Ecuador, donde se recopilé informacion sobre el

comportamiento del consumidor y su influencia en la decision de compra en dicho
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sector. Donde, en el presente proyecto se utiliz6 una encuesta estructurada o dirigida,
con un cuestionario estructurado, compuesto por 44 preguntas relacionadas con las

variables, con una escala de Likert y en opcion multiple.

Cabe indicar que, se consideraron los cuestionarios de Gonzalez (2021) ; Tantapoma
(2018) para los factores que influyen en el comportamiento del consumidor: factores
personales, factores sociales, factores psicoldgicos y factores culturales; mientras que,
referente a la decision de compra se consideraron los siguientes aspectos:
reconocimiento del problema, fase de informacion, evaluacion comparativa de las
distintas opciones, decision de compra y la fase posterior a la compra. Cabe indicar
que se adaptaron las preguntas al sector optico que es el caso de estudio en la presente

investigacion.
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Disefio del instrumento de investigacion

lustracion 6. Disefio del instrumento de investigacion

: L o : Autor que lo .
Variables Definicion conceptual Dimension Indicadores Items
sustenta
Tantapoma
. Edad, sexo, ocupacion,
El comportamiento  del | Factores personales _ O (2018); Gonzalez | Encuesta
consumidor se refiere a la estilo de vida (2021)
observacion y estudio de los
Tantapoma
procesos mentales y ] Grupo de amistades,
_ o Factores sociales - (2018); Gonzalez | Encuesta
Comportamiento | psicoldgicos que suceden en la familia, moda 2021
del consumidor | mente de un comprador cuando ( )
. . Tantapoma
éste elige un producto y no otro, o . Percepcion, aprendizaje, (2018): G | . t
T actores psicologicos | ) ; Gonzalez | Encuesta
con la finalidad de comprender ciencias y actitudes
el motivo por el que sucede de (2021)
esa manera. (Palma et al., 2020). Normas, creencias,
Factores culturales Gonzalez (2021) | Encuesta
costumbres, valores
Decision de La decision de compra se refiere | Reconocimiento del Gonzalez (2021) ;
compra al proceso mediante el cual los | problema Productos y servicios Tantapoma Encuesta
consumidores toman conciencia (2018)
e identifican sus necesidades; Fase de informacion Informacién relevante de
Gonzalez (2021) | Encuesta

recopilan informacion sobre

fuentes personales,
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como resolver mejor estas

necesidades; determinan
opciones alternativas
disponibles; toman una decision
de compra; y evalGan su compra

(Vasilica y Cesine, 2022).

comerciales, publicas,

fuentes empiricas

Evaluacion

Recomendaciones e

Gonzalez (2021) ;

comparativa de las _ o Tantapoma Encuesta
distintas opciones Investigacion (2018)
Decision de compra | percepcién de calidad, Gonzalez (2021) ;
experiencias anteriores y Tantapoma Encuesta
experiencias de terceros (2018)
Fase posterior a la Servicios post-venta,
Gonzalez (2021) | Encuesta

compra

expectativa vs percepcion

Fuente: elaboracion propia
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2.6. Procesamiento de datos

Validez de la encuesta

Se realiz6 también una validacion por juicio de expertos, que en referencia a
Herndndez Sampieri (2010) es un método de gran utilidad con la finalidad de
comprobar la fiabilidad de una investigacion a través del criterio de personas expertas
en un tema en especifico y que estan en la capacidad de brindar informacion, evidencia,

juicio o valoraciones referente a dicho tema desde su experticia y conocimientos.
En la tabla 1, se obtuvo un valor de 0.972 en la prueba de Kaiser-Meyer-OlIKin,
indicandose que el muestreo es adecuado, por lo tanto, se evidencia que la validez del

instrumento es correcta y sus preguntas se alinean al objetivo de estudio.

Tabla 1. Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,972
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 8,521
Bartlett gl 10

Sig. ,000

Fuente: Software SPSS

Confiabilidad de la encuesta

La confiabilidad se refiere a la consistencia y estabilidad de los resultados obtenidos a
través de un instrumento, prueba o método. Es decir, es la capacidad de dicho
instrumento o método para producir resultados similares y consistentes cuando se
aplica en condiciones similares 0 a la misma muestra en diferentes momentos. La
escala que se utiliza consta entre 0 a 1, donde, el valor minimo aceptable es 0.7 y es
vélido para aplicarlo con consistencia buena (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero,
2019).
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En este contexto, el presente cuestionario fue validado mediante la herramienta SPSS,
con los siguientes resultados, en la tabla 2, se muestra el analisis de casos de los cuales

se considerd el 100% de ellos.

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 36 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Software SPSS

En la tabla 3, se muestra el anélisis de fiabilidad del cuestionario, con un resultado de
0.966, evidenciandose que el cuestionario es fiable y apto para su aplicacion, porque
obtuvo un valor dentro de la escala desde 0.7 en adelante y se ubica en una escala de

excelente.

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach| N de elementos

,966 68
Fuente: Software SPSS

Correlacion de hipotesis

La correlacion por coeficiente de Spearman es una medida estadistica no paramétrica
utilizada para evaluar la relaciébn o asociacién entre dos variables ordinales o
cuantitativas. A diferencia del coeficiente de correlacion de Pearson, que se utiliza para
variables continuas con distribucién normal, el coeficiente de Spearman se aplica
cuando las variables no siguen una distribucion normal o cuando los datos se expresan
en una escala ordinal (Sarramona, 2023). De esta forma, se determiné los factores del
modelo de comportamiento del consumidor como determinantes de la decision de

compra en el sector éptico de la Zona 3-Ecuador.
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Cabe indicar que para determinar la aplicacién de pruebas “paramétricas” o “no
paramétricas” se utiliza la validacion de la hipétesis de investigacion para ello se opta
por la prueba de normalidad de Kolmorov Smirnov. Asi, de acuerdo a Pedrosa et al.
(2014) sefiala que es aplicable cuando las muestras poseen mas de 50 elementos y sus
datos son cuantitativos escalares.

Criterio de normalidad:

Hy: Pygior > 0,05 = Hay normalidad
Hy:Pyg10r < 0,05 = No hay normalidad
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CAPITULO Il .-RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se muestran los resultados, su respectivo analisis y discusion sobre lo
encontrado respecto a las variables objeto de estudio; asi como, el analisis pertinente
para abordar el objeto de estudio y cumplir con los objetivos planteados.

3.1. Andlisis y discusion de los resultados

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Factores personales:
1. Edad (en afios)

Tabla 4. Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Vélido  Menos de 25 afios 36 10,00 10,00 10,00
De 25 a 35 afios 81 22,50 22,50 32,50
De 36 a 40 afios 76| 21,11 21,11 53,61
De 41 a 45 afios 59 16,39 16,39 70,0
De 46 a 50 afios 72 20,00 20,00 90,0
Mas de 50 afios 36} 10,00 10,00 100,0

Total 360 100,00 100,00

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 1. Edad
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Fuente: Software SPSS
En latabla 4 y en el grafico 1 se muestra que de los clientes encuestados que requieren
productos y servicios opticos, un 22.5% tiene de 25 a 35 afios, un 21.1% tiene de 36 a
40 afos, un 20% posee de 46 a 50 afios, un 16.4% posee de 41 a 45 afios, un 10% tiene
menos de 25 afios y otro 10% mas de 50 afios. Por tanto, se evidencia que en su mayoria
los clientes de las oOpticas de la provincia de Tungurahua son adultos joévenes, que

terminaron sus carreras universitarias y trabajan con equipos que desgastan la vista.

2. Geénero
Tabla 5. Género
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido  Masculino 162 45,0 45,0 45,0
Femenino 198 55,0 55,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 2. Género
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Fuente: Software SPSS

En latabla 5y en el grafico 2 se muestra que de los clientes encuestados que requieren
productos y servicios opticos, un 55% son de género femenino y un 45% son de género
femenino. Por consiguiente, se denota que en su mayoria los clientes de las opticas de
la provincia de Tungurahua son mujeres, quienes utilizan con mayor frecuencia este
tipo de productos y servicios, donde las estrategias deben estar direccionadas a este
publico objetivo.

3. Nivel de educacion

Tabla 6. Educacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Valido  Secundaria 136 37,8 37,8 37,8
Técnico 45 12,5 12,5 50,3
Tercer nivel 179 49,7 49,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 3. Educacion
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En latabla 6 y en el grafico 3 se muestra que de los clientes encuestados que requieren
productos y servicios opticos, un 49.7% posee estudios de tercer nivel, un 37.8% tiene
estudios de nivel de secundaria, mientras que un 12.5% poseen estudios técnicos. Por
ello, se denota que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de
Tungurahua son mujeres, tienen estudios de tercer nivel evidencidndose que por el uso
de equipos tecnoldgicos, afectan a su vista, donde los estudiantes son los mas afectados

por pasar mucho tiempo en dispositivos moviles o computadoras.

4. Ocupacion

Tabla 7. Ocupacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
\VValido  Personal administrativo 117 32,5 32,5 32,5
Marketing, ventas y
o, 45 12,5 12,5 45,0
comercializaciéon
Transporte 45 12,5 12,5 57,5




5.

Contabilidad y finanzas 81 22, 22,5 80,0
Otro 72 20, 20,0 100,0
Total 360 100, 100,0
Fuente: Software SPSS
Grafico 4. Ocupacion
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En latabla 7 y en el grafico 4 se muestra que de los clientes encuestados que requieren

productos y servicios oOpticos, un 32.5% es personal administrativo, un 22.5% es

Fuente: Software

SPSS

personal contable y financiero, un 20% se dedican a la construccion y sistemas, un

12.5% se dedican a marketing, ventas comercializacion. Por tanto, se evidencia que en

su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua se dedican al

ambito administrativo, con tareas repetitivas y que requieren de equipos tecnolédgicos

la mayor parte del tiempo, siendo quienes necesitan de productos o servicios dpticos.

¢Ha utilizado lentes o lentes de contacto en los tltimos dos afios?

Tabla 8. Utilizacion de lentes o lentes de contacto
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Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Si 288 80,0 80,0 80,0




No 72 20, 20,0 100,0

Total 360 100, 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 5. Utilizacion de lentes o lentes de contacto
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Fuente: Software SPSS

En latabla 8 y en el grafico 5 se muestra que de los clientes encuestados que requieren
productos y servicios épticos, un 80% ha utilizado lentes o lentes de contacto en los
Gltimos dos afios, mientras que un 20% no lo ha hecho. Por tanto, se evidencia que en
su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua si han utilizado
ese tipo de dispositivos que permiten una vision buena para aquellas personas que

sufren de diferentes afecciones visuales.

¢ Con que frecuencia suele realizar examenes de la vista y comprar nuevos lentes

0 productos 6pticos?

Tabla 9. Frecuencia suele realizar examenes de la vista y comprar nuevos lentes o

productos Gpticos
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Cada dos afios 45 12,5 12,5 12,5
Cada tres afios 107 29,7 29,7 42,2
Menos de cada tres afios 64 17,8 17,8 60,0
No recuerdo la Ultima vez
que lo hice 144 40,0 40,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 6. Frecuencia suele realizar examenes de la vista y comprar nuevos lentes o

Porcentaje

productos opticos
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Fuente: Software SPSS

En latabla 9 y en el grafico 6 se muestra que de los clientes encuestados que requieren

productos y servicios opticos, un 40% no recuerda la dltima vez que se realizo

examenes de la vista y comprar nuevos lentes o productos opticos. Por tanto, se

evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua

no tienen un control adecuado de sus exdmenes, siendo este un problema que puede

afectar su vision, puesto que, algunas veces con el control periddico detecta

enfermedades y afecciones que se pueden prevenir.

¢ Qué tan importante es el factor precio al momento de tomar decisiones de

compra de lentes y productos épticos?
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Tabla 10. Importancia del factor precio al momento de tomar decisiones de compra

de lentes y productos 6pticos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido  Importante 193 53,6 53,6 53,6
Muy importante 167 46,4 46,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 7. Importancia del factor precio al momento de tomar decisiones de compra

de lentes y productos opticos
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Fuente: Software SPSS

En latabla 10 y en el grafico 7 se muestra que de los clientes encuestados que requieren
productos y servicios opticos, un 53.6% considera importante es el factor precio al
momento de tomar decisiones de compra de lentes y productos 6pticos, mientras que
un 46.4% lo considera como muy importante. Por tanto, se evidencia que en su
mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que el

precio es uno de los factores relevantes en el momento de adquirir productos o
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servicios opticos, puesto que, la mayoria de los clientes no posee acceso a tarjetas de
crédito y desean cancelarlo en efectivo.

8. ¢Considera que la economia actual ha afectado tu capacidad para adquirir
productos opticos?

Tabla 11. La economia actual ha afectado tu capacidad para adquirir productos

opticos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido  En desacuerdo 288 80,0 80,0 80,0
Muy de acuerdo 72 20,0 20,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 8. La economia actual ha afectado tu capacidad para adquirir productos
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Enlatabla 11y en el grafico 8 se muestra que de los clientes encuestados que requieren

productos y servicios opticos, un 80% considera que la economia actual no le ha

afectado tu capacidad para adquirir productos opticos, mientras que un 20% por el

contrario menciona estar muy de acuerdo que si le ha afectado. Por tanto, se evidencia

que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran

que no les ha afectado la economia para que puedan adquirir productos o servicios

opticos, puesto que, existe gran variedad de lentes, exdmenes, entre otros, lo cual

abarata costos y si han podido cotizarlos.

¢ Cual considera que es el principal obstaculo econémico al comprar lentes o

productos 6pticos?

Tabla 12. Principal obstaculo econémico al comprar lentes o productos épticos

productos
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Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Costo elevado de los
131 36,4 36,4 36,4




10.

Limitaciones de presupuesto

Falta de opciones de

financiamiento

Total

184 51,1
45 12,9
360 100,0

51,1

12,5

100,0

87,9

100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 9. Principal obstaculo econémico al comprar lentes o productos 6pticos
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Enlatabla 12 y en el grafico 9 se muestra que de los clientes encuestados que requieren

productos y servicios opticos, un 51.1% considera que las limitaciones de presupuesto

son el principal obstaculo econémico al comprar lentes o productos opticos, un 36.4%

considera el costo elevado de los productos, un 12.5% la falta de opciones de

financiamiento. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de

la provincia de Tungurahua consideran que a pesar de que la economia no les ha

afectado directamente, el presupuesto si es una limitante, por ello comparan precios y

evallan las opciones mas beneficiosas.

¢, Cual de los siguientes factores econémicos consideras prioritarios al seleccionar

una oOptica para comprar sus lentes?
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Tabla 13. Factores econdmicos consideras prioritarios al seleccionar una dptica para

comprar sus lentes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Precios competitivos 131 36,4 36,4 36,4
Ofertas y descuentos 67| 18,6 18,6 55,0
Facilidades de pago 95| 26,4 26,4 81,4
Variedad de productos en
diferentes rangos de precios o7 189 186 100.9
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 10. Factores economicos consideras prioritarios al seleccionar una optica

para comprar sus lentes
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En la tabla 13 y en el grafico 10 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 36.4% considera que los precios

competitivos es uno de los factores econdmicos prioritarios al seleccionar una dptica

para comprar sus lentes, un 26.4% menciona las facilidades de pago, un 18.6% las

ofertas y descuentos y un 18.6% la variedad de productos en diferentes rangos de

precios. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas

de la provincia de Tungurahua consideran que los precios competitivos son el aspecto

mas relevante para que decidan elegir una optica sobre otro.
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11. ¢ Qué tan dispuesto estaria en invertir en lentes o productos 6pticos que

ofrezcan caracteristicas adicionales, se oscurezcan al sol o gafas con medida?

Tabla 14. Inversion en lentes o productos épticos que ofrezcan caracteristicas

adicionales, se oscurezcan al sol o gafas con medida

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Dispuesto 248 68,9 68,9 68,9
Muy dispuesto 112 31,1 31,1 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 11. Inversion en lentes o productos opticos que ofrezcan caracteristicas
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En la tabla 14 y en el grafico 11 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios dpticos, un 68.9% esta dispuesto estaria en invertir en
lentes o productos Opticos que ofrezcan caracteristicas adicionales, se oscurezcan al
sol o gafas con medida, mientras que un 31.11% esta muy dispuesto. Por consiguiente,

se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de
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Tungurahua si adquiririan productos con caracteristicas adicionales, por ejemplo

lentes oscuros, con proteccion UV o con vidrio antirreflejo, entre otros.

12. ¢Ha utilizado o estaria interesado/a en financiamiento o planes de pago a plazos

para adquirir lentes o tratamientos oftalmol6gicos méas costosos?

Tabla 15. Financiamiento o planes de pago a plazos para adquirir lentes o

tratamientos oftalmolégicos méas costosos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Descuentos en proximas
76 21,1 21,1 21,1
compras
Programas de puntos o
72 20,0 20,0 41,1
recompensas
Ofertas en examenes de la
) 212 58,9 58,9 100,0
vista
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software

SPSS

Gréafico 12. Financiamiento o planes de pago a plazos para adquirir lentes o
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13.

En la tabla 15 y en el gréafico 12 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios dpticos, un 58.9% ha utilizado o estaria interesado/a
en financiamiento o planes de pago a plazos para adquirir lentes o tratamientos
oftalmolégicos mas costosos como las ofertas en exdmenes de la vista, un 21.1%
descuentos en proximas compras y 20% en programas de puntos o recompensas. Por
consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia
de Tungurahua que deben implementar ofertas y descuentos con la finalidad de atraer

a mas clientes.

Factores sociales:
¢ Qué tan importante es la moda o el estilo al elegir monturas de lentes para
usted?

Tabla 16. Importancia de la moda o el estilo al elegir monturas de lentes para usted

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [Porcentaje véalido acumulado
VValido  Nada importante 36 10,0 10,0 10,0
Poco importante 36 10,0 10,0 20,0
Importante 207 57,5 57,5 77,5
Muy importante 81 22,5 22,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 13. Importancia de la moda o el estilo al elegir monturas de lentes para usted
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En la tabla 16 y en el grafico 13 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 57.5% importante es la moda o el estilo al
elegir monturas de lentes para usted, un 22.50% como muy importante, un 10% poco
importante y un 10% nada importante. Por consiguiente, se evidencia que en su
mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua saben que la moda

es un aspecto relevante al momento de acudir a una dptica por productos en tendencias.

14. ¢ Ha recomendado alguna oOptica a familiares o amigos?

Tabla 17. Recomendacion de alguna dptica a familiares o amigos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido acumulado

VValido En desacuerdo 279 77,5 77,5 77,5
Muy de acuerdo 81 22,5 22,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 14. Recomendacion de alguna dptica a familiares o amigos
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15.

Porcentaje

En la tabla 17 y en el grafico 14 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% estd en desacuerdo en que ha
recomendado alguna Optica a familiares o amigos, mientras que un 22.5% si lo ha
hecho. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de
la provincia de Tungurahua no recomiendan la Optica donde ha adquirido sus
productos o servicios, esto se debe a que no se siente satisfecho por completo con los

mismaos, por ello, es de vital importancia que se establezcan diferentes estrategias para
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Fuente: Software SPSS

la mejora de este aspecto.

¢Para usted, qué es lo mas importante al momento de acudir a una optica en

particular?

Tabla 18. Importancia al momento de acudir a una dptica en particular

medios digitales

o1

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
VValido  Experiencia de familiares,
) ) 117 32,5 32,5 32,5
amigos o conocidos
Criterios o valoraciones en
31 8,6 8,6 41,1




16.

Precio
Calidad
Buen servicio

Total

109 30,3

67 18,6
36 10,0
360 100,0

30,3
18,6
10,0

100,0

71,
90,0
100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 15. Importancia al momento de acudir a una dptica en particular

Porcentaje

En la tabla 18 y en el grafico 15 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 32.5% considera que la experiencia de
familiares, amigos o conocidos es lo mas importante al momento de acudir a una dptica
en particular, un 30.3% consideran que es el precio, un 18.6% la calidad, un 10% el
buen servicio y un 6.6% los criterios o valoraciones en medios digitales. Por
consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia
de Tungurahua consideran como pilar fundamental la experiencia de su familia,

amigos o conocidos para elegir entre una u otra dptica y aunque no lo recomienden por
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si mismos, estas opiniones son importantes como antecedente previo.

¢Ha compartido alguna vez informacion educativa sobre cuidado ocular o lentes

con familiares o amigos?
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Tabla 19. Informacién educativa sobre cuidado ocular o lentes con familiares o

amigos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy de acuerdo 14 3,9 3,9 3,9
Ni de acuerdo ni en
31 8,6 8,6 12,5
desacuerdo
En desacuerdo 315 87,5 87,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 16. Informacidn educativa sobre cuidado ocular o lentes con familiares o

Porcentaje
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En la tabla 19 y en el grafico 16 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 87.5% menciona que esta en desacuerdo

con que ha compartido alguna vez informacidn educativa sobre cuidado ocular o lentes

con familiares o0 amigos, un 6.6% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 3.9% se

encuentra muy de acuerdo. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los

clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran como pilar

fundamental la experiencia de su familia, amigos o conocidos para elegir entre una u

otra Optica y aunque no lo recomienden por si mismos, estas opiniones son importantes

como antecedente previo.
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Factores psicoldgicos:

17. ¢ Cbémo describiria su experiencia la Gltima vez que visit6 una 6ptica?

Tabla 20. Experiencia la ultima vez que visitd una dptica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Valido Positiva 282 78,3 78,3 78,3
Muy positiva 78 21,7 21,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 17. Experiencia la ultima vez que visito una optica
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Fuente: Software SPSS
En la tabla 20 y en el grafico 17 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios 6pticos, un 78.3% describiria como positiva su

experiencia la Gltima vez que visitd una Optica y un 21.7% como muy positiva. Por
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consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia
de Tungurahua si se encuentran satisfechos respecto a su experiencia con sus opticas

de confianza al lograr experiencias positivas.

18. ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion respecto a la precision y efectividad de la receta
de lentes proporcionada por los profesionales de la vision, la Gltima vez que

visito una Optica?

Tabla 21. Nivel de satisfaccion respecto a la precision y efectividad de la receta de

lentes proporcionada por los profesionales de la vision, la Gltima vez que visito una

oOptica

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy insatisfecho 42 11,7 11,7 11,7
Insatisfecho 139 38,6 38,6 50,3
Neutral 31 8,6 8,6 58,9
Satisfecho 148 411 41,1 100,0

Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 18. Nivel de satisfaccion respecto a la precision y efectividad de la receta de
lentes proporcionada por los profesionales de la vision, la Gltima vez que visité una

Optica
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En la tabla 21 y en el grafico 18 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 41,1% se encuentra satisfecho respecto a
la precision y efectividad de la receta de lentes proporcionada por los profesionales de
la vision, la Gltima vez que visitod una Optica, un 38.6% se encuentra insatisfecho, un
11.7% muy insatisfecho y un 8.6% esta e forma neutral. Por consiguiente, se evidencia
que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua si se
encuentran satisfechos respecto a su experiencia con sus recetas de lentes,

evidenciando que el personal médico si ha sido bueno y atinado en sus diagndsticos y

tratamientos.

19. ¢ Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la optica?

Fuente: Software SPSS

Tabla 22. Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la dptica

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje |Porcentaje vélido acumulado
Valido  Muy insatisfecho 28 7,8 7,8 7,8
Insatisfecho 117 32,5 32,5 40,3
Neutral 50 13,9 13,9 54,2
Satisfecho 134 37,2 37,2 91,4
Muy satisfecho 31 8,6l 8,6 100,0

Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 19. Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la dptica
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En la tabla 22 y en el grafico 19 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 37.2% se siente satisfecho, bien atendido

y escuchado por el personal de la dptica, un 32.5% se siente insatisfecho, un 13.9%

neutral, un 8.6% muy satisfecho y un 7.8% muy insatisfecho. Por consiguiente, se

evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua

se sienten satisfecho con el personal que le atiende al momento de adquirir productos

0 Servicios.

20. ¢ Cudl es su principal fuente de informacion sobre cuidado ocular y salud visual?

Tabla 23. Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la éptica

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
\VValido  Sitios web especializados en
salud visual 318 88,3 88,3 88,3
Redes sociales 14 3,9 3,9 92,2
Amigos o familiares 14 3,9 3,9 96,1
Otro 14 3,9 3,9 100,0
Total 360) 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 20. Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la 6ptica
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Fuente: Software SPSS
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En la tabla 23 y en el grafico 20 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 88.3% menciona que su principal fuente

de informacion sobre cuidado ocular y salud visual son los sitios web especializados

en salud visual, un 3.9% son las redes sociales, un 3.9% son amigos o familiares y un

3.9% otros como folletos y demés. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria

los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua se informan en sitios web

sobre diferentes métodos para cuidar su salud visual y evitar por ejemplo infecciones

o alergias.

21. ¢/Qué formato le resultaria mas atractivo y efectivo para recibir informacion

educativa de una éptica?

Tabla 24. Formato le resultaria mas atractivo y efectivo para recibir informacion

educativa de una optica
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
VValido  Folletos impresos en la éptica 207 57,5 57,5 57,5
Videos educativos en linea 91 25,3 25,3 82,8




22.

Publicaciones en redes
. 6 17,2 17,2 100,0;
sociales

Total 36 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 21. Formato le resultaria mas atractivo y efectivo para recibir informacion

educativa de una Gptica
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En la tabla 24 y en el grafico 21 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios oOpticos, un 57.5% menciona que le resultaria mas
atractivo y efectivo para recibir informacion educativa de una oOptica los folletos
impresos en la optica, un 25.3% los videos educativos en linea y un 17.2% las
publicaciones en redes sociales. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los
clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua prefieren los folletos como
medios de informacidn para conocer cdmo prevenir enfermedades o alergias y cdémo

llevar un control adecuado de los lentes.

¢ Qué aspectos le gustaria aprender mas acerca del cuidado ocular y el uso

adecuado de lente?

Tabla 25. Aspectos le gustaria aprender mas acerca del cuidado ocular y el uso

adecuado de lente
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Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Coémo prevenir problemas
. 109 30,3 30,3 30,3
visuales
Como seleccionar lentes
adecuados para mis 98 27,2 27,2 57,5
necesidades
Como cuidar y limpiar mis
153 42,5 42,5 100,0
lentes correctamente
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 22. Aspectos le gustaria aprender mas acerca del cuidado ocular y el uso

adecuado de lente
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En la tabla 25 y en el grafico 22 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 42.5% manifiesta que uno de los aspectos

que le gustaria aprender mas acerca del cuidado ocular y el uso adecuado de lente es

cémo cuidar y limpiar los lentes correctamente, seguido de un 30.3% que desean

informacion sobre como seleccionar lentes adecuados para sus necesidades y un 27.2%

que requieren informacién sobre cémo seleccionar lentes adecuados para sus

necesidades. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las

Opticas de la provincia de Tungurahua desean mas informacién sobre cuales son los

procedimientos y equipos necesarios para cuidar los lentes, por ejemplo, como

limpiarlos correctamente.

60



Factores culturales:

23. ¢ En qué medida influyen las siguientes influencias culturales al elegir sus

lentes? Seleccionar una opcion por cada fila.

e Tendencias de moda locales

Tabla 26. Influencias culturales tendencias de moda locales

20+

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido  Muy en desacuerdo 67| 18,6 18,6 18,6
En desacuerdo 231 64,2 64,2 82,8
Muy de acuerdo 62 17,2 17,2 100,0
Total 360 100,0 100,0
Fuente: Software SPSS
Grafico 23. Influencias culturales tendencias de moda locales
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 26 y en el grafico 23 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios épticos, un 64.2% esta en desacuerdo en que las

tendencias de moda local influyen en al elegir lentes, un 18.6% estd muy en desacuerdo

y un 17.2% si estd muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los

clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua no estan muy pendientes sobre
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la moda en cuanto a lentes, puesto que, prefieren que sean funcionales y modelos

clasicos.

Preferencias culturales y tradiciones

Tabla 27. Influencias culturales tendencias de preferencias culturales y tradiciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
VValido  Muy en desacuerdo 67| 18,6 18,6 18,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 3 89 89 272
En desacuerdo 104 28,9 28,9 56,1
Muy de acuerdo 158 43,9 43,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 24. Influencias culturales tendencias de preferencias culturales y tradiciones
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En la tabla 27 y en el grafico 24 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios 6pticos, un 43.9% menciona estar muy de acuerdo que

las preferencias culturales y tradiciones si influyen al momento de elegir los lentes, un
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28.9% esta en desacuerdo, un 18.6% estd muy en desacuerdo y un 8.6% tiene una
percepcidn neutra. Por consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua desean méas informacién sobre cuales son los
procedimientos y equipos necesarios para cuidar los lentes, por ejemplo, como

limpiarlos correctamente.

Influencias de celebridades o figuras publicas

Tabla 28. Influencias culturales tendencias de celebridades o figuras publicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

VValido  Muy en desacuerdo 67| 18,6 18,6 18,6
En desacuerdo 262 72,8 72,8 91,4
Muy de acuerdo 31 8,6 8,6 100,0
Total 360) 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 25. Influencias culturales tendencias de celebridades o figuras pablicas
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Fuente: Software SPSS
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En la tabla 28 y en el gréafico 25 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 72.78% esta en desacuerdo en que las
celebridades o figuras pablicas influyen al momento de elegir lentes, un 18.61% esta
muy en desacuerdo y un 8.61% se encuentra muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia
que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua prefieren
su salud frente a las tendencias de moda, puesto que, su vision es primordial para el

desempefio de sus labores diarias.

e Normas sociales en tu comunidad

Tabla 29. Influencias culturales tendencias de normas sociales en tu comunidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 98 27,2 27,2 27,2
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 72 20,0 20,0 47,2
De acuerdo 176 48,9 48,9 96,1
Muy de acuerdo 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 26. Influencias culturales tendencias de normas sociales en tu comunidad
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En la tabla 29 y en el grafico 26 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 48.9% esta de acuerdo en que las normas
sociales en la comunidad si influyen al elegir los lentes, un 27.22% esta en desacuerdo,
un 20% se encuentra neutral y un 3.89% estd muy de acuerdo. Por consiguiente, se
evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua
si se rigen a las normas sociales en la comunidad, por ejemplo en el uso de lentes frente

a la computadora o para manejar.

DECISION DE COMPRA

Reconocimiento del problema:

24. ¢ Especifique la razon principal de adquirir productos o servicios de una éptica?

Tabla 30. Razon principal de adquirir productos o servicios de una optica
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
VValido  Por estéticay moda 50 13,9 13,9 13,9




Por beneficios en los

143 39,7 39,7 53,6
productos
Otro 167 46,4 46,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 27. Razon principal de adquirir productos o servicios de una Optica
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En la tabla 30 y en el grafico 27 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 46.4% menciona que la razon principal de
adquirir productos o servicios de una dptica son la calidad y durabilidad, un 39.7%
sefialan los beneficios en los productos y un 13.9% por estética y moda. Por
consiguiente, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia
de Tungurahua buscan la calidad en los productos que adquieren, asi como que sean

duraderos, lo cual influyen en el proceso de compra o de eleccion de uno u otro lente.

Fase de informacion:

25. ¢ Cbémo realiza la busqueda de informacion para seleccionar una éptica?

Tabla 31. Busqueda de informacidn para seleccionar una 6ptica

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado

66



Valido  Sugerencias de amigos o
familia
Valoraciones en apps

Total

3195

45

360

87,9

12,5

100,0

87,5

12,5

100,0

87,9

100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 28. Razon principal de adquirir productos o servicios de una optica
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En la tabla 31 y en el grafico 28 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios dpticos, un 87.5% realiza la busqueda de informacion

para seleccionar una déptica mediante sugerencias de amigos o familia, mientras un

12.5% mediante valoraciones en apps. Por consiguiente, se evidencia que en su

mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua prefieren las

sugerencias de sus familiares y amigos para seleccionar una optica confiable, aunque

ellos mismo no lo recomienden, si estan predispuestos a escuchar e influyen en su

decision.
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26. ¢Utiliza redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una Optica? Sefiale su frecuencia:

Tabla 32. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una Optica Facebook

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 122 33,9 33,9 33,9
Casi nunca 95 26,4 26,4 60,3
Ocasionalmente 129 35,8 35,8 96,1
Todos los dias 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 29. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o
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En la tabla 32 y en el grafico 29 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 35.8% utiliza ocasionalmente Facebook
para buscar informacion relacionada a los productos o servicios de una oOptica, un
33.9% nunca, un 26.4% casi nunca y un 3.9% todos los dias. Por consiguiente, se
evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua
usan esta red social como medio para buscar informacidn relacionada con su vision y
métodos diferentes para minimizar sus afecciones visuales.
Tabla 33. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una oOptica Instagram

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 217 60,3} 60,3 60,3
Casi nunca 67 18,6 18,6 78,9
Ocasionalmente 62 17,2 17,2 96,1
Todos los dias 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 30. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una dptica Instagram
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Porcentaje

En la tabla 33 y en el grafico 30 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 60.3% nunca utiliza Instagram para buscar
informacion relacionada a los productos o servicios de una Optica, un 18.6% casi
nunca, un 17.2% ocasionalmente y un 3.9% todos los dias. Por consiguiente, se
evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua

usan esta red social como medio para buscar informacidn relacionada con su vision y
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métodos diferentes para minimizar sus afecciones visuales.

Todos los dias

Tabla 34. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una optica YouTube

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 217 60,3} 60,3 60,3
Casi nunca 98 27,2 27,2 87,5
Ocasionalmente 45 12,5 12,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 31. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una dptica YouTube
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En la tabla 34 y en el grafico 31 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 60.3% nunca utiliza YouTube para buscar
informacion relacionada a los productos o servicios de una éptica, un 27.2% casi nunca
y un 12.5% ocasionalmente. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de
las Opticas de la provincia de Tungurahua usan esta red social como medio para buscar
informacion relacionada con su visidn y métodos diferentes para minimizar sus

afecciones visuales.

Tabla 35. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una éptica WhatsApp

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 279 77,9 77,5 77,9
Casi nunca 67 18,6 18,6 96,1
Todos los dias 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 32. Redes sociales para buscar informacién relacionada a los productos o
servicios de una optica WhatsApp
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 35 y en el grafico 32 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 77.5% nunca utiliza WhatsApp para buscar
informacion relacionada a los productos o servicios de una éptica, un 18.6% casi nunca
y un 3.9% todos los dias. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua usan esta red social como medio para buscar
informacion relacionada con su visidbn y métodos diferentes para minimizar sus

afecciones visuales.

Tabla 36. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una éptica TikTok

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido acumulado

\Valido Nunca 279 77,59 77,5 77,5
Casi nunca 67 18,6 18,6 96,1
Todos los dias 14 3,9 3,9 100,0
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Total | 360| 1oo,o| 1oo,o|

Fuente: Software SPSS

Grafico 33. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una optica WhatsApp
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 36 y en el grafico 33 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% nunca utiliza TikTok para buscar
informacion relacionada a los productos o servicios de una dptica, un 18.6% casi nunca
y un 3.9% todos los dias. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua usan esta red social como medio para buscar
informacion relacionada con su visiébn y métodos diferentes para minimizar sus

afecciones visuales.

Tabla 37. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una dptica Twitter

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 279 77,5 77,5 77,9
Casi nunca 67 18,6 18,6 96,1
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Ocasionalmente 1 3,9 3,9 100,0

Total 360, 100,0 100,

Fuente: Software SPSS

Grafico 34. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una Gptica Twitter
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 37 y en el grafico 34 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% nunca utiliza Twitter para buscar
informacion relacionada a los productos o servicios de una éptica, un 18.6% casi hunca
y un 3.9% todos los dias. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua usan esta red social como medio para buscar
informacion relacionada con su visiébn y métodos diferentes para minimizar sus

afecciones visuales.
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Tabla 38. Redes sociales para buscar informacidn relacionada a los productos o
servicios de una 6ptica Otro

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Valido Nunca 279 77,5 77,5 77,9
Casi nunca 67 18,6 18,6 96,1
Ocasionalmente 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 35. Redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una dptica Otro
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En la tabla 38 y en el grafico 35 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% nunca utiliza otras redes sociales
como Snapchat, para buscar informacion relacionada a los productos o servicios de
una optica, un 18.6% casi nunca y un 3.9% todos los dias. Por tanto, se evidencia que

en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua usan esta red
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social como medio para buscar informacion relacionada con su visién y métodos

diferentes para minimizar sus afecciones visuales.

27. ¢Ha utilizado aplicaciones moviles relacionadas con la salud visual o el cuidado

ocular?

Tabla 39. Utilizacién de aplicaciones méviles relacionadas con la salud visual o el

cuidado ocular

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Valido  Muy en desacuerdo 131 36,4 36,4 36,4
En desacuerdo 67 18,6 18,6 55,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 50 13,9 13,9 68,9
De acuerdo 112 31,1 31,1 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 36. Utilizacion de aplicaciones moviles relacionadas con la salud visual o el

cuidado ocular
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De acuerdo

En la tabla 39 y en el grafico 36 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 36.4% estd muy en desacuerdo en que ha

utilizacion de aplicaciones mdviles relacionadas con la salud visual o el cuidado
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ocular, un 31.1% esté de acuerdo, un 18.6% en desacuerdo y un 13.9% ni de acuerdo
ni en desacuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas
de la provincia de Tungurahua no utilizan aplicaciones moviles para buscar

informacion sobre la salud visual.

28. ¢Ha recibido publicidad de alguna dptica por medios digitales o tradicionales?

Tabla 40. Publicidad de alguna éptica por medios digitales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido  Muy en desacuerdo 183 50,8 50,8 50,8
En desacuerdo 177, 49,2 49,2 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 37. Publicidad de alguna éptica por medios digitales
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En la tabla 40 y en el gréafico 37 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 50.8% esta muy en desacuerdo en que ha
recibido publicidad de alguna 6ptica por medios digitales y un 49.2% en desacuerdo.
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Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las 6pticas de la provincia de
Tungurahua no han recibido publicidad relacionada con productos o servicios épticos
en medios sociales, lo cual evidencia que se puede aprovechar esta falencia para atraer

mas clientes.

Tabla 41. Publicidad de alguna éptica por medios tradicionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Valido  Muy en desacuerdo 183 50,8 50,8 50,8
En desacuerdo 177) 49,2 49,2 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 38. Publicidad de alguna optica por medios tradicionales
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Fuente: Software SPSS
En la tabla 41 y en el grafico 38 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 50.8% esta muy en desacuerdo en que ha

recibido publicidad de alguna dptica por medios tradicionales y un 49.2% en
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desacuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas de la
provincia de Tungurahua no han recibido publicidad relacionada con productos o
servicios opticos en medios tradicionales, lo cual evidencia que se puede aprovechar
esta falencia para atraer més clientes.

Evaluacion comparativa de las distintas opciones:

29. Al momento de seleccionar una éptica, ¢sefiale del 1 al 5 la importancia de los
siguientes aspectos?

e Comunicacion clara de las caracteristicas de los productos y servicios de una optica

Tabla 42. Seleccion de una 6ptica Comunicacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Vélido  Neutral 14 3,9 3,9 3,9
Poco importante 265 73,6 73,6 77,5
Muy importante 81 22,5 22,5 100,0
Total 360 100,09 100,0

Fuente: Software SPSS

Grafico 39. Seleccion de una dptica Comunicacion
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En la tabla 42 y en el gréafico 39 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 73.6% al momento de seleccionar una
Optica consideran poco importante la comunicacion, un 22.5% es muy importante y un
3.9% es neutral. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas
de la provincia de Tungurahua consideran que no es tan relevante que se comunique
de forma adecuada las caracteristicas de los productos, porque generalmente si saben
sus aspectos esenciales, primordialmente las lunas de los lentes y el marco.

e Feedback positivo

Tabla 43. Seleccion de una dptica Feedback

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Vélido  Neutral 14 3,9 3,9 3,9
Poco importante 143 39,7 39,7 43,6
Muy importante 203 56,4 56,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 40. Seleccion de una dptica Feedback
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 43 y en el gréafico 40 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 56.4% considera como muy importante el
feedback al momento de elegir una éptica, un 39.7% como poco importante y un 3.9%
como neutral. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de
la provincia de Tungurahua consideran relevante este factor, porque requieren de una

retroalimentacion del cliente respecto a su percepcion de los productos o servicios.

Resefias
Tabla 44. Seleccion de una Gptica Resefias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
VValido  Poco importante 31 8,6 8,6 8,6
Neutral 14 3.9 3,9 12,5
Poco importante 243 67,5 67,5 80,0
Muy importante 72 20,0 20,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 41. Seleccion de una dptica Resefias
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En la tabla 44 y en el grafico 41 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 67.5% considera como poco importante las
resefias al momento de elegir una optica, un 20% como muy importante, un 8.6% como
poco importante y un 3.9% como neutral. Por tanto, se evidencia que en su mayoria
los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran poco relevante
este factor, porque las resefias si bien es cierto son importantes para valorar la
experiencia de otras personas, también no lo consideran fiables porque son personas

extrafias y prefieren las experiencias o valoraciones de personas cercanas.

Caracteristicas especiales

Tabla 45. Seleccion de una 6ptica Caracteristicas especiales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
\Valido  Poco importante 31 8,6 8,6 8,6
Neutral 14 3,9 3,9 12,5
Poco importante 212 58,9 58,9 71,4
Muy importante 103 28,6 28,6 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

82



Gréfico 42. Seleccion de una dptica Caracteristicas especiales
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En la tabla 45 y en el grafico 42 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios dpticos, un 58.9% considera como poco importante las
caracteristicas especiales al momento de elegir una Optica, un 28.6% como muy
importante, un 8.6% como poco importante y un 3.9% como neutral. Por tanto, se
evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua
consideran poco relevante este factor, porque las caracteristicas especiales se conocen
al inicio, durante y después de la venta, sin embargo, es necesario que se difundan los

beneficios de cuidar la salud visual.
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Unique selling propositions

Tabla 46. Seleccion de una optica Unique Selling Propositions

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Poco importante 31 8,6 8,6 8,6
Neutral 14 3,9 3,9 12,5
Poco importante 162 45,0 45,0 57,5
Muy importante 153 42,5 42,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 43. Seleccion de una optica Unique Selling Propositions
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En la tabla 46 y en el grafico 43 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 45% considera como poco importante las
Unique Selling Propositions al momento de elegir una 6ptica, un 42.5% como muy
importante, un 8.6% como poco importante y un 3.9% como neutral. Por tanto, se

evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua

Fuente: Software SPSS
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consideran poco relevante este factor, porque las caracteristicas ya son conocidas por

los clientes, pero es necesario difundir los cuidados que requieren los 0jos.

30. ¢ Cuél es su opinidn sobre la variedad de productos y marcas de lentes disponibles
en el sector dptico?

Tabla 47. Opinion sobre la variedad de productos y marcas de lentes disponibles en

el sector Gptico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Valido Limitada 36 10,0 10,0 10,0
Neutral 28 7.8 7,8 17,8
Buena 296 82,2 82,2 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 44. Opinidn sobre la variedad de productos y marcas de lentes disponibles en

el sector optico
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En la tabla 47 y en el grafico 44 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 82.2% considera como buena la opinion

sobre la variedad de productos y marcas de lentes disponibles en el sector 6ptico, un
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10% como limitada, un 7.8% como neutral. Por tanto, se evidencia que en su mayoria

los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que los existe una

gran variedad de lentes y marcos a gusto del cliente, asi mismo, los servicios

adicionales de recetas y toma de medidas de los lentes.

31. ¢Ha comparado precios entre diferentes dpticas antes de realizar una compra?

Tabla 48. Comparacion de precios entre diferentes Opticas antes de realizar una

compra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  En desacuerdo 293 81,4 81,4 814
Muy de acuerdo 67 18,6 18,6 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 45. Comparacion de precios entre diferentes opticas antes de realizar una
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32.

En la tabla 48 y en el gréafico 45 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios Opticos, un 81.4% estd en desacuerdo que ha

comparado precios entre diferentes dpticas antes de realizar una compra y un 18.6%

estan muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las

Opticas de la provincia de Tungurahua no comparan precios porque ya tienen

recomendaciones de familiares 0 amigos, pero un porcentaje si lo hace, siendo esencial

que se implementen estrategias direccionadas al precio como una ventaja competitiva

en el mercado dptico.

¢Le gustaria recibir recordatorios automaticos a través de mensajes de texto o

correo electronico para programar examenes de la vista regulares?

Tabla 49. Recordatorios automaticos a traves de mensajes de texto o correo

electronico para programar exdmenes de la vista regulares

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
VValido  Muy en desacuerdo 45 12,5 12,5 12,5
En desacuerdo 45 12,5 12,5 25,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 36} 10,0 10,0 35,0
En desacuerdo 234 65,0 65,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 46. Recordatorios automaticos a través de mensajes de texto o correo

electronico para programar examenes de la vista regulares
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En la tabla 49 y en el grafico 46 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 65% esta en desacuerdo en que le gustaria
recibir recordatorios automaticos a través de mensajes de texto o correo electrénico
para programar examenes de la vista regulares, un 12.5% de acuerdo y un 10% ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua no desean recordatorios para sus exadmenes de

vista, pero se puede crear alertas por mensajes de texto o por WhatsApp.

. ¢Considera que los impuestos han afectado el precio total de los productos que

ofertas las opticas?

Tabla 50. Impuestos han afectado el precio total de los productos que ofertas las

Opticas

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido En desacuerdo 324 90,0 90,0 90,0
Muy de acuerdo 36 10,0 10,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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34.

Gréfico 47. Impuestos han afectado el precio total de los productos que ofertas las

Opticas
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En la tabla 50 y en el grafico 47 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 90% estd en desacuerdo en que los
impuestos han afectado el precio total de los productos que ofertas las dpticas, mientras
gue un 10% menciona estar muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria
los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua no han tenido problemas en
adquirir sus lentas o servicios de recision médica respecto a los impuestos, puesto que

algunas veces incluso hay ayuda social para adquirirlos.
¢Considera que las diferentes politicas para los emprendimientos y pequefios

negocios del sector optico, influyen en los servicios y productos que ofertan en el

mercado?
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Tabla 51. Politicas para los emprendimientos y pequefios negocios del sector optico,

influyen en los servicios y productos que ofertan en el mercado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 324 90,0 90,0 90,0
Muy de acuerdo 36) 10,0 10,0 100,0
Total 360 100,0] 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 48. Politicas para los emprendimientos y pequefios negocios del sector

optico, influyen en los servicios y productos que ofertan en el mercado
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En la tabla 51 y en el grafico 48 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 90% esta en desacuerdo en que las politicas
para los emprendimientos y pequefios negocios del sector optico, influyen en los
servicios y productos que ofertan en el mercado, mientras que un 10% menciona estar
muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las dpticas
de la provincia de Tungurahua las politicas no influyen directamente en los nuevos
emprendimientos épticos, pero deben establecerse acuerdos entre sectores para mitigar

cualquier riesgo.
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35. ¢ Como describiria el nivel de competencia en el sector dptico?

Tabla 52. Nivel de competencia en el sector dptico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 45 12,5 12,5 12,5
Alta 117 32,5 32,5 45,0
Muy alta 198 55,0 55,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréfico 49. Nivel de competencia en el sector dptico
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En la tabla 52 y en el grafico 49 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 55% describiria el nivel de competencia en
el sector 6ptico como muy alta, un 32.5% como alta y un 12.5% como baja. Por tanto,
se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de
Tungurahua consideran que la competencia es muy alta en el mercado, puesto que

existen muchos establecimientos que se dedican a esta actividad dentro de la provincia

objeto de estudio.
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Fuente: Software SPSS
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36. ¢ Queé factores consideras que influyen més en la competitividad de las empresas

del sector optico? Selecciona todas las opciones que apliquen.

Tabla 53. Factores consideras que influyen mas en la competitividad de las empresas

del sector dptico

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Calidad de los productos/servicios 95 26,4 26,4 26,4
Precios competitivos 81 22,5 22,5 48,9
Eficiencia en la
. 72 20,0 20,0 68,9
produccion/procesos
Capacidad para adaptarse al
. 31 8,6 8,6 77,5
cambio
Estrategias de marketing efectivas 14 3,9 3,9 81,4
Talento y capacitacion del personal 67| 18,6 18,6 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 50. Factores consideras que influyen mas en la competitividad de las

empresas del sector optico
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En la tabla 53 y en el grafico 50 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 26.4% considera que la calidad de los
productos/servicios es uno de los factores que influyen mas en la competitividad de

las empresas del sector Optico, seguido de un 22.5% que son los precios competitivos,
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37.

un 20% es la eficiencia en la produccién/procesos, un 18.6% son Talento y

capacitacion del personal las estrategias de marketing efectivas, un 8.6% es la y un

3.9% capacidad para adaptarse al cambio. Por tanto, se evidencia que en su mayoria

los clientes de las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que la

competencia es muy alta en el mercado, puesto que existen muchos establecimientos

que se dedican a esta actividad dentro de la provincia objeto de estudio.

¢ Qué acciones deberian tomar las empresas del sector 6ptico para mejorar su

competitividad? Selecciona todas las opciones que apliquen.

Tabla 54. Acciones deberian tomar las empresas del sector Optico para mejorar su

competitividad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Investigacion y desarrollo de
. 28 7,8 7,8 7,8
nuevos productos/servicios
Capacitacion y formacion
] 67 18,6 18,6 26,4
continua del personal
Inversion en tecnologia y
i 50 13,9 13,9 40,3
equipos modernos
Reduccion de costos y gastos
) 62 17,2 17,2 57,5
operativos
Expansién a nuevos
72 20,0 20,0 77,5
mercados o segmentos
Alianzas estratégicas con
81 22,5 22,5 100,0
otras empresas
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 51. Acciones deberian tomar las empresas del sector éptico para mejorar su

competitividad
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Fuente: Software SPSS
En la tabla 54 y en el grafico 51 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 22.5% menciona que deberian tomarse
alianzas estratégicas con otras empresas del sector Optico para mejorar su
competitividad, un 20% la expansion a nuevos mercados 0 segmentos, un 18.6% la
capacitacion y formacion continua del personal, un 17.2% la reduccion de costos y
gastos operativos, un 13.9% la inversion en tecnologia y equipos modernos y un 7.8%
la investigacion y desarrollo de nuevos productos/servicios. Por tanto, se evidencia
que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran

que las alianzas son clave para que puedan mantenerse en el mercado.

Decision de compra:

¢En qué medida influyen los siguientes factores en su decision de compra en las

Opticas? Seleccionar una opcién por cada fila.

Factores personales

Tabla 55. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores personales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido acumulado

\Valido De acuerdo 279 77,5 77,5 77,5
Muy de acuerdo 81 22,5 22,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 52. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores personales
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En la tabla 55 y en el grafico 52 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% esta de acuerdo referente a la
influencia de factores personales en su decision de compra en las oOpticas, un 22.5%
estd muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que los factores personales si

influyen directamente en la decisién final de compra de productos o servicios opticos.

Factores sociales

Tabla 56. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores sociales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\VValido En desacuerdo 193 53,6 53,6 53,6
Muy de acuerdo 167 46,4 46,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 53. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores sociales
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En la tabla 56 y en el grafico 53 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 53.6% estd en desacuerdo referente a la
influencia de factores sociales en su decision de compra en las dpticas, un 22.5% esta
muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas
de la provincia de Tungurahua consideran que los factores sociales no influyen

directamente en la decision final de compra de productos o servicios opticos.

Factores psicoldgicos

Tabla 57. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores psicolégicos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido De acuerdo 279 77,5 77,5 77,5
Muy de acuerdo 81 22,5 22,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 54. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores psicoldgicos
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En la tabla 57 y en el grafico 54 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 77.5% estd en desacuerdo referente a la
influencia de factores psicologicos en su decision de compra en las Opticas, un 22.5%
estd muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que los factores psicologicos si

influyen directamente en la decisidn final de compra de productos o servicios opticos.

Factores culturales

Tabla 58. Factores en su decision de compra en las Opticas Factores culturales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido En desacuerdo 62 17,2 17,2 17,2
De acuerdo 176 48,9 48,9 66,1
Muy de acuerdo 122 33,9 33,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 55. Factores en su decision de compra en las 6pticas Factores culturales
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 58 y en el grafico 55 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 48.9% estad en desacuerdo referente a la
influencia de factores culturales en su decisién de compra en las opticas, un 33.9% esta
muy de acuerdo y un 17.2% esta en desacuerdo. Por tanto, se evidencia que en su
mayoria los clientes de las opticas de la provincia de Tungurahua consideran que los
factores culturales si influyen directamente en la decision final de compra de productos

0 servicios opticos.

e Reconocimiento del problema
Tabla 59. Factores en su decision de compra en las 6pticas Reconocimiento del

problema

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\VValido De acuerdo 229 63,6 63,6 63,6
Muy de acuerdo 131 36,4 36,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Grafico 56. Factores en su decision de compra en las Opticas Reconocimiento del

problema
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 59 y en el grafico 56 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 63.6% esta de acuerdo referente a la

influencia de reconocimiento del problema en su decision de compra en las dpticas, un

y un 36.4% estd muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes

de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran que el reconocimiento del

problema si influye directamente en la decision final de compra de productos o

servicios opticos.

Fase de informacion

Tabla 60. Factores en su decision de compra en las Opticas Fase de informacion

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido En desacuerdo 238] 66,1 66,1 66,1
Muy de acuerdo 122 33,9 33,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 57. Factores en su decision de compra en las opticas Fase de informacion
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 60 y en el grafico 57 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios Opticos, un 66.1% esta de acuerdo referente a la
influencia de la fase de informacion en su decision de compra en las dpticas, un y un
33.9% esta muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de
las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que la fase de informacion si

influye directamente en la decisidn final de compra de productos o servicios opticos.

Evaluacion comparativa de las distintas opciones

Tabla 61. Factores en su decision de compra en las Opticas Evaluacién comparativa

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido acumulado

\Valido De acuerdo 212 58,9 58,9 58,9
Muy de acuerdo 148 41,1 41,1 100,0}
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 58. Factores en su decisién de compra en las Opticas Evaluacion comparativa
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 61 y en el grafico 58 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 58.9% esta de acuerdo referente a la
influencia de la evaluacion comparativa en su decision de compra en las opticas, un'y
un 33.9% esta muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes
de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran que la evaluacion comparativa

si influye directamente en la decision final de compra de productos o servicios opticos.

e Decisién de compra

Tabla 62. Factores en su decision de compra en las Opticas Decision de compra

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido acumulado

\Valido De acuerdo 251 69,7l 69,7, 69,7
Muy de acuerdo 109 30,3} 30,3 100,0}
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 59. Factores en su decision de compra en las Opticas Decision de compra
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En la tabla 62 y en el grafico 59 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 58.9% esta de acuerdo referente a la
influencia de la decisién de compra en su decision de compra en las dpticas, un y un
33.9% esta muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de
las Opticas de la provincia de Tungurahua consideran que la decisién de compra si

influye directamente en la decision final de compra de productos o servicios opticos.

Fase posterior a la compra

Tabla 63. Factores en su decision de compra en las Opticas Fase posterior a la compra

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado

\Valido De acuerdo 181 50,3} 50,3 50,3
Muy de acuerdo 179 49,7 49,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 60. Factores en su decisién de compra en las Opticas Fase posterior a la

compra
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En la tabla 63 y en el grafico 60 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios opticos, un 58.9% esta de acuerdo referente a la

influencia de la fase posterior a la compra en su decision de compra en las 6pticas, un

y un 33.9% estad muy de acuerdo. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes

de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran que la fase posterior a la

compra si influye directamente en la decision final de compra de productos o servicios

opticos.

¢Considera que, al momento de la decisibn de compra los descuentos,

promociones y relacionados influyen en su decision final?

Tabla 64. Descuentos, promociones y relacionados influyen en su decision final

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Ni de acuerdo ni en
45 12,5 12,5 12,5
desacuerdo
En desacuerdo 301 83,6 83,6 96,1
Muy en desacuerdo 14 3,9 3,9 100,0
Total 360 100,0 100,0
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Fuente: Software SPSS

Gréfico 61. Descuentos, promociones y relacionados influyen en su decision final
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En la tabla 64 y en el grafico 61 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios épticos, un 83.6% esta de acuerdo en que al momento
de la decisién de compra los descuentos, promociones Y relacionados influyen en su
decision final, un 12.5% menciona estar neutral y un 3.9% muy en desacuerdo. Por
tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de
Tungurahua consideran que estos aspectos si son relevantes pues permiten una

sensacion de urgencia en el consumidor.

Fase posterior a la compra:

¢, Como describiria la comodidad y ergonomia de la zona de pruebas de lentes la

ltima vez que visité una optica?
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Tabla 65. Comodidad y ergonomia de la zona de pruebas de lentes la Gltima vez que

visitd una dptica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Incomoda, deberia mejorarse 36 10,0 10,0 10,0
Neutral, ni cbmoda ni
L 14 3,9 3,9 13,9
incébmoda
Cémoda, pero podria
) 143 39,7 39,7, 53,6
mejorarse
Muy cémoda y bien equipada 167 46,4 46,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 62. Comodidad y ergonomia de la zona de pruebas de lentes la ultima vez

que Visito una optica
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En la tabla 65 y en el grafico 62 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios Opticos, un 46.4% describiria la comodidad y
ergonomia de la zona de pruebas de lentes la ultima vez que visitdé una dptica como
muy comoda y bien equipada, un 39.7% lo cataloga como coémoda pero podria
mejorarse, un 10% como incomoda, deberia mejorarse y un 3.9% neutral. Por tanto,
se evidencia que en su mayoria los clientes de las Opticas de la provincia de

Tungurahua consideran que si son espacios especificos para la atencion al cliente.
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41. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion con la iluminacion y la disposicion del espacio

la Ultima vez que visit6 una éptica?

Tabla 66. Nivel de satisfaccion con la iluminacion y la disposicion del espacio la

Gltima vez que visito una Optica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido Insatisfecho 86 23,9 23,9 23,9
Neutral 14 3,9 3.9 27,8
Satisfecho 210, 58,3 58,3 86,1
Muy satisfecho 50 13,9 13,9 100,0
Total 360, 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 63. Nivel de satisfaccion con la iluminacion y la disposicion del espacio la

Porcentaje

Gltima vez que visito una optica
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En la tabla 66 y en el grafico 63 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios épticos, un 58.3% estuvo satisfecho con la iluminacion

y la disposicion del espacio la ultima vez que visitdé una Optica, un 23.9% se muestra

insatisfecho, un 13.9% esta muy satisfecho y un 3.9% neutral. Por tanto, se evidencia
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que en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran

que estén satisfechos por las instalaciones de las Opticas.

42. ;Considera que la disposicién y presentacién de los productos en la Gltima que

visito, le facilit6 la busqueda y seleccion de sus lentes?

Tabla 67. Disposicion y presentacion de los productos en la Gltima que visito, le

facilito la basqueda y seleccidn de sus lentes

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De acuerdo 103 28,6 28,6 28,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 28 8 8 364
En desacuerdo 165 45,8 45,8 82,2
Muy en desacuerdo 64 17,8 17,8 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS

Gréafico 64. Disposicion y presentacion de los productos en la tultima que visito, le

facilito la busqueda y seleccion de sus lentes
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En la tabla 67 y en el grafico 64 se muestra que de los clientes encuestados que

requieren productos y servicios 6pticos, un 45.8% esta en desacuerdo que considera
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que la disposicion y presentacion de los productos en la Gltima que visito, le facilito la
basqueda y seleccion de sus lentes, un 28.6% estd de acuerdo, un 17.8% esté en
desacuerdo y un 7.8% de forma neutral. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los
clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua consideran que no es adecuada
la presentacion de los productos en las instalaciones visitadas, lo cual, se convierte en
una oportunidad para atraer a otros clientes con estrategias direccionadas a este
aspecto.

. Sefiale el nivel de satisfaccion sobre la atencion al cliente y el servicio que ha
recibido en el sector Optico.

Tabla 68. Nivel de satisfaccion sobre la atencion al cliente y el servicio que ha
recibido en el sector dptico final

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
\Valido  Insatisfecho 50 13,9 13,9 13,9
Neutral 81 22,5 22,5 36,4
Satisfecho 179 49,7 49,7, 86,1
Muy satisfecho 50 13,9 13,9 100,0
Total 360 100,09 100,0

Fuente: Software SPSS

108



Gréfico 65. Nivel de satisfaccion sobre la atencion al cliente y el servicio que ha

recibido en el sector 6ptico
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Fuente: Software SPSS

En la tabla 68 y en el grafico 65 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 49.7% se encuentra satisfecho sobre la
atencién al cliente y el servicio que ha recibido en el sector dptico, un 22.5% es neutral,
un 13.9% se encuentra muy satisfecho y otro 13.9% se encuentra insatisfecho. Por
tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las opticas de la provincia de
Tungurahua estan satisfechos con la atencion recibida por parte de los colaboradores

y personal médico, considerandose como una fortaleza.

. ¢ Las opticas donde ha adquiridos productos o servicios, realizan servicios post

venta?
Tabla 69. Servicios postventa
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje |Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 248 68,9 68,9 68,9
Casi nunca 112 31,1 31,1 100,0}
Total 360 100,0 100,0

Fuente: Software SPSS
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Gréfico 66. Servicios postventa
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En la tabla 69 y en el grafico 66 se muestra que de los clientes encuestados que
requieren productos y servicios opticos, un 68.9% menciona que las opticas donde ha
adquirido productos o servicios, nunca realizan servicios post venta y un 31.1%
manifiesta que casi nunca. Por tanto, se evidencia que en su mayoria los clientes de las
Opticas de la provincia de Tungurahua requieren un servicio postventa que permita
determinar tanto su nivel de satisfaccion como de los aspectos de mejora para las

empresas.

3.2. Correlacion estadistica entre los factores del modelo de comportamiento del

consumidor y la decision de compra en el sector optico de la Zona 3-Ecuador

Para determinar la correlacion estadistica que existe entre los factores del modelo de
comportamiento del consumidor y la decision de compra en el sector éptico de la Zona

3-Ecuador se establecieron las hipdtesis de estudio que se detallan a continuacion:

HO= Los factores del modelo de comportamiento del consumidor no influyen

significativamente en la decision de compra en el sector éptico de la Zona 3-Ecuador.
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H1= Los factores del modelo de comportamiento del consumidor si influyen

significativamente en la decision de compra en el sector 6ptico de la Zona 3-Ecuador.

En ese sentido, en la tabla 70 se analiza la significancia bilateral o valor de p que
reconoce dos situaciones: Sip < 0.05 se rechaza HO o bien Si p > 0.05 se acepta HI.
En consecuencia, se muestra un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.937 a un
nivel de significancia de 0.000, asumiéndose la hipétesis alternativa o H1, donde, los
factores del modelo de comportamiento del consumidor si influyen significativamente
en la decisién de compra en el sector éptico de la Zona 3-Ecuador.

Tabla 70. Correlaciones por variable

COMPORTAMIENT
O DEL DECISION DE
CONSUMIDOR COMPRA
Rho de COMPORTAMIENTO  Coeficiente de o
- 1,000 ,937
Spearman  DEL CONSUMIDOR correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 36 36
DECISION DE Coeficiente de .
- ,937 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS

A partir de la recoleccién de informacion realizada en el capitulo anterior y
posteriormente analizada, es pertinente desglosar cada uno de los factores del modelo
de comportamiento del consumidor que influyen significativamente en la decision de
compra en el sector dptico de la Zona 3-Ecuador, mediante las correlaciones por

Spearman de cada factor, como se muestra en la tabla 71.
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Tabla 71. Correlaciones por factor

Correlaciones
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4 o4
LL
Rho de FACTORES Coeficiente
Spearma PERSONALES de 1,000 557" ,688™ 7417 446" ,640™ 722" 741" 741"
n correlacién
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
FACTORES Coeficiente
SOCIALES de 557" 1,000 ,921™ ,591™ ,965" 756" , 790" ,591" ,591"
correlacién
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
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FACTORES Coeficiente
PSICOLOGICO de ,688™ 921" 1,000 842" ,815" 911" ,964™ ,842™ ,842™
S correlaciéon
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
FACTORES Coeficiente
CULTURALES de 741™ ,591™ 842" 1,000 435" 912" ,943™ 1,000™ 1,000™
correlaciéon
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,008 ,000 ,000
(bilateral)
N
36 36 36 36 36 36 36 36 36
RECONOCIMIE Coeficiente
NTO DEL de 446™ ,965™ ,815™ 435" 1,000 ,621™ ,658™ ,435™ ,435™
PROBLEMA correlaciéon
Sig.
) ,006 ,000 ,000 ,008 ,000 ,000 ,008 ,008
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
FASE DE Coeficiente
INFORMACION de ,640™ 756" ,911™ 912" ,621™ 1,000 937" 912" ,912™
correlacién
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
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N 36 36 36 36 36 36 36 36 36

EVALUACION Coeficiente

COMPARATIVA de 7227 ,790™ ,964™ ,943™ ,658™ ,937" 1,000 ,943™ ,943™
correlaciéon
Sig.
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
DECISION DE Coeficiente
COMPRA de 741™ ,591™ ,842™ 1,000™ 435" 912" ,943™ 1,000 1,000™
correlaciéon
Sig.
) ,000 ,000 ,000 . ,008 ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36
FASE DE POST Coeficiente
COMPRA de 741™ ,591™ 842" 1,000™ 435" 912" ,943™ 1,000™ 1,000
correlaciéon
Sig.
) ,000 ,000 ,000 . ,008 ,000 ,000
(bilateral)
N 36 36 36 36 36 36 36 36 36

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS
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En latabla 71, se desglosan los factores més destacados del modelo de comportamiento
del consumidor que influyen significativamente en la decision de compra en el sector
Optico de la Zona 3-Ecuador, los cuales son: reconocimiento del problema y factores
culturales (0.965) puesto que es necesario que se detecte a tiempo las afectaciones de
la vista para determinar por ejemplo el uso de lentes y el control frecuente que depende
de las concepciones y cultura en la que se desenvuelven; los factores sociales y factores
psicoldgicos (0.921) son relevantes puesto que el circulo familiar y de amigos influyen

en el momento de elegir una u otra dptica.

Asi mismo, la evaluacién comparativa y los factores psicolégicos (0.964), factores
culturales (0.943) puesto que se evidencia la necesidad de comparar los precios para
optar por la optica con mayores beneficios, lo cual se convierten en un factor a nivel
psicolégico, donde ademas prefieren los descuentos y promociones creando una
necesidad de urgencia. Ademas, al conjugarse con la fase de informacion (0.937)
permiten comparar todas y cada una de las caracteristicas; lo cual, influye en la

decision de compra (0.943), pero es necesario la fase de post compra (0.943).

3.3. Modelo de comportamiento del consumidor y la decision de compra en el

sector dptico de la Zona 3-Ecuador

Una vez analizados los factores de mayor relevancia mediante el coeficiente de
correlaciébn de Spearman, a continuacion, se muestra el modelo propuesto de
comportamiento del consumidor y la decision de compra en el sector dptico de la Zona

3-Ecuador.
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lustracion 7. Modelo de comportamiento del consumidor y la decision de compra en

el sector dptico de la Zona 3-Ecuador

Modelo de comportamiento del consumidor y decision de compra en
el sector Optico

Reconocimiento del

Factores personales
P problema

Factores sociales Fase de informacion

Factores psicologicos

Factores culturales Decision de compra

Fase de post compra

I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
| . ) |
| Evaluacion comparatlva |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |
I |

Fuente: elaboracién propia

Los factores personales estan relacionados con las caracteristicas individuales de una
persona, como la edad, el género, la ocupacion, el estilo de vida, la personalidad y los
valores. Por ejemplo, las preferencias personales de un individuo pueden influir en sus

decisiones de compra.

Los factores sociales implican la influencia de la sociedad y el entorno en el
comportamiento del consumidor. La familia, los amigos, los grupos de referencia, la

cultura y los roles sociales juegan un papel importante. Ademas, las normas culturales
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y sociales pueden afectar las decisiones de compra, asi como las tendencias y modas

actuales.

Los factores psicolégicos incluyen los aspectos internos que afectan el
comportamiento del consumidor, como la percepcion, la motivacion, las actitudes, las
creencias y los procesos de toma de decisiones. Por ejemplo, la percepcién de un
producto como de alta calidad puede influir en la decision de compra.

Los factores culturales engloban los valores, creencias, tradiciones y normas
compartidas por un grupo de personas, que influyen en gran medida en las preferencias
de compra y en como se perciben los productos o servicios. Las diferencias culturales

pueden determinar qué productos son valorados y como se comercializan.

Por otro lado, la variable de decision de compra engloba el reconocimiento del
problema, que comienza cuando el consumidor percibe una discrepancia entre su
situacion actual y un estado deseado. Puede ser desencadenado por una necesidad o un
deseo insatisfecho. Por ejemplo, darse cuenta de que necesita un nuevo teléfono porque

el actual esta obsoleto.

En la fase de informacidn, una vez que el problema es reconocido, el consumidor busca
informacion relevante para resolverlo. Esta busqueda puede ser interna (recordando
experiencias pasadas) o externa (investigando en linea, pidiendo recomendaciones,
etc.). Durante esta etapa, se recopila informacion sobre diferentes opciones disponibles

para satisfacer la necesidad.

En la evaluacién comparativa, después de reunir informacion, el consumidor evalta y
compara las diferentes alternativas disponibles. Este proceso implica comparar
caracteristicas, precios, beneficios y otras variables relevantes entre los productos o

servicios. Aqui es donde se reducen las opciones y se establecen preferencias.
En la decision de compra el consumidor toma la decision final de comprar un producto

o servicio especifico. La eleccidn puede estar influenciada por diversos factores, como

preferencias personales, recomendaciones, precios, promociones, entre otros.
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La fase de post compra empieza cuando el consumidor evalla su experiencia con el
producto o servicio. Si esta satisfecho, puede fortalecer su lealtad a la marca y repetir
la compra. Sin embargo, si surgen problemas o hay insatisfaccion, puede surgir el

arrepentimiento del comprador o incluso el deseo de devolver el producto.

Estas etapas son fundamentales para comprender cdmo los consumidores navegan y
toman decisiones en el proceso de compra, asi como para comprender su
comportamiento posterior a la compra, lo que puede influir en futuras decisiones de
compra. Ademas, estos factores no actian de forma independiente, sino que
interactian entre si, afectando el comportamiento del consumidor de maneras

complejas y variadas.
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CAPITULO IV .-CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

El andlisis de los factores del modelo de comportamiento del consumidor como
determinantes de la decision de compra en el sector 6ptico de la Zona 3-Ecuador es
esencial para adaptar estrategias de marketing, productos y servicios, y asi satisfacer
mejor las necesidades y preferencias de los consumidores locales.

La realizacion de una revision bibliografica sobre los factores del modelo de
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra permitio concluir
que al comprender estos factores, las Opticas pueden adaptar sus productos, servicios
y experiencias de compra para alinearlos con las expectativas y preferencias de los
consumidores locales. Esto puede incluir desde la seleccion de inventario hasta

servicios adicionales como examenes visuales gratuitos o descuentos especificos.

El diagndstico de la situacion actual de las empresas del sector Optico de la Zona 3-
Ecuador respecto a sus motivaciones en la toma de decision de compra, evidencia que
un 53.6% considera importante el factor precio al momento de tomar decisiones de
compra de lentes y productos épticos, donde, un 51.1% considera que las limitaciones
de presupuesto son el principal obstaculo econdmico al comprar lentes. Ademas, un
58.9% ha utilizado o estaria interesado/a en financiamiento o planes de pago a plazos
para adquirir lentes o tratamientos oftalmologicos mas costosos como las ofertas en
examenes de la vista, un 57.5% indica que es importante la moda o el estilo al elegir
monturas de lentes y un 32.5% considera que la experiencia de familiares, amigos o
conocidos es lo méas importante al momento de acudir a una Optica en particular. En
general, en su mayoria los clientes de las dpticas de la provincia de Tungurahua si se
encuentran satisfechos respecto a su experiencia con sus épticas de confianza al lograr
experiencias positivas, a la atencion del personal y en cuanto a la calidad de los

productos.
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La determinacion de la correlacion estadistica que existe entre los factores del modelo
de comportamiento del consumidor y la decision de compra en el sector éptico de la
Zona 3-Ecuador, evidenci6 un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.937 a un
nivel de significancia de 0.000, asumiéndose la hipotesis alternativa o H1 y en

consecuencia si influyen significativamente en la decision final de compra.

4.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda analizar frecuentemente a los clientes y su perfil de compra, puesto que
la comprension profunda de los factores que influyen en su comportamiento, permite
a las oOpticas brindar un servicio mas personalizado y adaptado, lo que puede conducir
a una mayor satisfaccion del cliente y a su vez a la lealtad a largo plazo.

Se debe comprender y analizar los factores personales, sociales, psicolégicos y
culturales de los consumidores, ya que, permitira a las Opticas adaptar sus productos y
servicios para satisfacer mejor las necesidades y preferencias locales. Por ejemplo,
comprender las preferencias culturales en téerminos de estilos de gafas o necesidades

de correccion visual especificas.

Es necesario que analicen los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, puesto que, permite identificar grupos demograficos especificos,
comportamientos de compra y preferencias culturales puede ayudar a las Opticas a

dirigir estrategias de marketing mas efectivas hacia cada segmento.

Se recomienda establecer estrategias de marketing efectivas, donde se conozcan estos
factores, asi las dpticas pueden desarrollar estrategias mas precisas y eficientes.
Ademas, pueden utilizar canales de comunicacion que resuenen con las audiencias

locales y crear mensajes que se alineen con los valores y la cultura de la region.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta
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PROYECTO DE INVESTIGACION Ec.nmh/

Tema: “Factores del modelo de comportamiento del consumidor como determinantes

de la decision de compra en el sector optico de la Zona 3-Ecuador”

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de las empresas del sector dptico de la Zona

3-Ecuador respecto a sus motivaciones en la toma de decision de compra.

Instructivo:
e Recuerde sus respuestas seran tratadas de forma anénima y no se difundiran a
terceros.
ENCUESTA

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Factores personales:
1. Edad (en afios)

Menos de 25 afios
De 25 a 35 afios
De 36 a 40 afios
De 41 a 45 afios
De 46 a 50 afios

Maés de 50 afios

2. Género

Masculino

Femenino
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3. Nivel de educacion

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel

4. Ocupacion

Docencia e investigacion

Personal administrativo

Marketing, ventas y

comercializacion

Transporte

Contabilidad y finanzas

Otro

¢Cual?

5. ¢Ha utilizado lentes o lentes de contacto en los ultimos dos afios?

Si
No

6. ¢Con qué frecuencia suele realizar examenes de la vista y comprar nuevos lentes

0 productos 6pticos?

Cada afo

Cada dos afios

Cada tres afios

Menos de cada tres afios
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No recuerdo la Gltima vez que

lo hice

7. ¢Qué tan importante es el factor precio al momento de tomar decisiones de

compra de lentes y productos 6pticos?

Muy importante

Importante

Neutral

Poco importante

Muy importante

8. ¢Considera que la economia actual ha afectado tu capacidad para adquirir
productos opticos?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

9. ¢Cual considera que es el principal obstaculo econdémico al comprar lentes o

productos opticos?

Costo elevado de los productos

Limitaciones de presupuesto

Falta de opciones de financiamiento

Otro

¢Cual?

10. ¢ Cual de los siguientes factores econémicos consideras prioritarios al seleccionar

una oOptica para comprar sus lentes?

Precios competitivos
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Ofertas y descuentos

Facilidades de pago

Variedad de productos en
diferentes rangos de precios
Otro

¢ Cual?

11. ¢ Qué tan dispuesto estaria en invertir en lentes o productos 6pticos que

ofrezcan caracteristicas adicionales, se oscurezcan al sol o gafas con medida?

Muy dispuesto

Dispuesto

Neutral

Poco dispuesto

Nada dispuesto

¢Cual?

12. ¢ Ha utilizado o estaria interesado/a en financiamiento o planes de pago a plazos

para adquirir lentes o tratamientos oftalmoldgicos méas costosos?

Descuentos en proximas compras

Programas de puntos o recompensas

Ofertas en examenes de la vista

Otro

Factores sociales:
13. ¢ Qué tan importante es la moda o el estilo al elegir monturas de lentes para

usted?

Muy importante

Importante
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Neutral

Poco importante

Nada importante

14. ;Ha recomendado alguna 6ptica a familiares 0 amigos?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

15. ¢ Para usted, qué es lo mas importante al momento de acudir a una optica en

particular?

Experiencia de familiares, amigos o conocidos

Criterios o valoraciones en medios digitales

Precio
Calidad

Moda y tendencias

Buen servicio
Otro

¢Cual?

16. ¢ Ha compartido alguna vez informacion educativa sobre cuidado ocular o lentes

con familiares o amigos?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
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En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Factores psicologicos:

17. ¢ Cbémo describiria su experiencia la Gltima vez que visit6 una optica?

Muy positiva

Positiva

Neutral

Negativa

Muy negativa

18. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion respecto a la precision y efectividad de la receta
de lentes proporcionada por los profesionales de la vision, la Gltima vez que

visitd una optica?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

19. ¢ Se siente bien atendido y escuchado por el personal de la 6ptica?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

20. ¢ Cudl es su principal fuente de informacion sobre cuidado ocular y salud visual?

Opticas o profesionales de la vision
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Sitios web especializados en salud visual

Redes sociales

Amigos o familiares
Otro

¢ Cual?

21. ¢ Qué formato le resultaria mas atractivo y efectivo para recibir informacion

educativa de una dptica?

Folletos impresos en la Optica

Videos educativos en linea

Articulos o blogs en el sitio web de la optica

Charlas presenciales en la Optica

Publicaciones en redes sociales
Otro

¢Cual?

22. ¢Qué aspectos le gustaria aprender mas acerca del cuidado ocular y el uso

adecuado de lente?

Como prevenir problemas visuales

Como seleccionar lentes adecuados para mis necesidades

Como cuidar y limpiar mis lentes correctamente

Como entender mi receta oftalmoldgica
Otro

¢Cual?

Factores culturales:
23. ¢En qué medida influyen las siguientes influencias culturales al elegir sus

lentes? Seleccionar una opcion por cada fila.

134



5 4 3 2 1

Muy de De Ni de En Muy en
acuerdo | acuerdo | acuerdo ni | desacuerdo | desacuerdo
en
desacuerdo

Tendencias de
moda locales

Preferencias
culturales y

tradiciones

Influencias de
celebridades o
figuras

publicas

Normas
sociales en tu

comunidad

Otra

¢Cual?

DECISION DE COMPRA

Reconocimiento del problema:

24. ¢ Especifique la razon principal de adquirir productos o servicios de una optica?

Por salud

Por estética y moda

Por beneficios en los

productos

Por descuentos o promociones
Otro

¢Cual?
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Fase de informacion:

25. ¢ Como realiza la busqueda de informacion para seleccionar una 6ptica?

Internet

Redes sociales

Sugerencias de amigos o

familia

Valoraciones en apps
Otro

¢Cual?

26. ¢ Utiliza redes sociales para buscar informacion relacionada a los productos o

servicios de una optica? Sefiale su frecuencia:

5 4 3 2 1
Todos Casi Ocasionalmente | Casi | Nunca
los dias | todos los nunca
dias

Facebook

Instagram

YouTube

WhatsApp

TikTok

Twitter

Otro

¢Cual?

27. ¢Ha utilizado aplicaciones mdviles relacionadas con la salud visual o el cuidado

ocular?

Muy de acuerdo

De acuerdo
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Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

28. ¢Ha recibido publicidad de alguna

Optica por medios digitales o tradicionales?

Medios
digitales

Medios
tradicionales

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Evaluacion comparativa de las distintas opciones:

29. Al momento de seleccionar una optica, ¢sefiale del 1 al 5 la importancia de los

siguientes aspectos?

5
Muy

importante

4

Importante

3 2
Neutral Poco
Importante

1
Nada

importante

Comunicacion
clara de las
caracteristicas
de los productos
y servicios de

una optica

Feedback

positivo

Resefias

Caracteristicas

especiales
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Unique selling
propositions
Otro

¢ Cual?

30. ¢ Cuél es su opinidn sobre la variedad de productos y marcas de lentes disponibles
en el sector dptico?

Excelente

Buena

Neutral

Limitada

Insuficiente

31. ¢Ha comparado precios entre diferentes Opticas antes de realizar una compra?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

32. ¢Le gustaria recibir recordatorios automaticos a través de mensajes de texto o

correo electrénico para programar examenes de la vista regulares?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo
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33. ¢ Considera que los impuestos han afectado el precio total de los productos que

ofertas las Opticas?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

34. ¢ Considera que las diferentes politicas para los emprendimientos y pequefios
negocios del sector dptico, influyen en los servicios y productos que ofertan en el

mercado?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

35. ¢Como describiria el nivel de competencia en el sector 6ptico?

Muy baja

Baja
Moderada
Alta

Muy alta

36. ¢ Qué factores consideras que influyen mas en la competitividad de las empresas

del sector optico? Selecciona todas las opciones que apliquen.

Innovacidén tecnoldgica

Calidad de los productos/servicios
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Precios competitivos

Eficiencia en la produccion/procesos

Capacidad para adaptarse al cambio

Estrategias de marketing efectivas

Talento y capacitacion del personal

Relaciones so6lidas con proveedores/clientes
Otros

¢Cual?

37. ¢Qué acciones deberian tomar las empresas del sector optico para mejorar su

competitividad? Selecciona todas las opciones que apliquen.

Investigacion y desarrollo de nuevos

productos/servicios

Capacitacion y formacion continua del personal

Inversion en tecnologia y equipos modernos

Reduccion de costos y gastos operativos

Expansion a nuevos mercados 0 segmentos

Alianzas estratégicas con otras empresas

Mejora de los procesos internos

Otros

¢Cual?

Decision de compra:

38. ¢ En qué medida influyen los siguientes factores en su decisién de compra en las

Opticas? Seleccionar una opcién por cada fila.

5 4 3 2 1
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Muy de De Ni de En Muy en
acuerdo | acuerdo | acuerdo ni | desacuerdo | desacuerdo
en

desacuerdo

Factores
personales

Factores sociales

Factores

psicoldgicos

Factores

culturales

Reconocimiento

del problema

Fase de

informacion

Evaluacién
comparativa de
las distintas

opciones

Decision de

compra

Fase posterior a

la compra

39. ¢Considera que, al momento de la decision de compra los descuentos,

promociones y relacionados influyen en su decision final?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Fase posterior a la compra:
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40. ¢, Como describiria la comodidad y ergonomia de la zona de pruebas de lentes la

ultima vez que visit6 una optica?

Muy cémoda y bien equipada

Cdémaoda, pero podria mejorarse

Neutral, ni cémoda ni incbmoda

Incdmoda, deberia mejorarse

Muy incomoda e inadecuada

41. ;Cual es su nivel de satisfaccion con la iluminacion y la disposicion del espacio

la Ultima vez que visit6 una éptica?

Muy satisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

42. ;Considera que la disposicion y presentacion de los productos en la Gltima que

visitd, le facilitd la busqueda y seleccion de sus lentes?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

43. Sefiale el nivel de satisfaccion sobre la atencién al cliente y el servicio que ha

recibido en el sector dptico.

Muy satisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho
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44. ¢ Las dpticas donde ha adquiridos productos o servicios, realizan servicios post
venta?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Casi nunca

Nunca

¢ Cuales?
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