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RESUMEN

La introduccién de un producto nuevo en el mercado siempre representa
una gran oportunidad de éxito, pero también una alta probabilidad de fracaso.
Las empresas tienen la mision de identificar las necesidades del consumidor y
ofrecer opciones que permitan satisfacer esas carencias con productos
innovadores que generen cambios positivos en sus vidas. La marca Paragon
CRT® tiene el proposito de cambiar la vida de los pacientes y no solo su vision;
son lentes de contacto que se usan por la noche para corregir la miopia y de esta

manera no es necesario usar lentes durante el dia.

El presente trabajo hace un analisis exhaustivo sobre el producto y la
realidad del mercado en Ecuador con el fin de explorar las oportunidades que
tiene la empresa, con esta informacién se plantean los problemas con las
mejores soluciones. También se realiza un estudio de mercado que permite
identificar las necesidades y expectativas de los consumidores con el fin de
disefiar un plan de mercadeo que asegure el mejor desempefio posible en la

gestion estratégica de marca y en el resultado financiero del proyecto.



ABSTRACT

The introduction of a new product in the market always represents a great
opportunity for success but also a high probability of failure. Companies have the
mission of identifying consumer needs and offering options to satisfy those
deficiencies with innovative products that generate positive changes in their lives.
Paragon CRT® is dedicated to changing patients' life's, not just their vision. The
product is lens that are used throughout the night to correct myopia so that there
is no need for correction during the day, furthermore the lens controls the

progression of this pathology.

The present work makes a detailed analysis of the product and the reality
of the market of Ecuador in order to explore the opportunities that can be
presented to the company. With this information, a problem with the best
solutions is posed. A market study is also carried out to identify the needs and
expectations of consumers in order to design a marketing plan that ensures the
best possible performance in strategic brand management and in the financial

result of the project.
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INTRODUCCION

La miopia es un error refractivo comun que anteriormente estaba ligado
principalmente a factores genéticos, sin embargo, debido a los cambios en el
estilo de vida de la sociedad moderna se ha convertido en un problema de salud
publica en algunos paises de Asia y tiene el potencial de ser un problema de
toda la sociedad en pocos afios. Actualmente en las ciudades se experimenta un
trabajo excesivo de cerca y abuso en el uso de dispositivos electronicos en

donde los principales afectados son los nifios mas pequefios.

La industria de lentes de contacto ha identificado la necesidad de
desarrollar un tratamiento que ayude a solucionar el problema disefiando varias
alternativas para ralentizar la progresion de la miopia ya que es una enfermedad
que no se puede curar. En Ecuador estos tratamientos aun no son comunes y
hay varios retos que la industria debe enfrentar para introducir este tipo de
producto en el mercado entre los mas importantes se pueden mencionar: falta
de equipos de diagndstico, falta de canales especializados y la percepciéon de

ser un tratamiento costoso.

Otro factor importante a considerar es la calidad de vida que tienen los
nifios con miopia ya que la miopia produce bajo desempefio escolar cuando no
es tratada y se convierte en un problema social cuando el nifio empieza a usar
lentes de armazon ya que se limita su experiencia de vida al no poder jugar y

hacer deportes con libertad.

Con el fin de diseiiar un plan de mercadeo que permita a la empresa
introducir el producto de forma exitosa en el mercado ecuatoriano se realizé una
investigacion de mercado para conocer las necesidades de los consumidores, y
una investigacion secundaria que permitio definir el entorno interno y externo.
Con la informacién recaba fue posible definir la mezcla de mercadeo y proyectar
la viabilidad financiera del proyecto definiendo un plan estratégico que permitira

tener una introduccion exitosa del producto en el mercado.



1.REVISION DE LA LITERATURA

1.1. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

1.1.1. Andlisis Pestel
1.1.1.1. Factores sociales

Para el 2020, segun la proyeccion del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), la poblacion total de nifios y adolescentes en edades
comprendidas entre 7 y 17 afios era de 3.673.294 (2010). Se analiza este grupo
etario ya que son las edades mas adecuadas para realizar el tratamiento de
control de la miopia, consiguiendo mejores resultados (Hernando, 2021). La
miopia es multifactorial, entre las principales causas se reconoce: caracteristicas
étnicas, herencia genética y factores sociales como la urbanizacion,
industrializacion, la contaminacion, los cambios en la dieta y la masificacion de

la educacion (Flores, 2018).

A pesar de que no hay datos exactos sobre la prevalencia de la miopia en
Ecuador, se conoce que el constante esfuerzo visual cercano es un factor de
riesgo. Por lo tanto, se debe considerar nifios que asisten a la escuela y que
tengan acceso a dispositivos electrénicos, segun el INEC, 46.6% de los nifios

matriculados en una escuela dijeron usar computadora (2014).

Segun la Organizacion Mundial de la Salud, se podria evitar o curar el
80% de casos de discapacidad visual a nivel mundial (OMS, 2021). El factor
social es favorable para la empresa ya que el mercado potencial es amplio y esta
en crecimiento, al igual que la demanda de tratamientos mas efectivos para

controlar la miopia.
1.1.1.2. Factores legales

Los lentes de contacto son dispositivos médicos. EI ARCSA (Agencia

Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria) clasifica a los lentes de



contacto como: Dispositivo médico de uso humano activo (DMA) Nivel de Riesgo
Il (Riesgo Moderado Alto).

Esto implica que el Unico canal por el cual la empresa puede llegar al
consumidor final es por medio de los profesionales encargados de las
correcciones visuales y adaptaciones de lentes de contacto: los optoémetras,
segun el art. 2 del Reglamento para Ejercer la Optometria (2018). Este es un
factor que limita significativamente el campo de accion de la empresa ya que

depende exclusivamente de este canal para comercializar sus productos.
1.1.1.3. Factores politicos

Los factores politicos en Ecuador han cambiado significativamente desde
el afio 2021, el gobierno actual tiene un fuerte enfoque en la reactivacion
econdmica tras la pandemia por COVID-19. Al dia de hoy el gobierno cumplié su
promesa de campafia de vacunar a 9 millones de personas en 100 dias (Banco
Mundial, 2021). El factor politico es favorable para la empresa ya que ha
permitido la apertura de los mercados logrando la reactivacion econdmica de los

canales que usa la empresa para llegar al consumidor final.
1.1.1.4. Factores econOmicos

“Para 2022, el Banco Central del Ecuador estima un crecimiento
econémico de 2,8%, impulsado por la recuperacion de la inversion y el
dinamismo del consumo de los hogares” (2022). La industria farmacéutica es
una de las mas dindmicas (Cevallos, 2020). Es un factor favorable porque el
dinamismo del mercado aporta al crecimiento de la empresa y aumenta la

posibilidad de venta del producto Paragon CRT®.
1.1.1.5. Factores tecnolégicos

Para realizar este tratamiento es necesario hacer examenes
complementarios que permiten asegurar un proceso de adaptacion exitoso.
Estos exdmenes se efectian con un equipo llamado topégrafo, con el que se

lleva a cabo un estudio informatizado y pormenorizado de la cérnea (Fernandez,



2018). El hecho de depender de este equipo tecnoldgico para el diagnostico es
un limitante para la empresa ya que es un equipo Ccostoso, que representa una
inversiobn minima de diez mil délares y un retorno de inversién a largo plazo por

lo mismo muchas Opticas no adquieren este equipo.
1.1.1.6. Factores ambientales

Coopervision, la empresa productora de Paragon CRT®, tiene una
asociacion con Plastic Bank * que les entrega la certificacion de plastico neutro
(Neutralidad Plastica | CooperVision Latin America, s.f.). Esta certificacion
asegura que la empresa recicla la misma cantidad de plastico que produce. La
renovacion de los lentes Paragon CRT® es anual, por lo que la generacion de
desperdicios es mucho menor que otros lentes que se encuentran en el mercado.
Este es un factor favorable ya que es un Paragon CRT® es un producto
potencialmente menos contaminante que productos sustitutos y producido por
una empresa que busca mejorar la problematica de la contaminacién ambiental

por produccién de plasticos.
1.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

Se realiza el analisis de todos los factores que se relacionan con la empresa
en el afo 2022, siguiendo el modelo de competitividad planteado por Michael
Porter (1982).

1.2.1. Poder de negociacion de los proveedores

La empresa cuenta con un distribuidor Unico que entrega la autorizacion
para distribuir el producto dentro del Ecuador. El poder de negociacién del
proveedor es alto, ya que determinan el costo de los lentes, produccion y
despachos. En cuanto al precio, van a ejercer presion para mantener un

pardmetro similar en toda la region en la venta al canal y al consumidor final. Sin

1 Es una empresa social con fines de lucro que crea ecosistemas de reciclaje.



embargo, la compafia es estable, esta posicionada en mas de 50 paises y el

distribuidor es considerado como un socio estratégico (Paragon, s. f.).
1.2.2. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen un alto poder de negociacion ya que la empresa
depende de los optometras para llegar al consumidor final. Los mismos tienen el
poder para determinar los precios de venta al publico y decidir entre usar los

lentes Paragon CRT® o algun producto sustituto.
1.2.3. Amenaza de nuevos participantes

Existe una amenaza alta de nuevos participantes ya que el tratamiento
del control de la miopia estd en auge y tiene un potencial de mercado en
crecimiento. Los nuevos participantes no solo tienen la posibilidad de distribuir
lentes de ortoqueratologia sino también productos sustitutos de lentes
especializados. Esto va a generar presion en precios y obligara a la empresa a

buscar nuevas estrategias.
1.2.4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza es alta ya que existen productos sustitutos como lentes
convencionales y lentes blandos que son los mas conocidos por el consumidor
y el canal, a pesar de no hacer ningun tratamiento terapéutico de control.
También hay otros lentes especializados en control de miopia distintos a la

ortoqueratologia que pueden ocupar espacio en la categoria.
1.2.5. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad con competidores es baja en la actualidad, ya que no existe
una competencia directa para el producto Paragon CRT® en Ecuador. Sin
embargo, la empresa compite en la industria con otro tipo de lentes de contacto.
La participacion de mercado proyectada por la empresa es del 36% en base a
las importaciones realizadas en el 2021 (Restrepo Comercial, 2022). Es
necesario considerar también el esfuerzo que tiene realizar el consumidor para

cambiar de marca ya que en el tratamiento de lentes de contacto nocturnos debe



incurrir en examenes adicionales y soluciones de mantenimiento de lentes de

contacto.
1.3. ANALISIS FODA

A continuacioén, se plantea la matriz FODA en la que se analiza factores internos
como fortalezas y debilidades, asi como, los factores externos como

oportunidades y amenazas. Ver Tabla 1.

Tabla 1 Analisis estratégico con matriz FODA

Debilidades

En Ecuador el tratamiento no es muy
conocido por los consumidores.

El Unico canal para llegar al
consumidor final es por medio de los
optdmetras y deben especializarse
en contactologia.

El canal debe contar con un equipo

especializado que es costoso.

Fortalezas

Restrepo Comercial cuenta con una
trayectoria de 35 afos en el mercado
ecuatoriano (Restrepo Comercial,
2022).

Esta presente en la mayoria de
ciudades del pais.

Amenazas

Productos sustitutos: por un lado,
estan los lentes de armazon y lentes
de contacto convencionales que
representan entre el 15 a 20% de la
venta global de la 6ptica (Mateu,
2015).

Productos alternativos como lentes
blandos especializados.

El tratamiento no es bien visto por los
oftalmélogos.

Oportunidades

La poblacién con miopia crece a
pasos acelerados a nivel mundial
“con tasas de prevalencia en
aumento que indican que, para el
afio 2050, el 50% de la poblacién



Las fortalezas del producto son: sera miope” (Alvarez et. al., 2018, p.
e Tiene aprobacién de la FDA 1).
(Administraciéon de Alimentos y La importacion de estos lentes por el

Medicamentos) desde el 2002. volumen y peso se puede manejar

e Esta presente en mas de 50 por medio de correo internacional
paises. para evitar el sobreprecio de la crisis

e Laempresa cuenta con de transporte mundial (Vasconez,
recursos financieros. 2022).

El tratamiento con los lentes Paragon
CRT® brinda al canal la posibilidad
de entregar una propuesta de valor
mas interesante al consumidor y por
lo mismo mejorar su rentabilidad.

Fuente: Creacion propia.

Se reconocié en la empresa oportunidades que puede aprovechar,
amenazas, debilidades por mejorar y fortalezas para lograr los objetivos de
comercializacién por esta razon se realizo el analisis de la matriz DAFO para

desarrollar cuatro estrategias:
Estrategia FO:

Con respectos a las fortalezas-oportunidades, la empresa tiene la
posibilidad de mejorar su distribucibn numérica al ofrecer un producto que
permite mayor utilidad al canal, a su vez cuenta con la capacidad financiera para

sostener un posible aumento de demanda en el mercado.
Estrategia DO:

Al analizar las debilidades-oportunidades se identificé que a pesar de que
actualmente el tratamiento es desconocido, tiene una propuesta de valor mejor
consolidada que los lentes convencionales. También se consideré que el

mercado potencial esta en crecimiento, esto implica que la dependencia del



canal especializado no es un gran problema ya que el mismo tiene que ajustarse

a la demanda que genere el mercado.
Estrategia FA:

En cuanto a las fortalezas-amenazas se debe usar la amplia experiencia
del mercado para reaccionar de forma eficiente ante la entrada de nuevos
competidores. A su vez se puede generar didlogo con los oftalmologos y cambiar
la percepcion sobre el producto Paragon CRT® con el argumento de que esta

aprobado por la FDA.
Estrategia DA:

En basqueda de minimizar las debilidades-amenazas es necesario usar
estrategias de trade marketing? para motivar al canal a manejar precios que
ayuden a la categoria a crecer. También es necesario trabajar con el canal y el
publico general en el conocimiento de la propuesta de valor para generar la

demanda necesaria que garantice la rentabilidad deseada por la empresa.

Ver detalles en Tabla 2.
Tabla 2. Andlisis estratégico con la matriz FODA cruzado

FO DO
F204 D102
La empresa tiene la posibilidad de A pesar de no ser conocido el
mejorar su distribucién numérica al tratamiento actualmente tiene una

ofrecer un producto que da mayor | propuesta de valor mas fuerte que los

utilidad al canal lentes convencionales

F401 D201

2 Estrategias de mercadotecnia que permiten posicionar producto en puntos de
venta.



La empresa cuenta con la
capacidad financiera para sostener

un posible aumento de demanda en

10

A pesar de tener dependencia del
canal especializado el mercado
potencial esta en crecimiento y se

ofrece mayor rentabilidad al canal por

A pesar de la entrada de nuevos
competidores la empresa debe usar
la amplia experiencia del mercado
para reaccionar de forma eficiente
ante esta amenaza
F204
El producto Paragon CRT® esta
aprobado por la FDA, esto da la
posibilidad a generar didlogo con
los oftalmélogos y cambiar la

percepcion

el mercado lo que el interés en el producto va a
incrementar
FA DA
F1A2 D4Al

Usar estrategias para motivar al canal
a manejar precios que ayuden a crecer

la categoria.

D1A1

Trabajar con el canal y el publico

general en el conocimiento de la

propuesta de valor

1.4. LIENZO DE MODELO DE NEGOCIOS

El lienzo de modelo de negocios es una herramienta que permite visualizar

las relaciones internas y externas de una empresa o idea y permite desarrollar

una propuesta que genera valor a todos los publicos (Osterwalder, 2012). A

continuacion, en el grafico 1 se expresa el lienzo de modelo de negocios para

Paragon.



11

Figura 1 Modelo lienzo de negocios Paragon

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON EL CLIENTE SEGMENTOS DE CLIENTES
Importacion de los La relacién debe ser Pgdres.y madres
Paragon productos. Damos a los directa y cercana millennials que
Proveedor de Cap‘ic't‘:‘uo;‘ : nifios que por medio de un “ann hllof en7
lentes de TRy T tienen miopfa la visitador que le edades entre 7'y
Crea}mon'dg centro liBarta asesore y le apoye 16 afios. Nivel
contacto de d 1] loertad para >
Sl e diagndstico. jugar, estudiar y comercialmente SOC(IerC(I)tnomlfto
! medio alto y alto.
Empresa que desarrollar su Les preocupa la
apoya en la R —— vida de forma salud, educacién
distribucion del 3 normal. No solo | de sus hijos y
? buscamos i pueden darles
producto_a . o mbiar | ! CANALRS una mejor crianza
nivel nacional. o Copialia de la tuvieron
Recursos econdmicos Visién’ épticas y I .
ara inversion de stock | i ellos, quieren
e ‘ cambiamos centros nifios felices
inicial vidas fralmologi ]
Material POP | oftalmologicos sacando su mejor
i potencial.
Equipo de ventas
Equipos y centro
diagnéstico
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS

Gastos de importacion y transporte de los lentes usando

correo para ser mas efectivos Ingresos por venta de cajas de prueba

Sueldos y comisiones de fuerza de ventas Ingresos por venta de lentes individuales

Material POP y redes sociales Ingresos por cobro de seguro para cambios o roturas
Gastos Administrativos Ingresos por examenes de diagnostico

Inversién centro de diagnéstico

El segmento al que se entocan los estuerzos de mercadeo son padres y
madres millennials? que tienen hijos en edades entre 6 y 16 afos. Les preocupa
la salud, educacion y bienestar de sus hijos; estan convencidos que pueden

darles la mejor crianza. Quieren nifios felices sacando su mejor potencial.

La propuesta de valor del producto Paragon CRT® es devuelver a los
nifios que tienen miopia la libertad para jugar, estudiar y desarrollar su vida de

forma normal. No solo cambia la vision, cambia la vida.

El Unico canal con el que cuenta la empresa son opticas y centros
oftalmoldgicos. La relacion con los clientes debe ser directa y cercana por medio
de un visitador médico que le asesore y le apoye comercialmente. La empresa
puede considerar ingresos por venta de lentes, cajas de pruebas y seguros para
realizar cambios. El centro de contactologia especializada se termina
convirtiendo en un canal propio ademas de ofrecer exdmenes de diagndéstico a

las otras Opticas. En cuanto a los recursos claves la empresa deberia considerar:

3 Generacion de personas nacidas entre 1980 y 2003



12

recursos econdmicos para inversion de stock inicial, material publicitario, equipo

de ventas, implementacion de centro de contactologia.

Como actividades claves se identificaron: importacion de lentes y
capacitacion constante al canal. El principal socio estratégico es la empresa
Paragon, ya que es el laboratorio donde se producen los lentes a comercializar
y Tramaco para el transporte dentro del pais. Los gastos principales a los que
debe incurrir la empresa son: importacion y transporte de los lentes, sueldos y
comisiones de fuerza de ventas, material publicitario y redes sociales, gastos
administrativos, inversion en centro de diagndstico.

El consumidor que necesita correccion dptica normalmente soluciona con
lentes convencionales, estos lentes limitan la experiencia de los nifios ya que se
pierden, rompen y dafian. Los lentes Paragon CRT® entregan beneficios como:
no tener que usar lentes durante el dia, correccion visual adecuada, control en
la progresion de la miopia y mayor control sobre las pérdidas ya que los lentes

no salen de casa. Revisar en Anexo 1 el lienzo de propuesta de valor.
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2.IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

2.1. PROBLEMA

El desarrollo de productos nuevos es un proceso necesario, pero también
implica un riesgo alto de fracaso, por eso es importante conocer bien al
consumidor y ofrecer productos que entreguen un valor diferenciador (Kotler,

2017). Paragon CRT®) son lentes de contacto de uso nocturno que sirven para

el tratamiento de la miopia en nifios, el diferenciador es que el nifio duerme con
los lentes y al dia siguiente no requiere de ninguna correccién para ver
correctamente. Para asegurar el éxito de la introduccion de este nuevo producto
es necesario desarrollar un plan de mercadeo sélido que logre solucionar los
desafios que se han identificado en la matriz de alternativas de solucion que se
encuentra en el anexo 2.

Los problemas potenciales que pudieron ser identificados son: que existe
poco conocimiento de la marca, hay sensacion de precio alto, hay pocos canales

especializados capacitados y que hay poco acceso a equipos de diagndstico
2.2. ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Al analizar las principales causas, sus efectos y desafios se realiz6 una
ponderacion para identificar las soluciones que podrian ofrecer mejores
resultados para el proceso. Una de las alternativas mejor ponderadas es la de
realizar capacitaciones para ampliar el nimero de canales especializados que
puedan atender al consumidor final. Esta solucién es importante ya que la

empresa depende de este canal para la venta del producto.

La solucion mejor calificada fue crear un centro de diagnéstico y adaptacion
de lentes para facilitar el acceso de los optometras a los examenes
complementarios, un espacio adecuado para adaptar los lentes y para realizar
capacitaciones sobre el producto. Esta solucion toma en cuenta los factores:

precio, plaza, promocion y producto, con esto se propone seguir la estrategia del
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marketing mix* que son elementos esenciales para la ejecucion efectiva del plan
de Marketing (Galarza, G., et. al.,, 2021). En primer lugar, se logra regular el
precio del mercado ya que se reduce los costos de los examenes permitiendo
mejorar esta variable. Los consumidores podrian tener un espacio para adquirir
el producto y disfrutar la mejor experiencia, resolviendo la variable de plaza. En
cuanto a la promocion, el centro deberia promocionar sus servicios dirigiéndose
al consumidor final por medio de canales digitales y medios masivos. Finalmente,
por medio del centro de diagnéstico también se promueve el producto ya que
cuenta con todas las herramientas para que el mismo sea promocionado y

comercializado adecuadamente.

4 “El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la
efectiva ejecucion de una estrategia de marketing” (Galarza, G., et. al., 2021).
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3.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Segun las estimaciones para el 2050 aproximadamente el 50% de la
poblacion mundial va a ser miope (Picotti, C. et. al, 2021). La miopia es el error
refractivo mas comun, pero en los ultimos afios se ha despertado la alarma por
el incremento en la prevalencia de esta condicion. La miopia en muchos paises
ya es considerada un problema de salud publica debido al alto coste que la
condicion representa en tratamientos y porque “es una de las principales causas
de discapacidad visual en el mundo, afectando al 21% de la poblacién mundial
con ceguera y al 53% de las personas con discapacidad visual moderada o
severa” (del Valle, A., 2020).

Los profesionales de la salud visual y la industria farmacoldgica han
juntado esfuerzos para encontrar alternativas de tratamiento para hacer frente a
esta situacion. “Una de las caracteristicas distintivas de la miopia es su caracter
dinamico, progresivo e irreversible” (del Valle, A., 2020). Con ninguno de los
tratamientos se consigue curar la miopia o detenerla por completo, se logra

ralentizar su progresion (Hernando, M. L. 2021).

El laboratorio estadounidense Paragon Vision Sciences produce los
lentes de contacto Paragon CRT, que se utilizan para un tratamiento llamado
ortoqueratologia. Este tratamiento consiste en dormir con lentes de contacto
rigidos para aplanar la cérnea, al dia siguiente el paciente se retira los lentes y
puede ver durante el dia sin otra correccion, pero lo mas importante es que se
realiza un control de la progresion de la miopia en los nifios que usan el producto
(Hernando, M. L. 2021).

En el afio 2002 la empresa Paragon Vision Sciences recibe la aprobacion
de la FDA para su lente Paragon CRT sin restriccion de edad para uso nocturno.
Esto marca un precedente para la empresa ya que logra vender 1.3 millones de
lentes Paragon CRT® alrededor del mundo (Paragon, s.f.). En el 2019, la

empresa Restrepo Comercial adquiere la distribucion de la marca en Ecuador
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convirtiéndose en la primera empresa en ofrecer este tipo de solucion en el

mercado ecuatoriano.

Considerando el potencial del mercado mundial la empresa encontr6 una
oportunidad de ofrecer un producto diferenciador que responde a un problema
real que incrementa a pasos acelerados. A pesar de que en Ecuador no existe
data sobre la prevalencia y la progresion de la miopia infantil, segun Zeman, L.,
et. al. (2021) se pronostica que el desarrollo epidemioldgico de la miopia va a
ser similar al de otros paises. Segun los reportes financieros, la empresa vendio
20 lentes Paragon CRT en el 2020 y para el 2021 incrementd la venta a 330
unidades (Restrepo Comercial, 2021) respondiendo a la creciente demanda del
mercado ya que actualmente la empresa no cuenta con un plan de marketing

estructurado para esta marca.

Este producto otorga a la empresa una ventaja competitiva importante ya
gue a pesar que existen muchas opciones en el mercado para corregir la miopia;
esta es una de las pocas marcas que existen en el pais que corrigen y ralentizan
su progresion garantizando una mejor salud de los pacientes pediatricos. Esta
ventaja competitiva entrega a la empresa mayor rentabilidad gracias al poder de
negociacion por el valor diferenciador del producto (Michaux, S., & Cadiat, A. C.,
2016)
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4.0BJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing que permita introducir el
producto Paragon CRT en Ecuador con un retorno de inversion del 20% y un
posicionamiento de 1 punto en el mercado de lentes de contacto hasta el quinto

afo de ejecucion.
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5.0BJETIVOS ESPECIFICOS

Definir mediante una investigacion de mercado necesidades vy

comportamientos de los consumidores potenciales.

Investigar cuales son las principales causas de desercion para la compra

del producto Paragon CRT.

Elaborar un plan de marketing que permita asegurar la correcta

distribucion, venta y posicionamiento del producto a nivel nacional.

Elaborar un plan financiero que permita evaluar la viabilidad del proyecto,

asegurando el retorno de inversién esperado en el tiempo estimado.

Elaborar la estrategia de comunicacion que permita promocionar el
producto para generar demanda en el consumidor final y conciencia sobre la

problemética de la miopia.
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6.JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METOLOGIA

6.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

6.1.1. Objetivo General

Evaluar la disposicion del consumidor para la adquisicion y uso de lentes
de contacto correctivos de uso nocturno para nifios mediante una investigacion
de mercado aplicada en Ecuador.

6.1.2. Objetivo Especifico
Analizar la intencion de compra de lentes de contacto correctivos de uso

nocturno en padres de nifios y nifias de 7 a 17 afios en Ecuador.

Determinar las motivaciones que tendrian padres en Ecuador para

comprar lentes de contacto correctivos de uso nocturno.

Estimar la cantidad de padres ecuatorianos que consideran a la miopia
como un problema de salud publica.

Inferir rangos de precios que los padres de nifios y nifias de 7 a 17 afios
en Ecuador estarian dispuestos a pagar por la compra de lentes de contacto

correctivos de uso nocturno.

Identificar los principales problemas que tienen los usuarios con el uso de

lentes convencionales.
6.2. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

H1. Hay poco conocimiento sobre la problematica de la miopia en los

padres ecuatorianos.
H2. La salud ocular preventiva no es prioridad para los ecuatorianos.

H3. Los nifios que usan lentes debido a defectos visuales tienen

limitaciones para realizar algunas actividades.
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H4. El financiamiento de tratamientos médicos es importante para que los

pacientes se sientan mas dispuestos a realizarlos.

HS5. El precio es un determinante para los padres para elegir entre una

correccion convencional y el tratamiento de la miopia.

H6. Los padres de familia estan dispuestos a pagar un tratamiento visual
asi sea mas costoso que otras opciones si lo recomienda su oftalmélogo u

optometra.

H7. Los padres de familia tienen miedo de que sus hijos usen lentes de

contacto.
6.3. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Con el fin de resolver las interrogantes y confirmar las hipotesis se realizé
el disefio de dos tipos de investigacion: exploratoria y concluyente. El objetivo de
usar la investigacion exploratoria es entender mejor el problema ya que
“‘involucra datos secundarios e investigacion cualitativa” (Malhotra, N. K. 2019,
p. 67).

6.4. DISENO DE INSTRUMENTOS

Para la presente investigacion se disefiaron tres instrumentos de
investigacion: entrevistas a profundidad, grupo focal y encuestas. La intencion
de usar estos instrumentos fue entender de mejor las perspectivas de los
optdémetras como canal, los padres como compradores y los nifios como usuarios

del producto.
6.5. PERFIL DE PARTICIPANTES

El perfil de los participantes dependera del objetivo del instrumento de

investigacion:

Encuesta digital: Padres y madres de 25 a 45 afos con hijos de 5 a 17

afios que viven en las principales ciudades de Ecuador.
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Entrevista a profundidad: Profesionales en optometria especializados al

menos 5 afos en contactologia.

Grupo Focal: Se desarrolla en dos sesiones, la primera se realiz6 con un
grupo de nifios de 7 a 10 afios y la segunda con adolescentes de 12 a 15 afios.

6.6. MUESTREO

Las caracteristicas muestrales sirven para realizar inferencias sobre los
parametros de una poblacién. Una muestra es un subgrupo de la poblacion

general elegido para participar en el estudio (Malhotra, N. K. 2019)

6.6.1. POBLACION OBJETIVOS

Segun Malhotra “una poblacion es el agregado de todos los elementos
que comparten algun conjunto comdn de caracteristicas y que abarcan el
universo para los propositos del problema de investigacion de mercado” (2019,
p. 329). Para el muestreo se considerd a padres y madres de 25 a 45 afios que
tengan hijos de 5 a 17 afios que viven en las principales ciudades de Ecuador.
Para el 2020, segun la proyeccion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), la poblacion total de nifios y adolescentes en edades comprendidas entre
7y 17 afos era de 3.673.294 (2010).

6.6.2. Tamafio muestral

“El tamano de la muestra determinado estadisticamente es el tamafio de
muestra final o neto; esto es, representa el nUmero completado de entrevistas u

observaciones” (Malhotra, N. K. 2019, p. 362). En este caso se utilizé la formula:

Figura 2 Formula de muestreo

z2xp(1-p)

82

Tamano de la muestra =

2
1_
1+ (z ng p))
e“N

Fuente: Creacion propia.
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Calculando un 90% de nivel de confianza y un margen de error del 5% el

total de la muestra fue de: 273 personas a ser encuestadas.

6.6.3. Técnica de muestreo

Para esta investigacion se eligié el muestreo probabilistico para asegurar
que los participantes de la muestra tengan una participacion equitativa y evitar
sesgar las respuestas. Con esta técnica ademas se consiguié conocer la
probabilidad de que los individuos sean incluidos en la muestra (Vega & Callado,
2021).
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7.RESULTADOS

7.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacidn se presentaran a continuacion y
serviran para responder a los objetivos planteados. La investigacion se realizé
con tres herramientas de investigacion: encuestas enfocadas en padres como el
comprador del producto, grupo focal para nifios como usuarios y profesionales

optometristas por ser el canal para llegar al consumidor final.
7.2. INVESTIGACION CUALITATIVA

7.2.1. Entrevistas a profundidad a expertos

Debido a que el producto es poco conocido en Ecuador no existen muchos
profesionales expertos en el tema, por lo que se realizaron 2 entrevistas a
profundidad a profesionales reconocidos en la practica de contactologia
enfocada en ortoqueratologia como la muestra no es concluyente se presenta

como informacién secundaria.

La profesiobn optométrica en Ecuador es relativamente joven y tiene
diversas ramas, una de ellas es la contactologia que por su complejidad y
requerimiento de estudios no es muy popular. El tratamiento de ortoqueratologia
esta dentro de la rama de la contactologia y es menos conocida aun en el pais.
Actualmente, la industria esta haciendo esfuerzos por capacitar y entrenar a los
profesionales en el tratamiento ademas de tener los productos disponibles en el
pais ya que “ahora gracias a la globalizacion podemos estar mas cerca de la

vanguardia de la tecnologia y materiales de lentes de contacto” (Vasquez, 2022).

El tratamiento de ortoqueratologia no es nuevo, pero ha evolucionado
mucho, los nuevos materiales son mucho mas adecuados y hoy en dia es uno
de los tratamientos mas eficaces al momento de hacer control de miopia en los
nifos. “La ortoqueratologia esta en el primer nivel de control de la miopia”
(Rodriguez, 2022).
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Hay mucho desconocimiento de los padres sobre la miopia de igual
manera los mitos alrededor de los lentes de contacto son un impedimento
importante para tener mas pacientes con este tratamiento (Vasquez, 2022).
Hace falta mayor intervencién por parte del estado para realizar campafas
referentes a la miopia y su prevencion. En Ecuador no existen politicas de salud
preventiva enfocadas en la salud visual, “una politica que ayudaba a encontrar
posibles problemas era la obligatoriedad de hacer un examen visual antes de
entrar a clases, hoy esa politica no existe, si un nifio no ve bien, va a pensar que

es normal” (Rodriguez, 2022).

El precio al que se ofrece el tratamiento es la principal razén por la que
muchos pacientes desisten y se quedan con los lentes convencionales. El
optometra Vasquez considera que debe cobrar: entre mil y mil doscientos ddlares
al afio (2022).

7.2.2. Grupo Focal

Se realizaron dos sesiones de grupo focal enfocadas en entender desde
la perspectiva de usuario que sienten y piensan los nifilos con respecto al uso de
lentes de contacto convencionales y cémo asimilan el nuevo tratamiento.
También se buscé que nifios que no son usuarios de lentes empaticen por lo que
se entreg6 a todos los nifios que no eran usuarios unos lentes de armazoén sin
medida. En el grupo de 7 a 10 afios habia 7 nifios y en el grupo de 12 a 15 afios
habia 10 adolescentes. Todos los materiales realizados como parte del proceso

se encuentran en Anexos 3.
7.2.2.1. Grupo Focal grupo de edad 7 a 10 afios

Después de la presentacion de la investigacion se realizaron actividades
ludicas en las que los nifios jugaron con los lentes de armazon. Después se
realizaron espacios de dialogo para conversar sobre cOmo se sintieron. En la

discusion los nifios hicieron declaraciones como:

“Al principio me dolia un poco la nariz usar los lentes, pero después ya

me acostumbré”.
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“Al jugar con estos lentes no puedo ver bien en los bordes y por eso perdi”

Uno de los nifios que usa lentes dijo: “Yo si uso lentes, pero no me dejan

usar para jugar, solo para hacer deberes porque si no los puedo romper”

Después de realizar esta discusion se presentd un video explicativo de la
miopia y el tratamiento y se pidio a los nifios que dibujaran lo que entendieron

sobre el tema, lo que mas asimilaron fue:
Que deben usar el tratamiento todas las noches a la hora de dormir.
Que se puede tener miopia desde muy pequenio.
7.2.2.2. Grupo Focal grupo de edad 12 a 15 afios

Después de la presentacion de la investigacion se realizaron actividades
en las que los chicos jugaron con los lentes de armazon. Después se realiz6 un
dialogo para conversar sobre los pros y contras de usar lentes. En la discusién

los chicos expusieron y se identificaron los aspectos expuestos en la tabla 2.

Tabla 2 Aspectos positivos y negativos de usar lentes

Aspectos positivos de usar lentes Aspectos negativos de usar lentes
Forman parte de su identidad Se ensucian con facilidad.
Se puede ver correctamente y Les genera preocupacion romper o
ayudan a la salud visual perder sus lentes.
Te protegen del sol y viento Les parece incomodo y es dificil
practicar deportes o jugar.
Me ponen apodos.

Fuente: Creacion propia.
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Después de realizar esta discusion se presentd un video explicativo de la
miopia y el tratamiento y se pididé a los chicos que se imaginaran que ahora
trabajan para Paragon y deben crear un comercial para vender el producto.

Representaron mensajes como:
“‘Ayuda de la noche a la mafana”
“Reduccion de la miopia”
“Son 3 pasos, ponerte los lentes, dormir y no usar lentes al otro dia”
El mensaje mas recurrente fue “Usarlo en las noches para que haga efecto”

Los materiales de la investigacion fueron presentados a la empresa
Paragon y la informacion recabada les parecidé interesante para usarlo como

material publicitario y se encuentran en Anexos 3.
7.3. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Se realiz6 una encuesta enfocada en padres y madres con hijos de 5a 17
afos que vivan en Ecuador. Se realiz6 en el mes de julio y agosto del 2022 a
través de la plataforma Survey Monkey. El objetivo de la misma fue identificar
gué piensan los padres de familia sobre la miopia, el uso de lentes de armazon
y la disposicion que tendrian para cambiar por un nuevo tratamiento correctivo.
Se consiguieron 315 encuestas validas que representan 42 encuestas por

encima de la muestra estimada.

La encuesta se dividié en 2 partes: la primera enfocada en padres que
tienen hijos usuarios de lentes y otra enfocada en padres de hijos que no usan

ninguna correccion.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

7.3.1. Preguntas de filtro
1. Edad
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Para la muestra quedaron 220 personas de 25 a 35 afios que representan

el 53% y 193 personas que tienen entre 36 y 45 afios que serian el 47%.

Figura 3 Edad

36 - 45 afios 47 % (193)

25 - 35 afios 53 % (220)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

2. Tiene hijos o0 no

En esta segunda pregunta se filtraron a los encuestados que tenian hijos

guedando el 83% para continuar con la encuesta.

Figura 4 Tiene hijos o no

No 17 % (70)

5083 % (340)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

3. Padres con hijos usuarios de lentes

Esta pregunta dividid la muestra en 120 padres con hijos usuarios de
lentes que representa el 36% y 210 que no son usuarios de lentes que

representa el 64%.
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Figura 5 Padres con hijos usuarios de lentes

S 36 % (120)

No 64 % (218)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

7.3.2. Respuestas de padres con hijos usuarios de lentes

De la muestra total de 310 encuestas completas, 103 corresponden a padres
gue tienen hijos usuarios de lentes.

1. ¢Usted o su hijo/a usa lentes de contacto?

El uso de lentes de contacto en la muestra es del 17% que representa una

minoria de 17 encuestados.

Figura 6 Usuarios de lentes de contacto

Si17 % (17)

No 83 % (86)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

2. Ingresos del hogar

El 35% de los encuestados percibe menos de $800 mientras que el 33%
percibe entre $801 y $1500, los dos grupos representan la mayoria de la
muestra. El 32% restante son hogares que perciben mas de $1500 al mes.
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Figura 7 Ingresos del hogar

Mis de $2000 20 % (21)

Menos de $800 35 % (36)

$801a $1500 33 % (34)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

3. Opinion sobre el uso de lentes

El 79% de los padres estuvo de acuerdo o muy de acuerdo con la

afirmacién que es posible tener una vida normal con lentes, de la misma forma

estarian dispuestos a probar un nuevo tratamiento con un 84% de aceptacion.

En cuanto a la afirmacién “Mi hijo seria mas feliz sin lentes” el 58% se mostraron

de acuerdo y un 30% fueron neutrales. Para el 49% de los padres la Unica

correccion viable son lentes de armazén y el 35% permanecieron neutrales.
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Figura 8 Opiniones sobre uso de lentes
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

4. Opinidn sobre la miopia
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El 36% de la muestra piensan que la miopia es un problema de salud en
los nifios y el 32% que es una enfermedad. Al igual que el 30% de la muestra

considera que es normal cambiar la medida de los lentes de sus hijos cada afio.
Figura 9 Opiniones sobre la miopia
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022
5. Opiniones sobre el uso de lentes de contacto

El 63% piensa que los lentes de contacto otorgan mayor libertad para
realizar actividades fisicas. Sin embargo, aproximadamente el 30% de la
muestra piensa que no son aptos para nifios, son costosos y dificiles de usar. El
32% considera que tienen una tecnologia segura, pero en contraste un 12% los

considera peligrosos.

Figura 10 Opiniones sobre el uso de lentes de contacto
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

6. Frecuencia con la que visita al profesional de la salud
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En este grupo de padres indicaron que un 66% asiste a sus revisiones de
salud una vez al afio, 21% cada 6 meses y solo el 13% cuando tiene algun

problema.

Figura 11Frecuencia de visita al profesional de salud visual

Solo cuando tiene alguna \
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1vez cada afic 66 % (68)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022
7. Problemas relacionados al uso de lentes convencionales

El 58% de los padres coinciden que el mayor problema con el uso de
lentes convencionales es que sus hijos no pueden jugar o realizar deportes,
seguido por rupturas o pérdidas con un 38%. El 34% afirma que aumenta la
medida cada afio, 32% dice que al nifio no le gusta usar lentes. Por debajo del
20% se encuentran los problemas: alto costo de mantenimiento, problemas de

autoestima, acoso escolar y un 12% indica que no tiene ningun problema.

Figura 12 Problemas de uso de lentes convencionales
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

8. Preferencias de formas de pago
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Para el 82% de la muestra es importante o0 muy importante que su seguro
cubra el tratamiento, después prefieren el financiamiento directo con una
representacion del 69%. Finalmente, por debajo del 50% de preferencia en el
respectivo orden se encuentra: Pago con cheque o transferencia, pago de

efectivo y con menor prioridad pago con tarjeta de crédito.

Figura 13 Preferencia en la forma de pago
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

9. Disposicion a pagar

El 73% de los encuestados estaria dispuesto a pagar menos de $300 por
el tratamiento representando la mayoria de la muestra. El 20% pagaria hasta

$500 y menos del 10% estaria dispuesto a pagar mas de $500.

Figura 14 Disposicién a pagar
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

10. Disposicién a adquirir el producto
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El 88% de los padres de nifios que son usuarios de lentes estarian

dispuestos a probar el tratamiento, representando la mayoria del grupo.
Figura 15 Disposicion para adquirir el producto

No 12 % (12)

Si 88 % (91)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

7.3.3. Respuesta de padres con hijos que no son usuarios de lentes

1. Creencia que el nifio puede desarrollar miopia

El 49% de los padres de hijos que no usan lentes no saben si podrian
desarrollar miopia en un futuro cercano, un 32% cree que siy el 19% piensa que

no va a desarrollar este defecto visual.

Figura 16 Creencia de que el nifio pueda desarrollar miopia

S7 32 % (67)

No lo 5é 48 % (104) —

No 19 % (41)

Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022
2. Frecuencia con la que visita al profesional de la salud

El 57% de los padres inform6 que solo llevan a sus hijos al profesional de

salud cuando tienen algun problema, el 38% programa citas anuales.
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Figura 17 Frecuencia de visita al profesional de salud visual
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

3. Preocupacion respecto a la miopia

Para el 79% de la muestra es preocupante o muy preocupante que su hijo

desarrolle miopia representando la mayoria de la muestra.
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4. Opiniones sobre la miopia

Figura 18 Preocupacion de la miopia
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Fuente: Encuesta realizada en agosto 2022

El 45% de la muestra considera que la miopia es un problema de salud y

el 33% cree que es una enfermedad. Por otro lado, el 11% considera que es

normal cambiar la medida cada afio o que la miopia es normal.
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Figura 19 Opiniones sobre la miopia
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7.4. COMPROBACION DE HIPOTESIS

A continuacién, se analizaran las hipétesis en base a los resultados
obtenidos por medio de la investigacion cuantitativa y cualitativa validando los

resultados obtenidos.

La primera hipétesis va a ser aceptada parcialmente ya que a pesar que
el 33% de los padres creen que es una enfermedad y el 41% que es un problema
de salud también hay un 32% de padres que creen que es normal cambiar de
medida cada afio por el aumento de medida. De igual forma, el 49% de los
padres no sabe si su hijo puede tener miopia en un futuro cercano. La muestra
indica que el conocimiento sobre la miopia es superficial y no hay verdadera

conciencia sobre la problemética.

Con respecto a la hipétesis numero dos se confirma parcialmente ya que
en las encuestas se confirma el 46% de los padres llevan a sus hijos al
especialista de salud visual Unicamente cuando tienen algun problema. Pero
también existe un 47% de encuestados que asisten a su revision anualmente.
Es decir, existe el mismo peso de padres que hacen salud preventiva como los

gue hacen salud correctiva.

La hipotesis tres pudo ser comprobada, en las encuestas, el 58% de los
padres indicaron que el principal problema que tiene su hijo es no poder jugar o

hacer deporte. Mientras que en el grupo focal los nifios hicieron afirmaciones
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como: “los lentes son incomodos para jugar’ o “me preocupa jugar con lentes

porque los puedo romper o perder”.

En base a la cuarta hipotesis se pudo comprobar que el financiamiento de
tratamientos médicos es importante ya que con la muestra se puede inferir que
para el 82% de los encuestados es muy importante que su seguro de salud cubra

su tratamiento y el 69% prefiere tener financiamiento directo con el médico.

La quinta hipotesis pudo ser comprobada ya que el 73% de los padres
estarian dispuestos a pagar menos de trescientos ddélares por el tratamiento
mientras que los profesionales creen que el tratamiento se debe vender en mil

dolares.

En base a la sexta hipétesis se pudo comprobar ya que en la encuesta el
68% respondié que los nuevos tratamientos son mas costosos, pero al mismo
tiempo el 84% de los encuestados estaria dispuesto a probar un nuevo
tratamiento si lo recomienda su médico de confianza. El 88% de los padres con
hijos usuarios de lentes estarian dispuestos a probar los lentes de contacto de

correccién nocturna.

La séptima hipoétesis abrid la interrogante si los padres de familia tienen
miedo que sus hijos usen lentes de contacto lo cual se pudo comprobar
parcialmente ya que un 37% de la muestra piensan que no son aptos para nifios,
el 34% considera que son dificiles de usar, el 12% cree que son peligrosos. Sin
embargo, el 63% coincidié en que otorgan mayor libertad.

7.5. Conclusiones generales del estudio

El estudio permitié responder los objetivos de investigacion, con la
ejecucion de técnicas cuantitativas y cualitativas se pudo identificar necesidades
e inferir comportamientos de los tres actores principales en la compraventa del

producto Paragon CRT.

Con la investigacion se pudo también comprobar hipotesis que serviran

de base para disefiar estrategias adecuadas y asentadas en las necesidades del
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consumidor. Los aspectos mas importantes que la presente investigacion de
mercados permitié indagar son: perspectivas del uso de lentes, miedos y dudas

con respecto a los productos de vision, disposicion a pagar.

También se hizo evidente que hay un desconocimiento por parte del
publico objetivo acerca de la problematica de la miopia y que es necesario
enfocar esfuerzos en generar conciencia sobre el tema ya que el canal por si
solo no consigue impactar lo suficiente al consumidor que al final prefiere optar

por productos sustitutos.

Finalmente, el estudio también hace evidente que no hay una
concordancia entre el precio que el canal desea posicionar y el precio que el
cliente realmente esta dispuesto a pagar, este resultado ser4 una pauta
importante para el disefio del plan de posicionamiento de marca.
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8.PLAN DE MERCADEO

A continuacion, se planteara el plan de mercadeo para introducir y
posicionar la marca Paragon CRT® en Ecuador. Con la informacion recababa
en la investigacion de mercado y la informacion secundaria se disefiara un plan

estratégico que busca cumplir los objetivos de mercadeo que tiene la empresa.
8.1. OBJETIVOS DE MERCADEO

Alcanzar 1% del mercado objetivo hasta el quinto afio de desarrollo del

proyecto.

Concientizar sobre la importancia del control de la progresion de la miopia

en 15 colegios tipo B+ cada afio.

Influir a 5 clinicas y 30 Opticas especializadas en contactologia durante el

primer afio para la adaptacion del producto.

Realizar capacitaciones para mejorar el proceso de adaptacion del

producto a 80 optdmetras cada afio.

Implementar un centro de contactologia especializada para garantizar al

menos 100 adaptaciones nuevas al afio.
8.2. PROPUESTA DE VALOR

Paragon CRT cambia positivamente la vida de los pacientes no solo su
vision. Entrega a los nifios la libertad de ser nifios garantizando un futuro

brillante. En la figura 20 se encuentra el marco conceptual y promesa de valor.
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Figura 20 Lienzo de valor.
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8.3. SEGMENTACION DE MERCADO

8.3.1. Proyeccion de demanda del mercado

Para realizar la proyeccion de demanda del mercado se utilizé datos del
crecimiento demogréfico de Ecuador y se contrasto con los resultados obtenidos
de las encuestas. Es importante considerar que no existe ningun estudio oficial
gue determine la prevalencia de la miopia en Ecuador por lo que las

estimaciones se realizaron en base a la estadistica mundial.

Segun el INEC (2017) el 35% de la poblacién ecuatoriana son nifios y
adolescentes de 0 a 17 afios. El tratamiento de ortoqueratologia que se realiza
con los lentes Paragon CRT® tiene mejores resultados si se lo realiza en nifios
de edades de 5 a 17 afios. Segun la distribucién demografica el niumero de nifios
gue serian aptos para realizar el tratamiento son el 72% de la poblacion infantil.

Como lo muestra la figura 21.
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Figura 21 Distribucién por edades de la poblacién de nifios, nifias y
adolescentes, 2017.

Distribucion por edades de la poblacion de nifios, nifias y adolescentes, 2017

0 a 4 aiios
®, 5411 anos
®,12a 17 anos

Fuente: INEC Proyecciones poblacionales
Elaboracion: OSE, 2018

Fuente: Situacion de la nifiez y adolescencia en Ecuador Una mirada a través
de los ODS, 2018

En la siguiente variable se consideran Unicamente a los nifios que viven
en ciudades ya que los estudios indican que la prevalencia de la miopia es mayor
en este grupo por el excesivo trabajo de cerca. Segun el INEC (2017), siete de
cada diez nifios, niflas y adolescentes viven en ciudades. El nivel
socioeconémico también juega un papel fundamental ya que el tratamiento se
realiza Unicamente en consultorios privados. En este contexto la demanda del
mercado se ajusta a nifios en hogares urbanos fuera de rangos de pobreza que

representan el 74,5% de la poblacion infantil segun el INEC (2017).

Es necesario realizar una segmentacion geografica ya que las clinicas y
profesionales que tendrian mayor posibilidad de introducir el producto en su
practica se encuentran en las principales ciudades. Por esta razon se considera
las siguientes provincias: Guayas y Pichincha que segun el INEC (2017) son las
dos provincias que tienen mayor proporcion de la poblacién infantil y el menor
porcentaje de pobreza. Finalmente, se considera en la proyeccion el crecimiento
poblacional, segun las estimaciones del Banco Mundial (2021) el porcentaje de
crecimiento anual del Ecuador es de 1.4%. En base a las variables descritas
anteriormente se calculo la proyeccion de mercado de los proximos afos. Ver en
tabla 3.
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Tabla 3 Proyeccién de mercado

Variables ~ 12022 - |Afio 1 ~ | Afo 2 - Ao 3 - Afo 4 - |AR0 5 -
Poblacion del

Ecuador (Crece

1.4% al afio) 17.888.474 18.074.514 18.262.489 18.452.419 18.644.324 18.838.225
Edades de 0 a 17

afios 35% 6.326.080 6.391.871 6.458.347 6.525.513 6.593.379
Edades 5 a 17

afios 72% 4,554,778 4.602.147 4.650.010 4.698.370 4.747.233
Vivienda urbana 70% 3.188.344 3.221.503 3.255.007 3.288.859 3.323.063
Principales

provincias

(Guayaquil y

Pichincha) 40,80% 1.300.844 1.314.373 1.328.043 1.341.854 1.355.810
Poblacién fuera del

rango de pobreza 74,5% 969.129 979.208 989.392 999.682 1.010.078

Progresion de la

miopia (Promedio

38% de prevalencia

mundial) 38% 368.269 372.099 375.969 379.879 383.830

Numero de lentes

por paciente al afio 2 736.538 744.198 751.938 759.758 767.659
Remplazo de los

lentes 1 736.538 744.198 751.938 759.758 767.659
Precio promedio al

canal $ 180,00 $132.576.865 $133.955.665 $ 135.348.803 $136.756.431 $138.178.698

Precio promedio al
consumidor final $ 600,00 $441.922.884 $446.518.882 $ 451.162.678 $455.854.770 $460.595.660

Fuente: Creacion propia.
8.3.2. Definicién del mercado meta

Una vez definido el mercado potencial que existe en Ecuador se va a
realizar una segmentaciéon que permita definir el mercado potencial al que la
empresa brinda una solucion diferenciadora para los problemas visuales de los

ninos.

Para esto se tomd en cuenta los resultados de la investigacion de
mercado respecto a la disposicidén a probar una nueva alternativa de correccion
y también la disposicion a pagar al menos $500 por el tratamiento, de esta
manera que concluye que el Mercado Meta es de 194.446 lentes para el primer
ano. Con esta informacion se desarrolld la tabla 4 con la segmentacion

planteada.



Tabla 4 Segmentacion de mercado

Variables

Poblacién del Ecuador
Edades de 0 a 17 afios
Edades 5 a 17 afios

Vivienda urbana

Principales provincias
Poblacién fuera del rango de
pobreza

Progresion de la miopia
(Promedio 38% de
prevalencia mundial)

Numero de lentes por
paciente al afio

Remplazo de los lentes

Disposicion de los padres a
adquirir el tratamiento

Disposicion a pagar mas de
$500 por el tratamiento

17.888.474

35%
72%
70,0%
41%

74,5%

38%

1 afio

88%

30%

18.074.514
6.326.080
4.554.778
3.188.344
1.300.844

969.129

368.269

736.538 Mercado Potencial

736.538

648.154 Mercado Efectivo

194.446, Mercado Meta

Fuente: Creacion propia.

8.3.3. Buyer persona®

Como se definié anteriormente la empresa debe pensar en dos publicos
objetivos: los optometras como canal y el consumidor final que son padres
millennials® de nifios con miopia. Para el canal el mensaje principal es de
confianza al trabajar con un producto seguro y que da resultados reales. El
principal mensaje para el paciente es la esperanza de tener libertad para hacer

cualquier cosa sin limites a pasar de la miopia.

Con el objetivo de desarrollar un plan de mercadeo enfocado en el

consumidor, se desarrolla la técnica de buyer persona para cada publico:

5 Un buyer persona es una descripcion abstracta de tu consumidor ideal.
6 Generacion de personas nacidas entre 1980 y 2003
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Figura 22 Buyer Persona canal.
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Fuente: Creacion propia

Figura 23 Buyer Persona Consumidor Final
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Fuente: Creacion propia
8.3.4. Declaracion de Posicionamiento deseado

Es importante considerar que en Ecuador no existe un posicionamiento
previo del producto Paragon CRT®. Esto es una gran ventaja ya que permite a
la empresa empezar con una declaracién clara sobre el mensaje que va a
reforzar para construir el posicionamiento de la marca, por esto el

posicionamiento deseado para cada publico es:
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e Canal: Para optdbmetras exigentes y especialistas que quieren ofrecer
tratamientos seguros, confiables e innovadores para mejorar la vida de
sus pacientes. Paragon ofrece la oportunidad de transformar
positivamente la vida de sus pacientes con su tecnologia Unica que no
solo garantiza una vision nitida hoy, sino que asegura una mejor salud
visual en el futuro.

e Consumidor final: Para padres y madres que priorizan la salud y el
bienestar de sus hijos. Paragon ayuda a los nifios a ver claramente sin
perder la libertad para hacer todas sus actividades. Ofrecemos lentes de
correccion nocturna que ayudan a los nifios a no usar lentes durante el

dia y protegen su salud visual para el futuro.

8.3.5. Estrategia central de mercadeo

El plan de mercadeo formulado en este trabajo busca introducir el
producto Paragon CRT®© en el mercado ecuatoriano. Para el plan es necesario
evaluar una estrategia enfocada en el canal y también el consumidor final. La
estrategia central se basa en la diferenciacion de producto ya que las
caracteristicas del mismo son Unicas para solucionar el problema de vision. En
el mercado hay varias alternativas de productos sustitutos, sin embargo,
Paragon es el unico que brinda la posibilidad de no usar lentes durante el dia y

ralentizar la progresion de la miopia.

8.3.6. Branding

La identidad grafica de la marca busca comunicar confianza y un modelo
aspiracional de los resultados del tratamiento. Uno de los insight 7 mas
importantes que se identific6 en los grupos focales realizados es que los nifios
sienten que los lentes de armazon no les dejan hacer muchas cosas y 1o mismo
sienten sus padres. Es importante considerar que la marca Paragon ya esta
creada y tiene definido todos sus elementos, lo que se necesita para Ecuador es

adaptar la marca a las necesidades locales como el idioma.

7 “Todo consiste en escuchar al consumidor y hablarle de lo que él esta dispuesto a escuchar,
mas alla de lo que ti quieras contarle”. (Montafia, 2018).
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8.4. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

A continuacion, se desarrolla el mix de mercadeo:

8.4.1. Estrategia de producto

El producto Paragon CRT tiene un papel protagonico en la cadena de
valor ya que los atributos del producto entregan un valor diferenciador. La
innovacion de Paragon se construye en tres dimensiones, la primera es el disefio
ya que tiene el lente tiene curvatura invertida a diferencia de los lentes de
contacto convencionales. La segunda es la forma de uso, ya que este lente se
usa para dormir y garantiza que al dia siguiente el paciente no tenga que usar

ningun tipo de correccion para ver adecuadamente.

Por ultimo, el producto garantiza una ventaja al futuro que es la
ralentizacion de la progresion de la miopia en los nifios, lo que se transforma en
menor probabilidad de sufrir enfermedades visuales cuando sean adultos. Otro
factor importante es que el producto esta aprobado desde el 2002 para dormir
sin restriccibn de edad por la FDA (Administracion de Alimentos vy
Medicamentos).

Se debe considerar que en Ecuador la gestion de marca se realiza como
distribuidor y no como fabricante, por tal razén la estrategia de producto se va a
orientar en el manejo de inventario y el stock necesario para satisfacer las
necesidades del mercado. Con este fin se propone que la empresa realice una
inversion inicial de un stock que permita solventar las necesidades de los clientes
por un tiempo minimo de 3 meses y posteriormente realizar reposiciones
mensuales de las medidas que van rotando. Dentro de la gestion también se
debe considerar la garantia que se debe proporcionar al canal en caso de

requerir cambios de medidas para tener el mejor resultado en el paciente.

8.4.2. Estrategia de precio

Para la estrategia de precio se considera la formula del valor percibido en
el que se pone en una balanza los beneficios que recibe el cliente versus los

costos en los que debe incurrir para adquirir el producto. También es importante
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tomar en cuenta el precio hacia al canal y el precio del consumidor final ya que

los dos precios van a influir en la rotacién del producto en el mercado.
Los beneficios percibidos por el canal:

Diferenciacion frente a otros optometras al ser un tratamiento

especializado e innovador.

Posibilidad de ingresos superiores al realizar este tratamiento versus

lentes convencionales.
Relacion mas cercana y duradera con sus clientes.
Mayor probabilidad de que el paciente lo recomiende.
Los beneficios percibidos por el consumidor final:

Satisfaccion de ver a su hijo feliz al poder jugar y realizar sus actividades

diarias sin limitaciones.

Sentimiento de inspiracion al sentir que esta haciendo un mejor trabajo

como padre.
Estar en la vanguardia de nuevos tratamientos.
Mas tranquilidad al tener control sobre el uso de los lentes de sus hijos.

Se propone una estrategia de precio por descreme ya que es necesario
posicionar el producto dando la sensacion de especialidad, el objetivo es cambiar
la mecanica de vender lentes y suplantar por ofrecer un tratamiento para
construir una relacion a largo plazo con el paciente. Para el canal se establece
un precio promedio de $180 por cada lente anual y para acceder a una garantia
debe cubrir un valor adicional de $50. Al precio se van a aplicar descuentos
promocionales en caso de compras por volumen y en caso de convenios

especiales por fidelizacion.
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Actualmente el canal tiene la expectativa de cobrar $1.200 al paciente por el
tratamiento anual. Sin embargo, con la investigacion de mercado realizada en
este trabajo demostro es solo el 10% de las personas estan dispuestas a pagar
mas de $500 por un tratamiento de estas caracteristicas y un 20% hasta $500
por lo tanto se va a sugerir al canal establecer el precio del tratamiento en $600

para el consumidor final.

Dentro de la estrategia de precio se debe considerar también los exdmenes
adicionales que debe realizarse como parte del proceso, las maquinas que
permiten estos examenes representan una inversién importante y solicitar los
examenes en centros externos resulta muy costoso por esta razén se incluye
dentro del plan la implementacion de un centro de contactologia especializada
como parte del sistema que permita facilitar el proceso de adaptaciéon y

garantizar el éxito del proyecto.

8.4.3. Estrategia de plaza

Debido a la naturaleza del producto el Unico canal que se puede utilizar
para llegar al consumidor final son oOpticas y clinicas autorizadas. Este no es un
modelo de negocio que pueda migrar a los medios digitales ya que es necesaria
la constante evaluacion clinica del paciente. Para la facilitar la explicacion de la
estrategia de plaza en términos logisticos se desarroll6 el siguiente esquema de

logistica en la figura 24.

Figura 24 Cadena de valor del producto Paragon

Mensajeria

£ & N -
Y

Fabrica Paragon CRT en Bodega de paso Envio a Ecuador Producto llega a oficinas Entrega al canal
Arizona en Miami del distribuidor

Se produce el producto El producto se almacena Proceso de aduanizacion  Acondicionamiento del Adaptacion al consumidor
temporalmente producto final

”~

Fuente: Creacion propia
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En cuanto a la distribucion numérica la empresa distribuidora cuenta con
una ventaja competitiva ya que tiene el canal de 6pticas abierto para otra linea
de lentes de contacto masiva esto implica que no es necesario crear el canal
sino incrementar un producto méas al portafolio. Segun el reporte de ventas,
Restrepo Comercial (2021) asegura que tiene una distribucion numérica del 74%
de aproximadamente 1.500 6pticas que se encuentran registradas legalmente

en Ecuador segun las estimaciones.

En términos de distribucion la empresa cuenta con servicio de mensajeria
directa en las principales ciudades del pais: Quito, Guayaquil y Cuenca; para el
resto de ciudades tiene convenio con una empresa de servicio logistico a nivel
nacional con lo que quedan cubiertas las entregas en un tiempo maximo de 48
horas. En cuanto a la fuerza de ventas se usara al equipo actual para generar
conocimiento del producto y una vez que encuentren clientes interesados se
transmite los contactos a un vendedor especializado que realiza el cierre de
ventas. Es decir, la empresa debe contemplar incorporar un nuevo vendedor a

su equipo para el manejo de la linea.

8.4.4. Estrategia de promocion

En cuanto a la promocion también es necesario dividir las estrategias que
seran direccionadas al canal y las estrategias que seran direccionadas al
consumidor final para de generar demanda del mercado. Para responder a los
objetivos de mercadeo se disefid el siguiente plan de promocién a través de un
mix de medios  que garantiza de manera efectiva la difusién del mensaje. El

mismo se representa en la tabla 5

8 Consiste en la mezcla de medios que elige la empresa para comunicar con su publico.



Tabla 5 Mix de medios Paragon
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Pablico
Estrategia Medio objetivo
Correo masivo
. "y . Canal -
Informar y generar Awareness Mensajeria Masiva .
. Optometra
Redes Sociales
. , : Visita médica
Asesoria personalizada y cierre Canal -
Whatsapp .
de ventas o e Optdémetra
Visita médica
Plataforma educativa Correo masivo
- X . S . Canal -
VisionClass modalidad virtual Mensajeria masiva .
R . Optometra
(certificacion y teoria) Google Meet
Talleres presenciales sobre Canal -
BTL .
producto Optometra
Charlas informativas sobre .
- Consumidor
miopia con padres y maestros BTL Einal
en colegios
Informar sobre _Ia miopia y el Redes Sociales Cons_umldor
tratamiento Final
Generar conciencia de los .
. C . . Consumidor
riesgos de la miopia por medio Radioy TV Einal

de Relaciones Publicas

Fuente: Creacion propia.

8.4.5. Fidelizacién

Las acciones de fidelizacion planteadas en este plan de mercadeo estan

enfocadas en el canal con el fin de crear una sensacion de pertenencia hacia la
marca. Para garantizar la viabilidad del plan de fidelizacion se va a destinar el
2% de los ingresos generados con este fin. El plan de fidelizacion consiste en la
creacion de los Centros Autorizados del Control de la Miopia en el que solo
pueden ser parte los adaptadores mas exitosos del pais como un reconocimiento

a su trabajo, siendo parte del grupo tienen acceso a:

e 10% de descuento en la compra del primer par de lentes para pacientes

nuUuevos.

e Acceder a cambios de productos sin necesidad de pagar el seguro.

9Esla basqueda de notoriedad de la marca por parte del consumidor o segmento de interés.
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e Formar parte de la pagina www.miopiaecuador.com desarrollada y

promocionada por la empresa teniendo exposicion de su marca en la
optimizaciéon de SEO° y SEM*! realizada por la empresa distribuidora.

e Acceso a cursos Yy talleres desarrollados por la empresa.

e Ser vocero de la marca para Ecuador con la posibilidad de ser elegido

para charlas internacionales.

8.4.6. Cronogramay control

8.4.6.1. Actividades

Con el fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos propuestos dentro
de este plan y garantizar la ejecucion de las estrategias de producto, plaza,
precio y promocion se realizdé un cronograma de actividades con el esquema de
diagrama de Grantt. Con fines practicos en la tabla 6 se adjuntan las
actividades propuestas para el primer afio y en Anexo 6 se detalla el plan para
los 5 afos.

Tabla 6 Diagrama de Grantt Afio 1

p 2023
AREA ACTIVIDADES METRICAS
Meses 123456789 10 11 12
Lanzamiento de marca # Asistentes / confirmados
Lanzamiento centro contactologia # Asistentes / confirmados
Campania de RRSS Awarness Engagement /alcance
PROMOCION Campafia de RRSS leads SQL generados / alcance
Campafia de RRPP Freepress
Eventos colegios SQL generados / asistentes
Capacitaciones Disminucion de cambios
Certificaciones Certificados / leads
PLAZA Rotacién de producto Cumplimiento meta mensual
Busqueda nuevos clientes Clientes nuevos / clientes antiguos
Inclusién centros autorizados Crecimiento de ventas
PRODUCTO Reposic.ién de in\'/entario Medidas con mejor rotacién
Evaluacion logistica Reclamos por tardanza en entrega
Planes comerciales Incremento de ventas
PRECIO Planes de descuentos ROI

10 “Search Engine Optimization, el SEO es el trabajo que se lleva a cabo sobre una web para
posicionamiento organico” (Gonzalez, 2012).

11 “Del inglés Search Engine Marketing, es la forma en la que se aumenta la visibilidad de las
paginas web para posicionamiento pagado” (Gonzalez, 2012).


http://www.miopiaecuador.com/

8.4.6.2. KPIleindicadores

Para evaluar y dar seguimiento a todas las acciones de mercadeo se proponen
los siguientes KPI'2. En la tabla 7 se detallan los indicadores que se proponen.

Tabla 7 KPI e indicadores

Tipo de KPI Indicador
# de canales que terminan
certificacion de Paragon al mes
Ventas Rotacion del producto mensual

Comunicacion al
canal

Comunicacion al
consumidor final

Total, de ingresos Paragon
versus linea masiva
ROI
% de conversiones a SQL (lead
calificado)
Tasa de conversidn en correo
masivo
# Asistentes nuevos a talleres
% de conversiones a SQL (lead
calificado)
# visitas a pagina
www.miopiaecuador.com

Fuente; creacion propia.

12 Siglas que describen Key Performance Indicators, que se usa para describir indicadores

claves de desempefio.
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9.ANALISIS DE VIABILIDAD FINANCIERA

En el siguiente capitulo se analiza la viabilidad del proyecto con los
principales indicadores financieros. Es importante considerar que este proyecto
va a ser parte de una empresa consolidada como una nueva linea de negocios.
Por tal razdn la inversion inicial y los analisis se realizan exclusivamente sobre

el proyecto y no sobre la empresa en general.
9.1. INVERSION INICIAL

Como inversion inicial se debe considerar la implementacion del centro de
contactologia especializada, se considera la compra de equipos, montaje del
centro, gastos de mercadeo por $50.000. También se contempla la inversion de
inventario inicial de lentes por $20.000. Y el capital de trabajo necesario para
empezar operaciones el primer afio que es de $4.597.

Tabla 8 Estructura de capital

Estructura de capital

INVERSIONES Afo 1
Capital de trabajo 4.597,56
Equipos centro 50.000,00
Inventario inicial 20.000,00
Total 74.597,56

FINANCIAMIENTO

Accionistas 74.597 56 100%

Fuente: Creacion propia

9.2. CAPITAL DE TRABAJO

Para el capital de trabajo se utilizé los supuestos planteados por el area

financiera de la compafia que son: para efectivo se considera el 2% de las
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ventas, las cuentas por cobrar son el 8% de las ventas, el inventario representa
el 30% de las ventas y las cuentas por pagar son el 20%. Siguiendo los
parametros indicados por la empresa se determiné el capital de trabajo neto y su
variacion en la tabla 9.

Tabla 9 Capital de trabajo

CAPITAL NETO DE TRABAJO

2023 2024 2025 2026 2027
EFECT|VO 707,32 2.101,03 3.494,74 4.888,45 6.282,16
CUENTAS POR 282927 840411 139789 195538 25.128,6
6 1 5
COBRAR
INVENTARIO 3182,93 045463 157263 21.9980 28.2697
3 3 4
CUENTAS POR 212195 630309 104842 14.6653 18.846,4
2 6 9
PAGAR
CAPITAL DE TRABAJO 459756 13.6566 227158 31.774,9 40.834,0
NETO ° ! 4 °
ACNT 4.597,56 9.059,13 9.059,13 9.059,13 9.059,13
ACNT/Ventas 13% 9% 5% 4% 3%

Fuente: Creacion propia

9.3. ESTADO DE RESULTADOS

Para el analisis financiero se hace la evaluacién de pérdidas y ganancias
para los préximos 5 afios. El primer afio el proyecto va a reflejar una utilidad
neta negativa por $19.504, el segundo afio continua una utilidad negativa de
$4.193 y para los afos siguientes la utilidad empieza a ser positiva con un

crecimiento. En la tabla 10 se puede analizar el estado de resultados.

Tabla 10 Estado de resultados
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ESTADO DE RESULTADOS ESCENARIO ESPERADO

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ingrasos kantles 35.000,29 T0.000,58 105.000,B8 14000117 175.001 46
Ingrasos Saguros G6B80,56 680,58 680,56 680,56 680,56
Dascuantos fidelizacian 315,00 630,01 845,01 1.260,01 1.575,01
Ingrasos cantro contactologia 0,00 35.000,28 T0.000,58 105.000,B8 140.001,17
0,00
Ingresos Netos 35.365 85 105.05143 1T4.737,02 244 422 60 314.10B,18
Cracimianto da ingrasas 187% 66% 40% 29%
Costos Varables 10.609,76 31.515.43 5242110 T3.326,78 94 232 45
Depraciacion aquipos 1.300,00 2.500,00 2.350,00 2.250,00 2.150,00
Depraciacion invantaros 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Promodcion ¥ publicidad 30.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00
Vantas, ganeral y administrativo T.OT3IAT 21.010,28 34.94T 40 48 884,52 62.821,64
Total gastos oparativos 49 582 93 TH.E2572 11031851 145.061,30 179.804,09
Utilidad operativa -14.217.07 29.425,72 G64.418.51 99.361.30 134.304,09
LHilidad operativa % -40% 28% AT 41% 43%
LHilidad antes da impuastos -10.682 81 22.069,29 48.313,88 T4.520,87 100.728,07
Impuastos B.B41 46 26.262 86 43.684,25 61.105,65 TB.52T7,04
Utilidad Meta =19.504,27 -4.193,57 4.629,63 13.415,32 22.201,02
Fuente: Creacion propia
9.4. ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Otro elemento analizado para la evaluacion financiera del proyecto es el
flujo de caja ya que se debe garantizar que el proyecto contara con los fondos
necesarios para operar y cumplir los objetivos planteados. La tabla 11 analiza el
flujo de caja libre que refleja un saldo negativo el primer afio por $106.141, pero
desde el segundo afio es positiva en el escenario esperado.
Tabla 11 Flujo de caja libre
FLUJO DE CAJA LIBRE
2023 2024 2025 2026 2027
UTILIDAD ANTES DE -10.662,81 22.069,29 48.313,88 74.520,97 100.728,07
IMPUESTOS
DEPRECIACION 1.900,00 3.100,00 2.950,00  2.850,00 2.750,00
ACNT -4597,56  -9.059,13 -9.059,13 -9.059,13 -9.059,13
GASTOS DE CAPITAL -70.000,00
FLUJO DE CAJA LIBRE -83.360,37 16.110,16 42.204,76 68.311,85  94.418,94
VALOR TERMINAL 340.359,15

Fuente: Creacion propia
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9.5. TASA DE DESCUENTO Y CRITERIOS DE
VALORACION

Para la evaluacion del proyecto se calcula la tasa de descuento (TIR) y el
valor actual neto (VAN) estos indicadores servirdn para considerar la viabilidad
del proyecto. En tabla 12 se exponen los dos criterios:

Tabla 12 Célculo de VAN y TIR

PROYECTO EXPECTATIVA DEL

ACCIONISTA
VAN ‘ 65.443,79 70.000

TIR ‘ 39% 12%

Fuente: Creacion propia

En este caso el VAN es superior a cero por lo que el indicador muestra
gue el proyecto es viable, sin embargo, es inferior a la expectativa del accionista.
Con respecto al TIR también muestra que proyecto es viable. De igual manera,
la compafiia maneja una tasa de descuento del 12% para los productos de la
linea por lo que el proyecto resulta atractivo debido a que el TIR es superior a la

linea actual.
8.8 Indicadores financieros

Otros indicadores financieros que se calculan dentro de este analisis es
el retorno de la inversion (ROI) y la rentabilidad, que se expone en la tabla 13.
Tabla 13 Indicadores financieros

INDICADORES FINANCIEROS

2023 2024 2025 2026 2027
RENTABILIDAD -55% -4% 3% 5% 7%
UTILIDAD NETA/VENTAS
ROI -39% -8% 9% 27% 44%
UTILIDAD NETA / INVERSION

Fuente: Creacion propia
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El proyecto empieza a tener resultados favorables a partir del tercer afio

con un crecimiento progresivo tanto en la rentabilidad como en el retorno de la

inversion.

9.6. PERIODO DE RECUPERACION

Se calcula el periodo de recuperacion del proyecto en base al escenario

esperado para incluir dentro del analisis de riesgo. A continuacion, la tabla 14

evidencia la recuperacion total de la inversion en el cuarto afio:

Tabla 14 Periodo de recuperacion

2024 2025 2026 2027

2023
FLUJO DE CAJA ‘ 83.360,37
FLUJO DE CAJA 83.360,37

ACUMULADO

Fuente: Creacion propia

9.7. ESCENARIOS

16.110,16 42.204,76 68.311,85 94.418,94
67.250,20 25.045,45 43.266,40 137.685,34

Se realiz6 el andlisis de 3 distintos escenarios: en el escenario esperado

se calcula alcanzando el 1% del mercado meta al quinto afio, el escenario

optimista alcanzando el 1,30% y el pesimista que llega al 0,45%.

Tabla 15 Escenario esperado

PROYECTO
VAN ‘ 65.443,79

TIR ‘ 39%

Fuente: Creacion propia

Tabla 16 Escenario optimista

PROYECTO
VAN 126.991,37
TIR 58%

Fuente: Creacion propia

Tabla 17 Escenario pesimista
PROYECTO




VAN ‘
TIR ‘

Fuente: Creacion propia

-37.941,68
-6%

57
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CONCLUSIONES

Existe un mercado potencial que se puede beneficiar con el tratamiento
de miopia en Ecuador, también es un mercado que a la empresa le resulta
atractivo y escalable. La investigacion de mercado permitio definir que existe un
problema en el uso de lentes convencionales y por lo mismo existe una
necesidad que puede ser resuelta con el producto Paragon CRT®. Dentro del
estudio realizado se identificaron muchas necesidades y dolores de usuarios de
lentes, es importante que la empresa centre sus estrategias, mensajes y
esfuerzos en favor de lo que el consumidor espera recibir, de esta manera puede
convencer y fidelizar a su publico. La empresa debe hacer una importante
inversion en educacion para generar la necesidad dentro del segmento al ser un
producto completamente nuevo en el mercado y la problematica de la miopia tan

poco conocida.

Es necesario que la empresa evalle diferentes formas de financiamiento
en base a la preferencia de pago de los consumidores para que el precio del
tratamiento sea mejor asimilado. En cuando a la distribucion del producto debido
al giro de negocio siempre sera necesario distribuir el producto en 6pticas por lo
que es importante para toda la gestién de mercadeo realizar un plan estratégico
enfocado en el canal y también en el consumidor final. El andlisis de indicadores
financieros demuestra que el proyecto es viable, sin embargo, es importante
tener y seguir un plan estratégico que permita desarrollar la marca y ganar
espacio en el mercado para garantizar los ingresos esperados.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda buscar alternativas de pago con seguros médicos para
que el tratamiento se vuelva mas atractivo para el consumidor final. Es
importante que la empresa desarrolle un plan de Marketing del Centro de
Contactologia Especializada con el fin de tener una mejor gestion de mercadeo.

Se deberia realizar evaluaciones de gestion trimestrales que permita
definir la participacion de mercado, el desempefio financiero y la satisfaccion de
los clientes. Es importante considerar tener un plan de mercadeo digital
diferenciado para el centro de contactologia y para la distribucién de producto a

otros canales.
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ANEXOS



Anexo 1 - Canvas de valor

Value Proposition

Gain creators
El nifio
tiene la
libertad de

Lentes de
contacto

Padres
controlan
el uso de

Customer Profile

Nifos que
puedan ver N
bieny

El nifno con
miopia usa
lentes
armazén o

El nifio no »
puede hacer
deportes

rombe.



Anexo 2 - Matriz de alternativas de solucion

Propuestay justificacion de alternativas de solucion
Universidad de la Américas
Escuela de Negocios
Maestria de Mercadotecnia Mencion de Gerencia de Marcas
Tema: Plan de Mercadeo para el posicionamiento
de la marca Paragon en Ecuador

Matriz de evaluacidn de alternativas de solucion

Oportunidad / Alternativas de Calificaci
problema Causa Efecto Desafios solucién on
Introduccion de Poco No hay demanda, | Generar Usar redes sociales 1
la marca Conocimiento la gente no busca | conocimiento de | con material atractivo
Paragon en del producto en | el producto un producto y gasto publicitario
Ecuador como el mercado nuevo puede constante,
producto resultar muy determinando el
sustituto para el costoso segmento de forma
adecuada




tratamiento de la

miopia en nifios

Sensacion de
precio alto por
parte del

consumidor final

De las personas
gue se interesan
se sienten
desmotivadas por
el precio que

deben pagar

No hay ninguna
organizacion que
controle los
precios de venta

de los lentes

Manejar estrategias de
Trade Marketing que
permitan controlar
toda la cadenay
motivar al canal a
manejar un precio

atractivo

Pocos
profesionales
capacitados
para adaptar el

producto

Las posibilidades
de llegar al
consumidor final
se reducen porque
no hay muchos
canales

capacitados

El interés por la
contactologia en

Ecuador es bajo

Realizar varios talleres
a nivel nacional para
capacitar a mas
profesionales y poder
extender la cantidad

de canales disponibles

Poco acceso a
los equipos
necesarios para
hacer el

tratamiento

A pesar de tener el
conocimiento la
falta de equipo
limita la posibilidad
de adaptar el lente,

ya que no puede

Equipos costosos
con retorno de
inversion a muy

largo plazo

Crear un centro de
diagndstico que
permita a los
adaptadores acceder a

los exdmenes




hacer los
examenes

necesarios

necesarios a un precio

mejor

Rechazo al
tratamiento por
grupos de
oftalmdlogos

No dan buenas
referencias a los
pacientes, es
problemético ya
gue son los
profesionales de

primera linea

Existe rivalidad
entre
oftalmdlogos y
optometras
entonces va a ser
dificil que se
pongan de

acuerdo

Realizar charlas con la
federacion de
oftalmologia con el fin
de actualizar las
Ultimas tendencias en

el manejo del lente




Anexo 3 Resultados de Grupo Focal




Anexo 4 Disefo de encuesta

Preguntas de filtro:

Por favor indiquenos su rango de edad

Menos de 24 afios (se agradece y cierra encuesta)
25 - 35 afios (continla encuesta)

36 - 40 afos (continda encuesta)

Mas de 41 afios (se agradece y cierra encuesta)

¢, Tiene usted hijos en edades de 7 a 17 afios?
Si (continda encuesta)

No (se agradece y cierra encuesta)

¢, Su hijo usa lentes?
Si (continGia encuesta)

No (se agradece y cierra encuesta)

¢, Usted o su hijo usa lentes de contacto?
Si
No

1. Por favor indicar el rango de ingresos de su hogar

Menos de $800
$801 a $1500
$1501 a $1999
Més de $2000

2. Por favor responda a las siguientes afirmaciones segun su criterio
siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo

e La unica solucion para los nifios que no ven bien son lentes de armazon

e La medicina ha evolucionado mucho por eso si mi médico me propone
nuevos tratamientos oculares estoy dispuesto a probar

e Simi hijo/a no tuviera que usar lentes seria mas feliz

e Siun tratamiento ocular no es muy conocido prefiero no probar



Los tratamientos oculares nuevos tienden a ser mas costosos que otras
opciones

Un nifio que usa lentes puede desarrollar su vida de forma normal

Por favor elige la afirmacion con la que mas te identificas

La miopia en los nifios/as es un problema de salud

Es normal cambiar los lentes de un nifio cada afio porque la medida
aumenta

La miopia es una enfermedad

La miopia es normal y no genera problemas

Elija las 3 opciones que mejor describen a los los lentes de contacto:

Son peligrosos

Ayudan a tener mas libertad para hacer ciertas actividades
No son aptos para los nifios

Son comodos

Son costosos

Cada vez tienen mejor tecnologia que aportan salud ocular

Son dificiles de usar

¢ Con qué frecuencia lleva a su hijo al oftalmélogo?
1 vez cada 6 meses
1 vez cada afio

Solo cuando tengo alguna enfermedad

De las siguientes situaciones cuales serian los 3 principales problemas

gue puede identificar que ocurren con su hijo que usa lentes:

No puede jugar o practicar deportes con facilidad
Pérdida o ruptura constante de lentes

Bullying o segregacion escolar

Problemas de autoestima

Alto costo de mantenimiento

Aumento de medida cada ano



e No le gusta usar los lentes

7. Valore del 1 al 5 las siguientes opciones de pago en base a su
preferencia, siendo 1 Nada importante y 5 Muy importante:

e Pagar con tarjeta de crédito

e Financiamiento directo

e Que mi seguro médico cubra parte del tratamiento

e Pago en efectivo

e Pago con transferencia bancaria o cheque

8. Sile dijéramos que hay unos lentes de contacto que se usan por la
noche y corrigen la medida para que su hijo no necesite usar lentes
durante el dia para ver bien y que ademas evitar que su medida
aumente excesivamente cada afio ¢ Cual es el precio que le parece

adecuado para este producto?

Menos de $300
Entre $301 y $500
Entre $501 y $800
Entre $801 y $999
Mas de $1000

9. Estaria dispuesto comprar para su hijo lentes de contacto que se usan
durante la noche y al dia siguiente no necesita ningun tipo de lentes para
ver bien y que ademas evitar que su medida aumente excesivamente

cada ano

Anexo 5 - Disefo grupo focal

Focus Group

Fecha: 3 de septiembre 4:00 pm

Lugar: Casa

Adolescentes: 12 a 17 afios (12 afios empieza)

Tiempo: 1:30 hora



Introduccion:
20-25 minutos
Materiales: Armazones, impresiones, pelota. Gomitas o dulces para premios.
1. Presentar lainvestigacion,
Repartir armazones, tienen que utilizarlos todo el tiempo. RETO, vamos a
estar observando a todos, el que no se quite los armazones el mayor
tiempo posible se gana un frasquito de dulces/gomitas.
2. Dinamica: Encontrar a la pareja
En esta dinAmica, a cada persona se le da la mitad de un dibujo (papelito
doblado), de objetos de la vida diaria. Cada persona debera encontrar a la que
tiene la otra mitad para completarlo. Cuando la haya encontrado, se forma una
pareja y deben presentarse el uno al otro.
Los chicos/as deberan preguntar a su pareja:
Nombre
Edad
Si usan lentes, por qué y qué se siente tenerlos. Si no, qué opinan de los lentes
y si les gustaria tenerlos.
Luego que se presentaron, nos reunimos todos en grupo. Juego de tingo tango,
el que le toque la pelota debe presentar a su pareja, y posteriormente su pareja

a él. Luego se vuelve a jugar.

Desarrollo:

1. Juego de la pafioleta:
10- 15 minutos
Materiales: Pafiuelo, agua.
1. En primer lugar debemos elegir al arbitro, si el nimero de nifios es par puede
ser un papa o mama. Una vez elegido haremos dos equipos con el mismo
namero de nifos, y se organizan entre ellos dando un nimero a cada jugador,
por ejemplo, del 1 al 5. Si el nUmero de participantes fuera impar, en el equipo

con menos jugadores un nifio puede tener dos nimeros.



2. Se traza una linea en el suelo a la altura del arbitro o juez, que se sitia en un
extremo con el brazo extendido y el pafiuelo en la mano. Los nifios se sitian dos
filas a la misma distancia del pafiuelo.
3. El juez dird un nimero al azar en voz alta. El nifio de cada equipo a quien
corresponda el numero debe salir corriendo hasta el centro y, sin traspasar la
linea coger el pafiuelo y regresar a la linea de salida. Si el jugador del otro equipo
es el primero en llegar el niflo debe perseguir para intentar alcanzar antes de que
regrese a la salida, o queda eliminado.
4. Por cada carrera ganada se dara un punto, cuando se hayan dicho todos los
nameros ganara el equipo con mas puntos. Si en alguna carrera existen dudas,
es el juez quien debe decidir.

2. Discusion
10 - 15 minutos
Materiales: Papel periodico, post it, marcadores o esferos.
Nos reunimos en grupo nuevamente para discutir las sensaciones con respecto
al juego previo.
¢,Como se sintieron jugando?
¢, Te sentiste diferente al usar y jugar con armazones? ¢ Qué sentiste?
A los que si utilizan lentes ¢ qué sentiste cuando supiste que tenias que jugar

con tus lentes? ¢ Qué fue lo que te preocupd al respecto?

Repartimos post-it y los chicos tienen que escribir una cosa negativa de los lentes

de armazoén y una cosa positiva. Y pegarlo en el papel.

3. Introducir Producto
10 - 15 minutos
Materiales: Imagenes introductorias a Paragon
En este momento, se les explica sobre el producto, raices de la miopia y

beneficios del uso de lentes de contacto.

Discusién sobre lentes de contacto:

Preguntamos qué opinan sobre este nuevo producto



Qué han escuchado sobre los lentes de contacto

Responder preguntas

Conclusion:
1. Discusion:
5 minutos
¢, Qué opinas de las personas que utilizan lentes?
¢Qué le dirias a una persona que usa lentes, ahora que lo has experimentado?

¢, Recomendarias este producto?

2. Creatu publicidad
15 - 20 minutos
Materiales: Papeles de colores, pinturas, hojas, infocus.
Repartir papelitos de colores, y que se creen grupos al azar. (2 grupos de 3y 1
de 4 personas)
Tomando lo aprendido en consideracion pueden crear un video, dibujo, un
audio, una cancién o lo que les motive hacer para que sus amigos conozcan
sobre este producto. Tendrian que hablar del producto y por qué lo
recomiendan.

Presentacion final de cada uno de sus inventos.

3. Despedida
Agradecemos
Premios

Refrigerio



Anexo 6 — Cronograma de actividades

P 2023 2024
AREA ACTIVIDADES METRICAS

2025 2026 2027

Meses 123456789101112123456789101112123456789101112123456789101112123456789101112

Lanzamiento de marca # Asistentes / confirmados
Lanzamiento centro contactologia # Asistentes / confirmados
Camapafia de RRSS Awarness Engagement /alcance

PROMOCION Campafia de RRSS leads SQL generados / alcance
Campafia de RRPP Freepress

Eventos colegios SQL generados / asistentes

Capacitaciones Disminucién de cambios
Certificaciones Certificados / leads

PLAZA Rotacidn de producto Cumplimiento meta mensual
Busqueda nuevos clientes Clientes nuevos / clientes antiguos
Inclusion centros autorizados Crecimiento de ventas

PRODUCTO Reposic_ién de _in\{entario Medidas con mejor rotacion

Evaluacion logistica Reclamos por tardanza en entrega
Planes comerciales Incremento de ventas

PRECIO Planes de descuentos ROI

Anexo 7 — Pagina de inicio de pagina www.miopiaecuador.ec

Miopia, todo lo g
necesitas saber

Contactanos

Tratamientos Centros Autorizados.

——

@ Paragon
_ > CRT
Restrepo J

Comercial

Soflex




Anexo 8 — estrategias de redes para generar Awareness

Frenando su
miopia, mejoras
su futuro.

Lentes de contacto uso Nocturno

(PARAGON

CRT

Muchos padres notaron MEJORIAS en la
vision y calidad de vida de sus hijos.

iNo permitas que nada les quité la
emocion de este regreso a clase!

*La miopla puede afectar |a capacidad del nifio para aprender y desarrollarse.
Consulta con tu especialista de confianza*

- CooperVision



