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1. Planteamiento del problema  

El Centro Visual “Óptica Vera”, con RUC 1204161861001, es un consultorio óptico 

ubicado en las calles 6 de Octubre y Justino Cornejo de la parroquia San Juan, provincia de Los 

Ríos. Se dedica a la realización de exámenes visuales y a la venta de productos para la mejora del 

rendimiento visual tales como lentes de contacto, monofocales, bifocales, antirreflejos, gafas 

protectoras, gafas graduadas, gafas filtrantes de las radiaciones solares, entre otros. El negocio 

inició sus actividades el 11 de Diciembre del año 2007 en el cantón Puebloviejo y luego en el 2018 

se trasladó hacia la parroquia San Juan. El propietario es el licenciado optometrista Patricio Vera 

y también atiende su esposa la licenciada optometrista Jessica Zambrano. El local es alquilado y 

posee un rótulo en la parte superior con el nombre del negocio, el horario de atención, el servicio 

y los productos que ofrece. Esta empresa en la actualidad presenta los siguientes problemas: 

El propietario de “Óptica Vera” no se ha interesado por invertir suficiente dinero para 

difundir publicidad del negocio lo que ocasiona que no dé a conocer información de la localización 

del establecimiento y del servicio y los productos que ofrece en la parroquia San Juan, solamente 

se difunden propagandas (ocasionalmente y en fechas cívicas como la cantonización de 

Puebloviejo y la parroquialización de San Juan)  en un periódico local llamado “Informativo Mi 

Pueblo”, esto causa que la óptica no estimule el deseo de compra en los clientes y no atraiga 

clientes potenciales disminuyendo la oportunidad de concretar nuevas ventas. 

Por otro lado, el propietario de “Óptica Vera” solamente realiza descuentos de los 

productos en el Día de la Madre, Navidad y Año Nuevo pero no se adapta a las actuales 

modalidades de promociones de venta que sí existen en la competencia como premios para clientes 

fieles, producto adicional por la compra y sorteos en redes sociales, esto produce escasa rotación 

de productos debido a la poca entrada de clientes porque no existen ofertas que capten su atención 
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ocasionando una disminución en la cantidad de productos vendidos y disminuyendo la capacidad 

de captar nuevos compradores para establecimiento. 

De igual forma, el dueño del Centro Visual “Óptica Vera” no realiza un análisis para 

reconocer cuáles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del negocio debido a 

que desconoce la existencia y utilidad de herramientas administrativas como la matriz FODA, esto 

ocasiona que exista una ineficiente gestión de las actividades de ventas porque se le dificulta tomar 

decisiones acertadas y además, no sepa cómo actuar ante amenazas, mitigar problemas internos 

que afecten a los ingresos monetarios del establecimiento ni sepa qué estrategias utilizar para 

satisfacer plenamente a los clientes y garantizar que sigan comprando en la óptica.  

Así mismo, el propietario no se preocupa por mantener la fidelización al negocio de los 

clientes que ya existen en “Óptica Vera”, desconoce los gustos y preferencias de los mismos y 

tampoco se pone en la predisposición de atender quejas, reclamos o sugerencias, es decir no tiene 

una interacción directa con estos, por lo que en consecuencia no efectúa un adecuado servicio 

postventa ni aplica estrategias para retener compradores generando un impacto negativo a los 

ingresos del negocio. Por otra parte, el Centro Visual “Óptica Vera” cuenta con una página en 

Facebook, sin embargo, tiene escasa actividad en esta red social ya que actualmente la página está 

inactiva debido a que la última actualización que se realizó en el perfil de “Óptica Vera” fue el 16 

de abril del 2021, esto causa que la óptica no atraiga compradores potenciales para el negocio y a 

su vez tenga un decrecimiento de clientes generando una disminución en el volumen de ventas del 

negocio. 

Otro punto es que el propietario registra la información de las ventas diarias de manera 

manuscrita en un libro diario que le dificulta buscar rápidamente los nombres de los clientes que 

vuelven por una consulta para conocer el estado de su salud visual, este registro ineficaz causa que 
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tarde en hallar la información del paciente y se alargue el tiempo de espera ocasionando 

insatisfacción y molestias a los mismos, además este inconveniente también incide en que el dueño 

de la óptica constantemente cometa errores al momento de contabilizar las ventas totales del día. 

Por otra parte, el Centro Visual “Óptica Vera” cuenta con una calidad de equipos ópticos 

para cuidar y mejorar el rendimiento visual de las personas, sin embargo, no cuenta con productos 

de última moda para el cuidado de la visión como gafas de sol, clips polarizados, accesorios 

decorativos para lentes de niños, lentes de contacto color fantasía o para Halloween, entre otros, 

esto se debe a que el propietario compra la mercadería de acuerdo a su percepción y no analiza las 

preferencias de los consumidores ni las tendencias en el mercado en productos para la salud visual. 

Otro problema es que el dueño del Centro Visual “Óptica Vera” no efectúa una evaluación 

del volumen de ventas del negocio, esto es una actividad que pasa desapercibida para él debido a 

que desconoce su manejo y además por la dificultad que le representa calcular estos datos ya que 

la información de las ventas diarias de la óptica las registra de manera manuscrita en un libro diario 

y suele cometer errores al momento de contabilizar las ventas totales mensuales, esto ocasiona que 

el propietario pierda el interés en analizar y llevar un control en este aspecto del negocio y, por lo 

tanto, no establezca metas de ventas en la óptica. 

Por último, el propietario del Centro Visual “Óptica Vera” no realiza promociones 

especiales para aquellas personas que ya son “clientes fieles”, ni conoce las razones por las cuales 

estas personas prefieren a “Óptica Vera” en lugar de la competencia, por lo tanto no sabe qué 

estrategias usar para retenerlos y solo se limita a realizar los mismos descuentos para todos los 

compradores que acuden al negocio sin premiar ni tener un trato especial para aquellos que siempre 

asisten a realizarse exámenes visuales y a comprar productos para el cuidado visual en el 

establecimiento. 
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2. Justificación 

El estudio de caso se lleva a cabo para conocer deficiencias que están afectando a las ventas 

del Centro Visual “Óptica Vera”, es por esto que la realización del estudio de caso es significativa 

porque ayudará al propietario a solucionar problemas existentes en la gestión de las ventas y a 

hacer un análisis de los aspectos internos y externos del establecimiento. Así mismo, aportará 

recomendaciones que sirvan de guía al dueño del negocio para el correcto manejo de este 

procedimiento y de esa forma sabrá qué tácticas administrativas aplicar para superar estos 

obstáculos, mejorar el estado actual de la óptica, atraer consumidores potenciales, ser reconocido 

en la parroquia San Juan y satisfacer plenamente a los clientes.  

El principal beneficiado de este estudio de caso es el propietario de “Óptica Vera” porque 

a través de la recolección de información específica y relevante de las actividades de ventas 

ejecutadas en el negocio y mediante la realización de una matriz FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas) del establecimiento se elaborarán estrategias para 

mejorar los problemas hallados en los procesos de gestión de ventas, además, también serán 

beneficiados los clientes de la óptica porque sus exigencias serán mejor atendidas y sus 

necesidades estarán plenamente satisfechas.  

Es así que el estudio de caso posee utilidad social y administrativa. Es de utilidad social 

porque mediante las recomendaciones proporcionadas el propietario cubrirá de mejor manera las 

necesidades de los clientes y por ende, estarán más satisfechos y preferirán comprar en “Óptica 

Vera” en lugar de la competencia. También, es de utilidad administrativa porque toda la 

información que se recabe de este estudio servirá de ayuda para que el dueño del establecimiento 

resuelva los inconvenientes que se le presenten y así pueda efectuar una adecuada gestión de las 

ventas del negocio. 
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3. Objetivos del estudio 

Objetivo general 

• Analizar la gestión de ventas en el Centro Visual “Óptica Vera” recopilando información 

relevante y específica de la situación actual del negocio. 

Objetivos específicos 

• Identificar los problemas que existen en el establecimiento mediante una entrevista al 

propietario. 

• Determinar los factores internos y externos que inciden en la gestión de ventas del negocio a 

través de una matriz FODA. 

• Recomendar estrategias que ayuden a mejorar los problemas de gestión de ventas mediante 

una encuesta a los clientes y el análisis de la información recopilada. 
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4. Líneas de investigación  

El estudio de caso titulado “Gestión de ventas del Centro Visual “Óptica Vera” en la 

parroquia San Juan periodo 2021”, es un análisis del proceso de ventas llevado a cabo en el negocio 

mediante el cual se recopiló información relevante y específica de la situación actual del negocio 

para identificar los problemas que existen en el desarrollo y contexto de esta actividad, ya que es 

una tarea indispensable mediante la cual el negocio logra obtener ingresos económicos, este trabajo 

dada su naturaleza se relaciona con la línea de investigación: Gestión financiera, administrativa, 

tributaria, auditoría y control y se enmarca en la sublínea marketing y comercialización, debido a 

las razones que a continuación se detallan: 

Existe una relación directa entre las actividades propias de la empresa “Óptica Vera” de la 

parroquia San Juan y la línea de investigación: Gestión financiera, administrativa, tributaria, 

auditoría y control, debido a que es un consultorio óptico que se dedica a la realización de 

exámenes visuales y a la venta de productos para la mejora del rendimiento visual, cuyo mercado 

está conformado por todas aquellas personas que tienen problemas en su visión y que mediante la 

adquisición de los productos que oferta la óptica, satisfacen su necesidad y mejoran su calidad de 

vida. 

Este caso de estudio se enmarca dentro de la sublínea marketing y comercialización, debido 

a que la variable a estudiar es la gestión de ventas, la misma que es un proceso que abarca una 

serie de actividades mediante las cuales se logra administrar eficientemente los recursos humanos, 

materiales y financieros que tiene el negocio con el objetivo de ejecutar eficazmente las ventas y 

así obtener mayores ganancias, para conseguir aquello se establecen estrategias que permiten 

gestionar adecuadamente estas actividades, las mismas que se plantearán a través de 

recomendaciones en este documento. 
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5. Marco conceptual 

El Centro Visual “Óptica Vera”, con RUC 1204161861001, es un consultorio óptico 

ubicado en las calles 6 de Octubre y Justino Cornejo de la parroquia San Juan, provincia de Los 

Ríos. Tiene 15 años en el mercado. El negocio inició sus actividades el 11 de Diciembre del año 

2007 en el cantón Puebloviejo y luego en el año 2018 se trasladó hacia la parroquia San Juan. El 

propietario es el licenciado optometrista Patricio Vera y también atiende su esposa la licenciada 

optometrista Jessica Zambrano. El local es alquilado y está ubicado en una calle poco transitada; 

además, posee un rótulo en la parte superior con el nombre del negocio, el horario de atención, el 

servicio y los productos que ofrece. 

El negocio se dedica a la realización de exámenes visuales y a la venta de productos para 

la mejora del rendimiento visual tales como lentes de contacto, monofocales, bifocales, 

antirreflejos, progresivos, gafas protectoras, gafas graduadas, gafas filtrantes de las radiaciones 

solares, entre otros. Dentro del local, tanto el propietario como su esposa, reciben al cliente, 

atienden su consulta, le realizan el examen visual y le venden el producto que se adapte a la 

necesidad del paciente. En “Óptica Vera” también se realiza descuentos de los productos en fechas 

especiales como el Día de la Madre, Navidad y Año Nuevo.  

El Centro Visual “Óptica Vera” tiene como objetivos satisfacer plenamente a sus clientes 

mediante una atención de calidad, con amabilidad, paciencia y trato personalizado, además ofrecer 

los mejores productos para asegurar el éxito en los tratamientos de la mejora visual de los 

pacientes, así mismo tiene como visión consolidarse como el mejor consultorio óptico de la 

parroquia San Juan, a través del uso de los mejores equipos tecnológicos, la productividad y 

profesionalismo de su talento humano mediante la vocación por el servicio y la aplicación de 

valores como el compromiso, la profesionalidad, la calidez, y  la calidad-excelencia. 
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Gestión de ventas 

De acuerdo a Vélez Heredia (2020), la gestión de ventas es la base de toda empresa cuyas 

actividades se encuentran relacionadas al marketing, la compra, venta y la producción de diversos 

productos. Se encarga de todas las estrategias que se deben aplicar para que la empresa en cuestión 

tenga cierto nivel de éxito en el ámbito competitivo en el que se mueve, de ahí su importancia 

dentro de la empresa (pág. 10). 

Para Aldama (2005, como se citó en Murillo Ruiz & Palacios Risco, (2013), pág. 19), la gestión 

de ventas “es un proceso donde intervienen diversos elementos que son necesarios para lograr que 

la venta sea exitosa y que a la vez satisfaga totalmente las necesidades de los clientes”. 

Gil López (2020) plantea que la venta siempre consiste en un proceso que requiere de tiempo, 

esfuerzo y conocimiento para finalmente llegar a un intercambio de bienes o servicios. Por tanto, 

este camino sirve de las siguientes maneras: 

-Conseguir una mejor venta. 

-Satisfacer a los clientes. 

-Ofrecer una mayor gama del catálogo de productos. 

-Ser más eficientes en el servicio. 

-Mejorar la calidad en todos los procesos (pág. 39). 

Gómez (2022) expresa que la gestión de ventas es un proceso que desarrolla actividades 

estratégicas que se encargan de implementar técnicas de ventas para alcanzar las metas de una 

empresa de manera constante, abarca desde la contratación de la fuerza de ventas hasta la 

implementación de estrategias que van a potenciar la generación de ingresos y de valor agregado. 
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Ventajas de una correcta gestión de ventas:  

Según Vélez Heredia (2020), las ventajas de contar con una buena gestión de ventas son: 

-Ayuda a que el departamento de ventas obtenga mejores resultados y como consecuencia, que la 

empresa tenga unos beneficios mayores. 

-Hace que la empresa sea mucho más eficaz. 

-Detecta las posibles carencias que puede presentar la empresa. 

-A través del análisis del mercado, detecta oportunidades para la empresa. 

-Establece relación con los clientes reales y con clientes potenciales. 

-Posibilita una adecuada estrategia en función del mercado y las posibilidades económicas de la 

empresa (pág. 11). 

Actividades claves de la gestión de ventas 

Análisis interno 

A través del análisis interno se obtendrá información importante respecto a los recursos y 

capacidades específicos con que cuenta la empresa. Los recursos son los activos 

financieros, físicos, humanos e intangibles que emplea para desarrollar, manufacturar y 

entregar productos a sus clientes; representan qué posee la empresa. Por otro lado, sus 

capacidades son las habilidades y aptitudes con que cuenta para realizar las tareas 

requeridas por su actividad de negocios; constituyen el cómo realiza su trabajo. En 

conjunto, los recursos y las capacidades determinan cuáles son sus herramientas 

competitivas. Una vez concluido el análisis interno, los gerentes deben ser capaces de 

identificar las fortalezas y debilidades de la organización. Cualquier actividad en cuya 
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realización se destaca o los recursos únicos que tiene a su disposición, constituyen sus 

fortalezas. Las debilidades son las actividades que no realiza adecuadamente o los recursos 

que requiere pero de los que carece. (Robbins & Coulter, 2018, págs. 281-282) 

Prettel Vidal (2016) afirma que el análisis interno permite establecer si los recursos de tipo 

económico, de tecnología, capacidad de producción, y de estructura organizativa, son los 

adecuados para enfrentar las condiciones del entorno. Analizar internamente a la compañía es 

definir las condiciones básicas requeridas para enfrentar el entorno: es identificar en qué es débil 

o en qué es fuerte y deben revisarse periódica y comparativamente con las oportunidades y 

amenazas del entorno, lo que resulta ser el mejor soporte para que la compañía defina objetivos 

claros y los mecanismos estratégicos para su logro, de los resultados de este análisis dependerá la 

capacidad de la compañía para enfrentar el entorno con sus oportunidades y amenazas. 

Aspectos más importantes de un análisis interno: 

-Recursos económicos 

-Recursos tecnológicos de comunicación. 

-Estrategias de marketing. 

-Procesos logísticos. 

-Estructura administrativa (finanzas, contabilidad, planeación, sistemas, marketing y las sub-

áreas). 

-Manejo de inventarios. 

-Capacidad del elemento humano. 

-Servicio al cliente (págs. 91-93). 
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Gama de productos 

Talaya et, al, (2008, como se citó en Fernández Marcial, (2021), pág. 73) define como 

gama de productos al conjunto de servicios y productos que una organización oferta, esa 

totalidad de servicios se va a organizar en líneas de productos o conjunto de productos con 

características homogéneas, agrupados y diferenciados de otras líneas, bien porque se 

dirigen a un público o mercado distinto o porque atienden a una categoría o necesidad 

diferenciada de otras. 

Funciones de cada tipo de producto 

Díaz Iglesias (2022), indica que cuando las empresas analizan la composición de su gama 

de productos para la toma de decisiones es importante entender la complementariedad que 

puede existir entre estos. El conjunto de productos que comercializa la empresa puede 

configurarse eligiendo combinaciones que desempeñen determinadas funciones en la 

estrategia de ventas. Dentro de una misma gama, cada tipo de producto incluido puede 

tener una misión concreta: 

A. Cabezas de línea: Son aquellos productos que aportan más beneficios a la entidad. 

B. Atracción o reclamo: Aquellos bienes o servicios dentro de la gama que sirven para llamar 

la atención del cliente y le inducen a obtener más información para que al final adquiera 

otro producto más caro. 

C. Reguladores: Son aquellos productos o servicios que tienen la finalidad de reducir o 

amortiguar las variaciones estacionales de determinados bienes. 
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D. Tácticos: Sirven para complicar las actuaciones de los competidores o surgen como 

reacción a alguna iniciativa de estos.  

E. Productos que preparan para el futuro: Son aquellos productos más innovadores. Estos 

bienes aportarán una imagen de empresa innovadora en el mercado y le dan una ventaja 

competitiva dentro del sector. (pág. 48) 

Estrategias de marketing 

Para diseñar una estrategia de marketing exitosa, el gerente debe responder a dos 

interrogantes: ¿qué tipos de clientes atenderemos (¿cuál es nuestro mercado meta?)? y 

¿cómo podemos atender a estos clientes de la mejor manera (¿cuál es nuestra propuesta de 

valor?)? El mercado meta son los clientes a los que la empresa puede atender bien y de 

manera rentable. Por otro lado, la propuesta de valor es el conjunto de beneficios y valores 

que la empresa promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades. Tales 

propuestas de valor diferencian un empresa de otra y tratan de responder a la pregunta del 

cliente, ¿por qué debería yo comprar tu marca y no la de la competencia? Las empresas 

deben diseñar propuestas de valor fuertes que les proporcione la mayor ventaja dentro de 

sus mercados meta. (Kotler & Armstrong, 2013, pág. 9) 

Publicidad 

Pérez (2018) manifiesta que la publicidad es un medio de comunicación que surge con el 

propósito de informar al público sobre la existencia de un determinado producto o servicio, 

sin embargo, el avance de la producción en cantidad y en calidad, así como el aumento de 

la competitividad, constituyen los grandes retos para conseguir la atención de los 

receptores, por lo que la publicidad tiene que buscar nuevas estrategias para atraer a los 
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clientes. En este proceso, el uso de las imágenes y de las palabras referidas al entorno físico 

y cultural de los destinatarios es una herramienta básica para crear publicidad atractiva. 

(pág. 12) 

Marketing digital 

De acuerdo a Solé & Campo (2020), “ser digital” es ser más que una empresa en Internet, 

es aprovechar los medios digitales. El marketing digital hace referencia a la promoción de 

productos o marcas a través de una o más formas de medios digitales. Estas son algunas de 

las estrategias de marketing digital que pueden usar las empresas para captar, retener y 

fidelizar clientes: 

-Marketing de atracción: El público objetivo se siente atraído por la información que 

aporta la marca mediante el uso del content marketing que persigue tres objetivos: 

información, educación y entretenimiento. 

-Marketing de retención: Intenta enamorar al cliente para que se quede contigo. Este se 

basa en la realidad de que es menos costoso mantener un cliente que conseguir uno nuevo. 

Para fidelizar a un cliente es fundamental tener una base de datos para poder optimizar la 

experiencia. Con este tipo de marketing se le ofrece información al cliente desde el inicio 

para hacerlo partícipe del proceso y personalizar al máximo la experiencia. 

-Marketing de recomendación: Con esta estrategia se busca que los clientes hablen bien 

de la marca a su entorno, familiares y amigos para captar nuevos clientes. Se utiliza el 

índice universal NPS (Net Promotor Score) que se calcula a partir de la pregunta: ¿según 

su experiencia, hasta qué punto recomendaría la marca X a sus familiares y amigos en una 

escala del 0 al 10?, donde 0 es “seguro que no lo recomendaría” y 10 es “seguro que lo 
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recomendaría”. Las personas que responden entre 0 y 6 se consideran detractores, las que 

contestan 7-8 se consideran pasivos y las personas que puntúan con un 9 o 10 son los 

promotores. (págs. 15-19) 

“En el marketing digital se utilizan herramientas tecnológicas para elaborar la estrategia de 

mercado, así como también llevar a cabo la comercialización y la comunicación entre la 

organización y los clientes” (Membiela-Pollán & Pedreira Fernández, 2019, pág. 2).  

Promoción de ventas 

Calvo Castro (2019) indica que la finalidad de una promoción no es fidelizar, puesto que 

muchas veces se opta por comprar un producto debido a la acción promocional en sí, y una 

vez se acaba, se vuelve al producto original. Este tipo de acciones han de programarse, ya 

que deben ser rentables para la empresa y tienen que cumplir los objetivos establecidos en 

el plan de marketing, además, habrá que realizar un estudio, para saber si tienen posibilidad 

de ser acertadas y, a su finalización, otro de control para comprobar si han sido propicias 

para la empresa, hay que hacer modificaciones, se pueden repetir o, por el contrario, no 

merecen la pena. 

Las fases de toda planificación promocional son: 

1. Realizar un estudio que confirme o no la necesidad de la promoción. 

2. Establecer los objetivos. 

3. Concretar los tipos de promoción que se utilizarán. 

4. Realizar un calendario de las diferentes acciones. 

5. Determinar el tipo de comunicación para dar a conocer la promoción. 
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6. Realizar un estudio previo. 

7. Poner en marcha las acciones acordadas. 

8. Evaluar las acciones llevadas a cabo. (págs. 53-54) 

Registro de las ventas 

El análisis de ingresos y gastos es un tema de mucha importancia, ya que de esto depende 

la realidad de un negocio, asimismo es imprescindible conocer si el negocio está generando 

beneficios. Un eficiente sistema contable es un apoyo y una ventaja para una empresa, ya 

que facilita el registro de la información, la mantiene ordenada, lo que permite una gestión 

eficientemente de los recursos, brinda información oportuna, en el momento adecuado, al 

mismo tiempo que dicha información es fiable, esto ayuda a la oportuna toma de 

decisiones. (Miranda Hidalgo, 2020, pág. 2) 

Evaluación del volumen de ventas 

Según los autores M. Moya & F. Moya (2019) el volumen de ventas dentro de las empresas 

es un tema interesante a tratar, ya que la razón de las unidades económicas es precisamente 

vender sus productos e incrementar sus ventas, que tiene como relación directa los ingresos 

económicos que estos generan, es decir si se vende más se incrementa los ingresos, y estos 

ingresos reportan utilidades. (pág. 10) 

Sy Corvo (2019) indica que el volumen de ventas es la cantidad de productos que vende 

una empresa durante un período determinado. La venta o ingreso por ventas es la cantidad 

en dinero que obtiene una empresa durante el período que se evalúa, ambos conceptos se 

interconectan porque las ventas totales son iguales al volumen de ventas multiplicado por 
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el precio unitario. Por ejemplo, una organización vendió 500 unidades de un producto a $4 

cada uno, en este caso el volumen de ventas es de 500 y genera a dicha organización ventas 

periódicas de $2000 lo que resulta de multiplicar las 500 unidades vendidas por el precio 

unitario de $4. 

La satisfacción del cliente 

De acuerdo a Monroy Ceseña (2019) la satisfacción del cliente siempre será un aspecto 

importante para toda empresa. Últimamente, ésta se ha analizado como un factor clave en 

la estrategia de mercadotecnia de las empresas, lo que al mismo tiempo se analiza bajo un 

enfoque hacia la obtención de beneficios económicos. El nivel de satisfacción del cliente 

puede ser analizado desde la perspectiva de un ciclo de estado de ánimos que concluye con 

una respuesta positiva o negativa hacia el consumo presente y posterior por parte de los 

clientes. (pág. 71) 

Gil López (2020) plantea que el servicio al cliente guarda una estrecha relación entre las 

expectativas del cliente y los deseos de la organización por alcanzar sus objetivos. Para 

ello la interacción y retroalimentación entre las personas es una de las claves en las que se 

debe estructurar la actuación para mejorar todo el proceso del servicio con única finalidad: 

mejorar la calidad del servicio a través de la mejora de la experiencia de compra del cliente 

para que repercuta de forma positiva en la organización. (pág. 11) 

Según los autores Flórez Andrade & Maya Benavides (2022) desde el punto de vista del 

asesor comercial la satisfacción del cliente es garantizar la recompra y generar nuevos 

negocios partiendo de la base de que el cliente cuando está satisfecho es fiel, para ello 

existen actividades para garantizar la satisfacción del cliente: 
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-Desarrollar un sistema para escuchar la voz del cliente. 

-Hacer un control periódico de estándares de ventas y satisfacción. 

-Hacer uso de indicadores de satisfacción como número de quejas y reclamos y el índice 

de recompra. (pág. 39) 

Fidelización de los clientes 

La fidelización de clientes está directamente vinculada a la idea de calidad y servicio, ya 

que su vinculación genera el círculo virtuoso en el que la satisfacción crea fidelidad, la 

fidelidad produce nuevas ventas a un menor coste, y por lo tanto aumenta la rentabilidad y 

permite mejorar el servicio. La gestión eficiente de clientes y su satisfacción es una 

necesidad para lograr una ventaja competitiva a largo plazo. (Zamarreño Aramendia, 2020, 

págs. 40-41) 

Recursos para analizar los factores que impactan en las ventas 

Análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) 

Sánchez Huerta (2020) menciona que el análisis FODA, también conocido en los países 

hispanohablantes como DAFO o FODA, es una herramienta clave para hacer una 

evaluación pormenorizada de la situación actual de una organización o persona sobre la 

base de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece su 

entorno. Es también una metodología de trabajo que facilita la toma de decisiones. Cada 

sigla de un análisis FODA representa uno de los 4 atributos o variables que se estudian: F 

de fortalezas, D de debilidades, O de oportunidades y A amenazas. La forma visual de un 
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análisis FODA es una matriz de cuatro cuadrantes donde se listan las principales 

características y observaciones correspondientes a cada categoría mencionada. (pág. 9) 

“El método FODA es un análisis de vulnerabilidad que se utiliza para determinar el desempeño de 

la organización ante una situación crítica específica que está afectando a la empresa” (Rodríguez 

Trujillo, 2018, pág. 48). 

El autor Méndez Martínez (2020) manifiesta que el análisis FODA consiste en una 

evaluación de los elementos centrales de la circunstancia de una organización, ya sea 

internos –fortalezas y debilidades- o externos –amenazas y oportunidades-. A partir de este 

se pueden crear matrices que relacionen y contrasten las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas, y posteriormente se identifiquen estrategias específicas, por 

ejemplo la de maximizar las fortalezas y oportunidades o la de minimizar las debilidades 

y las amenazas. (pág. 248) 

Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 

“La Matriz EFE permite detallar, analizar y evaluar los factores externos (oportunidades y 

amenazas) de una empresa para conocer de qué forma la presencia de estos factores influyen de 

manera positiva o negativa en la organización” (Sarchi Salcedo, 2020, pág. 3). 

Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI) 

Rodríguez Trujillo (2018) plantea que la matriz de Evaluación de los Factores Internos (EFI) “es 

una herramienta que sirve para la formulación de estrategias, resume y evalúa las fortalezas y 

debilidades principales en las áreas funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base 

para identificar y evaluar las relaciones entre estas áreas” (pág. 45). 
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6. Marco metodológico 

Método 

Se utilizó el método de investigación aproximación metodológica que permitió describir 

información relevante y específica sobre las actividades de gestión de ventas llevadas a cabo en 

“Óptica Vera” mediante la aplicación de técnicas de investigación como la entrevista, la encuesta 

y el análisis de la información recabada y también de instrumentos como el cuestionario de 

entrevista y de encuesta, y la matriz FODA para en base a los resultados obtenidos, recomendar 

estrategias que ayuden a solucionar los problemas hallados en los procesos de ventas del negocio. 

Técnicas 

Las técnicas que se aplicaron fueron la entrevista dirigida al propietario de “Óptica Vera” 

que permitió conocer las insuficiencias que existen en la gestión de las venta así como también los 

factores internos y externos que inciden en el negocio; la encuesta dirigida a los clientes que sirvió 

para conocer la opinión de estos respecto a la atención brindada en el local y, en base a ello elaborar 

recomendaciones que ayuden a mejorar aspectos específicos de la óptica aplicando también, para 

este mismo propósito, el análisis de la información recolectada a través de la matriz FODA. 

Instrumentos 

Los instrumentos que se utilizaron fueron el cuestionario de la entrevista dirigido al dueño 

del negocio mediante el cual se pudo conocer las deficiencias en las tareas de ventas como también 

en aspectos internos y externos del negocio; el cuestionario de la encuesta dirigido a los clientes 

para conocer el criterio de estos acerca del servicio brindado en la óptica y por último se utilizó el 

análisis de la información obtenida en la matriz FODA para, en base a todo esto, aportar 

sugerencias que permitan mejorar las deficiencias en los procesos de ventas del negocio. 
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7. Resultados 

Al aplicar los instrumentos de recolección de la información tales como la entrevista y la encuesta 

se desprenden los siguientes resultados, cuyos aspectos más relevantes proporcionados por las 

unidades de observación, se detallan a continuación y son estos datos los que han servido de base 

para establecer conclusiones válidas: 

Tabla 1.  

Resultados de la entrevista aplicada al propietario de “Óptica Vera”. 

Orden Preguntas Datos relevantes encontrados 

1 ¿Qué problemas considera usted 
que son los que más afectan a las 
ventas de su negocio? 

-Poca visibilidad del negocio. 
-Registro inadecuado de las ventas. 
-Deficientes promociones de ventas. 
-Escaso uso de las redes sociales para concretar ventas. 
-Insuficiente inversión en publicidad del negocio. 

2 ¿Cuáles considera usted que son las 
causas de los problemas que 
afectan a las ventas de su negocio? 

-Escasos conocimientos administrativos. 
-Inadecuada administración de los ingresos del negocio. 
-Poco uso de las redes sociales para interactuar con los 
clientes (página de Facebook del negocio inactiva). 

3 

 

¿Cuáles considera usted que son las 
fortalezas de “Óptica Vera”? 

-Productos de calidad. 
-Atención amable y personalizada. 
-Sala de espera amplia. 
-Instrumentos ópticos modernos. 
-Experiencia como optometrista. 
-Alquiler económico del local. 

4 
 

¿Cuáles cree usted que son las 
debilidades de su negocio? 

-Incorrecta administración de los ingresos del negocio. 
-Ubicación inadecuada. 
-Insuficiente inversión en publicidad. 
-Escasa variedad de productos. 
-Inadecuado registro de las ventas. 

5 

 

 

Dentro del mercado, ¿cuáles son las 
oportunidades para la óptica? 

-Capacidad para realizar campañas de salud visual. 
-Atraer clientes de todas las edades. 
-Realizar encuestas de satisfacción a los clientes. 
-Contratar los servicios de un profesional contable. 

6 

 

¿Cuáles cree usted que son las 
amenazas de “Óptica Vera”? 

-Nuevas ópticas en la parroquia. 
-Extorsiones a propietarios de locales. 
-Crisis económica del país. 
-Cambios en los gustos de los clientes. 

Fuente: Entrevista aplicada al propietario de “Óptica Vera”. 

Elaborado por: Teresa Zambrano Pereira. 
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Al aplicar la encuesta a los clientes se obtuvieron los siguientes datos: 

Tabla 2.  

Promociones que le gustaría ver en “Óptica Vera”. 

Opciones Frecuencia  % 

Sorteos en redes sociales      38   36.9% 
Productos a mitad de precio en fechas 
especiales 

     28   27.2% 

Premios para clientes fieles      18 17.5% 
Producto adicional por la compra      19 18.4% 

Total 103   100% 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de “Óptica Vera”. 

Elaborado por: Teresa Lisbeth Zambrano Pereira. 

Tabla 3.  

Aspectos que debe mejorar la óptica.  

Opciones Frecuencia  % 

Publicidad      40   38.8% 
Calidad      13   12.6% 
Variedad de productos      41 39.8% 
Atención al cliente        9   8.8% 

Total 103   100% 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de “Óptica Vera”. 

Elaborado por: Teresa Lisbeth Zambrano Pereira. 

Tabla 4.  

Red social donde le gustaría encontrar información de “Óptica Vera”. 

Opciones Frecuencia  % 

Facebook      39   37.9% 
Instagram      32   31.1% 
Tik Tok      19 18.4% 
WhatsApp      13  12.6% 

Total 103   100% 

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de “Óptica Vera”. 

Elaborado por: Teresa Lisbeth Zambrano Pereira. 
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8. Discusión de resultados 

El propietario manifestó que los problemas que están afectando al establecimiento son la 

ubicación inadecuada del local al no estar en la zona céntrica comercial de la parroquia sino en 

una zona poco transitada lo que causa que tenga menos posibilidad de captar nuevos clientes 

debido a la insuficiente visibilidad física del negocio, además mencionó otros problemas como el 

registro inadecuado de las ventas, el escaso uso de las redes sociales para captar nuevos clientes y 

concretar nuevas ventas y, la escasa inversión en publicidad para dar a conocer la óptica. 

El propietario también indicó que los problemas que existen en el negocio se deben a que 

posee escasos conocimientos administrativos y por ello no gestiona adecuadamente los ingresos 

del negocio, adicional a esto, existe escasa variedad de productos y actualmente la página de 

Facebook de “Óptica Vera” está inactiva, por otro lado, para construir la matriz FODA se le 

consultaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la óptica a lo cual expresó 

que las fortalezas del negocio son que cuentan con instrumentos ópticos modernos para brindar un 

servicio de calidad en conjunto con la experiencia como optometrista y la atención amable y 

personalizada con una sala de espera amplia para comodidad de los clientes. 

Al preguntarle acerca de las debilidades que considera que tiene la óptica, el propietario 

manifestó que son la incorrecta administración de los ingresos económicos, la ubicación 

inadecuada del local al no estar en la zona céntrica, la insuficiente inversión en publicidad, el 

deficiente uso de redes sociales para dar a conocer el negocio en la parroquia San Juan, así como 

la escasa variedad de productos, el inadecuado registro de las ventas y poseer pocos conocimientos 

administrativos son los factores negativos que le impiden gestionar correctamente las ventas en el 

establecimiento. 
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Respecto a las oportunidades para el negocio, el propietario respondió que pueden atraer 

consumidores de todas las edades y realizar encuestas de satisfacción a los clientes, así mismo 

gracias a la experiencia en optometría tiene la capacidad para realizar campañas de salud visual, 

sin embargo también mencionó que la existencia de nuevas ópticas en la parroquia, las extorsiones 

a propietarios de locales, la crisis económica del país y los cambios en los gustos de los clientes 

son las amenazas que afectan a la óptica.  

Al aplicar la encuesta se obtuvo información relevante que ayudará al propietario de 

“Óptica Vera” a mejorar las gestiones de ventas que ha llevado cabo en el negocio a través del 

punto de vista de los clientes, para este propósito se seleccionaron los resultados de las tres 

preguntas más importantes de la encuesta por lo que al analizar los resultados de la tabla 2 respecto 

a las promociones que les gustaría ver en Óptica Vera” el 36.9% de las personas encuestadas 

indicaron que les gustaría ver sorteos en redes sociales mientras que un 27.2% preferiría ver 

productos a mitad de precio en fechas especiales. 

Por otro lado, al analizar los resultados de la tabla 3 acerca de los aspectos que consideran 

que debe mejorar la óptica, el 39.8% de los encuestados manifestó que debe existir variedad de 

productos así mismo un 38.8% expresó que también debe mejorarse la publicidad en el negocio. 

Luego, al analizar los resultados de la tabla 4 respecto a en qué red social le gustaría encontrar 

información de “Óptica Vera”, el 37.9% de las personas respondió que les gustaría encontrar 

información en Facebook mientras que un 31.1% manifestó que preferirían encontrar más 

información de la óptica en Instagram.  
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9. Conclusiones 

Los problemas que existen en el negocio son la ubicación inadecuada del local, la 

inactividad en redes sociales junto con la escasa inversión en publicidad para difundir información 

y dar a conocer el establecimiento en la parroquia, promociones de ventas que no atraen a los 

clientes y además, los insuficientes conocimientos administrativos del propietario generan que 

registre y gestione inadecuadamente las operaciones de ventas en la empresa, estos inconvenientes 

han causado que la óptica no tenga visibilidad en la parroquia y por lo tanto tenga menor capacidad 

para captar nuevos clientes y concretar nuevas ventas. 

Los factores internos que inciden en la gestión de ventas son las fortalezas del negocio 

como poseer instrumentos ópticos modernos, productos de calidad y la amplia experiencia del 

propietario como optometrista sin embargo, posee debilidades como la incorrecta administración 

de los ingresos, la insuficiente inversión en publicidad y la escasa variedad de productos que 

afectan negativamente en las ventas ya que impiden que satisfaga totalmente a los clientes y atraiga 

a nuevos compradores. Así mismo, los factores externos que influyen en la gestión de ventas de la 

empresa son las amenazas del entorno como la aparición de nuevas ópticas en la parroquia, la crisis 

económica del país y los cambios en los gustos de los clientes pero a pesar de ello la óptica también 

cuenta con oportunidades que puede aprovechar como atraer clientes de todas las edades y realizar 

campañas de salud visual.  

Por otro lado, acorde a los resultados extraídos del análisis de la información de la encuesta 

a los clientes se considera que el propietario debe realizar con más frecuencia promociones de 

ventas como sorteos en redes sociales y descuentos de productos en fechas especiales, también 

debe difundir más publicidad del local y debe existir más variedad de productos y así mismo debe 

publicar más información de la óptica en las redes sociales como Facebook e Instagram. 



27 
 

10. Recomendaciones 

Continuar ofreciendo productos de calidad para destacar ante la competencia aprovechando 

la atracción de clientes de todas las edades, además contratar los servicios de un profesional 

contable que ayude a administrar correctamente los ingresos del negocio para gestionar y registrar 

adecuadamente las operaciones de ventas en la empresa. Así mismo, aprovechar la amplia 

experiencia del propietario como optometrista para crear contenido atractivo en redes sociales con 

el objetivo de mantenerse en comunicación con los clientes y atraer a consumidores potenciales, 

del mismo modo realizar campañas de salud visual en la parroquia para diferenciarse ante la 

competencia. 

Realizar con más frecuencia promociones de ventas como sorteos en redes sociales y 

descuentos de productos en fechas especiales para incentivar el deseo de compra en los clientes y 

fidelizarlos a la empresa y, a su vez captar la atención de nuevos consumidores. De igual forma, 

publicar más información y contenido de la óptica en las redes sociales como Facebook e 

Instagram con la finalidad de posicionarse en la mente de los consumidores y posibles clientes 

para promocionar el negocio, generar más oportunidades de ventas y competir al mismo nivel de 

otras empresas. 

Adicionalmente, mantener la atención amable y personalizada mediante el asesoramiento 

profesional durante y después de la compra con el objetivo de brindar productos acorde a los gustos 

de cada cliente y así garantizar que la óptica siga siendo la mejor alternativa para satisfacer sus 

necesidades, así mismo aprovechar la amplitud de la sala de espera para acondicionarla con un 

televisor y muebles cómodos que permitan brindar una experiencia agradable a los usuarios 

mientras dura su estancia en el establecimiento con el propósito de mantener la óptica en la mente 

del consumidor. 
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Anexos 

Anexo 1. Registro Único de Contribuyentes (RUC) 
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Anexo 2. Red conceptual 
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Anexo 3. Taxonomía de Bloom 
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Anexo 4. Matriz de consistencia metodológica 
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Anexo 5. Entrevista aplicada al propietario de “Óptica Vera” 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE BABAHOYO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN, FINANZAS E 

INFORMÁTICA 

PREGUNTAS Y RESPUESTAS DE LA ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE 

“ÓPTICA VERA” 

Objetivo específico 1: Identificar los problemas que existen en el establecimiento mediante una 

entrevista al propietario. 

1. ¿Qué problemas considera usted que son los que más afectan a las ventas de su negocio? 

 

2. ¿Cuáles considera usted que son las causas de los problemas de su negocio? 

 

3. ¿Cuáles considera usted que son las fortalezas de “Óptica Vera”? 

 

4. ¿Cuáles cree usted que son las debilidades de su negocio? 

 

5. Dentro del mercado, ¿cuáles son las oportunidades para la óptica? 

 

6. ¿Cuáles cree usted que son las amenazas de “Óptica Vera”? 
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Anexo 6. Matriz FODA del establecimiento 

Objetivo específico 2: Determinar los factores internos y externos que inciden en la gestión de 

ventas del negocio a través de una matriz FODA. 

 

 

FODA  

 

“ÓPTICA VERA” 

FORTALEZAS 

1. Productos de calidad. 
2. Atención amable y 
personalizada. 
3. Sala de espera amplia. 
4. Instrumentos ópticos 
modernos. 
5. Experiencia del propietario 
como optometrista. 
6. Alquiler económico del local. 

DEBILIDADES 

1. Incorrecta administración de los 
ingresos del negocio. 
2. El local se ubica en una calle poco 
transitada. 
3. Insuficiente inversión en 
publicidad. 
4. Redes sociales inactivas. 
5. Escasa variedad de  productos.  
6. Inadecuada gestión y registro de 
las operaciones de ventas. 
7. Escasos conocimientos 
administrativos del propietario. 
 

AMENAZAS 

1. Nuevas ópticas en la 
parroquia. 
2. Extorsiones a propietarios 
de locales. 
3. Crisis económica del país. 
4. Cambios en los gustos de los 
clientes. 

Estrategias FA 

-Mantener la atención amable 
y personalizada para brindar 
productos acorde a los gustos 
de cada cliente. (F2 y A4) 
-Acondicionar la sala de espera  
con un televisor y muebles 
cómodos para hacer agradable 
el tiempo de espera a los 
clientes y así diferenciarse de 
la competencia. (F3 y A1) 
 

Estrategias DA 
-Para ofrecer variedad de productos 
debe analizar los cambios en los 
gustos de los clientes. (D5 y A4) 
-Para ubicar el local en la zona 
adecuada debe también analizar la 
ubicación de la competencia. (D2 y 
A1) 

OPORTUNIDADES 
 
1. Atraer clientes de todas las 
edades. 
2. Capacidad para realizar 
campañas de salud visual. 
3. Contratar los servicios de un 
profesional contable. 
4. Realizar encuestas de 
satisfacción a los clientes. 
5. Recibir capacitaciones de 
gestión empresarial 

Estrategias FO 
Continuar ofreciendo 
productos de calidad para 
destacar ante la competencia 
aprovechando la atracción de 
clientes de todas las edades. 
(F1 y O1) 
Aprovechar la experiencia del 
propietario como optometrista 
para realizar campañas de 
salud visual. (F5 y O2) 

Estrategias DO 

-Diversificar la gama de los 
productos en base a los gustos de 
los clientes. (D5, O1) 
-Contratar los servicios de un 
profesional contable que ayude a 
administrar correctamente los 
ingresos del negocio y a gestionar y 
registrar adecuadamente las 
operaciones de ventas de la óptica. 
(D1, D6 y O3) 
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Anexo 7. Fórmula de la muestra 

Población y muestra 

La población de estudio fueron los 140 clientes que posee el Centro Visual “Óptica Vera” de los 

cuales se tomó una muestra para obtener datos generalizados de la opinión de esta población 

seleccionada respecto a las gestiones de ventas llevadas a cabo en la óptica. Para realizar el cálculo 

de la muestra se empleó la siguiente la fórmula: 

DATOS 

DATOS: 

N= 140 

Z=95% = 1,96 

P=50% = 0,50 

Q=50% = 0,50 

E=5% = 0,05 

N-1= 140-1= 139 

 

 

Se obtuvo una muestra de 103 clientes a los cuales se les pidió que respondan una encuesta online 

a través de Google Forms. 

 

𝒏 =
𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸 ∗ 𝑵

𝑬𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝑷 ∗ 𝑸
=

(1,96)2(0,50)(0,50)(140)

(0,0025)(139) + (1,96)2(0,50)(0,50)
=
134,456

1,3079
= 102,80 = 𝟏𝟎𝟑 
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Anexo 8. Encuesta aplicada los clientes de “Óptica Vera”. 

Objetivo específico 3: Recomendar estrategias que ayuden a mejorar los problemas de gestión de 

ventas mediante una encuesta a los clientes y el análisis de la información recopilada. 
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Anexo 9. Carta de autorización 
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Anexo 10. Certificado de aprobación Compilatio 

 


