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1. Diagnostico del entorno

1.1 Caracteristicas del sector de dpticas en el mundo

Los mercados emergentes estan apalancando el mercado mundial de gafas por dos grandes
razones, la primera es que los consumidores tienen mayor consciencia, la poblacion
experimenta un rapido crecimiento en el nivel de ingreso y existe el facil acceso a las 6pticas,
y la segunda se debe al incremento en el uso de los dispositivos digitales que ha generado un

impacto negativo en la salud visual de las personas.

De igual manera, los cambios en la percepcion y el comportamiento del cliente estan
modificando el mercado. Los ciclos de reemplazo de las gafas son mas cortos, se presenta
una reduccion de 3 o0 5 afios a 1 afio y medio, lo que hace que los consumidores puedan
comprar mas anteojos para diferentes propdsitos. Sin embargo, las cirugias y los
procedimientos para restaurar la vision, como los lentes intraoculares y las incrustaciones
corneales estan desafiando el crecimiento del mercado por la masificacion y facil acceso de

los clientes a estos procedimientos.

Grafico 1- Reporte Global del Mercado Visual
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Como se evidencia en el grafico 1, el mercado global de gafas se valoré en USD 140.76 mil
millones en 2018, y se proyecta que alcance los 185.94 mil millones para 2024, registrando
una TCAC (Tasa de Crecimiento Anual Compuesta) de 4.69% durante el periodo (2019-
2024).

De otra parte, el segmento de gafas correctivas se valordé en USD 72,42 mil millones en 2018,
y se proyecta que alcance USD 95,37 mil millones para 2024, registrando un TCAC de 4.63%
durante el periodo (2019-2024).

Suiza ocupa el primer lugar en términos de consumo per capita dentro de la categoria, siendo
los anteojos los que predominan, sin embargo, es importante tener en cuenta que el uso de
lentes de contacto aumenta en cada una de las regiones como es el caso del mercados chino,
que ocupa el puesto 10 en el ranking. Los lentes de contacto tienen casi la misma

participacién que en el mercado suizo.

Gréfico 2- Principales mercados en la categoria
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Segun reportes de Euromonitor, las ventas de la categoria siguen dependiendo de las gafas,
para el afio 2018 el 70% de las ventas estuvieron relacionadas con esta subcategoria en
comparacion con las gafas de sol y lentes de contacto, cifra que no es del todo alentadora ya
que se pronostica que esta tendencia sufra una contraccién, pues el mercado de los lentes de

contacto crece en el segmento de clientes que buscan la correccion de sus enfermedades
visuales.

Gréfico 3- Tamario y crecimiento de la categoria por region en los periodos 2013 - 2023
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El mercado de los lentes continia con un modelo de distribucién tradicional ya que los
clientes tienen como preferencia adquirir sus anteojos, lentes de contacto, etc, directamente
en las Opticas, pues éstas ofrecen una experiencia en el proceso de compra en la que muchas

veces ademas de venderle al cliente los lentes, lo asesoran y aconsejan segun su rostro, tipo



de necesidad, correctivo, etc. Este canal representa mas del 70% de las ventas en el mundo,
seguido por el canal digital e internet que representa el 8% de las ventas, el cual es preferido
por aquellos clientes que buscan adquirir gafas como articulos de moda para complementar

su vestuario.

En esta categoria ademas de datos positivos, también existen factores negativos, pues a
mayores ingresos aumenta la probabilidad de que el consumidor se practique una cirugia

ocular con laser, lo cual reduce las probabilidad de ventas de gafas y lentes de contacto.

1.1.2 Mercado en Surameérica

El pais de la region lider en esta categoria es Brasil con ingresos del (40.38%), seguido por

Argentina (13.83%) y los demaés paises de Suramérica que suman el (45.79%) restante.

América del Sur esta experimentando un proceso rapido e intenso de envejecimiento de la
poblacion. Con una gran parte de habitantes entre los 15 y 64 afios, personas que estan

experimentando varios problemas de vision como presbicia, hipermetropia y miopia.

De otra parte, el estilo de vida del consumidor también es un factor influyente en el consumo
de productos de salud visual, con la digitalizacion y el aumento del consumo de dispositivos

moviles, se han generado fuentes de ingresos alternativas para los fabricantes de gafas.

En general, es un mercado que ha registrado un crecimiento progresivo a través de los afios
y que ha llamado la atencion de grandes empresas en el mundo como es el caso de Luxottica
Group, la empresa de gafas mas grande del mundo que maneja marcas altamente
posicionadas en el mercado mundial como Rayban y Oakley, entre otras y que ha comenzado

a operar en los mercados de Chile y Colombia.



Tabla 1 - Evolucién ingresos en el mercado de gafas en Suramérica

CAGR (%)
Country 2017
(2016-2024)

Brazil 290 3.16 345 3.77 413 454 5.00 5.51 6.08 9.84%
Argentina 0.95 1.00 1.04 1.09 1.14 1.20 1.26 1.33 1.40 4.99%
Rest of South
2.75 2.89 3.04 3.20 3.38 3.57 3.78 4.01 4.25 5.70%
America
Total 6.60 7.04 7.53 8.07 8.66 9.32 10.05 10.85 11.73 7.58%

Fuente: EMIS, 2019.

1.1.3 Mercado en Colombia

En Colombia el 68,2% de la poblacidn se encuentra entre los 15-65 afios y el 9.1% tiene mas
de 65 afos, factor positivo para el mercado de las Opticas debido a que a medida que la
poblacion envejece es mas probable que se presenten enfermedades como degeneracion
macular asociada a la edad, retinopatia, cataratas, glaucoma entre otras, las cuales tienen en
comun la disminucion en la vision del paciente de manera directa. Asi mismo, las personas
en esos rangos de edad son mas propensas a enfermedades como la diabetes, la cual dentro
de su sintomatologia causa pérdida parcial en la visién, por que se requiere un tratamiento en
el que estara incluida la correccién visual con anteojos, factor que influye en el aumento de

las ventas de la categoria.



Gréfico 4 - Poblacion en Colombia por rangos de edad
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Aunque las compras de los consumidores han tenido que someterse a algunos ajustes,
especialmente como consecuencia de la Gltima reforma tributaria, los bienes y servicios
relacionados con la salud (dentro del que esta el sector de las dpticas) y la belleza han
mantenido e incluso incrementado su volumen de compre. Esto se debe a la importancia que

le dan los colombianos a estos dos temas que consideran prioritarios.

Es importante aclarar que aunque estos productos son considerados una prioridad, el aumento
en los precios ha llevado a los consumidores a buscar ofertas y referencias mas econémicas,

principalmente en tiendas especializadas.

Los fabricantes de este sector han sentido un fuerte impacto en los precios, no solo por la
reforma tributaria, sino porque el contrabando permite la comercializacion de productos a
precios inferiores a los estblecidos por el mercado, afectando en gran medida a las dpticas
que cumplen con los requisitos de ley, por lo que los productores nacionales han tenido que
reorganizar sus portafolios de productos y en algunos casos reducir el nimero de tiendas o

cerrar los puntos de venta que ya no eran rentables.

La nueva realidad del mercado destaca la importancia de centrar los esfuerzos en demandas

especificas dentro de un panorama cada vez mas maduro, en el que las decisiones han pasado



de simplemente enfocarse en el precio para prestar atencion al valor recibido a través de los

productos y servicios que se consumen en este sector.

Segun Euromonitor, el mercado de épticas en Colombia alcanz6 un valor de 490 millones de
dolares al 2016, lo cual representa un crecimiento del 48% comparado con la venta de $330
millones de ddlares registrada en el afio 2011. Las proyecciones indican que el mercado

experimentara una expansion hacia el afio 2021, alcanzando ventas de alrededor 579 millones

de dolares.
Tabla 2- Ingresos netos por ventas principales opticas en Colombia
(\Valores en miles de millones de pesos)

OPTICA Var 18 vs 14 2018 2017 2016 2015 2014
LAFAM 73.6% 81,010.28  71,702.33 66,900.65 61,697.82  46,669.86
GMO 84.8% 75,163.57  60,679.36 0.00 44,318.83  40,671.37
COLOMBIANA  8.8% 25,063.99  26,155.44 26,656.55  24,469.98  23,035.07
SANTALUCIA  49.4% 46,869.92  44,151.69 41,927.18 241,931.95  31,381.50
TOTAL 60.1% 230,125.76 204,705.82  137,500.38 374,433.58 143,771.80

Fuente: Elaboracion propia con base en cifras de EMIS

En latabla 2, se observa el comportamiento de las ventas durante el periodo 2014 - 2018 para
las principales cadenas de Opticas a nivel nacional. En conjunto, las ventas de estas empresas
suman $230 mil millones al 2018, lo que representa un crecimiento del 60.1% en
comparacion con las ventas registradas en el 2014, esto indica que el sector de las dpticas

experimenta una dindmica de crecimiento afio tras afio.

Dentro de esta muestra de empresas, LAFAM se destaca por su liderazgo en el sector, al
facturar $65.000 millones en promedio al afio, lo que representa un crecimiento del 73.6%

entre el afio 2018 - 2014. Segun autores como Jiménez & Rincon 2018, las ventas de estas
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empresas superan una participacion del 50% sobre los ingresos por ventas del segmento, lo

que hace de esta muestra una representacion de la dinamica del sector.

En Colombia este mercado cuenta con diferentes canales de distribucion, el primero es el
directo en el cual el laboratorio cuenta con su propia Optica en donde el consumidor final
puede asesorarse con un especialista y adquirir los anteojos que requiere segun su necesidad,
todo en el mismo punto de venta, esto es una ventaja para el cliente debido a que el precio
final no sufre aumentos significativos, pues el fabricante puede optimizar sus costos para

entregar al cliente un producto a un precio justo.

El otro canal es el indirecto, que se compone de diferentes intermediarios, entre los que se
encuentran las IPS, EPS o entidades de medicina prepagada, las cuales tienen Opticas aliadas,
independientemente de que tengan o no laboratorio. En este canal también estan las dpticas
que brindan a sus clientes consultas particulares y que ademas tercerizan la fabricacion con
un laboratorio que produzca en legalidad, o un laboratorio que evada impuestos e inumpla
con la normatividad establecida, pero que ofrece menores precios con el fin de obtener mayor
ganancia. Debido al desconocimiento de los clientes, este ultimo factor va en crecimiento
pues algunas de estas dpticas buscan obtener un mayor margen por encima de la calidad del

producto que le entregan al cliente.
1.1.4 Tipo de clientes

El mercado de las gafas a nivel mundial esta dividido por producto a través de tres referencias

principales: gafas formuladas, gafas de sol y lentes de contacto.

En el mercado de las gafas formuladas que es el que compete en esta investigacion; existen
tres tipo de clientes principales: clientes con problemas visuales, clientes que buscan proteger

su salud visual y clientes con afecciones visuales leves.

Existen clientes que padecen enfermedades que dificultan la vision para realizar tareas

diarias, como es el caso de la miopia o hipermetropia, que dependiendo de su magnitud se
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puede manejar con el uso de lentes correctivos o con una cirugia ocular, la cual podra eliminar

el problema de raiz o disminuir dependiendo el grado en el que se encuentre.

Las personas que se encuentran en este segmento también son aquellos que presentan
astigmatismo, padecimiento que consiste en una curvatura irregular de la cérnea que dificulta
en gran medida la vision del paciente, por lo que requerird el uso de gafas en todas las
actividades que desarrolle. Los pacientes que se encuentran en este segmento pueden padecer
algunas de las afecciones anteriormente mencionadas a causa de problemas genéticos o por

la sobrecarga de su vision en las labores que realiza.

Los clientes que buscan proteger su salud visual son en general personas muy digitales,
dependientes de la tecnologia razon por la que siempre utilizan dispositivos mdviles y
computadores para realizar sus actividades diarias, mantenerse actualizados e informados.
Utilizan gafas antirreflejo para evitar el desgaste de la vision y otros sintomas que derivan de

la exposicion directa a estos aparatos, como dolores de cabeza y agotamiento.

Los clientes con afecciones visuales leves son aquellos que necesitan corregir ciertas
condiciones de su vision para realizar sus actividades habituales, pero que no dependen
completamente de los lentes para ver. Son personas que pueden acceder a otro tipo de

soluciones como cirugias laser para corregir sus problemas de vision.
1.1.5 Fortalezas y debilidades del sector

Para referirnos a las fortalezas de este sector, es importante revisar cifras oficiales sobre la
salud visual en el mundo y es que segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS),
aproximadamente 1.3 mil millones de personas en todo el mundo viven con alguna
discapacidad visual. Se prevé que estas afecciones se incrementaran el doble, aumentando

las ventas de gafas y la opcion de procesos correctivos.
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Gréfico 5- Personas en el mundo que padecen enfermedades visuales severas
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En los paises desarrollados, alrededor del 70% de los adultos requieren lentes correctivos. En
2018 maés del 29% de la poblacion supera los 45 afios, dato positivo para esta categoria,
teniendo en cuenta que esta es la edad en la que generalmente inicia la presbicia, enfermedad
que representa un promedio del 38% de la poblacion, a 2030 se espera que este grupo
aumente a 33% de la poblacion, lo cual representara un aproximado de 600 millones de

nuevos consumidores alrededor del mundo.

El crecimiento del segmento de gafas correctivas estd impulsado principalmente por el

aumento de la poblacion y otros importantes factores como son:

* Aumento de la miopia aguda entre los consumidores jovenes y una mayor conciencia sobre

el cuidado de los ojos.

* El crecimiento significativo en usuarios de teléfonos inteligentes y computadores esta

intensificando los casos de Sindrome de vision por computadora (SVC), que es ocasionado

13



por enfocar los 0jos en un computador portéatil u otros dispositivos de visualizacién durante
mucho tiempo. Este factor también ha influido en la cifra de ventas de gafas correctivas en

los Ultimos afios.

« Las innovaciones antirreflejo en las gafas se utilizan cada vez mas en todos los grupos de

edades para las actividades diarias, aumentando asi las ventas la categoria.
» Debilidades

Las debilidades de este sector se concentran principalmente en la opcion que tienen los
consumidores de recurrir a las cirugias correctivas para mejorar de manera definitiva
cualquiera de las condiciones que afectan su vision, lo que significa un cliente menos para el

mercado de gafas.

De igual manera, el costo de las gafas es en promedio alto, por lo que los usuarios no hacen

el proceso de recambio con la frecuencia que espera el fabricante.

A nivel nacional es un mercado que presenta un alto grado de informalidad, tanto en el
segmento de laboratorios fabricantes de los lentes, como en la parte de diagndsticos y
optometria, factores que afectan de manera directa a las empresas que operan en completa

legalidad.

Otra debilidad del sector se evidencia en la alta competencia que existe a nivel global con
marcas muy posicionadas en un mercado en el que no es sencillo destacarse frente a los

demas competidores.
* Indicador de Saturacion

Para entender el grado de concentracion del mercado, se caulcula el indice de saturacion con

base en la participacion relativa en las ventas del sector.
NC= VENTAS / # Empresas

NC= 490/ 85
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NC=5.7

Donde las ventas corresponden a las ventas del sector expresadas en millones de doélares al

2018 y el nimero de empresas corresponden a una muestra representativa del sector.

El resultado 5.7 indica que el mercado no experimenta concentracion o un alto nivel de

saturacion pues la oferta ain no supera la demanda.
1.2. Tendencias de mercado
1.2.1 Shopping reinvented

El aumento de la venta minorista por internet y los cambios en los habitos de compra de los
consumidores estan cambiando el como, cuando y dénde las compafiias deben enfocar su
estrategia de negocio. En este sentido el canal de distribucion estd ganando un espacio
importante y se esta fusionando con las ventas fisicas en las opticas. Este canal cobra cada
vez masrelevancia, pero el consumidor sigue valorando la asesoria que recibe en los punto

de venta fisicos.

Varias empresas estan innovando en la estrategia de distribucion precisamente para facilitar
la relacion entre el optometra y el paciente y optimizar el proceso de compra de las gafas o
lentes de contacto. Existen por ejemplo comparfiias que permiten a sus clientes verificar a
través de sus teléfonos las formulas médicas y otras que permiten a los pacientes realizarse
examenes oculares través de cualquier dispositivo movil y recibir los resultados 24 horas
después. En el caso de Colombia, hay distribuidores que prestan las gafas para que el cliente
verifique con personas cercanas si los lentes que eligio son los adecuados segfiun su tipo de

rostro, paratomar la decision final y realizar la compra.

Los clientes ademas de obtener su diagnéstico y formula en linea, obtienen sus anteojos de
inmediato por medio de una impresion 3D, lo cual permite que el cliente obtenga un producto
rapido, preciso y a la medida rompiendo con el modelo tradicional de servicio en este

mercado.
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1.2.2 Healthy Living

La tendencia de salud y bienestar que esta presente en casi todas las categorias del mercado
también forma parte del mercado de las gafas. Los consumidores se estan enfocando en la
prevencion y han tomado consciencia de la importancia de utilizar y cuidar sus ojos, debido
a que buscan evitar afecciones como vision borrosa, fatiga ocular, dolor de cabeza y cuello,
debido a que un paciente que presenta vision borrosa causada por el cansancio tiende a mover
o inclinar la cabeza de manera inconsciente, por lo que el cuidado de la salud visual est&
ganando terreno entre los consumidores, razon por la que los lentes para usar el computador

con filtros y sin ningun tipo de aumento o férmula, se estan masificando.

1.2.3 Shifting market frontiers

A medida que los mercados altamente desarrollados alcanzan la madurez, el interés se
desviara hacia los mercados de rapido desarrollo en Asia Pacifico més alla de China o Africa
subsahariana estan listos para demostrar el mayor potencial. Con el creciente acceso a
servicios de salud ocular en muchos mercados en desarrollo, y el aumento niveles de ingresos
disponibles para comprar referencias para el cuidado de la vista, empresas globales ya estan

apuntando sus intereses hacia muchos de estos mercados prometedores.

Colombia se ha convertido en un mercado atractivo para distintas multinacionales, tema que
afect6 al mercado local teniendo en cuenta que este gremio por varios afios estuvo en manos
de familias y pequefios emprendedores. Multinacionales como Opticalia, compafiia que
ingresd al mercado colombiano en 2015, cuenta hoy con 200 épticas ubicadas en ciudades
principales e intermedias del territorio nacional. GrandVision multinacional que opera bajo
la marca Lafam, cuenta también con dpticas en diferentes regiones del pais, permitiendo a
estas entregar a sus clientes beneficios en precios, variedad, etc., lo cual afecta directamente

al mercado local de dpticas.
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1.2.4 Premiumisation

Significa permitir a las marcas ser duefias de las relaciones con el consumidor. Los clientes
valorardn maés a aquellas empresas que puedan servir como socios, vincular productos y

otorgar beneficios a los servicios a largo plazo.

La personalizacién masiva en la industria esta impulsando el crecimiento de las ventas, junto
con la de satisfaccion del consumidor. Los clientes gastan mas a menudo en productos de
moda, accesorios de lujo, independientemente del precio involucrado. Existen marcas que
ofrecen a sus clientes la opcién de personalizar sus monturas con accesorios vintage, en
madera y otras alternativas, convirtiendo las gafas en un accesorio de moda y permitiendo

que segmentos como el de los jovenes realicen una recompra mas rapido de lo esperado.

Las dpticas que no tienen la opcion de incluir en su portafolio el servicio de marcas premium,
no se ven afectadas por no tener este tipo de productos debido a que existen clientes que estan
buscando suplir una necesidad para corregir sus problemas visuales que cumplan con sus

necesidades de precio y calidad.

1.2.5 Compradores sostenibles

La sostenibilidad es un tema que en los Gltimos afios ha tenido un gran auge en las diferentes
industrias ya que los consumidores hoy en dia se preocupan mas porque los productos que
consumen sean fabricados bajo procesos sostenibles. Si la marca logra una comunicacion

acertada en este tema mejorara su percepcion y los clientes la preferiran por encima de otras.

Segun Nielsen, el 47% de los colombianos afirma que prefiere comprar productos de marcas

que produzcn con préacticas ecoldgicas, sin importar que su costo sea mayor.
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En el mercado de anteojos hay marcas que ya tienen en cuenta esta tendencia, razon por la
que algunas de ellas fabrican gafas con materiales biodegradables y reciclables, estas tienen
en su mayoria acabados en madera, sin embargo, existen limitantes como la variedad de
colores debido a que por el proceso de fabricacion estas gafas solo pueden tener colores

opacos.
1.2.6 Turismo de salud

El mercado de las dpticas ha tenido auge dentro del segmento de turismo de salud pues los
clientes del exterior o de otras ciudades llegan a Bogota con el fin de adquirir gafas o
realizarse cirugias oculares, esto se da porque en Colombia estos procedimientos y productos

tienen menor costo.
1.2.7 Tercerizacién

En este mercado la tercerizacion es habitual debido a que no todas las dpticas cuentan con su
propio laboratorio e incluso muchas de ellas no tienen servicio de consulta, generando
alianzas estratégicas para dar cumplimiento a las necesidades de sus clientes. Cabe resaltar
que algunas opticas con laboratorio propio tienen tanta demanda que sus procesos internos

no alcanzan a suplir las necesidad de sus clientes y deben solicitar apoyo a otros laboratorios.
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1.3. Atractividad del Mercado

1.3.1 Poder de negociacion de los clientes:

Tabla 3- Poder de negociacion de los clientes

FACTOR PESO CALIFICACION
Concentracion clientes 0,2 3
Poder de negociacion clientes 0,2 3
VVolumen de compras 0,3 4
Costo de cambio 0,1 2
Disponibilidad informacion 0,2 1
Calificacion ponderada 2,6

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Concentracion de clientes: Es baja, debido a que existe un amplio numero de clientes,
entre consumidores finales, dpticas, clinicas y hospitales, lo que significa que el
mercado de las Opticas es extenso y la empresa tiene la posibilidad de conseguir
nuevos clientes.

Poder de negociacion de los clientes: En el caso del servicio de las opticas, este poder
es bajo, porque se refiere principalmente al precio, que es muy similar en las otras
empresas del sector y que depende del material, tipo de lente y montura, por lo que
no es negociable. En el caso de los clientes grandes, es decir los clientes de
laboratorio, este poder de negociacion es medio, ya que es el cliente quien se ve en la
necesidad de acudir a Optitrujillo como proveedor porque los pedidos que tiene

sobrepasan su capacidad de produccion.
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e Volumen de compra: El cliente final en promedio realiza la compra de unas gafas en

un periodo de 1 a tres afios, por lo que este volumen de compra es bajo. En el caso de

las otras Opticas y clinicas es alto y necesario para atender la demanda propia.

e Costo de cambio: En este sector el costo de cambio es bajo, factor que es conveniente

para esta empresa que esta en proceso de crecimiento.

e Disposicion de la informacion: En el sector de las Opticas representa una ventaja, ya

que los lentes, su proceso y adecuacién son conocimientos técnicos y especificos que

no domina el cliente, quien ademas estd informado sobre las caracteristicas que

diferencian los tipos de lentes y estan dispuestos a pagar mas por los lentes méas

adecuados para mejorar y proteger su salud visual. Sin embargo, la empresa carece

de medios propios (pagina web, redes) en los que facilite esta informacion a sus

clientes.

1.3.2 Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 4- Poder de negociacion de los clientes

FACTOR PESO CALIFICACION
Concentracion proveedores 0,2 2
Volumen de compras 0,3 3
Materias primas sustitutas 0,2 2
Coste de cambio 0,1 2
Productos/servicios sustitutos 0,2 2

Calificacion ponderada

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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1.3.3

Concentracion de los proveedores: Existe una amplia cantidad de proveedores
nacionales e internacionales tanto para los lentes como monturas, gafas de sol y lentes
de contacto, lo que es positivo para la empresa.

Volumen de compra: Es alto ya que la empresa carece de fabricacion de monturas y
lentes digitales y debe responder a una alta demanda de los clientes finales. Asi las
cosas, la empresa tiene capacidad de negociar descuentos 0 mejores tarifas debido a
la importante cantidad de insumos que solicita a sus proveedores.

Materias primas sustitutas: Existen varias en el mercado, sobre todo en lo que se
refiere a recubrimientos especiales en los lentes (antirreflejo, fotosensible, etc), al
igual que los lentes de policarbonato. Lo mismo ocurre en el caso de las materias
primas de las monturas que tienen multiples variaciones tecnoldgicas, lo que permite
a la empresa contar con un amplio portafolio de productos.

Productos y servicios sustitutos: Los sustitutos en el mercado de las Opticas son
principalmente las cirugias correctivas a las que acuden clientes que usan lentes con
una formula muy alta. Sin embargo, los clientes que utilizan gafas para prevencion,
0 para correccién de astigmatismo leve, no se someten a este procedimiento ya que
su vision no depende de los lentes que utilizan. Lo mismo ocurre en el caso de las
gafas deportivas y de sol, ya que estos productos son cada vez mas especializados e

incluso forman parte del vestuario de las personas.

Competidores entrantes:

Tabla 5- Competidores entrantes

FACTOR PESO CALIFICACION
Economias de escala 0,2 3
Costos de patentes y modelos 0,3 3
Poder/valor de marca 0,2 1
Requerimientos de capital 0,1 2
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Acceso a distribucién 0,2 3

Calificacion ponderada 2,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo

Economias de escala: Las economias de escala se pueden lograr en un tiempo
relativamente corto, lo que representa una ventaja importante para las marcas
gue estan muy posicionadas en el mercado, lo que hace que los competidores
no puedan ingresar tan facilmente al mercado.

Costos de patentes y modelos: Estos costos son altos, ya que la mayoria de los
modelos se importan. Los procesos de las patentes son costosos y requieren
de certificacion médica, de la que carecen la mayoria de las Opticas. Esto hace
que las empresas no puedan crear con facilidad, lo que implica una desventaja
para las empresas nuevas.

Poder y valor de la marca: En el mercado existen marcas con un alto
posicionamiento y valor que influyen sobre las decisiones de compra de los
clientes.

Requerimiento de capital: Los requisitos de capital para la industria de las
gafas son altos, considerando produccidn, recubrimiento, acabado y otras
etapas de fabricacion altamente complejas que ademas requieren de equipos
especializados.

Acceso a distribucion: La distribucion de esta industria se realiza
principalmente de manera fisica, en Bogota las empresas estan concentradas
en un cluster en el que se dispone de todos los productos y fabricacion, por lo

que la distribucion no presenta dificultades.
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1.3.4

Productos sustitutos:

Tabla 6- Productos Sustitutos

FACTOR PESO CALIFICACION
Propensidn a sustituir 0,2 1
Precios relativos sustitutos 0,4 4
Facilidad de cambio 0,1 2
Nivel de percepcion de valor 0,1 3
Disponibilidad de sustitutos 0,2 2
Calificacion ponderada 2,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo

Propension a sustituir: La cantidad de clientes propensos a sustituir estos productos
es baja, debido a que el sustituto principal que son las cirugias correctivas no aplica
en muchos de los casos. Este procedimiento se realiza principalmente en pacientes
que utilizan gafas con formulas muy altas y que ademas tengan la capacidad de pagar
la cirugia cuyo precio sobrepasa el millén de pesos. De igual manera, es importante
destacar que el numero de clientes que utiliza las gafas antirreflejo, o de sol por
prevencion va en aumento, y estas personas no se someteran a cirugia porque no la
necesitan.

Precios relativos sustitutos: Debido a que esta industria no tiene sustitutos cercanos y
cuenta con una amplia oferta de productos para mejorar la vision de los pacientes y
que ademas el precio de las cirugias es mayor que el de las gafas, que dependiendo
de sus caracteristicas se pueden conseguir desde 60 mil pesos en adelante, los clientes
se decidan principalmente por los anteojos.

Facilidad de cambio: La facilidad del cambio hacia los productos sustitutos depende

de las necesidades del cliente. Teniendo en cuenta que los productos que tienen mayor
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1.3.5

rotacion en la empresa son los que estan relacionados con la proteccion y prevencion,
significa que la facilidad en el cambio es baja.

Nivel de percepcion de valor: La percepcion de valor de los sustitutos es alta, sin
embargo, el acceso a los mismo es bajo por parte de la mayoria de los consumidores.
Disponibilidad de sustitutos: La disponibilidad de estos productos es moderada, ya
que la categoria cuenta con un amplio portafolio de soluciones oftalmicas para las
gafas correctivas, las gafas de sol y para aplicaciones variadas y lentes de contacto

que exhiben el mas alto grado de precision.

Rivalidad entre competidores:

Tabla 7- Rivalidad entre Competidores

FACTOR PESO CALIFICACION
Poder de los ompetidores 0,3 3
Poder proveedores 0,2 2
Crecimiento industrial 0,1 2
Uso de la capacidad instalada 0,2 2
Diversidad competidores 0,2 4
Calificacion ponderada 2,6

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo

Poder del competidor: En este sector el poder de los competidores es amplio, debido
a que son muy pocos los factores que determinan una ventaja competitiva o
diferenciacion clara entre los establecimientos dedicados a la fabricacion vy

comercializacion de gafas.
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Poder de los proveedores: El acceso de los competidores hacia los proveedores es
alto, lo que representa algunas dificultades para la empresa debido a que tienen
prioridades quienes requieran de mayores volimenes de producto.

Crecimiento industrial: A pesar del amplio nimero de Opticas que existe en la ciudad,
esta industria no esta saturada debido al amplio nimero de clientes que existen, a la
incursion de nuevos materiales y tecnologias que dan origen a nuevos productos. Asi
como las nuevas necesidades de los clientes, enfocadas a la prevencion y proteccion
de su vision.

Uso de la capacidad instalada de los competidores: La capacidad instalada de los
competidores es alta, por lo cual las empresas requieren de apoyo en otros fabricantes
para responder a la demanda.

Diversidad de los competidores: En este sector hay una amplia variedad de
competidores grandes, medianos y pequefios, factor que es positivo para la empresa

y le permite tener mayor margen de accién y competencia.

Tabla 8- Atractivo del mercado

FACTOR PESO CALIFICACION

Poder de negociacion de los
clientes 0,5 2,6

Poder de negociacion de los

proveedores 0,1 2,6
Competidores entrantes 0,1 2,4
Productos sustitutos 0,2 2,4
Rivalidad de competidores 0,1 2,6
Atractivo del Mercado 2,54

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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Gréfico 7- Atractivo del mercado

[ cAuFICASION

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

De acuerdo con la calificacion obtenida (2,54) se interpreta que este mercado tiene un nivel
de atractividad medio, lo que significa que Optitrujillo cuenta con una oportunidad
importante por lo que debe centrar su estrategia en el crecimiento y fortalecimiento de su
estructura. Dentro de las acciones a realizar se destaca la necesidad de mejorar sus
plataformas de informacion, reducir la intermediacion con los proveedores de monturas y

ampliar la produccion de lentes digitales.

1.4. Participacion relativa del mercado

Durante el proceso de decision de compra el consumidor de este segmento evalGa un conjunto

de atributos para satisfacer sus necesidades. Dichos criterios son:

e Inmediatez: hace referencia al periodo de entrega del producto. Por ejemplo, para
aquellos clientes que estan de transito por la ciudad y/o clientes que dependen al
100% de sus gafas para poder realizar diferentes actividades, requieren una entrega

rapida del producto.
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Precio: Los clientes buscan productos de calidad a precios cdmodos. Muchos de los
consumidores se fijan principalmente en la relacion costo-beneficio antes de adquirir
el producto.

Variedad en el portafolio: Los clientes quieren tener varias opciones de lentes y
monturas.

Calidad: La adquisicion de gafas es una compra planeada, por tanto, el consumidor
busca invertir en anteojos que sean Utiles por un largo periodo de tiempo.

Respaldo: El posicionamiento de la empresa en el mercado y la recomendacion de los
profesionales genera confianza en el consumidor e influye en su decision de compra.
Asesoramiento: Al ser un tema técnico, los clientes buscan saber mas sobre las
caracteristicas de las gafas antes de comprarlas.

Servicio posventa: Los clientes buscan adquirir productos que tengan una respaldo
de garantia y servicio de mantenimiento.

Cobertura: El consumidor busca puntos de venta cercanos a su trabajo o lugar de
residencia para tener una mejor experiencia de compra y facilidad de acceso al
servicio posventa.

Valoracion visual: El cliente espera que la éptica ofrezca el producto y el examen de
valoracion visual en un mismo punto.

Empresas reconocidas: La mayoria de los clientes confian en las dpticas que son

reconocidas y tienen mejor posicionamiento en el mercado.
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1.4.1 Ventas de las principales 6pticas 2014 — 2018

Tabla 9- Ventas dpticas en Colombia (valores en miles de millones de pesos)

Crecimiento Market Participacidn
OPTICA I O Share relatpiavi 2018 2017 2016 2015 2014
Lafam . 15.20 19.4% 1.08 81,010.28 71,702.33 66,900.65 61,697.82  46,669.86
Gmo -16.79 18.0% 093 75,163.57 60,679.36 0.00 44 318.83 40,671.37
Colombiana 2.28 6.0% 0.31 25,063.99 26,155.44 26,656.55 24,469.98 23,035.07
Santa Lucia 149.93 11.2% 0.58 46,869.92 44151.69 41,527.18 241,531.95 31,381.50
Optica Andes 33.33 2.1% 011 8,909.69 6,429.24 546821 3,086.54 0.00
Optitrujillo 280 0.1% 0.00 300.00 295.80 28959 280.90 267.70
Vision Lab 9.50 B.9% 0.46 37,310.92 37,651.95 35,613.81 31,643.82 26,234 46
Vision Total 57.31 B.1% 042 33,742.14 28,483 B0 22837.35 9,754.62 6,441.25
Servilentes 13.54 3.8% 0.20 16,006.40 12,124 65 12,188.37 11,946.37 5,502.14
Opticalia 55.80 1.5% 0.08 6,148.18 6,650.10 5,616.60 1,798.18 0.00
Cecop -2.70 0.2% 0.01 85481 1,288.62 1,048.81 0.00 0.00
Optica Alemana 1132 1.4% 0.07 5,985.86 472262 4580.71 4.576.10 3967.31
Laboratorio Retina 1118 3.9% 0.20 16,488.95 12,488 88 11,101.84 10,385.71 11,127.54
Opticentro Internacional 203.93 3.7% 0.19 15,370.18 16,263.10 16,751.54 160,164.01 15,800.32
Opticas Orsovision 6.98 0.8% 0.04 3,506.42 3,066.48 2,902.07 2,759.45 2,686.14
Optica La Plazuela 34 83 0.8% 0.04 3,157.73 2,860.70 3,587.57 5,684.16 1,986.85
Laboratorio Oftalmonico Del Costa 457 2.1% 0.11 8,603.67 8,460.58 884341 8,895.12 7,320.96
Grupo Megacentro Internacional De La Vision -2.23 1.7% 0.09 7,278.18 6,513.41 7,541.11 7,651.94 B,006.13
Optikus -6.43 1.7% 0.09 7,216.81 5,164.22 12,323.76 18,098.88 11,822.63
Codilentes Colombia 1118 0.9% 0.05 3,921.20 413149 4,082.53 3,310.35 2,641.31
Austral Lens Colombia 2292 2.2% 012 0,402.22 6,990.22 5,340.98 460292 4,17478
Yepes Porto Opticas 96.59 1.4% 0.07 6,046.12 1,114.12 0.00 1,183.62 B23.73
Tamafio del mercado relativo 35.34 100.0% 418,357.24 371,788.80 295,702.64 658,241.27 254,961.05

Fuente: : Elaboracién propia a partir de datos de Emis, 2019.
1.4.2. Matriz BCG

Grafico 8- Matriz BCG Optitrujillo
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Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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De acuerdo con los criterios de evaluacion de la matriz BCG, Optitrujillo se ubica en el
cuadrante 111 que corresponde al cuadrante representado por el perro, esto indica que la optica
es una empresa de bajo posicionamiento en el mercado, genera poca rentabilidad financiera
y tiene una baja participacion sobre las ventas del sector y dado que el consumidor no conoce
los productos y servicios ofrecidos por la dptica, existe una probabilidad de generar pocas
ganancias. Por su parte, LAFAM que es la empresa lider del segmento, se ubica dentro de la
matriz en el segmento de la vaca, ello implica que su amplio y variado portafolio de
productos, el posicionamiento en el mercado y el liderazgo en ventas les permite generar

altas ganancias y tener rendimientos financieros.

Con respecto a los indicadores del sector, Optitrujillo alcanza una participacion relativa del
mercado de 0.37 la cual, es muy inferior con respecto al promedio alcanzado por el sector
23,8. De otra parte, las ventas registradas por la ptica crecen en promedio a una tasa de 2.90,

-29.61 puntos porcentuales por debajo de la cifra del sector (32.5).

1.5 Estudio de clientes

Se realiz6 una encuesta a 100 clientes de varias dpticas ubicadas en el cluster del centro de
Bogota y en otras zonas de la ciudad, con el objetivo de conocer su percepcion sobre los
productos y servicios que ofrece este sector en la capital colombiana. A continuacion se

presentan los resultados de esta encuesta:
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Gréfico 9- ¢ A qué estrato socioecondmico corresponde su hogar segun los recibos de
servicios publicos?

@ Estrato 1
@ Estrato 2

) Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5
@ Estrato 6

/-3
A4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

Después de haber realizado la encuesta se evidencia que el 45,5% de la poblacion pertenece
a nivel socio econémico tres y el 21,8% a estrato cuatro, lo que va en concordancia con las
expectativas de los clientes de las dpticas ubicadas en el centro Bogota, pues estas en su gran
mayoria brindan productos de calidad a precios comodos ajustandose a las necesidades del

publico encuestado.
Gréfico 10 - ¢ Ocupacion actual?

® Estudiante

@ Empleado
Independiente

@ Pensionado

@ Desempleado

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.

Del total de la muestra el 75,2% de los encuestados son empleados, quienes segun el analisis
realizado previamente estdn mas preocupados por la prevencion y la correccion de sus

problemas visuales, debido a que estdn expuestos durante largos periodos de tiempo a
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computadores, tablets y celulares, aumentando las posibilidades de presentar problemas
visuales, por ende a ser potenciales clientes de las Opticas.

Gréfico 11 - ; Género?

@® Femenino
@ Masculino

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

Del publico seleccionado para la muestra se evidencia que el 53,5% son mujeres y el 46,5%
hombres, sin embargo, para este anlisis cualquiera de los géneros es propenso a presentar
alguna afeccion visual. No hay un estudio en el que se evidencia que uno u otro género sea
mas propenso a presentar enfermedades visuales més rapido, pues los factores que originan
problemas visuales son en su mayoria genéticos y varian en cada individuo, o son factores

medioambientales a los que estos se exponen.

Gréfico 12 - ¢ A cudl de los siguientes grupos de edad pertenece usted?

@ Menor de 18 afios
@ Entre 18 y 25 afios
@ Entre 26 y 35 afios
@ Entre 36 y 45 afios
@ Entre 46 y 55 afios
@ Entre 56 y 65 afios
@ Mas de 66 afos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.
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Del total de los encuestados el 29,7 % pertenece al rango de edad entre los 36 y 45 afios,
publico en objetivo de las encuesta debido a que estas personas se estan acercando a la edad
en la que son mas propensos a que les detecten presbicia. Aungue el 32,7% de los encuestados
pertenece a un grupo de edad entre los 26 y 35 afios esto no quiere decir que no presenten
enfermedades visuales, los estilos de vida y la genética pueden derivar enfermedades a

temprana edad.

Grafico 13-¢Por qué razon compra gafas?

Proteccion

Tratamiento visual

Las usa para ocasiones
especificas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

En la muestra encuestada se evidencia que el 77,2% de las personas tienen una enfermedad
visual, pues manifestaron que usan gafas por un tratamiento, lo que se convierte en un factor
positivo para las Opticas debido a que estos pacientes tienen controles en un periodo de
tiempo mas corto y dependiendo del nivel de gravedad de la enfermedad el tiempo de vida
de unos lentes sera menor de lo habitual. EI 30% restante utiliza gafas para ocasiones
especificas como leer o manejar y por proteccion, lo que soporta la tendencia que esta
creciendo entre los consumidores, que se refiere al aumento en la consciencia sobre su salud

y la prevencion de diferentes enfermedades.
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Gréfico 14 - ;/Si su respuesta a la pregunta anterior es la opcion 2, por favor

indique cuales son sus problemas visuales?

25%

22%

11%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

La enfermedad mas comun entre los encuestados es la miopia, que es una anomalia del ojo
que produce visién borrosa o poco clara de los objetos lejanos. En el segundo lugar se ubica
el astigmatismo que consiste en un defecto del 0jo que provoca que se vean algo deformadas
las imagenes y poco claro el contorno de las cosas. La presbicia es otro de los padecimientos
mas comunes en los clientes y consiste en las dificultades que tienen las personas para ver
objetos cercanos. De igual manera se puede observar que varios de los clientes presentan mas
de una de estas enfermadades, en donde la combinacion que mas se repite es la de miopia y

astigmatismo.
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Grafico 15- ;Con qué frecuencia cambia sus gafas?
%
%
10% \ 38%

38%

= Anual = Cada dos afios = Mds de dosafios = Nunca = Semestral

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta se determina que la mayoria de los
clientes (76%) cambia sus gafas en un periodo entre 1 y 2 afios. EI 10% de la muestra cambia
sus gafas en un periodo superior a los dos afios. Estos ciclos de compra tienen una relacion
directa con la consciencia que tienen los clientes de que anualmente deben revisar la formula
de sus gafas, asi como prevenir algin malestar derivado del usos excesivo de dispositivos

moviles o la sobre exposicion a pantallas de computador, televisor, entre otras.

Gréfico 16- (Cuéanto gasta en gafas?
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= Was de § 1.000.000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

A pesar de que en el mercado existe una amplio rango de precios para las gafas que va desde
los $30 mil, el 35% de los clientes encuestados invierte entre $100 mil y $300 mil, el 29%
paga entre $300 mil y $500 mil, el 27% invierte entre $500 mil y $900 mil y el 4% paga por
sus gafas mas de un millén de pesos. A partir de estos resultados podemos determinar que un
amplio grupo de clientes trata de comprar el mejor producto disponible acorde con sus

posibilidades de pago.

Gréfico 17- ¢Indique el grado de importancia que tiene para usted al momento de
comprar gafas, cada una de las siguientes caracteristicas: Marca, Precio, Material,

Monturay Tipo de Lente?

1%

47%

Mantura Tipo de lends

m nimgu mg my

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.

De acuerdo con el grado de importancia asignado por parte de los encuestados, podemos
determinar que la mayoria de los atributos valorados tienen una alta importancia para los
usuarios, ya que 4 de 5 de las caracteristicas del producto fueron calificadas con el valor méas
alto posible (7). Sin embargo, podemaos interpretar que la caracteristica mas importante es el
tipo de lente que obtuvo un 61% de calificacion total, sequido por el material con un 50%.
La montura, ubicada en la tercera posicion, obtuvo el 47%. De otra parte, el 39% de los

encuestados otorg6 a la variable precio la calificacion mas alta posible. La variable marca
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obtuvo el 23%. Asi las cosas, se puede inferir que el precio es un factor determinante en la
decision de compra del cliente, pero que éste a su vez depende del material, lente y montura

de las gafas.

Gréfico 18 - ¢ Ha visto publicidad de alguna optica?

Si

No

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.

Teniendo en cuenta que la publicidad es un factor que puede generar alta influencia en la
decisién de compra del cliente, se encontré que el 80% de los encuestados es consciente de

haber escuchado o visto publicidad de alguna dptica en medios masivos de comunicacion.

Gréfico 19- ¢De cual 6ptica ha visto publicidad?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de Opticas en Bogota.
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Asi mismo, la éptica GMO es la primer Optica que los encuestados relacionan con la
publicidad que han percibido, con un 33%, seguida de LAFAM con un 21%. Es importante
destacar que un 17% asegura no tener clara una éptica en especial, un valor que duplica el
6% que obtuvo Opticalia, otro de los establecimientos méas reconocidos en el mercado. Las
respuestas obtenidas en esta pregunta corresponden a la ubicacion de las empresas lideres del

sector.

Gréfico 20- ¢ Qué tan influyente es la publicidad en la compra de las gafas?

19%
16%
14%
&%
' 7
3 4 ] -] 7

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.

16%

1 2

Usualmente la comunicacion incluye promociones, descuentos y lanzamientos de productos
que pueden llegar a ser atractivos para el cliente, no obstante, el 26% de la muestra considera
que no es tan relevante el papel de la publicidad para tomar su desicién de compra, porque
acude a la dptica por algun tipo de recomendacion o por fidelidad con algun establecimiento

especifico en donde ha recibido buena atencién y servicio.
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Gréfico 21- ; Qué productos compra en la optica?

Monturas

Lentes

Lentes de contacto
Gafas formuladas

Gafas de sol y deportivas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de 6pticas en Bogota.

Los resultados indican que el 67,3% de la muestra acude a las Opticas a comprar las gafas
formuladas, el 45,5% compra lentes, el 36,6% compra monturas, el 17,8% compra gafas de

sol y deportivas, mientras que el 14,9% compra lentes de contacto.

Grafico 22- ;Que importancia tiene la valoracion visual dentro de la optica?

B4

A5%

= |mportants - Madisnamente imporante Muy importante - Nadse imporants

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

De acuerdo con los resultados, los encuestados consideran que es muy importante que la
Optica brinde el servicio de valoracion visual en el mismo punto de venta, esto lo indica el

45% de la muestra, el 25% asegura que es medianamente importante, asi mismo, otro 25%
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califica como importante contar con este servicio y solo el 5% considera que es nada
importante. El cliente valora que la optica cuente con este servicio porque al momento de

adquirir o cambiar sus gafas puede validar y actualizar el diagndstico de su salud visual.

Gréfico 23- ; Dénde compra sus gafas?

Centro comerciales
Centro de Bogota
Cerca de su residencia
Compra por internet

Clinicas o EPS

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

La mayoria de los encuestados (47,5%) compra sus gafas en el centro de Bogota, el segundo
lugar de preferencia son los centros comerciales con un 35,6%, en tercer lugar se ubican las
clinicas o EPS con el 22,8%, seguidas de las Opticas cerca de la residencia con el 20, 8%. La
opcion de compra a través de internet obtuvo el 5,9% lo que ratifica que los clientes prefieren

comprar las gafas directamente en las opticas.
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Gréfico 24- ¢ Por qué compra gafas en el centro?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de dpticas en Bogota.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 45% de los encuestados asegura que compra sus
gafas en el centro de Bogota porque las dpticas ubicadas en este sector ofrecen precios
favorables. De igual manera, el 26% de la muestra compra en este lugar porque encuentra
amplia variedad del producto. EI 16% porque recibié algin tipo de recomendacion, el 12%
por la rapidez en la entrega del producto. La opcion de publicidad recibi6 una calificacion
del 1%, lo que significa que no tiene influencia en los consumidores que compran en este
sector. En sintesis, el precio en una variable de decision para la compra de gafas o algun otro
producto Optico en el centro de la ciudad porque los clientes tienen algin grado de

sensibilidad al precio.
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1.5.1.Mapa de Empatia

Gréfico 25- Mapa de empatia servicio de opticas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de Opticas en Bogota.
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1.5.2. Customer Journey Map
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de Opticas en Bogota.

1.5.3. Motivaciones del consumidor

Tabla 10- Costumer Journey sector Opticas
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ercay
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H

Entra a la dptica
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adecuadas?
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Estresada:
EesCOEET entre
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decision de
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De acuerdo con los resultados de la encuesta que se aplico a los clientes de Opticas en Bogota,

donde 1 corresponde a los atributos que menos influyen en la decisién de compra y 7 hace

referencia a los atributos claves que motivan a los consumidores a comprar, se obtienen los

datos estadisticos que se muestran a continuacion:
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Tablall- Nivel de importancia de los atributos de las gafas para el consumidor

Calificacion Material Marca Montura  Tipo de lente Precio
1 2% 17% 1% 1% 1%
2 3% 11% 4% 0% 2%
3 5% 1% 5% 10% 10%
4 11% 23% 14% 8% 13%
5 10% 14% 9% 8% 23%
B 20% 9% 21% 12% 13%
7 50% 10% A7% 61% 39%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos encuesta a clientes de Opticas en Bogota.

Las calificaciones permiten identificar el peso porcentual de cada uno de los atributos
relacionados en las encuestas, donde se muestra que para los consumidores el material es una
cualidad muy valorada al momento de la compra, pues el 50% de la muestra le asigna una
calificacion de 7, por su parte, la marca, contrario a lo que muchos creerian, alcanza una
valoracion media pues el 23% de los encuestados afirma que es medianamente relevante la
marca de las gafas como motivador para la compra, siendo tan s6lo el 10% de la muestra el
que responde que es un atributo decisivo. La montura, es uno de los productos épticos mas
valorados por los clientes, el 47% de ellos, afirma que este atributo es muy relevante durante
el proceso de decision, por su parte, el tipo de lente es la cualidad mas importante entre los
atributos, al alcanzar un 61% de calificacién dentro de la escala de valor, por tanto, y dada
su funcionalidad, los lentes formulados deben ser de alta calidad, segun la opinion de los
consumidores. Por Gltimo, aunque el 39% de la muestra reconoce que el precio es una
variable clave de decision, el 36% le atribuye una calificacion media, lo cual implica, que
una gran parte de los encuestados no son altamente sensibles al precio porque reconocen la

importancia de adquirir gafas de alta calidad para tener una buena salud visual.

De acuerdo con la investigacion de mercado, se observa que existen otros factores
involucrados en el proceso de toma de decisiones, especificamente para el mercado de las

oOpticas, la confianza juega un papel decisivo dado que los consumidores conscientes de la
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necesidad de adquirir productos de alta calidad, visitan Opticas recomendadas por
profesionales de la salud, familia y amigos, igualmente, las opiniones y recomendaciones en
redes sociales también hacen parte de los motivos de compra, porque los clientes antes de
visitar la optica suelen revisar en redes sociales comentarios sobre la experiencia de compra,

el desempefio del producto y sus precios.

Al relacionar estos resultados con el customer journey map, es claro que las motivaciones y
las expectativas de los consumidores son factores clave para desarrollar un alto nivel de
engagement y lograr una acercamiento desde la experiencia de la compra. Tanto los
resultados derivados de la investigacion de mercado como el customer journey map muestran
que para el sector objeto de estudio, la confianza derivada de las recomendaciones de amigos,
familiares y profesionales de la salud impactan en las emociones y las posibles acciones que

emprenda el consumidor durante el proceso de compra.

1.6. Perfil competitivo Optitrujillo
1.6.1.Matriz QFD

Tabla 12- Matriz QFD Optritrujillo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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De acuerdo con la matriz QFD Optitrujillo no tiene una posicion fuerte frente a la mayoria
de los competidores evaluados, en esta se evidencia que el lider en este mercado es Optica

Andes debido a que en la mayoria de los atributos alcanza una puntuacién de cinco.

Dentro de la matriz el atributo que mas valoran los clientes es la confianza y al analizarlo se
observa que de los competidores evaluados tres de ellos obtuvieron una puntuacion de cinco
mientras que Optitrujillo y otro competidor obtuvieron tan solo una puntuacion de 3, con este
resultado se puede inferir que la ubicacion del punto de venta puede generar esta debilidad
puesto que, estas dos Opticas se encuentran ubicadas en el centro de Bogotd, por lo cual
Optitrujillo debe trabajar fuertemente para fortalecer esa confianza en el consumidor y asi

evitar que la competencia le quite importante participacion de mercado.

Optitrujillo ademas debe mejorar la asesoria personalizada que ofrece a cada uno de los
clientes puesto que, en este atributo junto con otra de las Opticas tiene la puntuacion mas baja,
ubicandose dos puntos por debajo de Optica Italiana y Optica Yave en donde este factor de

gran importancia lo analizan y mejoran constantemente.

Los clientes dentro esperan obtener un lente que les ayude a corregir su problema visual 0 a
prevenir que sus actividades diarias les generen pérdidas visuales, motivo por el cual este es
el atributo que sigue en orden de importancia para los clientes y ademas es uno de los que
mayor relacion tiene con las caracteristicas funcionales del producto. Factor positivo para
Optitrujillo que puede potencializar ya que comparado con sus competidores mas fuertes
ocupa la misma posicion (5) y supera a la dptica que se encuentra ubicada cerca a su punto

de venta.

Desde el punto de vista del cliente otro de los factores claves e importantes es la durabilidad
de los materiales en donde Optrujillo no es fuerte y se encuentra en desventaja frente a sus
competidores. El puntaje bajo de Optrujillo en este atributo se debe a la procedencia de los
materiales, pues las monturas y otros insumos son importados desde China mientras que los

competidores mas fuertes del mercado importan sus materiales de Italia y/o Estados Unidos,
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garantizando la durabilidad y brindando garantia. Cabe resaltar que este ultimo cumple en
orden de importancia con otro de los deseos del consumidor beneficiando a los competidores,
pero no a Optitrujillo ya que, teniendo en cuenta el factor anterior no pueden dar plena
garantia de sus productos sobre todo de las monturas. Esto también esta relacionado con el
atributo material de la montura el cual tiene un valor de importancia de 9,4 pues los clientes
esperan que sea Optimo y cumpla con sus necesidades, sin embargo, teniendo en cuenta que
Optitrujillo importa estos productos, la puntuacién de esta compafiia es baja comparado con

la competencia.

Con una calificacion de 9,5 el producto a la medida, es otro de los deseos del cliente a la hora
de escoger sus gafas, esto se debe a que son un accesorio permanente para aquellas personas
que dependen de sus gafas para realizar sus labores con normalidad, sin embargo, este es un
factor que Optitrujillo debe fortalecer pues frente a sus competidores esta en una posicion de
gran desventaja ya que tan solo obtiene dos puntos, debido a su baja variedad de monturas,
mientras algunos de sus competidores tienen cinco puntos en el analisis de competitividad ya
que cuentan con extensas lineas de productos permitiendo al cliente elegir entre un gran

numero de opciones.

En cuanto al tema de valoracion visual, Optitrujillo esta bien calificado pues ofrece este
servicio dentro del mismo punto de venta, factor clave para los clientes pues para estos es
importante optimizar su tiempo y encontrar todo en un solo lugar. Se destaca que Optitrujillo
supera en dos puntos a optica Dr. Arias, la cual no tiene valoracion visual con un optometra

directo y agenda las citas en otro lugar obligando al cliente a desplazarse.

Optitrujillo y dos de sus competidores tienen una valoracion de 5 puntos en el siguiente
atributo valorado, entrega oportuna, esta optica estd con un muy buena posicion debido a que
como valor agregado entrega a sus clientes lentes en cuestion de horas dependiendo de la
complejidad de elaboraciéon, un punto que puede fortalecer y comunicar para ganar

participacion de mercado.
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El dltimo atributo valorado por los clientes es servicio a domicilio, sin embargo, ninguna de
las Opticas tiene este servicio dentro de su portafolio, un servicio que Optitrujillo puede

incluir con sus clientes frecuentes para diferenciarse de la competencia.

Para satisfacer las necesidades de los clientes y de acuerdo con la matriz QFD es importante
el fortalecimiento de la comunicacion en donde Optitrujillo no es fuerte en comparacion con
competidores como Optica Andes, que tiene una estrategia clara y definida. Cabe resaltar que
el tipo de materiales también sera fundamental para cumplir con las expectativas del
mercado, tema en el que Optitrujillo no es fuerte comparado con la competencia pues, con
sus proveedores no puede garantizar que el material sea duradero, resistente, entre otros

factores que el cliente tiene en cuenta a la hora de adquirir sus gafas.

Optitrujillo tiene como ventaja competitiva el hecho de contar con laboratorio propio pues
esto le permite cumplir con varias de las expectativas de los clientes, entre ellas, garantizar
que el lente que entregue cumple con las necesidades del consumidor y ademas pueden

optimizar los tiempos de entrega.

Es necesario que la compafiia fortalezca el servicio posventa pues este tiene una correlacion
fuerte con atributos como: durabilidad de los materiales, garantia, confianza en el

establecimiento, servicio a domicilio y recomendaciones familiares y personales.

Otro de los requerimientos importantes para cumplir con el estandar en atributos como: tipo
de lentes, confianza en el establecimiento y valoracién visual es el optdmetra, pues este
especialista es el que permitira cumplir con esas necesidades del cliente y verificar que el

producto entregado es adecuado.

47



1.6.2. Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 13- Matriz de Perfil competitivo Opticas en Bogota

EACTORES CLAVES DE BXITO DPTITRUJILLG OPTICA YAVE PPTICA ITALIANA OPTICA ANDES [DPTICA DR. ARIAS
T T T T T - T -1~
CALIDAD DEL PRODUCTO 04 40 | 16 | 45 | 18 | 50 2,0 5.0 2,0 3,0 1,2
COMPETITIVIDAD EN PRECIOS 0.1 40 | 04 | 40 | 04 | 50 05 3,0 03 4,0 04
VARIEDAD DE PRODUCTO 0.1 30 | 03 | 45| 05 | 50 05 5.0 05 3,0 03
CONSULTA DE OPTOMETRIA 0.2 50 | 1,0 [ 35 | 07 | 50 1,0 5,0 1,0 35 07
TIEMPO DE ENTREGA 0.1 50 | 05 | 50 | 05 | 40 04 50 05 3,0 03
GARANTIA 0.1 30 | 03 | 50| 05 | 50 05 5.0 05 3,0 03
TOTAL RESULTADO PONDERADO 1,0 - | 41 - 44 - 49 - 48 - 3,2

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de investigacion de mercado.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la matriz de perfil competitivo, en donde se
analizaron las necesidades clave de los clientes del sector de las Opticas determinadas por el
andlisis de la matriz QFD, las respuestas obtenidas en las encuestas y las entrevistas a
profundidad, se ppuede establecer que las empresas Optica Italiana y Optica Andes son los
competidores mas fuertes del mercado, ambas obtuvieron una puntuaciéon de 4.9 y 4.8
respectivamente. Es importante destacar que estas dos empresas satisfacen las principales
necesidades de los consumidores, que son calidad en el producto y consulta de optometria.

En el caso de estas dos empresas se evidencia que no existe una ventaja competitiva clara.

De igual manera, se infiere que el competidor mas débil del mercado es la Optica Dr. Arias,
que obtuvo una calificacién total de 3.2, la cual se explica porque fue la empresa con menor
puntuacion en calidad del producto y ademas, obtuvo valores inferiores a 4 en la mayoria de
las necesidades que se analizaron. Esto nos permite entender que esta empresa no cuenta con

una ventaja competitiva en el mercado.

La Optica Yave esta en una posicion intermedia con una calificacion total de 4.4, que se

sustenta en que esta satisfaciendo las principales necesidades del consumidor con solo un
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aspecto que requiere de una amplia mejora y es la ausencia del optometra dentro de la Optica,
lo que obliga a los clientes a desplazarse hasta el consultorio del doctor que brinda estas
consultas, aumentando el tiempo del servicio y afladiendo actores a los procesos de

produccién.

En el caso de Optitrujillo, que obtuvo una calificacion ponderada de 4.1, podemos determinar
que se encuentra mas cerca a las empresas lideres del mercado, ya que obtuvo una calificacion
alta en dos de las necesidades de mayor relevancia para los clientes. En ese sentido, es
importante entender que a pesar de que la empresa estd en una posicién que no es
desfavorable, debe mejorar en aspectos clave como los son la calidad del producto, la

variedad del producto, la garantia y la competitividad en precios.

En lo que se refiere a la calidad del producto, la necesidad de mayor relevancia para el
consumidor, Optitrujillo cuenta con un laboratorios propio que le permite ofrecer lentes de
buena calidad, sin embargo, en materia de monturas, la mayoria son importadas de paises
asiaticos y producidas con materiales de baja duracién, de manera que la empresa debe
comenzar a abastecerse de monturas nacionales de calidad o importar desde mercados que

manejen estandares de calidad més altos.

De otra parte, la empresa no cuenta con una variedad de los productos, su fuerte esta en los
lentes formulados, por lo que la oferta de gafas deportivas, de sol o lentes de contacto es
escasa Yy esto representa una desventaja para la empresa donde la capacidad de respuesta para
los clientes que estan buscando este tipo de productos es baja. Es en ese sentido, la empresa
debe aumentar su portafolio y fortalecer la oferta de las gafas que no son formuladas para

Ilegar a més consumidores finales.

La garantia es una de las necesidades mas presentes para el consumidor, sin embargo,
teniendo en cuenta que Optitrujillo cuenta con productos muy econémicos dentro de su
portafolio, no es posible que estos tengan una garantia para el cliente, de manera que, la

empresa debe reforzar las garantias que se pueden entregar con los productos de mayor valor.
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De otra parte, la empresa cuenta con una ventaja competitiva importante que es la presencia
del optometra dentro de la optica de manera permanente y tener ademas laboratorio propio,
aspectos que le permiten reducir intermediarios, por ende ofrecer un servicio mas agil, reducir

los tiempos de entrega y brindar mayor confianza al consumidor al ser responsables del

proceso completo de la generacion del producto.

1.6.3. Fortalezas y debilidades de los Competidores

Tabla 14- Comparativo fortalezas y debilidades sector de dpticas en Bogota

Emp re s Fortalems Debilidades
procedenca delos materales Mo tienezervicio a domicilio
varieda d de producto Mo tienepresenca en todos los sectores deBogotd
Tiempo de entrega
cuenta con laboratorio propio
confianz delos clientes
Optica andes Oferta de marcas reconocidas

Empresa posicionada en € mercado
Optémetras en & punto de venta
Asesgria profesional y personalimda
Garantia y respaldo por i3 comprs

D= CUSNTOs Y Promociones penman entes

Optica kdiana

oferta de marcas reconocidas

Empres3 posicionada en & mercado
Optémetras en & punto de venta
Azesgria profesions! y personali=ds
Earantia y respaldo por 3 comprs

Des cuentos y promaocionss penmanentes
amplia cobertura en la dudad
Procedenda de los materiales

Demoras en |3 entrege del producto
Mo tienezervicio a domicilio

optia Yave

Frocedenca deloz matenales
Asesgria profesional y personalimda
varieda d de producto

Earantia y respaldo por 3 comprs
Mayor cercania con & diente
Confianz delos clientes

Tiempo de entrega

Mo cuenta con un optometa en el punto de venta
Mo tieneservicio a domicilio
Mo tienecobertura

Opti@Dr Andas

Des cusntos y promaciones
Busna stencicn 3l clients

Mayor cercania con & diente

MO cusnta con un optometa en el punto de venta
Mo tieneszervicio a domicilio

Mo cuenta con laboratorio propio

war edad deproduco

Mo tienecobetura

Optitrugilo

Ccuenta con laboratorio propio

cal idad de los lentes

Entrega rapida

hizyor cercania con & dients

Descuentas y promociones por temporada
Cptometras en & punto de vents

Frocedenca y tipo dematerizles dels monturs
Foszicionamiento en el mercado

Comunicacion del a marca

Mo cuenta con 2sssoria profesiona

vari edad deproducha

Mo tieneszervicio a domicilio

Mo tienseamplia coberturs

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de investigacion de mercado.
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1.7. Definicién del precio desde el mercadeo

A partir de los resultados arrojados por la matriz QFD y la investigacion de mercado, se
toman los atributos, que desde la 6ptica del consumidor tienen el mayor nivel de valoracion,
posterior a ello, se asigna a cada de los atributos un peso porcentual con base en su nivel de
importancia, que para el caso del segmento de gafas, son el material de la montura (25%),
material del lente (25%), tipo de recubrimiento del lente (20%), marca (10%) y disefio de la
montura (20%). Siendo el material de la montura y el material del lente los atributos méas

apreciados por los consumidores de la categoria.

Los resultados derivados del calculo indican que en promedio el mercado paga $65.445 por
cada calificacion positiva de las gafas, con lo cual, el precio justo de mercado es de $183.246.
Optitrujillo cobra un precio promedio de $120.000 que es inferior al precio justo de mercado,
éste es un aspecto positivo para la empresa. Ahora bien, al multiplicar la calificacion
ponderada obtenida de la competencia por la UMV da como resultado el precio obtenido de
la percepcion de los consumidores y al comparar dichos precios frente al precio justo de
mercado muestra que las dpticas Dr. Arias y Yave también registran valores inferiores,
Optica italiana alcanza el mismo precio, mientras que Optica Andes registra precios

superiores al promedio justo del mercado, lo cul implica que sus precios son muy altos.
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Tabla 15- Precios desde el mercadeo

Importancia Atributo Optica Andes Optica Dr Arias Optica ltaliana Optica Yave
25% Material de la Montura 5 2 4 3
25% Material del lente 5 3 4 4
20% Tipo de recubrimiento del lente 4 3 4 4
10% Marca a4 3 4 3
20% Disefio de la montura a4 3 3 a4

CALIFICACION PONDERADA 3.25 2.00 2.80 2.65
Precio (UMV * Calificacion) 212,697 130,890 183,246 173,430
Precio de mercado $150,000 $ 145,000 $ 200,000 $190,000
um $ 46,153.85 $ 72,500.00 $71,428.57 $71,698.11

unMv $ 65,445.13

Importancia Atributo Optitrujillo
25% Material de la Montura 2
25% Material del lente 4
20% Tipo de recubrimiento del lente 4
10% Marca 2
20% Disefio de la montura 2

CALIFICACION PONDERADA 2.80
PRECIO JUSTO DE MERCADO $183,246

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo y estudio de mercado.
2. Diagnéstico Interno

2.1. Diamante de Competitividad

Grafico 26- Diamante de competitividad Optitrujillo

Innovacién
4

Produccion y servicios Mercadeo y ventas

AN

Direccion estratégica

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

De acuerdo con el diamante de competitividad, el &rea de Mercadeo y ventas obtuvo la mejor

valoracion (2,18), sin embargo, esta por debajo de la calificacion ideal que es 4, debido a que
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la compaifiia tiene tan solo dos afios en el mercado y esta es una de las areas que se encuentra
en proceso de estructuracion. Se destaca que la empresa cuenta con un equipo de ventas, no
obstante, carece de un plan de ventas, por lo que no se han establecido comisiones, metas ni

objetivos.

Otro de los factores que disminuye la puntuacién de esta area en el diamante de
competitividad es la falta de un departamento de mercadeo, por lo tanto no se realizan
investigaciones de mercado, se desconocen las tendencias de consumo, no hay un plan de
fidelizacion, no estéa definido el perfil de los clientes ni la segmentacion de los mismos. La
organizacion carece de medios propios a través de los cuales se pueda dar a conocer y

promocionar sus productos, tales como pagina web, redes sociales, entre otros.

De otra parte, se resalta que la empresa cuenta con un grupo clientes fieles y una dinamica
estable en ventas gracias a que conoce los ciclos de venta y los periodos estacionales del

sector.

La baja calificacion (2,09) obtenida en el &rea de Direccion se debe principalmente a la falta
de una planeacién estratégica, por lo que no se han trazado los objetivos de la empresa a
mediano y largo plazo. Asi mismo, se evidencia que no existe una estructura organizacional
definida y hay una alta rotacion del personal de laboratorio que se lleva consigo los

conocimientos adquiridos.

De igual manera, el gerente no socializa con el resto del equipo de trabajo la mision y la
vision de la empresaes, metras ni planeacion, aunque es consciente de los aspectos que deben

mejorar en la empresa y su actitud es positiva frente a los cambios.

En lo que se refiere a la ubicacion en el diamante de competitividad del area de produccién
y servicios (1,80), laempresa no cuenta con certificaciones de calidad y no estan establecidas

los tiempos y metas de los procesos de produccion.
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Entre los aspectos positivos, se destaca que al contar con laboratorio propio, la empresa
garantiza tiempos de entrega cortas, ademas cuenta con servicio de optometria que prioriza
a sus clientes, a cargo de la directora cientifica quien ademas supervisa todos los procesos
finales de los lentes para corroborar que cumplan con las formulas entregadas por los

pacientes.

Asi mismo, la empresa cuenta con un manual de procesos documentado y no se compromete

a cumplir con pedidos que excedan su capacidad de produccion.

En el area de Innovacion (1,58), se destaca que la empresa adquirié recientemente un
software contable para centralizar las operaciones, sin embargo, se requiere de una

capacitacion ya que se desconoce el uso de varios de los médulos del programa.

Entre los aspectos negativos que se hallaron esta la escasa inversidn en innovacion y la falta

de tecnificacion de algunos procesos.

2.2. Analisis DOFA

Tabla 16- Resultados Matriz DOFA

Debilidades
Mercadeo y ventas 2,18 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Direccion estratégica 2,09 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Produccion y servicios 1,80 Debilidad critica - Trabajo inmediato
Innovacion 1,58 Debilidad critica - Trabajo inmediato
Amenazas
Sociales 2,88 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Sector 2,65 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Economia 2,63 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Gobiermno 2,17 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Tecnologia 2,15 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

54



2.2.1. Debilidades
» Innovacion (Debilidad critica 1,58)

a) Innovacion en gestion

La empresa no cuenta con un area dedicada al tema de innovacion por tanto se queda corta a
la hora de estructurar proyectos o procesos, esto se evidencia en que a la fecha no han
realizado cambios en disefio o innovaciones en productos propios o importados que influyan
sobre la usabilidad de los productos y que permitan a los clientes ver un valor agregado en

estos.

En cuanto a la innovacion en el proceso de produccion la compafiia actualmente cuenta con
equipos para talla computarizados (generador, afinadora, pulidora, recuperadora de aloe,
compresor, inyectadora de aloe, encintadora, bloqueadora y demés accesorios) y otros
equipos de manejo manual, en los que se producen la mayor parte de los lentes solicitados al
laboratorio por parte de sus clientes B2B y B2C convirtiéndose en una debilidad pues algunos
competidores tienen equipos con mayor tecnologia que les permite ser méas eficientes a la

hora de ejecutar los procedimientos para la produccion de lentes.

Cabe resaltar que lo anterior genera una importante debilidad en cuanto a innovacion en la
gestion, ya que las personas que manejan estos equipos manuales no son capacitadas, su
conocimiento es empirico, no se incentivan para que aprendan nuevas técnicas con el fin de
hacer su gestion més eficiente y tampoco existe un plan carrera en el que estos entrenen a
otros colaboradores, lo cual es un tema de gran importancia teniendo en cuenta que su gerente
es consciente que el conocimiento que ellos tienen no se encuentra en un aula de clase por lo
cual se requiere que alguien que ha desarrollado esta labor le explique el manejo, corte y

demas actividades que son necesarias para elaborar los productos.
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b)Innovacion en tecnologia

La compaiiia desde hace cinco meses implementd un software de apoyo que le permite
realizar facturacién electronica y organizar su contabilidad, sin embargo, el personal de la
aun no cuenta con la capacitacion suficiente para el manejo de este. Optitrujillo no tiene
sistematizado su proceso de produccién y tampoco lo tiene incorporado a un sistema que

valide costos e inventarios.

Por otra parte, la compafiia a la fecha no ha detectado la importancia de sistematizar el

proceso de néminay articularlo con el software administrativo.
c)Inversiones en innovacion

Por ser una compafiia nueva y pequefia no cuentan con los recursos para realizar altas
inversiones en innovacion, al momento han ejecutado parte de sus utilidades en equipos
computarizados para el area de produccion con una inversion aproximada de $180 millones,
sin embargo, para el avance tecnoldgico que tiene el sector, esto es poco representativo
teniendo en cuenta que actualmente en el mercado existen equipos con mayor tecnologia que

permiten optimizar los procesos en tiempos de entrega.

La compafiia tampoco cuenta con alianzas estratégicas que le permita o le facilite
potencializar el 1+D dentro de la organizacion para realizar innovaciones en los productos
propios o importados. Tampoco han desarrollado o generado un producto que les permita

registrar una patente.

En cuanto a lo relacionado con el personal, en Optitrujillo no se destinan recursos para la
capacitacion, pues dentro de sus procesos no han tenido en cuenta este factor como una
ventaja competitiva. Asi mismo se evidencia que dentro del presupuesto la compafiia no se

destina ningun porcentaje para desplazar a parte de su personal a seminarios o convenciones
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que les permita conocer las tendencias del mercado y el desarrollo del sector ptico a nivel

internacional.
d)Integracion en procesos de innovacion

Aunque en Optitrujillo los lentes que entregan a sus clientes vienen con dioptrias especificas,
no logran que el cliente perciba este como un factor diferencial frente a &pticas
internacionales situadas en el mercado local, que fabrican con dioptrias de 25 en 25, por lo

cual aun no son lo suficientemente competitivos.

La empresa identifica que dentro de sus falencias frente al sector estan la falta en desarrollo
tecnoldgico como maquinas de digitalizacion para la elaboracion de lentes y otros softwares
que permitan optimizar sus procesos, sin embargo, la empresa no cuenta con el capital

financiero para la adquisicion de estos equipos y/o programas.
*= Produccion y servicios (Debilidad critica 1,80)
a)Caracterizacion del area de produccidn y servicios

Optitrujillo cuenta con un area de produccion estructurada, con funciones y procedimientos
claros, sin embargo, a la fecha no han implementado indicadores de gestion en los que se
mida la eficienciay eficacia del area, para identificar en qué puntos de la operacion es posible

realizar mejoras continuas que permitan una operacion mas efectiva.

Esta &rea es una de las mas importantes para la organizacion pues es donde se elaboran todos
los productos, sin embargo, es un departamento donde la rotacion de personal es alta y la
compafiia no tiene un plan de incentivos para motivar al equipo, convirtiéndose en un tema
de gran importanciay de riesgo pues el reemplazo de uno de los trabajadores puede complicar

el proceso de produccion ya que no existe un backup en la estructura organizacional.
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Dentro del area de operaciones no existen estrategias por lo tanto los colaboradores no tienen

una meta ni unos objetivos para cumplir dentro de su operacion diaria.

La compafiia cuenta con una Directora Cientifica, quien se encarga de verificar que todos los
productos que se entregan a los clientes B2B y B2C cumplan con los estandares de calidad y
tengan las caracteristicas que se especificaron en la formula médica. Esta persona es ademas
la optometra de uno de los puntos de venta, tema que para Optitrujillo se convierte en un
riesgo pues para finalizar la produccion es necesario verificar los tiempos con los que cuenta
esta especialista, sumado a ello la compafiia no cuenta con un respaldo de personal para este

cargo generando que gran parte del proceso se recargue y dependa de una sola persona.
b)Procesos

La compafiia no tiene documentados sus calculos de capacidad para los productos, asi mismo
tampoco estan determinados los tiempos del area de produccién, de la maquinaria, el recurso
humano, entre otros, abriendo la posibilidad a que en cualquier momento el area de
produccion pierda el control de los procesos que son necesarios para el cumplimiento de cada

uno de los pedidos.

La empresa no ha realizado auditorias o andlisis a profundidad de las diferentes areas para
implementar acciones que puedan facilitar y acelerar la ejecucion de cada uno de los
procesos, asi mismo es importante resaltar que, hasta el momento Optitrujillo no ha
documentado los diagramas de cada uno de los productos que ofrece, ni tampoco existe una
estructura organizacional clara y definida en la que se pueda identificar de manera rapida

quién es responsable de cada una de las actividades que alli se realizan.

La compafiia no cuenta con ninguna certificacion de calidad como 1SO 9001:2015 u otras
que permitan asegurar que los procesos y procedimientos para la elaboracion de sus

productos estan en constante analisis con el fin de mejorarlos para lograr un mejor
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rendimiento y asegurar al cliente que ademas de entregarle un producto que cumple con los

estandares, buscan la mejora continua con el fin de aumentar su satisfaccion.

El motivo por el cual la empresa no cuenta con certificaciones de calidad es porque no han
identificado la importancia de estas para el desarrollo de sus procedimientos y ademas no
cuentan dentro de la estructura organizacional con una persona que esté certificada en estas
normas y les permita consolidar un sistema de gestion eficiente y a la medida de sus

necesidades para asi solicitarlas a los entes certificadores.
= Direccion estratégica (Debilidad menor 2,09)
a)Planeacion estratégica

El gerente de la compafiia es consciente de que el laboratorio y la dptica en el punto de venta
son los factores que se consolidan como ventaja competitiva para entrar al mercado, sin
embargo, él no ha definido un plan estratégico en el que se especifiquen objetivos, estrategias,
tacticas y planes de accion para definir las actividades que cada colaborador debe ejecutar
desde su cargo para dar cumplimiento con los objetivos que tiene la compafiia en el corto,
mediano y largo plazo. Cabe resaltar que la compafiia actualmente cuenta con mision y
vision, sin embargo, no esta alineada con un plan y tampoco ha sido comunicada a los
colaboradores, por lo cual ninguno de ellos conoce la meta que se fijo la organizacion ni la
razén de ser ni las funciones y acciones que los llevaran a cumplir con la mision de

Optitrujillo.

Dentro de la compafiia no existen estrategias genéricas y transversales a la organizacion,
tampoco especificas para cada una de las areas que estan establecidas, razén por la que cada
uno de los procesos trabaja de manera independiente y cumpliendo con actividades puntuales
establecidas en los pedidos que generan los clientes B2B y B2C, lo cual se convierte en un
riesgo, teniendo en cuenta que no existe un plan definido en el que se especifique que hacer

en ciertas situaciones. En caso de que los pedidos superen la capacidad instalada no hay un
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plan documentado en el que se defina qué tipo de clientes tienen prioridad y de qué manera
se van a ejecutar cada uno de los procesos con el fin de evitar incumplimientos o retrasos en

las entregas de pedidos.

El gerente de Optitrujillo maneja los procesos de acuerdo con las solicitudes que recibe, no
tiene un plan de trabajo ni un procedimiento establecido para cada una de las actividades que
se realizan a nivel de laboratorio, a medida que llega el pedido se compromete con una fecha
de entrega sin verificar previamente que la produccion pueda cumplir con lo pactado con el
cliente. Asi mismo, el gerente cuenta con un equipo de trabajo solo a nivel de operaciones,
razon por la cual todas las decisiones, cambios, entregas, presupuestos, precios, etc., son
definidas por él y no son delegadas a un equipo que haga un arduo y objetivo andlisis de cada

una de estas actividades.
b)Factor externo

Teniendo en cuenta que la compafiia no cuenta con un plan estratégico ya que no han
evidenciado la importancia de este y desconoce la manera de ejecutarlo, tampoco cuenta con
un analisis de factores externos que puedan afectar a la compafiia. El gerente tiene en cuenta
que existe competencia desleal y que el precio del ddlar afecta su compafiia, pero no tiene un
plan de accion que le permita reducir el impacto de estos factores que pueden afectar en gran
medida al negocio. La mayoria de la materia prima necesaria para la produccién es
importada, por tanto, las constante volatilidad del dolar puede volverse insostenible para la
fabricacion de los productos por dos razones principales, la primera es que los precios del
producto final no se pueden elevar ya que existen laboratorios clandestinos que ofrecen bajo
costo a sus consumidores por lo tanto si Optitrujillo alza su precio hard que los otros ganen
participacion de mercado, y la segunda razon es que los costos de produccion se elevaran y

los gastos fijos de Optitrujillo se mantendran.

Por otra parte, en la compafiia no se prevén las tendencias que pueden empezar a afectar el

sector en el mediano plazo como es el caso de las cirugias que, aungue no se pueden efectuar
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en todos los casos, si estan ganando una importante cuota de mercado ya que son asequibles
para los pacientes.

La empresa no tiene claridad sobre su cadena de valor, lo que se convierte en una importante
falencia debido a que la compafiia no tiene conocimiento sobre las fuentes de su ventaja
competitiva, tampoco conoce el comportamiento de sus costos y sus potenciales factores
diferenciales frente a otras compafiias del sector. En Optitrujillo no se ha realizado un analisis
de cada una de las actividades que se desarrollan y la interaccion entre las areas de

operaciones, ventas, gerencia, etc.
c)Factor interno

El disefio de los productos no se ha soportado en estudios de mercado objetivo, ya que nunca
se ha realizado un estudio igual o relacionado, todo lo que se ha implementado ha sido con

el conocimiento empirico del gerente de la compafiia.

Optitrujillo cuenta con dos tipos de clientes los B2B y B2C, los primeros los ha consolidado
gracias a los contactos o relaciones que el gerente ha logrado durante su trayectoria y los
segundos son aquellos que deciden entrar al punto de venta por iniciativa propia, debido a

que la compafiia no ha definido de manera clara sus clientes estratégicos.

La empresa no tiene definidas estrategias de crecimiento y proyeccion, motivo por el cual no
conocen las metas que deben plantearse cada una de las areas para el cumplimiento en
diferentes periodos del afio, por ejemplo, el area de ventas vende a los clientes que llegan sin
tener en cuenta las cifras que son necesarias para cumplir con la proyeccion de la compafiia,
asi mismo, el area de operaciones elabora los lentes que le solicitan, pero no tienen en cuenta
la eficiencia y eficacia de cada actividad pues para ellos lo Gnico que se requiere es cumplir

con la entrega independientemente de la demora o rapidez del proceso.
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= Mercadeo y ventas (Debilidad menor 2,18)
a)Conocimiento del mercado

La persona responsable del area de ventas es el gerente, sin embargo, él no cuenta con las
herramientas para medir la efectividad de las labores desempefiadas por los vendedores. El
gerente tiene conocimiento que las ventas de la compafiia tienen temporadas estacionales,
razén por la cual para él es claro que en ciertos periodos del afio los vendedores tienen que

aumentar sus ventas, sin tener en cuenta estrategias ni tacticas.

La compafiia no realiza un estudio constante sobre su entorno competitivo por lo cual
desconoce completamente la demanda actual, potencial, tendencias del mercado local e
internacional, competencia, etc, poniendo las ventas y por ende la existencia de la compafiia
en riesgo puesto que no estan preparados para los cambios que se pueden presentar en el

sector.

En Optitrujillo no se ha realizado una investigacion de mercado, por lo tanto, no hay una
segmentacion de los clientes actuales y potenciales que les permita identificar necesidades
insatisfechas para ganar mas participacion de mercado. Este proceso no se ha ejecutado
debido a que el gerente, quien es el encargado de la toma decisiones de la compafiia, no ha
identificado la importancia de conocer los clientes (actuales y potenciales) pues él considera

que su empresa vende lo que requieren sin necesidad de este tipo de analisis.
b)Producto / Servicio

Aunque la compafiia tiene claro que uno de sus diferenciadores es tener laboratorio propio y
optémetra en el punto de venta, no logra transmitir esto al cliente pues no tienen una
comunicacion efectiva en la que el consumidor pueda identificar la importancia de
comprarles directamente a ellos que por ser fabricantes pueden ofrecerles un mayor respaldo.

Cabe resaltar que la empresa actualmente no conoce el posicionamiento del producto en el
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mercado y que actualmente la empresa no analiza las preferencias, necesidades, gustos de
sus clientes con el fin de mejorar los productos que ofrece y el servicio que brinda a la hora

de tener un contacto directo con el cliente.
c)Servicio al cliente

La empresa tiene definido de manera informal un protocolo de devoluciones en el que
primero se analiza en qué proceso ocurri6 el error, en caso que la férmula provenga de un
optémetra diferente al de Optitrujillo el primer paso sera verificar que la férmula coincida
con los lentes en devolucidn pues en ocasiones el error es en la formula ya que el optometra
especifico numeraciones similares pero no exactas, si la falla no es de formula se procede a
verificar qué paso en la produccion, sin embargo, esto no esta documentado ni lo conocen a

profundidad los colaboradores pues este tipo de solicitudes son tramitadas por el gerente.

La empresa no cuenta con un protocolo de atencion al cliente formal dentro del que se defina
el tratamiento de peticiones, quejas y reclamos, actualmente cuando se presentan estas
situaciones se escucha al cliente y luego se revisa con el gerente la situacion para definir el

veredicto que se entregara.

En Optitrujillo una vez se entrega el producto al cliente se pierde el contacto con el mismo,
razon por la cual no ofrecen un servicio posventa para conocer el nivel de satisfaccion de este
con el producto, ademas no existe un plan de fidelizacion de los clientes B2B y B2C, debido
al desconocimiento de los colaboradores para implementar un programa de estos en la
compafiia, convirtiéndose esto en una desventaja pues sus competidores pueden tener estas
estrategias dentro de sus planes de accién. Cabe resaltar que para Optitrujillo un plan de
fidelizacion es de importancia alta teniendo en cuenta que los clientes deben renovar sus
lentes una vez al afio segun el problema visual que presenten, por lo que si se le otorga un

beneficio adicional a la calidad lo valoraran y volveran cada vez que lo requieran.
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d)Precio

La compaiiia no tiene un modelo de fijacion de precios y se ajusta a los precios que la
competencia esta ofreciendo en el momento de establecer los propios, dandole menor
importancia a factores como proveedores, rentabilidad esperada, volumen de venta, etc.
Tampoco cuenta con una politica formal de precios en la que se defina descuentos por
volumen y pronto pago. El gerente es el Gnico que otorga los descuentos y lo hace a los
clientes B2B con pedidos superiores a 40 unidades, fija el descuento en el momento de la

venta y este varia entre un 10% y 15% dependiendo el volumen de la venta.
e)Consumidor y clientes

La empresa desconoce el proceso de compra de sus clientes, tiene conocimiento de que estos
habitualmente cambian sus lentes cada afio, sin embargo, no conoce quién compra, el canal
por el cual el cliente quiere obtener su producto, en qué momento hace su compra y por qué
prefiere el producto de Optitrujillo o el de la competencia. Actualmente la empresa espera a
que sus clientes lleguen al punto de venta pues no tiene una estrategia para abordarlos de

manera previa.

La compafiia no ha realizado encuestas, entrevistas a profundidad ni grupos focales, debido
a que el gerente no ha detectado la necesidad de implementar estas técnicas para mejorar la
relacion con sus clientes, posicionar su producto, realizar cambios en los procesos, etc.
Tampoco tiene dentro de su equipo de trabajo una persona que tenga el conocimiento sobre
estos temas y lo pueda guiar a los deméas para implementarlos dentro de sus procesos de

gestion.
f)Comunicaciones

Optitrujillo no cuenta con una estrategia de comunicaciones y tampoco con un presupuesto,

pues actualmente la compafiia no realiza publicidad en ningin medio tradicional o digital.
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Esto se debe a que en algin momento la empresa tuvo dentro de su equipo a un colaborador
para el manejo de esta area, sin embargo, el gerente reconoce que el cargo es necesario pero
que el reclutamiento de este personal no fue el adecuado para definir una clara estrategia,

dejando esta vacante pendiente.

La empresa cuenta con un dominio (www.optritrujillo.com) sin embargo, no se encuentra
activo ya que no cuenta con el personal idéneo para la actualizacion de la pagina web. Tienen
presencia en canales digitales como Facebook (optitrujillol) pero no realizan publicaciones
desde agosto de 2017, cuenta con 7 seguidores y sus publicaciones no tienen ningun tipo de
interaccion, tienen ademas una cuenta en Instagram (@optitrujillo) en la que, al igual que en
la red social anterior, no realizan publicaciones desde agosto de 2017, cuentan con 66
seguidores y maximo dos interacciones en algunas de sus publicaciones, cifras muy bajas si
se tiene en cuenta que el producto de la compafiia tiene un amplio potencial de clientes finales
que segun cifras del sector va en crecimiento pues, hoy en dia los clientes se estan enfocando

no solo en solucionar los problemas de salud sino en prevenirlos.

A pesar de que la empresa tiene un logotipo con colores y tipografia definida, no cuenta con
un manual de imagen corporativa en el cual se defina el uso adecuado del logo, variaciones

del mismo, paleta de colores y su respectiva descripcion, tipografia y patrones.

La compafia no ha realizado endomarketing y tampoco ha desarrollado un plan de
comunicacion en el que se transmita a los vendedores los atributos que tienen los productos

de Optitrujillo para permitirles cerrar la venta de manera mas efectiva.
g)Canales de distribucion

La compaiiia actualmente realiza distribucion directa en dos puntos de venta ubicados en el
centro de Bogota, no cuenta con la tecnologia necesaria para implementar un carrito de
compras que le permita a sus clientes con férmula realizar sus pedidos por medio de una

pagina web brindandoles la opcion de optimizar sus tiempos de desplazamiento. Esto se debe
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una vez mas a que, la compafiia dentro del personal no cuenta con un webmaster que pueda
realizar este trabajo. Asi mismo, el desconocimiento del gerente de la compafiia sobre las
tendencias del consumidor impide que se consigan los medios y recursos para abrir este canal

de distribucién a sus clientes.
h)Estructura

El gerente de la compafiia es el encargado de liderar el area de ventas, sin embargo, no ha
definido presupuesto, metas de cumplimiento, objetivos, estrategias ni tacticas para medir a
los vendedores. Tampoco tiene definido un plan de incentivos para ellos, permitiendo que
los vendedores no realicen su mayor esfuerzo para retener a un cliente ya que
independientemente del nimero de ventas que realicen tienen un sueldo fijo alto y un variable

bajo.

2.2.2. Amenazas

= Tecnologia (Debilidad menor 2,15)

Actualmente en el sector se estan realizando un importante numero de avances a nivel
tecnoldgico, y el sector de la salud es uno de los que mas se ha visto impactado, para la salud
visual se han desarrollado maquinas digitalizadas que permiten elaborar los productos de
manera mas rapida, asi mismo se estan implementando en el mercado lentes que se gradian

automaticamente de acuerdo con la necesidad del cliente.

Teniendo en cuenta el tamafio de la empresa esta es una amenaza inminente pues no cuentan

con los recursos suficientes para actualizar sus tecnologias de manera rapida.
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= Gobierno (Debilidad menor 2,17)

Teniendo en cuenta que gran parte de la materia prima de Optitrujillo se importa, las
regulaciones comerciales internacionales y restricciones pueden afectar de manera directa la

operacion de la compafiia, pues deben regirse por estas para poder traer sus insumos.

La reglamentacion ambiental también afecta la compafiia pues es importante tener en cuenta
que en el laboratorio se generan un alto nimero de residuos, ya que los vidrios utilizados
para hacer los lentes tienen un tamafio superior al que se requiere para permitir su facil
manipulacion a la hora de calibrar los porcentajes establecidos en la formula, por lo cual los

desechos generados al final de la produccién son grandes.

Las reglamentaciones laborales también afectan a la compafiia debido a que cambios que se
realicen en cuanto a contratacion de los trabajadores, remuneracion salarial, sistema de
seguridad social, jornada laboral, entre otros, pueden generan cambios en la operacion, en

los presupuestos, etc., repercutiendo de manera directa en la produccion de la compafiia.
» Economia (Debilidad menor 2,63)

En este sector Optitrujillo se ve afectado por los aranceles de importacion pues como se
menciono anteriormente la mayoria de sus insumos provienen de otros paises. Ademas, los
acuerdos comerciales entre paises que permitan la entrada de competidores que tengan mayor

tecnologia y optimizacion de costos para brindar al cliente productos con mejores precios.

Volatilidad de la tasa de cambio, guerra de precios son otros de los factores que afectan la
compafiia el primero por lo insumos que debe comprar en otra moneda y el segundo porque
existen compafiias en el mercado negro que pueden ofrecer precios mas bajos que los de

Optitrujillo.
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= Sector (Debilidad menor 2,65)

Existe una amenaza de nuevos competidores teniendo en cuenta que es un mercado que esta
en constante crecimiento, motivo por el cual ademas se estan generando productos sustitutos

(lentes de contacto, cirugias) con el fin de satisfacer es necesidad que el cliente requiere.

El poder de negociacién de los proveedores es alto razon por la que la compafiia debe
ajustarse a los tiempos de entrega y pago que ellos establezcan y estos se debe a que el nimero

de distribuidores de las marcas que Optitrujillo requieren es bajo.
= Sector (Debilidad menor 2,88)

Existe una tendencia en los cambios de estilo de vida, razon por la que las gafas ya no son
solo un corrector de vision, se convirtieron en un accesorio que hacer parte del vestuario
motivo por el que el mercado le da una alta importancia al disefio a la hora de comprar estos

productos.

2.3. Gréfico de dispersion

Grafico 27- Gréfico de dispersion Optitrujillo

Comunicacianes Producto Servicio

Gegtion comercial y ventas Conocimiento del mercado

Estructura- Formalzacion

mercadec Consumidor y clientes

Canalesde Dstribucion Marca

Servicio al cliente
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitruijillo.

A continuacion se realiza un andlisis de causa y efecto con las subareas del mercadeo,

aplicado a la empresa objeto de analisis en este trabajo de grado.
2.3.1. Subarea de precio

El area de precio obtuvo una calificacion de (2,97), una de las mas altas en este diagrama de
dispersion, ya que a pesar de que en este aspecto la empresa tiene muchas debilidades e
incidencia negativa de factores externos, la empresa vende lo suficiente para mantenerse
vigente en el mercado, pero debe establecer una estrategia de precios solida para mejorar sus

rendimientos.
Grafico 28- Analisis de precios

Falta estrategia de asignacion .
de precios Guerra de precios

No tiene area de mercadeo ___

Competencia
No actualiza sus métodos de desleal
costeo

Laboratorios

No tiene estudios de la —— "\ clandestinos ——»

competencia

No tiene estadisticas de -

\ Inestabilidad
ventas .
de precios
Devaluacion de /

la tasa de
cambio
Aumento de la
inflacion >
Alta dependencia
de materiales d
importados.

Factores externos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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De acuerdo con el gréafico, las posibles causas que generan un efecto de inestabilidad en los

precios son la guerra de precios, la poca asignacion estratégica de los precios y la volatilidad

de variables macroeconémicas como la tasa de cambio y la inflacion.

Guerra de precios: En este sector, es comun la presencia de laboratorios clandestinos

que evaden impuestos, incumplen con normatividad establecida por el Invima y la

Secretaria Distrital de Salud, vinculan a sus empleados de manera informal, por lo

gue sus costos de operacion son mas bajos en comparacion con los laboratorios

legalmente constituidos y ofrecen sus productos a precios inferiores a los establecidos

en el mercado. De igual manera, existe competencia desleal, ya que algunas de las

Opticas legales adquieren lentes de estos laboratorios y los comercializan. Ademas,

existen otros competidores informales que venden en la calle o en establecimientos

sin ningun tipo de regulacion.

No hay estrategia de fijacion de precios: La empresa carece de una estrategia
interna de fijacion de precios, que deriva en varias posibles causas y estas son:
No tienen un &rea o0 responsable de mercadeo, que se encargue de generar
estrategias en esta division, que le permita a la empresa identificar el valor de sus
productos y servicios y asi mismo incluirlo dentro del precio final de sus
productos. De manera en que se pierde un factor importante para determinar y
argumentar los precios frente al consumidor final.

No actualiza sus métodos de costeo, en una oportunidad la empresa contratd los
servicios de un contador para que valorizara los procesos de produccién y asi
establecer precios, sin embargo, este ejercicio no se volvié a hacer y en la
actualidad se establecen los precios de acuerdo con lo que haga la competencia.
No tiene estudios sélidos de la competencia; la informacion que posee sobre las
variaciones en los precios de la competencia la obtiene a través de terceros y del
voz a voz. Esta practica no es la mejor, ya que es necesario entender cuales son

los factores reales que llevan a la competencia a ajustar precios, para asi disefiar
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una estrategia que permita aprovechar la situacion y generar mayores ganancias
para la empresa.
- No tiene estadisticas histdricas de ventas, debido a que la empresa no contaba con
un programa o software que le permitiera almacenar los datos correspondientes al
comportamiento de sus ventas anuales. Esto le dificulta a la empresa el
establecimiento y proyeccion de sus metas de venta.
e Factores externos: Existen varios factores externos que inciden sobre el precio de
los productos y servicios de Optitrujillo, pero la falta de una politica de asignacion de
precios impide mitigar el efecto negativo que estos factores ejercen sobre los precios

finales de los productos.

- Devaluacion de la tasa de cambio; la empresa importa cerca del 90% de las materias primas
empleadas en su produccién; por lo que la inestabilidad en la tasa de cambio genera
incrementos de produccidn, que deberian un ajuste en el precio, pero éste no se realiza, lo

que afecta las ganancias de la compafiia.

- De otra parte esta la inflacidon, cuyo aumento incide sobre los costos de los productos y
materiales que forman parte del proceso de produccion la empresa, de manera que es
necesario que la empresa tenga en cuenta este factor al momento de establecer precios, no
solo por el aumento en los costos de produccion sino sobre el efecto que ejerce sobre los

consumidores.
2.3.2. Subérea de producto y servicio

En esta area Optitrujillo obtuvo una calificacion de (2,90) debido a que es uno de los ambitos
en los que, a pesar de las fallas, se destacan los diferenciales de la compafiia especialmente
en servicio, gracias a su laboratorio propio y a que cuenta con una optometra que da prioridad
a las consultas que se generen en los tres puntos de venta. De otra parte, se requiere un
fortalecimiento y ampliacion del portafolio de servicios, que viene de la mano con la

inclusién de innovacion tecnoldgica dentro de los procesos productivos.
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Gréafico 29- Analisis de producto
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compafia frente a los de la Portafolio de producto
competencia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Dentro del diagnoéstico de producto y servicio, se identifica un conjunto de debilidades que
la empresa debe intervenir para ofrecer una propuesta de valor al mercado. Dichas

oportunidades son las siguientes:

e Falta de innovacion: Es clara la ausencia de una estrategia de innovaciéon que
posibilite el disefio de productos diferenciados o con alto valor para el consumidor;
sumado a lo anterior, aunque se han hechos esfuerzos por automatizar los procesos
productivos y adquirir maquinaria con tecnologia de punta, los costos de adquisicion
son muy elevando y Optitrujillo con cuenta con el musculo financiero para apalancar
inversiones en la operacion.

- Conocimiento del consumidor: Es una debilidad muy fuerte dado que la empresa

no cuenta con un area de mercadeo que se encargue de realizar estudios de
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mercado, estudios al consumidor y andlisis de tendencias que posibilite
direccionar la estrategia de mercadeo.

- Portafolio de producto: Debido al poco conocimiento del mercado y del sector,
Optitrujillo no cuenta con un portafolio robusto que compita con valor frente a la
competencia. Adicionalmente, no existe una estructuracion formal del portafolio

de producto que posibilite la identificacion de las categorias, marcas y sku’s
2.3.3 Subérea de conocimiento del mercado

Esta area obtuvo una calificacion de 2,63, debido al poco conocimiento del mercado con el
que cuenta Optitrujillo, factor que se convierte en una limitante para entender las necesidades
de valor del consumidor. Asi pues, a través del siguiente analisis identificamos las posibles

causas de este efecto.
Gréfico 30- Analisis de conocimiento del mercado
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mercadeo \ consumidores P‘?C(?
conocimiento
No hay conocimiento de las del mercado
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No hay una agremiacion que
relina las Opticas
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asistir a seminarios /

Falta de actualizacion profesional

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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e Perfil de consumidor: la empresa no cuenta con un area de mercadeo que se
encargue de estudiar las necesidades insatisfechas y expectativas de los
consumidores, sumado a lo anterior, la ausencia de estadisticas e historicos de venta
no permite contar con la informacion necesaria para segmentar los consumidores y
asi establecer las estrategias de marketing y ventas.

e Areade mercadeo: Dentro de la estructura organizacional no esta definida el area de
mercadeo, lo cual, se explica por la alta inversion que implica la contratacion de
personal calificado y la asignacion de un presupuesto para el funcionamiento del area,
esto repercute en el poco posicionamiento de la compafiia y el escaso conocimiento
del consumidor, la competencia y el sector.

e Actualizacion profesional: La falta de presupuesto y la poca conciencia sobre la
importancia de la actualizacion profesional inciden en que Optitrujillo no destine un
presupuesto en programas de capacitacion y no participe en seminarios, charlas o

conferencias a nivel nacional e internacional.
2.3.4. Subarea Servicio al Cliente

La dptica obtuvo una calificacion de (1,95) en esta area principalmente porque carece de un
optimo servicio al cliente, el cual debe mejorar para garantizar la fidelidad de los clientes
actuales y la consecucion de nuevos clientes. A continuacién, analizaremos las posibles

causas de esta problematica:
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Gréafico 31- Andlisis del servicio al cliente
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

e No hay canales de comunicacién: No existe un buzdén de sugerencias o
recomendaciones, que permita a los clientes establecer una comunicacion directa con
la empresa, dentro de un optimo proceso de feedback supremamente necesario en las
empresas para entender qué se esta haciendo bien y que no funciona, y asi establecer
procesos de mejora continua enfocados en el servicio al cliente.

- La empresa no ha establecido un método claro para medir los niveles de
satisfaccion del cliente, como lo son las encuestas que se pueden aplicar con
facilidad. Esto evita que la empresa conozca mas a fondo los motivos reales por
los que sus clientes continian comprando y limita las opciones de tener una mejor
caracterizacion del cliente, asi como entender las necesidades de los mismos.

e [Escasa capacitacion de la fuerza de ventas: Al ser el personal de la fuerza de ventas

el que estd de manera constante en contacto directo con los clientes, es necesario que
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éste tenga claro cual es su valor dentro de la estructura de la empresa. Sin embargo,
al evaluar este departamento al interior de la Optica podemos determinar que existen
las siguientes falencias:
- No hay capacitacion en atencion al cliente. Los vendedores de la empresa no reciben
capacitaciones en servicio al cliente, lo que resta importancia a este factor
fundamental para asegurar que los consumidores reciban el mejor trato posible, que
el manejo de las quejas sea apropiado, que se proporcione la informacion que el
cliente solicita para poder garantizar las ventas.
- No hay un manual de funciones definido, los integrantes de la fuerza de ventas de
la empresa no cuentan de manera formal y establecida un manual en el que se les
especifique las funciones que deben realizar dentro de la compafiia. La ausencia de
este documento impide alinear los objetivos de la empresa con las labores especificas
que deben realizar los vendedores y da pie a la improvisacion.
- No se contrata al personal idoneo; al ser una empresa dedicada a un tema de salud,
esta deberia velar porque los vendedores estén en capacidad de atender las preguntas
generales sobre los servicios de la compafiia, sin necesidad de acudir a la optémetra,
y asi facilitar el proceso de venta. La falta de conocimiento sobre el sector por parte
de la fuerza de ventas podria generar desconfianza en los clientes entorpeciendo la
consecucién de negocios.
Escasa presencia en redes sociales: Desde hace varios afios, las redes sociales
forman parte del dia a dia de las personas, y para las empresas se han convertido en
una gran herramienta de comercializacion. Si una empresa no tiene presencia en estos
espacios, con toda seguridad estd perdiendo la posibilidad de ampliar su nimero de
clientes, tal es el caso de Optitrujillo que aunque tiene unas cuentas en algunas redes
sociales, no las actualiza, ni las utiliza para posicionarse como marca.
- Enesa misma linea, la empresa registra un dominio de pagina web, al que no se
puede ingresar. La falta de presencia en medios digitales ademas de reducir las

opciones de acceso a mas clientes reduce también la opcion de establecer mas
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contactos comerciales con proveedores, con clientes grandes y reconocidos y

disminuye la confianza en los consumidores.
2.3.5 Subéarea Canales de distribucion

En materia de distribucion, la empresa obtuvo una calificacion de (1,92) este valor se debe a
que la empresa cuenta con pocos canales de distribucidn y carece de una estrategia que apunte

a fortalecer esta area.

Gréfico 32- Andlisis de canales de distribucion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitruijillo.

e Ausencia de una estrategia diferenciada: No esta definido el modelo de franquicia:
Dentro de las proyecciones futuras de la empresa esta abrir franquicias en otras
ciudades, sin embargo, la estructura de este modelo no estd completamente definida,
ya que mas que una franquicia se trataria de otros puntos de venta, debido a que éstos
no seguiran los mismos lineamientos en todas las dpticas, ya que no se ofrecen los

mismos productos ni se negocia con los mismos proveedores.
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- Hay poca cobertura, todos los puntos de venta estan ubicados en el mismo sector:
La dptica cuenta con tres puntos de venta, los cuales estan ubicados en el cluster
de dpticas de la calle 19, esto reduce la opcion de comercializar productos en otras
zonas de la ciudad importantes para este negocio como la calle 51 o el barrio
Restrepo.

e No hay presencia de un canal digital:

- No hay ventas por e-commerce: Optitrujillo no cuenta con una pagina web ni
redes sociales, a través de las cuales pueda realizar ventas en linea y contactos, la
falta de presencia en canales digitales también reduce la cobertura de la empresa
y le impide llegar a un mayor nimero de clientes y diferenciarse de los otros
establecimientos ubicados en el mismo sector.

- Deigual manera, laempresa no cuenta con la posibilidad de ofertar sus productos
a través de plataformas especializadas en e-commerce, por lo que siguen

dependiendo de los negocios que se hagan en los puntos de venta fisicos.
2.3.6 Subéarea de comunicaciones

Esta subarea del mercadeo obtuvo el menor puntaje (1,40) dentro del gréfico de dispersion,
esto se explica debido a que la empresa carece de una estrategia de comunicacion interna y

externa, asi como de las herramientas que le permitan dar a conocer sus productos y servicios.
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Grafico 33- Analisis de comunicaciones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Carecen de herramientas de comunicacion: La empresa no cuenta con una pagina
web, esto reduce sus posibilidades de darse a conocer en otros &mbitos y a otro tipo
de clientes, ademas no tiene un soporte para realizar ventas y compras en linea. De
otra parte, la empresa no tiene presencia en las redes sociales, lo que reduce su
posicionamiento y presencia en el mercado.

Baja promocion y publicidad: La empresa no tiene herramientas para dar a conocer
sus productos a nuevos clientes, teniendo en cuenta su publico objetivo, no tendria
sentido realizar campafias en medios tradicionales y masivos, sin embargo, la
estructuracién de sus pagina web en la que se pueden realizar contenidos de interés y
la presencia en redes sociales le ayudaria a aumentar la promocion de sus productos
y servicios. De igual manera se observa una escasa inversion en material POP, que
ayude a reforzar el posicionamiento de la marca a nivel interno, que sirva para
entregar a los proveedores y colabores y para fortalecer la imagen de la marca dentro

de los puntos de venta.
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No comunican su oferta de valor, aunque la empresa tiene claro que su servicio de laboratorio
propio y de optometria los diferencia de la mayoria de los negocios ubicados en el mismo
sector, en las piezas de comunicacion que tiene no resalta estos diferenciales, lo que le impide

destacarse con propiedad de sus competidores directos.
e Imagen institucional con poca visibilidad

La empresa tiene una camparia de responsabilidad social que tiene por objetivo reutilizar los
materiales que se desechan en esta industria, sin embargo, la campafia no esta bien
estructuraday a pesar de esto, esta incluida en las tarjetas de presentacion de los funcionarios,

lo que no deberia hacerse hasta que la campafia sea una realidad.

Falta de socializacion de los valores corporativos; en conversacion sostenida con el gerente
de la empresa pudimos determinar que los valores corporativos, la mision, vision y objetivos
de la empresa los cuales estan estructurados y establecidos en un documento, no se han
socializado con todo el equipo de trabajo de la empresa, esto impide que los trabajadores
representen de manera adecuada a la empresa con base en sus intereses porque no los

conocen.
2.3.7 Subéarea de Gestion comercial y ventas

En esta area la empresa obtuvo una calificacion de (1,47), que se basa en la falta de
estructuracién y capacitacion de la fuerza de ventas, asi como la definicion de las metas y
objetivos de esta area. Uno de los factores a destacar es la alta rotacion de los vendedores,

que debe responder a la falta de comisiones por ventas realizadas.
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Gréfico 34- Analisis gestion comercial y ventas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

De acuerdo con el gréafico, se identifican oportunidades de mejora en el area de ventas que

corresponden a:

e Estructuracion de la fuerza de ventas: El area comercial s6lo estd compuesto por
los vendedores que atienden a los clientes en la dptica y por el gerente general quien
atiende los clientes B2B, por tanto, Optitrujillo no cuenta con un area comercial
estructurada bajo la responsabilidad de un gerente Comercial que lidere a la fuerza de
ventas. Debido a lo anterior, la compafiia no cuenta con un plan de ventas, ni planes
comerciales, asi mismo, su modelo de compensacion no esta bien estructurado y su
fuerza de ventas no es motivada a través de incentivos.

e Capacitacion a la fuerza de ventas: La ausencia de un area comercial es la razon
por la cual la fuerza de ventas de Optitrujillo no tiene acceso a un esquema de

capacitaciones y entrenamientos en tecnicas de ventas, atencion al cliente y
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seguimientos de indicadores de gestién comercial. Sumado a lo anterior, no existen
lineamientos claros de contratacion de la FDV, lo cual, aumenta el riesgo de contratar
personal sin experiencia o no cualificado que acelere la rotacion de este.

e Metas Comerciales: La ausencia de una estrategia comercial conlleva a que no se
establezca un plan de ventas para Optitrujillo, lo cual implica que la compafiia no
tiene una meta de ventas anual, mensual, por categoria, producto y vendedor. Asi
mismo, no hay un sistema de informacion o software de business Intelligence que

permita extraer data para tomar decisiones y construir la estrategia.
2.3.8. Subérea de Marca

En lo que se refiere a la marca, la empresa obtuvo una calificacion de (2,50) que se sustenta
principalmente en el bajo posicionamiento de Optitrujillo que se puede explicar por posibles

causas como:

Gréafico 35- Anélisis de marca
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de clientes.
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competencia.

Branding

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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e Comunicacion: la presencia de Optitrujillo en medios digitales y redes sociales es
incipiente, no existe una estrategia de comunicacion que ayude al posicionamiento de
la marca.

e Estrategias de marketing: Uno de los factores que dificultan el disefio de estrategias
de mercadeo es la falta de conocimiento de las necesidades insatisfechas, las
expectativas y la tipologia de clientes que atienden, por otro lado, el poco de
desarrollo de los canales de venta como el digital alejan al consumidor de la marca.

e Branding: Uno de los aspectos a mejorar es que la marca no tiene un concepto que
comunique los atributos, cualidades y promesa de valor, asi mismo, los elementos de
comunicacion como el slogan no son claros y el mensaje que llega al consumidor no
transmite los valores de la marca. Por otro lado, Optitrujillo no cuenta con suficiente
informacion e investigaciones sobre la competencia que le permita robustecer su

tacticas de branding.
2.3.9 Subéarea de Consumidor - Cliente (2,50)

En esta area se obtuvo una calificacion de (2,50) que se sustenta en el desconocimiento de
los clientes y del consumidor por parte de la 6ptica que se puede explicar a partir de posibles

causas como:
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Grafico 36- Analisis del consumidor-cliente
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Area de Mercadeo: Optitrujillo no tiene dentro de su estructura organizacional un
area de mercadeo porque no cuenta con el musculo financiero o con el apoyo
financiero para contratar personal y ampliar el espacio fisico, ademas sus directivos
tampoco tenian conciencia de la necesidad de contar con un equipo de mercadeo que,
desde su experiencia y conocimiento técnico, construya la estrategia de mercadeo.
Informacion del cliente: La compafiia no cuenta con programas de BI, con la cual
acceder a la informacion ventas, sumado a lo anterior, la escasa informacion del
mercadeo y la falta de acceso a informes de mercado, se convierten en una barrera
para conocer a profundidad el tipo de consumidor que atienden y las estrategias que
desde mercadeo se pueden implementar para posicionar a Optitrujillo en la mente del
consumidor.

Estrategias de segmentacion: Al no contar con informacion de ventas, consumidor,

tendencias de mercado e informacion de la competencia, para Optitrujillo es complejo
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entender el tipo de consumidor que compra sus productos, por tanto, una debilidad
hace referencia a la ausencia de una segmentacion de clientes que, en resumen, no

permite establecer una estrategia de mercadeo de acuerdo al perfil del consumidor.
2.3.10. Subérea de estructuray formalizacion del mercadeo

De acuerdo con su puntaje (1,80) esta area también tiene una gran oportunidad de

intervencion y de mejora, especialmente si se tienen en cuenta los siguientes aspectos:

Gréafico 37- Analisis de estructura y formalizacidn del mercadeo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

e Presupuesto: Dentro del plan de estratégico de la compafiia no esta contemplado la
asignacion de recursos para formar el area de mercado porque esto implica una alta
inversion en rubros como contratacion de personal profesional y calificado,
adecuacion de un espacio fisico y funcionamiento del area.

e Poca importancia del area: Aungue el area de Mercadeo es fundamental para la
operacién del negocio, aspectos como la alta inversiébn de recursos, el
desconocimiento del mercado y la ausencia de una planteamiento estratégico se han
convertido en una barrera para que el area de mercadeo se integre a la operacion de

la compafiia.
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2.4. Andlisis Matriz MIME

Tabla 17- Matriz MIME Optitrujillo

Matriz Interna
4 3 2 1
Creary construir Crear y construir Retener y mantener
o
E3
v
‘>'<' Crear y conslruir Retener y mantener Cosechar o desinvertir
w
N Encogimiento, des
% liguidacion, diversificacion
- 47
Retener y mantener Cosechar o desinvertir Cosechar o desinvertir
1
1,96
2,49

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Al realizar el andlisis de la matriz MIME, el resultado nos arroja que la empresa se ubica en
el cuadrante “cosechar o desinvertir’, lo cual significa que Optitrujillo carece de lineamientos
estratégicos de mediano y largo plazo para mantenerse en el mercado de las Opticas. Si no se
interviene el planteamiento estratégico se pueden incrementar los problemas en términos
economicos, organizacionales y operativos. Esto puede traer como consecuencia la pérdida
de clientes, disminucion de presencia en el mercado y aumento de la rotacion de los

trabajadores.

Es importante tener en cuenta que la empresa lleva 2 afios en el mercado, lo que significa que

esta en proceso de construccion y aprendizaje.
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3. Plan de Marketing

3.1. Modelo de negocio

Business Model Canvas

Grafico 38- Canvas Optitrujillo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
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3.2. Concepto de Producto

Optitrujillo tiene dos tipos de producto dirigidos a dos segmentos; el B2B y el B2C, a

continuacion, explicamos el concepto de producto para cada segmento.
e B2B

Lentes terminados y semiterminados en policarbonato y plastico especialistas en tallado
(lentes con formula alta) para clientes mayoristas como épticas, IPS, instituciones publicas

que requieren entregar el producto final a sus clientes en tiempos de entrega determinados.
e B2C

Gafas con lentes oftalmicos, antirreflejo, fotosensibles y progresivos, con monturas en
materiales resistentes, enfocado a clientes de todas las edades, de estrato medio, que necesitan
gafas como parte del tratamiento de sus problemas visuales y como medio de prevencion y
proteccion de su salud visual, que buscan una dptica de confianza en donde les entreguen sus
lentes ajustados a las especificaciones de las férmulas medicas y en tiempos acorde con sus
necesidades. Las gafas se entregan dentro de un kit inicial que contiene un pafio de

microfibra, liquido de limpieza y estuche de cofre.
3.3. Estrategia de Marca y Posicionamiento

A partir de la construccion de la arquitectura y personalidad de la marca de Optitrujillo, se
empezara a incrementar la notoriedad en el segmento de clientes B2B y B2C a través de una
estrategia de diferenciacion centrada en mejorar la percepcion de los consumidores al ofrecer
un mejor servicio al cliente, impactando de manera positiva en el posicionamiento y
reconocimiento de la marca. Para lograr este objetivo es necesario reforzar mensajes que se

relacionen con los beneficios y diferenciales que ofrece Optitrujillo.
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Para el caso de los clientes B2C el posicionamiento de la marca se basara en el servicio al
cliente, aspecto en el que Optitrujillo se destacara al construir una relacion de confianza y
cercania con los clientes por medio del acompafiamiento y asesoria del durante todo el

proceso de compra.

En el caso de los clientes B2B la empresa se enfocara en la comparacién con la competencia
usando las desventajas de los competidores como una oportunidad para que el cliente prefiera
a Optitrujillo, pues esta empresa cuenta con laboratorio propio lo cual le permite reducir los
tiempos de entrega, generar menores costos al disminuir el nimero de intermediarios
permitiendo entregar a estos clientes precios asequibles, generando una oportunidad para

fidelizar clientes actuales y captar potenciales.
3.4. Técticas:

El gerente de la empresa liderard el desarrollo de actividades de endomarketing. En primera
instancia, se llevara a cabo un comité para hacer participes a los empleados que tienen rol de
lideres en las diferentes areas de la empresa, para consolidar las estrategias y tacticas,
orientadas a determinar los criterios de diferenciacion de acuerdo a lo establecido en los
valores de la marca, beneficios, etc., partiendo desde la experticia no solo de la direccion sino

de los diferentes actores claves en cada area.

Se deben realizardn capacitaciones dindmicas para que cada colaborador de la organizacion
comprenda e interiorice la esencia de la compafiia para que, de esta manera desde su labor

pueda transmitir a los clientes lo que representa el producto que reciben de Optitrujillo.

Entregamos la propuesta de creacion de la marca y el Manual de Imagen en el que se
especifica la identidad corporativa de la marca, la cual estard representada por la misién,
personalidad, valores, ademas de ello en este manual especificamos el esquema constructivo

del logotipo, en el que se marcan las pautas para que proveedores 0 terceros puedan
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reproducir el logo en diferentes formatos, garantizando las proporciones y espacios entre

caracteres, asi como tamafios de reproduccion en cada formato.

En este también se determinan los usos adecuados del logotipo, la gama cromatica para que
los colores de la marca siempre se reproduzcan de manera correcta tanto en tintas planas
como en impresion en CMYK, se agregan las tipografias para el logo y para las diferentes
comunicaciones de la compafiia con cada uno de sus clientes. Dentro del manual se
especifican las aplicaciones del logotipo para papeleria, formato digital, productos

promocionales, entre otros.

El uso adecuado de la marca generara recordacion en la mente del consumidor e influird de

manera positiva en el posicionamiento de la marca.
A continuacion, presentamos nuestra propuesta para la construccién de la marca.
3.5. Arquitectura de Marca:

Optitrujillo es una marca de arquitectura monolitica, porque una sola marca identifica a todos
los productos fabricados por la empresa, con excepcion de las monturas y gafas de otras
marcas que comercializan y que es comdn en esta industria para atender las necesidades de

clientes que buscan este tipo de productos.

3.6. Personalidad de la marca:

e Arquetipo: Lamarca se ajusta al arquetipo que en branding se conoce como "Hombre
Corriente’, el cual define a las marcas que buscan generar conexion a traves de la
empatia. Optitrujillo busca dar una solucion a las necesidades de sus clientes en temas
de salud visual, a través de un servicio integral que se caracteriza por la cercania con
el consumidor, gracias a la asesoria que brinda desde el primer contacto que se realiza

con el cliente hasta el servicio posventa.
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e Logo: Esta propuesta busca que el logo genere un impacto inmediato, es decir, que,
si se separa el nombre del negocio de la imagen, esta Ultima indica a qué se dedica la
compaifiia, en este caso al ser un 0jo, es claro que la actividad principal de la empresa

esta relacionada con la vision.

Imagen 1- Logo actual Optitrujillo

fruljillo

Opftices Laboratorios
HACEMOS PARTE DE LA SOLUCION  cosrany N1csAs

Fuente: Optitrujillo.

Imagen 2- Propuesta gréafica logo Optitrujillo

OPTITRUJILLO

TRANSFORI\/IAI\/IOS TU VISION

Fuente: Elaboracion propia.

e Slogan: Elslogan actual de la compania es: “Hacemos parte de la solucion”, una frase
muy genérica que aplica para cualquier empresa de cualquier sector que ofrezca un
bien o servicio, ya que no es clara la actividad a la que se dedica la compafiia. Por tal

motivo, proponemos como nuevo slogan “Transformamos tu visiéon”, es un slogan

91



corto, directo que transmite con claridad como quiere ser percibida la marca en la
mente del consumidor, al brindar una solucion a sus necesidades en materia de salud
visual, que le ayuda a mejorar su vision.

e Atributos: Servicio agil, asesoria durante el proceso de compra, atencion
personalizada, tiempos de entrega cortos que van desde 1 hora en adelante, de
acuerdo con el nivel de complejidad del producto, con control de calidad y respaldo
que otorga el laboratorio propio, precios que se ajustan a los presupuestos de los
clientes, mantiene las relaciones con los clientes a largo plazo.

e Beneficios: Optitrujillo ofrece beneficios de tipo funcional dado que la conexién que
la marca pueda establecer con los clientes se basa en el producto y el servicio. Dichos

beneficios consisten en:

Cuenta con los certificados expedidos por la Secretaria de Salud que avalan su
funcionamiento y la legalidad de su operacion.

- Garantiza que los lentes son producidos y modificados por la empresa sin ningun
tipo de tercerizacion.

- Cuenta con un laboratorio propio lo que le permite agilizar los procesos y entregar
los productos finalizados en corto tiempo.

- Al no tener intermediarios en el proceso de produccion ofrece productos mas
econdmicos para sus clientes B2B.

- Cuenta con servicio de optometria en el punto de venta.

- Por la compra de las gafas a los clientes finales se les entrega un kit inicial, que
contiene pafio de microfibra, liquido de limpieza, estuche de cofre y se brinda una
asesoria sobre el cuidado de los lentes.

= Valores corporativos:

Con base en la mision y la visién establecida por la empresa, los valores corporativos que

consideramos se deben fomentar son:

92



Confianza: Los clientes pueden estar seguros de que los productos adquiridos son los
que realmente necesitan, ya que todo el proceso de produccion se realiza en la optica
bajo supervision de la directora cientifica.

Orientacion al Servicio: La empresa asesora a cada uno de los clientes habituales y
potenciales durante todo el proceso compra de los productos, desde la solicitud de
cotizacion hasta la entrega del producto al consumidor y realiza seguimiento para
evaluar percepcion del servicio recibido.

Respeto: Es un valor clave al momento de construir una relacion de confianza de los
clientes. Se refleja en la adecuada atencion ofrecida por parte de la fuerza de ventas
y en el cumplimiento en la entrega de los productos adquiridos en los tiempos
establecidos con cada cliente.

Responsabilidad: Abarcar los volimenes de pedidos y tiempos de entrega que la
empresa esté en capacidad de asumir.

Adaptarse a las necesidades de los consumidores: El equipo humano debe estar
abierto y dispuesto a acomodar sus procesos productivos, a generar productos y
brindar servicios que se ajusten a las necesidades de los consumidores, bajo la misma

dinamica en la que estos cambien.
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3.7. Manual de Identidad Corporativa

Opticas & Laboratorios
TRANSFORMAMOS TU VISION

{3‘ OPTITRUJILLO

COMPANY NTC S.AS

® 000 00
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Fuente: Elaboracion propia.
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

INDICE

1. LA MARCA

2. CONSTRUCCION Y APLICACION
3. ELCOLOR

4. TIPOGRAFIAS

5. USOS INCORRECTOS

6. APLICACIONES
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,‘ OPTITRUJILLO

Optlcas & Laboratorios
TRANSFORMAMOS TU VISION

COMPANY NTC S.AS

El manual de identidad corporativa retine todos los elementos de la identidad visual de Optitruiillo.

Dichos elementos establecen los usos correctos e incorrectos de la gama de colores, tipografias y
demas caracteristicas propias de la marca.

La unificacion de dichos criterios establece la unidad y la claridad en la difusion de la marca.

Este material debe ser por tanto una herramienta elemental como guia sin restringir la creatividad

de la marca y la transmision de los conceptos de identidad «Confianza »«Cercaniay y «Servicio Integral».
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LA MARCA

€4‘V OPTIRUJILLO

N> HACEMOS PARTE DE LA SOLUCION

COMPANY NTC S.AS

Optitrujillo: Es una empresa que transforma y comercializa lentes oftalmicos para ayudar a mejorar la salud
visual y ocular de las personas, entregando a sus clientes productos y servicios que facilitan el bienestar, a
través de su experiencia, conocimiento y cumplimiento de las normas legales vigentes.

Confianza:
Garantiza a sus clientes que los productos adquiridos fueron desarrollados en su totalidad por la empresa,

cumpliendo con sus estandares de calidad establecidos.

Cercania:
Asesora a cada uno de sus clientes durante todo el proceso de compra para que obtengan el producto que

realmente necesitan.

Servicio integral:
Acompania a sus clientes desde que ingresan a la dptica hasta que adquieren sus lentes y ofrece el servicio

posventa que cada uno requiera, en mantenimiento y garantia.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

,,‘ OPTITRUJILLO

Opncas Laboratorios
TRANSFORMAMOS TU VISION

SLOGAN
COMPANY NTC S.AS

El nombre Optirujillo surge de la fusién de la palabra optica en referencia al servicio que
ofrece la empresa y Trujillo apellido del fundador y actual Gerente de la compaiiia, quien
ademas ha logrado sobresalir dentro del sector en el que esta ubicada la optica, lo que
ha facilitado el recocimiento de la empresa.

El esqueleto basico del logotipo es la unién de los conceptos previamente expuestos,
compuesto por un conjunto de colores (5 tonos) los cuales se encuentran distribuidos
a lo largo del logo tanto en su cotenido grafico como tipografico.

El slogan que acompaiia la marca “Transformamos tu vision”, es un slogan corto, directo
que transmite con claridad cémo quiere ser percibida la marca en la mente del consumidor,
al brindar una de solucién a sus necesidades en materia de salud visual, para mejorar su vision.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

LOGOTIPO COMPLEJO

‘T,‘ OPTITRUJILLO

Opticas & Laboratorios
TRANSFORMAMOS TU VISION

COMPANY NTC S.AS

LOGOTIPO SIMPLE “
L
OPTITRUJILLO

El logotipo puede ser utilizado unicamente de la manera en la
que se presenta aqui, posee una variacion y ambas presentaciones
se manejaran en su totalidad tanto en imprenta como en web.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

A

MODULACION
[T 117 1l
OPTHR D
o R Za ;cf;b;)cs Bk
TRANSEFORMAMOS TUMISIO
WPANY INTS 1

— Nunito Regular
Mayuscula
28 pts

33x A |

El logotipo Complejo de Optitrujillo se inscribe en una superficie
de 10Ax 33A.

El valor de A establece la unidad de medida, asi se asegura

la proporcion correcta de la marca sobre cualquier formato o
superficie.
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CONSTRUCCION Y APLICACION

MODULACION

A

Ox A

1

Nunito Regular
Mayuscula
28 pts

El logotipo Simple de Optitrujillo se inscribe en una superficie
de 9Ax21A.

El valor de A establece la unidad de medida, asi se asegura
la proporcién correcta de la marca sobre cualquier formato o

superficie.
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CONSTRUCCION Y APLICACION
AREA DE PROTECCION

Se ha predeterminado un area de proteccion para el logotipo complejo.
Esta area debera estar exenta de elementos graficos o escritos
que interfieran con el reconocimiento de la marca.

La construccion de esta area esta determinada por la medida A,
se recomienda mantener esta distancia siempre que sea posible
para asegurar el buen entendimiento de la marca.

Opticas & Laboratorios
TRANSFORMAMOS TU VISION

A 2V OPTITRUJILLO
‘\t |

COMPANY NTC S.A.S
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CONSTRUCCION Y APLICACION
AREA DE PROTECCION

Se ha predeterminado un area de proteccion para el logotipo simple.
Esta area debera estar exenta de elementos graficos o escritos
que interfieran con el reconocimiento de la marca.

La construccion de esta area esta determinada por la medida A,
se recomienda mantener esta distancia siempre que sea posible
para asegurar el buen entendimiento de la marca.

VN
\ AS
OPTITRUJILLO
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CONSTRUCCION Y APLICACION

sy
D (a
OPTITRUJILLO  OPTITRUJILLO

18mm—m—A——
b————20mm —8

N\
L
OPTITRUWJIILLO

—120px ——————
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COLOR

El color define una marca, sus valores e identidad, su aplicacion correcta es
indispensable para la buena comunicacion de la misma.

El color principal de la tipografia del logotipo es rojo tanto en trazo como en relleno, blanco
Unicamente en trazo sin relleno y azul en relleno sin trazo. A continuacion se presenta
cada color y su respectivo PANTONE, CMYK y RGB.

C: 74% M:25% Y- 7% K: 0% C: 0% M: 100% Y: 98% K: 0%
R:50G: 153 B: 204 R:2276:6 B: 19

#3299CC #E30B17

PANTONE PANTONE 1795 C **

C: 0% M: 66% Y: 93% K: 0% C:0%M: 0% Y: 0% K: 0%
R:2376: 112 B:30 R: 250 G: 250 B: 250
#ED701E # FFFFFF

PANTONE PANTONE 11-0601TCX
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COLOR

. } TRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FONDO NEGRO

& 2Y  OPTI
WL TRUJILLO

plica Laborator
TRANSFORMAMOS TU VISION.

LOGOTIPO SOBRE FONDO GRIS

. 3 TRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FONDO MORADO

{5‘ OPTITRUJILLO

N_— TRANSFORMAMOS TU VISION.
ANY NTC S.4

LOGOTIPO SOBRE FONDO BLANCO

106



COLOR

TRUJILLO TRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FONDO NEGRO LOGOTIPO SOBRE FONDO MORADO

OPTITRUJILLO | OPTITRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FONDO GRIS LOGOTIPO SOBRE FONDO BLANCO
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COLOR
TRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FOTOGRAFIA OSCURA

LOGOTIPO SOBRE FOTOGRAFIA CLARA
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COLOR

TRUJILLO

LOGOTIPO SOBRE FOTOGRAFiIA OSCURA

LOGOTIPO SOBRE FOTOGRAFIA CLARA

109



TIPOGRAFIAS

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJLKM
NOPQRSTVWXY/Z
1234567890

La famillia tipogréfica a la que
pertenecen las letras del logo es
NunitoLight



TIPOGRAFIAS

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJLKM
NOPQRSTVWXYZ
1234567890

La famillia tipogréafica a la que
pertenecen las letras del logo es
NunitoRegular



TIPOGRAFIAS

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJLKM
NOPQRSTVWXYZ
1234567890

La famillia tipografica a la que
pertenecen las letras del logo es
NunitoBold



TIPOGRAFIAS

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY/Z
ABCDEFGHIJLKM
NOPQRSTVWXYZ
1234567390

La famillia tipografica a la que

pertenecen las letras del logo es

Shree Devangari 714Regular



USOS INCORRECTOS

Distorsion horizontal y
cambio de color tipografia

"

=

OMPANY NTC A

Cambio de color y ausencia slogan

{3‘ OPTITRUJILLO

COMPANY NTC SAS

Se recomienda no hacer uso de los siguientes
estilos para mantener la identidad de marca.

114



USOS INCORRECTOS

Distorsion Vertical “
{
OPTITRUJLLO

Cambio color y tipografia , ‘

Se recomienda no hacer uso de los siguientes

estilos, para mantener la identidad de marca.
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USOS INCORRECTOS

Distorsion Vertical

OPTITHUJHLL@
‘ :

TRANSFORMAMOS TU VISION

COMPANY NTCSAS

Cambio color y tipografia

{‘,‘ OPTITRUJILLO

' TRANSFORMAMOS TU VISION. »
AS

Se recomienda no hacer uso de los siguientes
estilos para mantener la identidad de marca.
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USOS INCORRECTOS

Distorsion horizontal y
cambio de color de tipografia

“
“ &
OPITIRUJILIL. O

Cambio de posicion

Vo
92 OPTITRUJILLO

Se recomienda no hacer uso de los siguientes

estilos, para mantener la identidad de marca.
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APLICACIONES

TRANSFORM AAMOS TU VISION

2\
{. OPTITRUJILL

contius demaerol de omtes G la epressl.

Racben un condie sk,

g
L
OPTITRUJILLO

‘contiuo dasercho e Plomtre e ks expread.

Rocen un ool satas,

118



APLICACIONES

Nelson Truijilllo Cabrera

i
€“ Gerente General
\ _

\ 3125811920

OPTITRU J”LL@ @ gerencia@optitrujillo.com

@ Calle 18 No 18- 80 Bogota, Colombia

ﬂ www.optitrujillo.com

L (17529392
’ optilaboratorio@hotmail.com
&9 OPTTRUJILLO | | o o

sboratorios Q Calle 18 No 18- 80 Bogotd, Colombia
TRANSFORMAMOS TU VISION
COMPA

g www.optitrujillo.com

NIT: 901.077.746-5

L . |

L ...
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APLICACIONES

2 /
)
OPTITRUJILLO

L (1)7529392
® optilaboratorio@hotmail.com
@ Calle 18 No 18- 80 Bogot4, Colombia
@ www.optitrujillo.com
NIT: 901.077.746-5

Nelson Trujilllo Cabrera
Gerente General
\o 3125811920

)24 gerencia@optitrujillo.com
@ calle 18 No 18- 80 Bogots, Colombia

g www.optitrujillo.com

£o' OPTITRUJILLO

I TRANSFORMAMOS TU VISION
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APLICACIONES

APLICACIONES

f"' OPTITRUJILLO

‘\ NIT 901.077.746-5

OPTITRUJILLO "M e
FACTURADEVENTA

NOMBRE DE LA EMPRESA
NIT 8000000-5

CLL80#173 48

(57) 669533

TEM PRECIO CANTIDAD

CUENTA DE COBRO
N° 001
CORREO
FECHA
CIUDAD
DESCUENTO TOTAL
SUBTOTAL
DESCUENTO
SUBTOTAL
IVA (0%)
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APLICACIONES

APLICACIONES
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APLICACIONES

e
OPTITRUJILLS

TRANSFORMAMOS TU VISION

OPTITRUJILLO

LIQUIDO LIMPIADO! 5
Para todo tipo de fent &
z
u g
c &
EN SPRAY Qs
Protege tus lentes de <%
cualquier dafo. 2
Paldi:i
e
60ml \ : 3 8
' g
o2&

APLICACIONES

/ \

&9 OPTTRUJLLO

TRANSFORMAMOS TU VISION
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3.8. Objetivos de Mercadeo

» Posicionamiento
Aumentar el nivel de notoriedad de Optitrujillo en el segmento de clientes B2B y B2C.

Debido a que no se cuenta con informacion o un estudio previo en el que se pueda medir el
posicionamiento actual de la marca, no se especifica un porcentaje en este objetivo, ya que

podria estar alejado de la realidad y perderia validez.
» Rentabilidad

Incrementar la rentabilidad de Optitrujillo en un 3%.
= Crecimiento

Alcanzar un crecimiento en ventas del 67% frente al afio 2019.
= Participacion del mercado

Incrementar la base de clientes B2B en un 33% anual.

3.9. Estrategias
3.9.1. Estrategia de Productos y Servicios

Para Optitrujillo es muy importante la experiencia de sus clientes con los productos y servicio
que ofrece para generar fidelizacion de los clientes que repercutan en una recompra de gafas
y/o lentes, por ello serd necesario medir la satisfaccion del cliente generando un modelo de
medicion para conocer la experiencia del cliente, sin embargo, para la implementacion de
esto sera necesario realizar procedimientos en los que se identifiqgue de manera clara la

trazabilidad en cada uno de los procesos.

Para lograr medir la trazabilidad de cada producto la comparfiia debe empezar a documentar

cada una de las actividades desde que se recibe la orden hasta que se entrega el pedido al
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cliente, sera necesario implementar un formato para codificar cada una de las 6rdenes
(ndmero de cliente, radicado y/o nimero de factura) para ingresar en un documento digital
con restricciones de modificacion, que le permita a los interesados conocer el proceso en el
gue se encuentra una orden, tiempo que tarda el producto en un proceso, responsable de la
actividad, lote de los insumos utilizados en el productos, entre otras actividades necesarias
para la trazabilidad del producto. Esto permitird implementar indicadores de gestion para
identificar los procesos en los que se pueden optimizar los tiempos de produccion, medir la
eficacia y eficiencia de los colaboradores e identificar de manera efectiva donde ocurrié una

falla a la hora que un cliente manifieste un requerimiento.

Para generar un modelo de medicidn de la experiencia del cliente con el producto y servicio
ofrecido por Optitrujillo, se implementaran diferentes acciones entre ellos analizar
constantemente de la base de clientes para identificar cuantos de ellos realizan una recompra
para implementar acciones de fidelizacion mas atractivas con estos, y cuantos desertaron
después de haber transcurrido el tiempo necesario para que estos generardn una nueva
compra, con el fin de identificar el motivo que llevd a este segmento a desertar de hacer la
recompra de sus gafas en Optitrujillo, esto servird para identificar no conformidades que
permitan implementar acciones de mejora y medir la efectividad de todos los procesos en la

satisfaccion al cliente.

Crear un protocolo de servicio para garantizar que los clientes reciben una atencion adecuada
a la hora de realizar sus pedidos, quejas felicitaciones y/o reclamaciones. De este Gltimo debe
documentarse un procedimiento para garantizar que se entrega la respuesta y solucion
efectiva al cliente en un tiempo prudente con el fin de asegurar que este continde realizando

sus compras en Optitrujillo.

3.9.2. Estrategia de comunicacion y marketing digital

Plantear metodologias adecuadas para la comunicacion entre Optitrujillo y sus clientes

actuales y/o potenciales y establecer la metodologia para realizar y verificar las actividades
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relacionadas con la comunicacion externa'y promocion de la compafiia. Establecer diferentes
actividades que generen un acercamiento entre los clientes y la marca, asi mismo hacer

campafias de la marca que promuevan a los clientes a promocionarla.

Una de las tacticas es generar comunicaciones basadas en los valores de la empresa y
atributos de los productos y producir contenidos en los que se defina tipo de informacion a
publicar (videos, flyers, noticias, entre otros), teniendo en cuenta los diferentes clientes que
puede captar y fidelizar Optitrujillo, mostrando diferentes soluciones para aquellos que tienen
una deficiencia visual, para aquellos que quieren prevenir, tipos de lentes segun el rostro,
tendencias del mercado de lentes, entre otros, que permitan al cliente ver a Optitrujillo como

su aliado para sus 0jos.

Imagen 3- Propuesta grafica comunicacion digital Optitrujillo

&' OPTITRUJILLO

- TRANSFORMAMOS TU VISION

COMPANY NTC SAS

Visita nuestro punto de
venta y conozca nuestra
nueva coleccion

*

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 4- Propuesta grafica comunicacion digital Optitrujillo

{‘5‘ OPTITRUJILLO

N_— TRANSFORMAMOS TU VISION
COMPANY NTC SAS

' Tebrindamos

- Confianza
- Sequridad
» -Servicio integral

jvisitanos que
nosotros nos
encargamos de tu
vision y la de tu
familia!

*

Fuente: Elaboracion propia.

= P&gina Web: Otra tactica es basar la comunicacion en experiencia no solo en los
clientes que ya han utilizado los servicios y productos de la empresa sino también en
profesionales del sector que transmitan la importancia de adquirir lentes seguros y
garantizados. Esta comunicacion se generara a partir de un blog que se activara en la
pagina web de Optitrujillo.

Para cumplir con la tactica anterior es importante que la compafiia active el dominio con el
que cuenta con el fin de enviar a los clientes siempre a algun lugar a consultar més

informacion y capturar datos en el landing page, como se evidencia mas adelante, entre otras.
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A continuacion, se presenta un mockup en el que, se definen diferentes items que son

importantes para que Optitrujillo tenga en cuenta a la hora de implementar su sitio web.

Imagen 5- Propuesta grafica pagina web Optitrujillo

Nos gustaria saber de ti

R ]

Fuente: Elaboracion propia.
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Se propone implementar un carrito de compras el cual sera ideal para optimizar la venta de
lentes a los clientes B2B, debido a que, estos ya cuentan con las formulas y solo deben
ingresar las especificaciones técnicas de cada uno de los lentes que requieren y por Gltimo
generar el pago de acuerdo con el pedido realizado. Optitrujillo una vez reciba el pedido debe
analizar el tiempo que requiere el equipo de trabajo para cumplir con la orden, para informar
al cliente la fecha en que se entregaran sus lentes. Este men( también aplica para aquellos
clientes B2C que ya tengan la formula otorgada por un optdmetra y que no supere un tiempo

determinado desde la fecha de expedicion.

En la pagina web los usuarios se encontrardn con el ment “agendar cita” en el cual
dispondran de un calendario con la disponibilidad de la optdmetra para acudir a una cita. Esta
seccion del sitio web debe estar alineada con el calendario de citas agendados por la
optémetra en el punto de venta, con el fin de garantizar que a la cita agendada en web no se

le generara ninguna modificacion en fecha y hora.

Otro de los ments de la pagina web sera el de “Blog” en el que, se publicaran consejos de
optémetras que los clientes deben tener en cuenta a la hora de comprar sus lentes y elegir la

montura ideal segun su tipo de rostro.

Desde el home principal los usuarios podran previsualizar los cuatro productos mas vendidos,
asi como promociones y es desde alli acceder a todo el catdlogo de productos que tiene
disponible Optitrujillo de acuerdo a la fecha de blsqueda.

En el sitio web los usuarios también podran conocer acerca de la trayectoria de la compafiia

y la experiencia con la que cuenta Optitrujillo en el sector oftalmico.

En la pagina se habilitara un mapa del punto de venta para guiar al cliente que se acerque por

primera vez a Optitrujillo.
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Los usuarios podran dejar sus comentarios y datos de contacto que caso que lo deseen y
ademas en cada menu encontraran un bot6n para chatear con Optitrujillo y solucionar dudas
respecto a cualquier tema relacionado con el servicio y los productos que se ofrecen. En este
chat se podran establecer horarios de atencién y fuera de ellos se recibira el mensaje en el

correo electrénico que se asigne para responder al cliente una vez el encargado este en linea.

» Redes Sociales: Para los contenidos a generar en canales digitales (Facebook e
Instagram) sera necesario establecer horarios de las publicaciones sin embargo estos,
varian de acuerdo al dia de la semana, segun la red social y el tipo de publico que
queremos llegar con nuestra estrategia, motivo por el cual para iniciar se tomaran
como base horarios genéricos de trafico, los cuales se presentan a continuacion, y
una vez entre en marcha la estrategia se analizard el comportamiento del segmento

para establecer horarios méas efectivos en interaccidn y generacion de clientes.

Tabla 18- Propuesta horarios publicacion redes sociales Optitrujillo

Horarios de publicacion

\
6:00 a.m.—8:00 a.m.
Lunes a jueves 12:00 p.m. -2:00 p.m.
6:00 p.m.—8:00 p.m.

/

~
7:00 a.m.—9:00 a.m.
Viernes 1:00 p.m. -2:00 p.m.
4:00 p.m.=5:00 p.m.

/

\
Fines de semana 9:00 a.m. - 11:00 a.m.
12:00 p.m. -2:00 p.m.

_/

Fuente: Elaboracion propia.
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Para realizar las publicaciones se deben generar planes de contenidos semanales, los cuales
tienen como finalidad elaborar el contenido con tiempo para que el lider del area pueda

verificar todas las piezas graficas antes de su lanzamiento en canales digitales.

Otra tactica es implementar planes de contenidos que deben contener la hora de publicacion,
la cual debe coincidir con los rangos establecidos en el cuadro “horarios de publicacion”,
canal, post, copy y fuente en caso de que se requiera. A continuacion, se explica y evidencia
el cuadro que se debe diligenciar para presentar al lider que aprueba el contenido y al

disefiador que elabora el material grafico.

Tabla 19- Guia plan de contenido semanal para redes sociales Optitrujillo

e 7:00 a.m. del * Facebook « Corresponde ¢ Texto que se * En caso que
20 de abril * Instagram al texto que incluird en el el texto del
de 2020 acompafiara disefio del post y el

el flyer o flyer. copy

video a provenga de
publicar, este algiin

puede externo  es
contener un importante
link que agregarlo.

invite a los
usuarios a
realizar
alguna
accion.

Fuente: Elaboracion propia.

El desarrollo de las tacticas de comunicacion digital debe estar plenamente definidas y
soportadas con reportes y analisis de métricas de cada red social y de la pagina con Google
ads, que le permitan a la compafiia conocer la efectividad de las acciones implementadas. Por

lo cual seré necesario realizar un medicion de alcance y engagement y verificar cuales de
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estos se convirtieron en compradores. A continuacion, se presentan los indicadores que seran

claves para medir la efectividad de los flyers publicados en redes sociales.

Imagen 7- Explicacion métricas redes sociales Optitrujillo

DESCRIPCION

/ \ Mostrara el ndmero de veces que una

/ N publicacion de las redes sociales de
Optitrujillo se visualizé en la pagina de inicio
de diferentes usuarios, durante un
determinado periodo de tiempo.

Numero total de personas que han visto
cualquier contenido asociado con Optitrujillo.

Recuento total de las visitas que hicieron a la
pagina de optitrujillo los usuarios conectados
a Facebook. Incluye wsuarios uUnicos vy
personas que ingresaron mas de una vez.

Es el recuento de todas las personas que
ingresaron al FanPage de Facebook sin tener en
cuenta si volvieron o no.

ALCANCE

Personas que, empezaron a seguir la red social
de Optitrujillo.

Numero total de seguidores en la red social de
Optitrujillo.
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Likes en Total, de personas que interactuaron con las
publicaciones publicaciones en un periodo de tiempo.

Personas que dejaron de seguir la cuenta de

Unlikes Optitrujillo.

Interaccidn escritas que generaron las

Comentarios personas en la red social de Optitrujillo.

ENGAGEMENT

Fuente: Elaboracion propia.

Como complemento de estas métricas es necesario que Optitrujillo aplique otra tactica en la
que realice preguntas, como la relacionada a continuacion, a nuevos clientes, para identificar
la efectividad de las comunicaciones y justificar la inversion que esté realizando en canales

digitales, ya que la finalidad de estas ademas de posicionar la marca es captar nuevos clientes.
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Imagen 8- Encuesta para evalucion de medios cliente nuevo Optitrujillo

¢Por qué medio conocid Optitrujillo?

A Redes sociales
B Pagina web
C Voz a voz

D Otro ¢Cual?

Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso de clientes actuales la efectividad de los canales digitales se medira con
preguntas enfocadas a las diferentes promociones o colecciones que lance la marca. De esta
manera se podrd medir el alcance y engagement que tiene Optitrujillo a través de canales
digitales con su publico objetivo. Es importante aclarar que, estas preguntas también se
pueden aplicar a nuevos clientes, siempre y cuando su comportamiento de compra evidencie
que desde antes de llegar al punto de venta conocia la promocion o los nuevos productos que

se comunicaron en la campana digital.
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Imagen 9- Encuesta para evalucion de medios cliente recurrente Optitrujillo

¢Por qué medio se enterd de la promocién del mes ?

A Redes saciales
B Pagina web
C Amigo o familiar

D  otro¢cuar

Fuente: Elaboracion propia.

Con esta pregunta y otras que se pueden implementar durante el proceso de compra del
cliente, se pueden identificar los medios de comunicacion que estan generando mayor
numero de clientes en el punto de venta para asi aumentar la inversién, fortalecer y enfocar
la informacion segun los intereses del publico objetivo, en los canales que mayor nimero de

clientes atraigan.

Una de las tacticas que Optitrujillo puede implementar para generar trafico a su sitio web y
abordar al cliente cuando tiene la necesidad de adquirir lentes, es generar flyers con llamados
a la accion que lo lleven no solo al sitio web, sino que ademas lo incentive a dejar los

siguientes datos:
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Imagen 10- Propuesta landing Page Optitrujillo

A

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de generar una comunicacion con el cliente en tiempo real para que conozca los
productos y servicios que ofrece Optitrujillo y lo més importante garantizar a cada uno de
estos contactos, que son un laboratorio certificado lo cual les permite ofrecer productos con
calidad avalada por entidades gubernamentales del sector salud y precios al alcance de todos
pues son fabricantes del lente, material mas importante en este producto.

3.9.3. Estrategia de Canales de Distribucién

Es fundamental definir una estrategia de desarrollo de ventas para estructurar el modelo de
ventas y entender los canales de distribucidn éptimos, a través de los cuales llegue el producto

final al cliente.

La compafiia actualmente realiza distribucion directa en dos puntos de venta tradicional
ubicados en el centro de Bogota y teniendo en cuenta que los clientes hoy en dia lo que méas

valoran es su tiempo, serd necesario que la compafia implemente un carrito de compras

136



online para aquellos clientes con férmula que no requieren desplazarse hasta el punto de
venta para generar su orden de produccion, este aplica para los clientes B2B y B2C que ya
cuenten con las especificaciones técnicas y no requieran de consulta con el optometra de

Optitrujillo.

Se estableceran tacticas comerciales que impulsen las ventas en cada canal de distribucion y
se definira el disefio del canal de acuerdo con la estructura de productos y el segmento de

cliente definido.
3.9.4. Estrategia de Pricing

Optitrujillo debe implementar una estrategia de pricing basada en los costos que le permitira

no sélo determinar los precios sino también definir su estructura de costes.

La estrategia se desarrollara a través del método de costeo ABC cuya importancia radica en
que permite conocer las actividades realizadas en cada uno de los procesos que componen la
produccién y que son relevantes para determinar los inductores del costo, los cuales, a su
vez, son valiosos para formular la estructura de costos y cuantificar las actividades que dentro

del proceso de produccién consumen mas recursos.

Imagen 11- Pasos proceso de produccion de lentes en laboratorio

Pulido y Desbloguen Titado Recubrimie Control de

Grabado y Limpieza nto Calidad Nk

Preparacion Blogueo Generacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitruijillo.

A traves del esquema anterior, Optitrujillo podré determinar los costos asociados a cada una
de las fases o0 pasos del proceso de tallado de lentes, identificando los costos tanto directos

como indirectos que posteriormente permitiran realizar los calculos de costos y precios.
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Imagen 12- Resumen disefio del sistema de costos ABC

PASO 1 PASO 2 PASO 3 PASO 4 PASO 5
Identifiacian Identifiacion Identifiacion Identifiacidn Asignacion Costo de
de los de las de los de los de los G.LF . s
CENntros .d.E actividades recursos del inductores a los costos Pmd uccion
produccion costo del costo de producto

Fuente: Elaboracion propia.

En detalle, el primer paso hace referencia a la identificacion de las actividades clave que
realizan los factores productivo, posterior a ello Optitrujillo debe clasificar los indicadores
de costo que permiten determinar el costo unitario para cada uno de los centros de costo.
Como parte de este disefio del costeo, la empresa también debe identificar todos los costos
directos e indirectos y distribuirlos en la produccion, como siguiente paso, para relacionar
cada actividad con un centro de costo se deben identificar los inductores de costos y por

altimo, la asignacion de los gastos indirectos de fabricacion a los costos del producto.

En resumen, la aplicacion de este método de costeo permitira que Optitrujillo determine los
precios con los cuales podra cubrir sus costos durante el proceso de produccién, lo cual,

posibilitara la optimizacion de los recursos y la toma eficiente de decisiones estratégicas.
» Presupuesto de Inversion anual 2020

De acuerdo con los objetivos y a las estrategias planteadas anteriormente, planteamos una
propuesta de inversion y asignacion de presupuesto para la ejecucién de las tacticas durante
el 2020. En resumen, Optitrujillo requiere una inversion de $41.100.000 para ejecutar los

planes e iniciativas propuestas.
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Tabla 20- Presupuesto para ejecucion de estrategias de mercadeo Optitrujillo

Estrategias Actividad Cantidad  Frecuencia Costo
Comité de lideres 4 Trimestral 5 -
Marca y o B ;
. . Capacitaciones en Endomarketing 4 Trimestral 5 -
posicionamiento ] .
Manual de imagen coporativa 1 N/A 5 1.000.000
Modelo de satisfaccion del cliente 1 N/A 5 4 000.000
Productos y Servicios Procedimiento de trazabilidad 1 NfA 5 &4 000.000
Protocolo de servicio 1 NfA 5 &4 000.000
Produccion de material visual 20 Mensual 5 2.000.000
L. Pauta en redes sociales 2 Semanal 5 1.000.000
Comunicacion

Dominio 1 Anual 5 100.000

Analisis de métricas de canales 1 Semanal 5 -
Descuentos comerciales 12 Mensual 5 8.000.000
Descuentos financieros 12 Mensual 5 2.000.000
Comercial Entrenamientos FFVV 2 Semestral 5 1.000.000
Plan de incentivos FFVW 4 Trimestral 5 3.000.000
Plan de fidelizacian 12 Mensual 5 5.000.000

TOTAL $ 41.100.000,00 |

Fuente: Elaboracion propia

4. Plan Comercial

La estrategia de venta se construird de manera articulada con las estrategias de mercadeo y
con base en los resultados arrojados en la investigacion de mercado. No obstante, dado que
la compafiia no suministro las estadisticas de ventas mensuales, por canal, por categoria, por
marca y por referencia, desarrollaremos un método sencillo de pronéstico de ventas y

propondremos tacticas de ventas que ayudaran al logro de los objetivos comerciales.
4.1. Estructura de ventas:
Dada la necesidad de alcanzar los objetivos de ventas, fortalecer el servicio y aumentar la

capacidad de atencion, se sugiere que la compafiia constituya el departamento de mercadeo
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y ventas en su estructura organizacional, la cual se encargara de planear, estructurar, ejecutar
y controlar todas las actividades y planes de ventas y mercadeo. El area estara bajo la
responsabilidad del gerente de mercadeo y ventas y estara integrada por el grupo de asesores
comerciales ubicados en cada una de las sedes y un asesor comercial responsable de las
negociaciones con los clientes del segmento B2B.

Grafico 39- Propuesta estructura fuerza de ventas Optitrujillo

Gerente General

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Asesores Asesores Asesor comercial
comerciales - Sede 1 comerciales Sede 2 B2B

Fuente: Elaboracion propia
4.1.2. Prondéstico de Ventas:

A través del método de incremento porcentuales calculamos el prondstico de ventas para el
afio 2020, utilizamos este método porque contamos con una limitada serie estadistica para

aplicar otros métodos robustos de estimacion.

De acuerdo con los datos suministrados por Optitrujillo, los ingresos por ventas durante los

ultimos tres afios son los siguientes.
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Tabla 21- Ventas Optitrujillo 2017, 2018 y 2019.

Ano Ventas

2017 86.000.000
2018 148.091.697
2019 240.000.000

Pronéstico = iy(1 + TA%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Después de aplicar el método de prondstico, el resultado indica que Optitrujillo deberia
vender $401.113.702 millones de pesos al cierre del 2020, con un promedio mensual
$33.246.142, lo cual indica que los ingresos por ventas deben crecer 67% versus el afio 2019.
Aunque no contamos con data histérica para estimar la venta por canal, podemos calcular
una venta estimada de acuerdo con reportes a nivel global que indican que el canal tradicional
tiene aproximadamente un 70% de participacion sobre los ingresos por venta del sector, por
tanto, asignaremos un porcentaje del 90% de participacion a las ventas tradicionales y un

10% a las ventas por el canal online

Tabla 22- Estimacién de ventas por canal 2020 Optitrujillo

Total Tradicional Online

401.113.703 361.002.333 40.111.370

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.
4.1.3 Descuentos financieros y gestion de la cartera

= Clientes B2B: Dentro de la politica de crédito, se sugiere otorgar a los clientes del

segmento B2B un plazo de pago no superior a 60 dias para no afectar el flujo de caja
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de la compafiia, condicionado al cumplimiento de los lineamientos y documentos
exigidos por la empresa.

Clientes B2C: Los clientes de este segmento deben pagar de contado.

Descuentos financieros: Los clientes B2B que paguen sus facturas antes de un plazo
de 30 dias recibiran un incentivo financiero correspondiente a un descuento del 1.5%

y el 3.0% por el pago 15 dias después de la expedicion de la factura de venta.

4.1.4 Tacticas de Ventas

Descuentos comerciales: Los clientes B2B recibiran un porcentaje de descuento por
el volumen de compra. Este tipo de incentivo también aplica a los clientes del
segmento B2C por compra en volumen, por packs y combos especiales, ademas, se
pueden implementar planes de fidelizacion que incluye descuentos en cambio de
monturas, descuentos en productos de linea o innovaciones y pago por plazos.
Incentivos a la FFVV: Esta tactica de corto plazo, permite estimular la venta en
periodos de estacionalidad como bajo nivel de venta sell out, lanzamiento de nuevos
productos y rotacion de producto en stock. Optitrujillo puede aplicar estas
herramientas no solo para apalancar el volumen de venta sino también para estimular
a su equipo de ventas y reconocer su esfuerzo.

Promociones: Al igual que los incentivos, esta herramienta también ayuda a fomentar
el aumento de las ventas en etapas de declive, dinamizar los canales de distribucion,
aumentar el trafico de clientes en las dpticas, incrementar el tamafio de los pedidos y
dar a conocer innovaciones o mejoras en los productos, en este sentido, la compariia
se puede apalancar de recursos como controles de optometria gratuitos, combos
promocionales en brigadas de salud visual, promociones por grupo familiar, sorteos
y concursos por premios para lograr los objetivos comerciales. Es importante recalcar
que Optitrujillo debe adoptar una postura estratégica para disefiar promociones que

generen valor al cliente objetivo y que sean rentables en términos financieros.
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= Entrenamiento a la FFVV: Para asegurar un servicio personalizado que impacte
positivamente en el posicionamiento de la marca y que inspire confianza en los
clientes, los asesores comerciales deben recibir capacitaciones, las cuales deben ser
impartidas por los proveedores, optometras y/o personal especializado que explique
las especificidades técnicas de los productos, de manera tal que obtengan el

conocimiento para brindar una atencion personalizada y especializada.

Adicionalmente, es importante ofrecer a los asesores comerciales entrenamientos en técnicas
de ventas y atencion al cliente para fomentar el incremento de las ventas, fidelizar los clientes,
adquirir conocimientos técnicos, crear protocolos de ventas y para formar equipos

comerciales motivados y comprometidos con la calidad del servicio.
5. Tablero de control

La construccion y seguimiento de los indicadores de gestién comercial permiten entender el
desemperio de las ventas e iniciativas comerciales y al mismo tiempo, detectar desviaciones

que lleguen a alterar los resultados esperados.

En la siguiente tabla, se describen algunos indicadores claves que Optitrujillo deberia incluir

en su andlisis comercial para la toma de decisiones.
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Indicador

Ventas por
referencia

Ventas por
asesor

Ventas por
segmento

Ventas por canal

Porcentaje de
clientes fieles

Porcentaje de
trabajos no
realizados

Ventas por
consulta interna

Ventas por
consulta externa

Producto devuelto
por garantia

Tabla 23- Tablero de Control Optitrujillo

Objetivo
Participacidn (%) de un producto en
las ventas totales

Participacion (%) de cada asesor
scbre las ventas totales

Participacion (%) de cada segmento
sobre las ventas totales

Participacion (%) de cada canal
sobre las ventas totales

% de clientes que compran mas de
dos veces sobre los clientes
efectivos en un determinado

periodo de tiempo

% de trabajos gue son ordernado v
no retiran en un determinado

periodo de tiempo

Mimero de ventas de acuerdo al
total de las consuftas

Mimere de ventas de acuerdo al
total de las consultas externas

Mumero de (lentes oftalmicos,
monturas, lentes de contacto)
devueltos sobre el total de (lentes
oftalmicos, menturas, lentes de
contacto) entregados

Formula

Venta productod Ventas
Totales

“Venta asesor/ Ventas Totales

‘“Wenta categoria/ Ventas
Totales

“enta canal / Wentas Totales

Namero de clientes que
compras mas de una vez /
Clientes efectivos

Nimero de trabajos no
retirados / Mimero total de
trabajos
Ventas
(Lentes/Monturas WM imero de
consultas
Ventas
(Lentes/Monturas WM imero de
consultas externas
Numere de (lentes oftalmicoes,
monturas, lentes de contacto)
devueltos / total de (lentes
oftalmicos, menturas, lentes
de contacto) entregados

Responsable

Gerente de
Mercadee v Ventas

Gerente de
Mercadee v Ventas

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Gerente de
Mercadeo y Ventas

Gerente de

Mercadeo y Ventas

Gerente de
Mercadee v Ventas

Periodicidad

Quincenal

Diario

Menzual

Menzual

Menzual

Quincenal

Quincenal

Quincenal

Mensual

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Optitrujillo.

Victorias tempranas

Se construye el manual de imagen corporativa, en este se realiza cambio del logo y

slogan, con la finalidad de que la marca desde la imagen transmita el objetivo del

negocio.

Se entrega un archivo en PDF editable para su implementacion.

Se genera un modelo para la trazabilidad de cada uno de los productos que elabora

Optitrujillo.

Se elabora el manual de procedimiento de ventas y atencion al cliente En este se

describe el paso a paso que deben seguir los asesores comerciales para cerrar

exitosamente el proceso de ventas.
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= Se generan modelos de flyers para difusién en redes sociales, se explica la finalidad
e importancia de los canales digitales, el procedimiento para establecer publicaciones
y la finalidad de cada uno de estos. Asi mismo se genera mockup de la pagina web.

= Se estimo el presupuesto de ventas del afio 2020 a través del método de incrementos
porcentuales y se realiza una estimacion de las ventas a nivel de canal.

= Se construyé un tablero de control con los indicadores comerciales mas importantes
para realizar el seguimiento de las ventas, entender el comportamiento de estas,
detectar desviaciones y oportunidades de negocio, lo que ayudara a la toma de
decisiones.

= Se realiz6 el formato de encuesta de satisfaccion del cliente para se aplique a los
clientes que sean atendidos en el punto de venta una vez finalizado el servicio. Esta
encuesta tiene por objeto empezar a medir la percepcion del cliente y conocer su

opinion sobre los productos adquiridos y la atencion recibida.

7. Cronograma de actividades

A continuacién se presenta el cronograma de actividades para la ejecucion de cada una de las
tacticas propuestas en el plan de mercadeo y el plan comercial proyectado a seis meses, de

acuerdo con las necesidades y prioridades de la compafiia.

Tabla 24- Propuesta Cronograma de Actividades Optitrujillo

. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Actividades

Manual de imagen

Presupuesto de ventas

Tablero de control

Manual de procedimiento de ventas y atencion
al cliente. (se debe tener en cuenta en rotacion
de personal)

Trazabilidad de productos
Activar y administrar pagina web

Plan de comunicaciones

Fuente: Elaboracion propia.
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