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El documento que se expone a continuacién presenta
el resultado de la investigacion sobre el sector de las
Opticas en la ciudad de Fusagasuga, especificamente la
aplicacién de planeacién estratégica al Centro de Salud
Visual Davisién, como resultado de las tesis de la Maestria
en Direccion Estratégica con Especialidad en Gerencia de
la Universidad Internacional Iberoamericana (Unini) de
Puerto Rico y del Master Universitario en Administracion
y Direccion de Empresas (MBA) de la Universidad Europea
del Atlantico (Espana), las cuales se realizaron gracias
al apoyo financiero de la Universidad de Cundinamarca,
con la politicay el animo de impulsar a los docentes en la
formacion superior.

Existen libros sobre el tema relacionado, donde presentan
informacion general y puntualizan en aspectos sobre de
micro, pequenas y grande empresas, pero me percaté
de la importancia de presentar un ejemplo enfocado
a las empresas pequenas, especificamente cuando
la cantidad de colaboradores pueden ser entre 1 a 5
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personasy como se puede tener en cuenta la planeacion
estrategia para asegurar la supervivencia y crecimiento
en el mercado que atienden, por ello, en el libro podra
encontrar laimportancia de la planeacion estratégicay del
proceso administrativo como base para alcanzar el éxito
organizacional, cuyo aporte a la economia colombiana
es fundame ntal, y que, por lo general, no comprenden la
relevancia de la planeacién estratégica como herramienta
que permite guiar las acciones en las areas funcionales
de la organizacion direccionada al cumplimiento de los
objetivos y las metas planteadas. Con base en lo anterior,
se puede deducir que la falta de planeacion estratégica
en las organizaciones puede estancar el crecimiento y
sostenimiento en el mercado, el cual se caracteriza por
ser altamente competitivo afectando el desarrollo de
los objetivos organizacionales y con la posibilidad de
desaparecer en el tiempo.

El Centro de Salud Visual Davision (Fusagasuga) ha
experimentado debido a las actividades operacionales,
incremento en el reconocimiento de la profesion y los
servicios; sin embargo, esto no se ve reflejado en el nivel
de ventas, por lo cual se hace necesaria la propuesta
de planeacion estratégica segln las caracteristicas y
necesidades propias de la empresa, que le permitirian
identificar las acciones por realizar para el logro
de los objetivos y las metas trazadas, entre ellas el
reconocimiento de la organizacién, la profesional y que
se pueda incrementar el nivel de ventas como aspecto
correlacional.

Al respecto, David (2013) manifiesta que la planeacion
estratégica se comprende como el conocimiento y la
habilidad de formular estrategias y procedimientos,
implementarlos adecuadamente y evaluar las decisiones
que se tomaron en los campos y las disciplinas para la
organizacion, que le permitieron o impidieron el logro



de los objetivos institucionales, lo cual se debe tener en
cuenta para el planteamiento de la propuesta.

Con el fin de conocer las condiciones administrativas,
financieras, logisticas, operacionales, de marketing
y de competencia de la compafia para el adecuado
funcionamiento, se realiz6 una investigacién cuantitativa
y exploratoria, debido a que se utiliz6 instrumentos el
cuestionario tipo encuesta y conocer aquellos aspectos
que se desconocen de la 6ptica y sector; descriptiva
teniendo en cuenta fue necesaria la observacion para
identificar varios de los procesos y procedimientos que
se aplican en las dpticas, y se encontr6 como principal
resultado que el sector de las Opticas se caracteriza por
la fuerte rivalidad entre los competidoresy la inexistencia
de ventajas comparativas y competitivas definidas;
ademas, que las 6pticas buscan llamar la atencién de los
clientes con ofertas clasicas como descuentos, servicios
gratuitos, facilidades de pago y variedad en estilos de
monturas para lentes, entre otros. Adicionalmente se
evidencid la falta de estructura administrativa basica, la
cual es reemplazada con actividades o funciones de los
propios colaboradores de la empresa.

Por lo anterior, le invito, apreciado lector, a sacar sus
propias conclusiones sobre los hallazgos encontrados en
el presente texto, y espero que le sean tan (tiles como
lo fueron para quienes desarrollaron la investigacion.
iBienvenido!
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Introduccion

El anélisis para formular el diagnéstico interno y externo,
requiere tener claro quiénes son los clientes de la
empresa y a sus demandas, a través del planteamiento
de objetivos estratégicos y politicas acordes a la dptica.

Asi las cosas, el Centro de Salud Visual Davision,
ubicado en Fusagasuga, Cundinamarca (Colombia) es
la empresa familiar que nace en 2012. La representante
legal es optémetra y aunque su reconocimiento se ha
incrementado al igual que la demanda del servicio, las
ventas no se ven reflejadas del mismo modo.

Entre las maltiples causas que se pueden presentar para
esta situacion, la presente investigacion se enfoca en la
falta de planeacion estratégica acorde a las necesidades
propias de la empresa enmarcadas en las areas
funcionales de la organizacién que le den el norte claro.
Con base en lo anterior, se puede observar que la posible
consecuencia de la falta de planeacion estratégica puede
llevar a que la empresa no crezca, afectando la capacidad



de sostenerse en el mercado cada vez mas competitivo
en el cual el ingreso de nuevos competidores, aunque es
relativamente lento, afecta a la compania en el desarrollo
de los objetivos organizacionales, incluso tendiente a
desaparecer en el tiempo.

Por lo tanto, como parte de la propuesta de investigacion
esta disenar la planeacion estratégica adecuada a las
necesidades propias de la empresa, que le permita
alcanzar los objetivos organizacionalesy por ende el éxito
en el mercado de la ciudad.

Frente a lo anterior se planted la pregunta: ;Cual seria
el plan estratégico adecuado para la 6ptica Centro de
Salud Visual Davision en Fusagasuga?, y entender que la
adecuadaplaneacionestratégicaacordealasnecesidades
de la compafia le permitira crecer organizacional y
comercialmente.

El trabajo basado en la tematica seleccionada aportara
a la empresa en mencién para tener la oportunidad de
responder a la problematica organizacional y comercial,
en la cual existen varios competidores; el mercado de
la Optica no esta claramente identificado al igual que
las estrategias adecuadas para el éxito de la empresa.
De igual forma, el trabajo no solo aporta a la compaiia,
también permite tanto describir el sector econémico de
este tipo de empresas en Fusagasuga (Cundinamarca),
del cual se conoce muy poco, como la oportunidad de la
compafia en dicho sector.

En el Informe de Comfecamaras (2018) denominado
Dindmica empresarial en Colombia del primer semestre
de 2018, se analiza el comportamiento empresarial
con base en el Registro Unico Empresarial y Social
(RUES), que consolida informacion de las camaras de
comercio del pais sobre el registro de matriculas nuevas
y canceladas de companias. Asi mismo, muestra que en
dicho periodo se crearon 185.000 unidades productivas
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que representan el incremento del 3,6 %, con relaci6n al
mismo semestre del afo anterior, donde principalmente
el sector comercio crecié el 38,4 %, y otros servicios el
4,6 %; ademas, Cundinamarca aporta en el registro
del 6,6 %. En contraste, se registra la cancelacién de
matriculas de 142.048 unidades, con incremento del
4,2 % en el mismo semestre del afio anterior, y el mayor
ndmero de cancelaciones corresponde a los sectores
de comercio, industria manufacturera, alojamiento vy
servicios de comida e informacién y comunicaciones.

El documento de Comfecamaras (2017) titulado
Determinantes de supervivencia empresarial en Colombia
manifiesta que, de las empresas nuevas, en promedio
durante el primer afio de vida desaparecen entre el 20
y el 30 % de ellas, y en los primeros cinco afios de vida
desaparecen mas de la mitad, y son los tres primeros
anos los de mayor criticidad para la supervivencia.

Segln el articulo de la revista Dinero (2016) Mipymes
generan alrededor del 67 % del empleo en Colombia
existen en promedio 2,5 millones de micro, pequefias
y medianas empresas, de las cuales el 94,7 % son
microempresas que generan alrededor del 67 % del
empleo en Colombia, de acuerdo con datos tomados de
Comfecamaras. Adicionalmente, para que la empresa
logre el objeto social de forma adecuada, es de vital
importancia el planteamiento de toda la estructura
empresarial, que cuente con la filosofia institucional,
procesos organizacionales claros, asi como las politicas
y los programas claramente definidos, con el fin de darle
direccidn estratégica a la empresa.

Asi, las compafias que cometen el error de no planificar,
por lo general no asignan adecuadamente sus recursos,
asi perder tiempo, capital y oportunidades de mercado
para crecer, lo cual se ve reflejado en sus resultados.



Por todo lo anterior, la planeacién estratégica es entre
otras, una herramienta importante para trazar el rumbo
de la organizacion, por lo cual se requiere el diseno del
plan estratégico que le permita proyectar las tacticas
necesarias para el éxito organizacional, y en el mercado
minimizar los posibles impactos que puedan llevarla al
decrecimiento o al cierre total de las actividades.

Por otra parte, en los objetivos establecidos para esta
investigacion esta proponer el plan estratégico para la
Optica Centro de Salud Visual Davision (Fusagasuga),
para lo cual se determinan los objetivos especificos asi:

a. Describir el sector de las Opticas en Fusagasuga,
Cundinamarca.

b. Realizar un analisis interno y externo de la empresa a
través de la matriz FODA.

c. Definir los principales procesos administrativos,
financieros y de marketing que actualmente la
compaiiia lleva a cabo para la prestacién del servicio.

d. Disefar el direccionamiento estratégico para el area
administrativa, de mercadeo y financiera, existentes
en la organizacion.

Adicionalmente, la presente investigacion cuenta
con diez capitulos que la conforman. El capitulo 1,
titulado Comportamiento organizacional, describe las
caracteristicas, los contenidos y elementos para tener en
cuentaenelclimaorganizacional, la culturaorganizacional
y la planificacion estratégica.

En el capitulo 2, Analisis del sector de la empresa, se hace
referencia al diagnéstico de esta basado, en el analisis
de las variables internas y externas, y se referencian
herramientas de analisis como las cinco fuerzas de Porter,
la matriz de perfil competitivo, la matriz FODA, el analisis
PESTEL y la matriz de Igor Ansoff.
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En el capitulo 3, Planificacién estratégica, se describen
aspectos de la empresa como la mision, la visidn y los
objetivos, ademas de las actividades organizacionales de
marketing, recursos humanos, finanzasy logistica.

El capitulo 4, Establecimiento de direccidn estratégica,
conceptualiza la politica de calidad, los valores
corporativos y los objetivos organizacionales de la
compania.

En el capitulo 5, Formulacion estratégica, se relacionan
dos tipos de estrategias: las de nivel funcional y las
corporativas; enlasprimerassediscriminan las estrategias
de recursos humanos, comerciales y tecnolégicas.

Elcapitulo 6, Disefio metodoldgico, relaciona las variables
de objetivos generales y especificos, las variables
de la investigacion, la muestra, los instrumentos de
investigacion y técnicas, y los procedimientos y la
hipotesis del trabajo.

En el capitulo 7, Resultados, se enumeran los hallazgos
y se describen aspectos como la amenaza de nuevos
competidores entrantes, el poder de negociacion
de los proveedores y compradores, la amenaza de
sustitutos, la rivalidad entre competidores, la filosofia
institucional, la matriz FODA, la identificacion de la
competencia, las caracteristicas de clientes actuales y
potenciales, la descripcién de las principales actividades
organizacionalesy la caracterizacion del recurso humano
de la empresa.

El capitulo 8, Discusion, comprende el analisis de los
resultados encontrados, los cuales presentan los analisis
de las encuestas que se realizaron a los stakeholders
y que se convierten en la base para la propuesta de
la planeacion estratégica. En el capitulo 9 se dan las
conclusiones generales, presenta los aspectos y criterios
a tener en cuenta por la empresa; y se finaliza con el



capitulo 10 en el cual se presentan las recomendaciones
para tener en cuenta como resultado del proyecto.

Finalmente, se puede establecer que en la actualidad,
las empresas se ven enfrentadas a diversidad de
problemas por diferentes temas como lo social, politico
y econdmico, asi como el incremento de la competencia,
sea por el ingreso o la lucha entre los competidores, que
aplican diversidad de estrategias por productos, precio,
distribucion o promocién del portafolio de productos
y servicios, donde la disminucién de precios es una de
las estrategias principalmente utilizadas para obtener
mayor participacion en el mercado. Ademas, también es
necesario tener en cuenta que las organizaciones gracias
a la globalizacién y a los cambios que esta ha provocado
en politicas comerciales y gubernamentales han
innovado en las estrategias que aplican en los diferentes
departamentos, asi como la estrategia general para el
logro de los objetivos.

Al realizar la revision documental adecuada para el
proyecto de investigacion, se encontrd6 que son pocos
los analisis pertinentes que se han realizado sobre
el tema, por lo cual se tomaran adicionalmente otros
estudios relacionados con planeacion estratégica para
complementar la informacién que tiene que ver con el
tema.

Vargas (2014) elabor6 la investigacion titulada Influencia
de un plan estratégico para mejorar la gestion de la
Optica’s Twin Eyes realizada en Lima (Per(), cuyo objetivo
fue explicar la influencia del plan estratégico para mejorar
la gestion en la 6ptica Twin Eyes. El autor llegd a la
conclusionde que lamicroempresanorealizabareuniones
periddicas para la toma de decisiones importantes, por
lo cual se debe desarrollar la cultura de planificacion
para mejorar las actividades que se realizan al aplicar
el modelo de plan estratégico como base de eficaz de



gestion administrativa, asi como evaluar constantemente
los resultados de las estrategias implementadas.

Por lo anterior es relevante para la presente investigacion
analizar que existe una situacion similar de falta de
planeacién estratégica en la microempresa y que se
requiere la implementacidn para el logro de las metas de
sus duefos.

Por su parte, Ayerbe y Esquivel (2017) desarrollaron la
investigacion Plan estratégico de la dptica Sport Lentes,
que inicia con el diagnéstico de la empresa, continda con
un analisis desde la metodologia Canvas y finaliza con el
planteamiento de la propuesta de plan estratégico y el
plan tactico con el objetivo de mejorar las oportunidades
y potenciar las fortalezas identificadas. Para el estudio
es relevante encontrar que el comportamiento del
crecimiento en el mercado es similar al de la empresa, asi
como la problematica de la inequidad en la rentabilidad,
lo que permite hacer el analisis de las variables que
afectan a dichas empresas.

Méndez y Serrano (2015) realizan el analisis Propuesta
para la estructuracion de la plataforma de planeacion
estratégica de la empresa Optica Dr. Méndez, cuyo
objetivo principal es disenar la propuesta para la
estructuracion de la plataforma de planeacion estratégica
de tal companfia. Encuentran que desde la aprobacion
del tratado de libre comercio (TLC), el mercado 6ptico en
Colombia ha sufrido varios cambios que han llevado a las
microempresas a mantener el monitoreo constante del
entorno y el mercado, y a desarrollar estrategias y ajustes
organizacionales acordes con las necesidades actualesy
futuras.

Para el trabajo de investigacion es importante observar
como a partir de los cambios producidos por la
globalizacién en las microempresas de optometria, se
hace necesario hacerla mediciony monitoreo del entorno,



asi como de la estructura interna y el comportamiento
organizacional de la compania.

Asi mismo, Garcia (2018) en la investigacion Planeacion
estratégica Consultorio RIE Unidad de Estética Dental
propone el plan estratégico para el consultorio dental
RIE, para obtener mejor desempefio y rentabilidad en el
mercado. Basado en el diagnéstico, plantea la planeacion
estratégica que le ayude a la empresa a responder a un
mercado en crecimiento y aprovechar las fortalezas y el
reconocimiento en el mercado.

Navarrete (2014) en el Plan estratégico para la Clinica
Odontolégica Oral Brakets de Cali, cuyo objetivo es
disenar el plan estratégico para la empresa para mejorar
el desempefo en el mercado, encuentra que esta tiene
la capacidad instalada, pero se debe mejorar el servicio
y trato al cliente, ademas de tener un plan flexible segln
los cambios continuos del mercado y de la competencia,
por lo cual es relevante considerar para la investigacion
la estructuracién del plan en el concepto de servicio al
clientey la relacion con él.

Vargas (2014) también presenta la Propuesta de un plan
estratégico para optimizar la competitividad del Depdsito
Dental Noemi Caicedo con el objetivo de proponer el
plan estratégico que le permita a la empresa asegurar la
permanencia a través deltiempoy que facilita el mantener
el mercado actual y captar nuevos clientes, para lo cual
realiza el analisis de percepcion de los clientes sobre
el servicio y los productos ofertados. En este sentido,
concluye la importancia de utilizar la ventaja competitiva
diferenciadora, manejo de mayores inventarios y marcas
reconocidas, asi como la implementacién de cursos y
seminarios para la fidelizacion de clientes actuales.

Alvarado (2015) en el Disefio de una propuesta de plan
estratégico para la compania Matelpa presenta una
empresa costarricense exitosa, especializada en la
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industria electromecéanica para obras de infraestructura,
la cual no tiene estrategia empresarial que haya sido
disenada formalmente, por lo cual hace el analisis de
diferentes factores pertinentes para el disefio del plan
estratégico y el CMI, enfocado en el apoyo en la gestion.

Pefiaranda (2015) en el trabajo de investigaciéon Disefo
de un plan estratégico para la empresa QS Consultores
muestra cOmo esta iniciativa empresarial de dos
emprendedores de Bucaramanga, en la bdsqueda
por ofrecer servicios innovadores para el disefo y la
implementacién de sistemas integrados de gestion,
identifica el sector salud como potencial mercado. Asi,
con los nuevos retos, requieren redefinir la estrategia
corporativa y los objetivos, entre otros aspectos, para
obtener el reconocimiento en el mercado y posicionarse
como lideres en el area, elementos por tener en cuenta
para la investigacion actual al identificar cuales variables
son relevantes para que la Optica considere en su
posicionamiento.

Gutiérrez y Quintanilla (2014) en la Propuesta de plan
estratégico de la Correduria de Seguros GQ Corredores
S. A. para el periodo 2014-2017 manifiestan que la
empresa se encuentra en un mercado de seguros muy
competitivo y en expansion, y cuenta con diversidad de
canales de comercializacién, lo que la ha convertido en
una compania relevante y en crecimiento. El proyecto se
fundamenta como guia para la alta direccion en latoma de
decisiones para alcanzar los objetivos organizacionales,
en bldsqueda de desarrollar ventajas competitivas y
afrontar de la mejor manera los retos que se puedan
presentar en los proximos cuatro afos.

Arias y ZGfiga (2015) en la Propuesta de plan estratégico
para el periodo 2015- 2019 de la empresa Ricateak S. A.
ubicada en Gualel, via a La Paz, provincia del Azuay
proponenelplanestratégico paralacompafniaenmencion,
a partir del diagnéstico interno y externo, la satisfaccién



al cliente tanto interno como externo, asi como los gustos
y preferencias. De igual forma, la propuesta plantea el
mejoramiento del organigrama funcional y el detalle
de los roles que debe poseer cada miembro encargado
de los departamentos para mejorar el desempefio en la
organizacion. Finalmente, proponen el plan de publicidad
para optimizarla comunicacién interpersonaly proyeccion
financiera sobre la rentabilidad de la propuesta del
plan estratégico, elementos que son relevantes para el
disefio del plan estratégico para la 6ptica en busca del
cumplimiento de los objetivos y las metas trazadas.

Aguirre y Renzo (2009) en la investigacion titulada
Elaboracion de un plan estratégico para Serpin Publicidad
Cia. Ltda. proponen la elaboracién del plan estratégico
para la empresa que ha progresado sin planificacién por
30 afhos, y que, al presentar dicha propuesta, se puede
dar mejor direccion a la gestion de la compania.
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CAPITULO 1.

COMPORTAMIENTO
ORGANIZACIONAL



El comportamiento organizacional estudia de forma
sistematica, la relacidon y actuacion que existe entre las
personas y los grupos de personas en las empresas y
como se puede generar una mayor eficacia (Newstrom,
2011).

Adicionalmente, el estudio del comportamiento
organizacionalayuda a comprenderla complejidad que se
presenta en las relaciones interpersonales, intergrupales
e interorganizacionales con el propdsito de obtener
conocimiento aplicable para mejorar el desempeno de las
personas en una empresa, haciéndola mas efectiva para
el cumplimiento de sus objetivos.

Con base en lo anterior, al hablar de comportamiento
organizacional se deben tener en cuenta otros factores
relacionados como el clima y la cultura organizacional,
en los cuales se identifican el comportamiento de los
colaboradores y sus valores o costumbres, todo enfocado
al desarrollo de las empresas. De la misma forma, se
hablaradelaplaneacion estratégica parala programacion,
implementacion y evaluacion de las estrategias de la
organizacion.

1.1. Clima organizacional

En las organizaciones al hacer referencia a la estructura
organizacional, las politicas o normas, la estructuracion
de procesosorganizacionalesytodavariable queincidaen
las actitudes y los comportamientos del talento humano
frente al desarrollo efectivo de las acciones, que afecten a
la empresa, se le conoce como clima organizacional.

Se debe tener en cuenta también que la forma en que se
percibe una empresa, el liderazgo, la toma de decisiones
y la estructura que posee, son algunos criterios de
evaluacion de esta (Guizar, 2011).
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Para el diagndstico del clima organizacional, se debe
tener en cuenta, segin Garciay Bedoya (1997) citados por
Garcia (2009), las estrategias que existen para la medicion
del clima organizacional en la empresa: la observacion
del comportamiento y el desarrollo de los colaboradores,
la realizacion de entrevistas directas y, por Gltimo, la

formulacion de un cuestionario, donde este Gltimo el mas
utilizado y aplaudido para las investigaciones sobre el
tema; en los cuestionarios se solicita a cada colaborador
qgue manifieste su percepcion sobre la situacion actual de
la empresa versus lo que consideraria ideal: esto permite
descubrir qué nivel de agrado posee en relacién con las
actividades laborales. El analisis se hace desde el area en
laque sedesempenayalosgruposaloscuales pertenece,
hasta llegar a medir la generalidad de la organizacion.

Altenerelclimaorganizacional positivo, los colaboradores
tendran una atmosfera altamente motivacional, la cual
permite que el desempefio mejore. También se debe
aclarar que el ambiente en el que se desempefa el
colaborador no solo tiene que ver con el lugar o puesto
de trabajo, asi mismo hace relacién a diferentes aspectos
como el lugar de trabajo comodo y niveles adecuados de
ruido.

Si se desea mejorar el clima en la organizacion, existen
diversidad de estrategias seglinlasdiferentesnecesidades
que se puedan presentar como resultado del diagnéstico
qgue se realice, y tener en cuenta lo manifestado por
la plataforma Conexion ESAN, entre algunas de dichas
estrategias se encuentra:

La generacion de confianza. Como resultado de la
blsqueda del ambiente de apoyo en el cual el gerente o
los cargos directivos muestran una sincera preocupacion
por los colaboradores en todos los aspectos y no solo en
temas de rendimiento o produccién laboral.



Trabajo flexible. Comprendido como la oportunidad de
que el colaborador pueda desempefar sus funciones
desde el lugar en el que sea necesario para él estar, es
decir, que pueda equilibrar las actividades laborales con
las personales y profesionales.

Reconocimiento. Se debe comprender la relevancia de
incentivar a los colaboradores por el trabajo que se ha
realizado bien, y de esta manera se genera un ambiente
positivo y se minimice la rotacion de empleados.

Dar autonomia. Una de las estrategias del empowerment,
y en este caso de la estrategia, es confiar en los
colaboradores lo que permite ser mas productivos y
que busquen alternativas de soluciéon a los problemas
identificados, sin esperar que sean los lideres quienes
planteen dichas soluciones (Rappaport, 1988).

Capacitaciones. Como premio para los trabajadores, por
medio del plan especifico y adecuado a las necesidades
de la empresay de los colaboradores.

Actividades extra laborales. La oportunidad de mejorar
y fortalecer las relaciones interpersonales entre los
miembros de la organizacion, generando incluso lealtad,
mayor productividad y confianza (Conexion Esan, 2018).

Finalmente, es importante comprender que la incidencia
en el clima organizacional estda fundamentada en las
caracteristicas que conforman a la organizacion, las cuales
infieren positiva o negativamente en las actitudes, los
comportamientosy las motivaciones de los colaboradores
de la empresa reflejadas asi en la productividad y el
cumplimiento de los objetivos institucionales.

1.2. Cultura organizacional

Se comprende como la relacién entre los principios y
valores, lasnormasorganizacionalesy comportamentales,
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y las costumbres que adquieren y comparten los
colaboradores en el entorno laboral de la organizacion
(Newstrom, 2011).

Asimismo,sedebentenerencuentaalgunascaracteristicas
que, seglin Robbins (2013), deben evaluarse para conocer
la percepcion general de la cultura organizacional en la
empresa, las cuales se pueden presentar en:

a. Innovaciénytoma de decisiones.
b. Atencion a los clientes.

c. Orientacion a los resultados.

d. Orientacion a la gente.

e. Orientacion a los equipos.

f. Dinamismo.

g. Estabilidad.

Con base en lo anterior, es relevante para la presente
investigacion identificar la cultura organizacional en la
Optica, la cual guia el actuar y determina la direccién de
ella.

1.3. Planificacién estratégica

La esencia de la planeacion estratégica es la obtencion
y conservacion de la ventaja competitiva, por lo cual las
empresas deben direccionarse en este sentido. David
(2013) aclara que el concepto de planeacion estratégica
se utiliza en el campo de los negocios y para el entorno
académico se conoce como administracion estratégica,
por lo cual, y para la definicién, se deben entender
como sinénimos. Asi, se comprende la planeacion
estratégica como el conocimiento y la habilidad de
formular estrategias y procedimientos, implementarlos



adecuadamente y evaluarlos, asi como analizar las
decisiones que se tomaron en todos los campos y las
disciplinas en la organizacion y que le permitieron o no el
logro de los objetivos institucionales.

Con base en lo anterior, se puede identificar que la
planeacién estratégica se enfoca en cada una de
las areas existentes en las empresas, e incluir los
procesos organizacionales y comunicativos, entre
otros, direccionados al cumplimiento de los objetivos
institucionales.
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CAPITULO 2

ANALISIS
DEL SECTOR
DE LA EMPRESA



Actualmente, las empresas confrontan variables internas
y externas que afectan el desarrollo de las actividades, por
lo cual el presente capitulo busca identificar, con base en
los conceptos de diagndstico estratégico, el estado actual
de la compafifay la situacion interna y externa.

2.1. Diagnéstico estratégico

Para los administradores de las empresas es de vital
importancia realizar el diagnoéstico a profundidad, tanto
de las situaciones externas como de las internas, y que al
identificarlas sea posible el disefio de estrategias idoneas
para la compaifiia (Thompson et al., 2018).

Porlo anteriores de vitalimportancia para la investigacion
realizar la valoracién de la situacion externa e interna
actualdelaempresa,yasiplantearladireccidn estratégica.

2.1.1. Analisis de la situacion interna

Para este apartado, se tienen en cuenta las variables o
los factores internos de la compaifiia, y comprender que
ninguna empresa es completamente fuerte o débil en
los departamentos y que en toda organizacion existen
debilidadesyfortalezas (David, 2013), porlo cual para este
analisis se requiere conocer las debilidades y fortalezas
de las diferentes areas funcionales de la companfia y la
relacion entre ellas.

Al hacer referencia a las variables internas, estas tienen
que ver con los aspectos o procesos administrativos,
productivos, de marketing, finanzas y demas que
dependen de la organizacién o tienen en mayor grado un
control o incidencia para el tratamiento.

Para el adecuado analisis de la situacion interna, se
hace necesario revisar las fuerzas clave de la empresa
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como son las actividades gerenciales, de mercadeo,
finanzas, contabilidad, produccién y demas areas que,
segln la estructura de la organizacion se hayan definido,
ademas de las acciones de investigacion, desarrollo,
comunicativas y demas que sean parte de la compaiiia, y
buscar el identificar las variables

internas positivas y negativas con el fin de priorizarlas
y evaluarlas, y proponer actividades estratégicas que
minimicen o eliminen las negativas, y fortalezcan vy
proyecten las positivas. Es clave que en el proceso
participen todos los miembros de la organizacién para
la recoleccidn de la informacion, pero, para el analisis es
relevante la creacion del equipo de trabajo que represente
las areas y los puntos de vista.

2.1.2. Analisis de la situacion externa

En este punto se tienen en cuenta las variables o los
factores externos a la organizacion, los cuales se
identifican como oportunidades y amenazas que las
empresas enfrentan, y buscar el desarrollo de estrategias
que permitan aprovechar las oportunidades y asi mismo
minimizar o neutralizar las amenazas (David, 2013).

Para el analisis de la situacidon externa, se requiere
identificarlasvariables externas clave, teniendo en cuenta
qgue, por lo general, se presentan en aspectos como: el
medioambiental, comprendido como la afectaciéon que
puedan generar los gobiernos en esta materia, sea por
modificaciones en las normas de manejo de residuos,
conservacion y cambio climatico y que pueden afectar a
la organizacién en su normal funcionamiento; el social y
el cultural, como los cambios, las formas o estructuras de
pensamientos que se presenten en las personas o grupos
de personasy que afectarian a la compaiia; las politicas
gubernamentales, como normas que se establezcan
en diferentes aspectos como los antes mencionados y



que afecten a la empresa debido a las nuevas leyes; las
competitivas, desarrolladas por las actividades de las
compafias que compiten en el mercado y que influyen de
forma directa o indirecta de la organizacién, y asi llegar a
amenazar el desarrollo normal de esta; las tecnolégicas,
es decir, el continuo avance y desarrollo tecnolégico
en las sociedades, que afecten a la empresa; y las
econdmicas, como fruto de nuevas politicas, ajustes o
ingreso de tratados comerciales entre paises, devaluacion
e inflacion, entre otros aspectos.

Adicionalmente, el analisis de la situacion externa
permite a los directivos de las organizaciones comprender
mejor el sector en el que desarrollan las actividades, a
sus competidores y, en definitiva, al mercado al que se
dirigen, asi permite hacerse a la idea de las tendencias
actuales y futuras en los aspectos que se nombraron con
anterioridad.

Para obtener la informacion requerida, se hace necesario
monitorear con los colaboradoresy, si es posible, con los
mismos clientes, internet, medios digitales o impresosy
hacerinformes continuos que luego puedan seranalizados
y evaluados con el fin de identificar y aprovechar las
oportunidades y minimizar o eliminar el impacto que

puedan producir las amenazas, por medio de estrategias
particulares.

2.2. Herramientas de analisis

Para el analisis de la situacion actual de las empresas, se
debe comprender que estas desarrollan las actividades
en un ambiente donde convergen variables tanto externas
como internas, y ser las primeras las que afectan a
la organizacién desde afuera, y las segundas las que
repercuten en las caracteristicas propias de la compania.
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Con el fin de identificar dichas variables, se desarrollaran
diferentes modelos y matrices como: las cinco fuerzas de
Porter, como el modelo de la perspectiva organizacional;
la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), como herramienta
para identificar los principales competidores; la
matriz FODA que evalla las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas; y finalmente la matriz de Igor
Ansoff para definir la estrategia producto versus mercado
para la empresa.

2.2.1. Las cinco fuerzas de Porter

Esta es una herramienta de gestion para el desarrollo de
estrategias en las empresas, que ayuda como fundamento
para lograr y mantener la ventaja competitiva (David,
2013).

Las cinco fuerzas de Michael Porter contienen las variables
nombradas como la rivalidad entre competidores,
reconocida como la fuerza mas intensa debido a que los
actores que intervienen buscan mayor participacién en
el sector que se desenvuelven, para lo cual desarrollan
diversidad de estrategias y las comunes se basan en
la guerra de precios, ofertas o campanas publicitarias
agresivas que buscan atraer al mercado para que
adquieran los productos.

La entrada potencial de nuevos competidores hace
referencia a la posibilidad de que nuevas empresas
ingresen al sector y esto se determina con base en lo
atractivo que sea el mercado y las barreras que existan
para dicho ingreso, lo que incrementa la intensidad
competitiva.

El desarrollo potencial de productos sustitutos, en el cual
el mercado sera menos apetecido cuando existen muchos
productos que puedan satisfacer total o parcialmente la



misma necesidad y que, por ende, pueden afectar a las
empresas del sectory la ventaja competitiva.

Poder de negociacién de los proveedores: el sector
en el que se participa sera menos atractivo cuando
los proveedores pueden poner las condiciones de
pedidos, precios y volimenes, sea porque Son pocos
0 se encuentran organizados, e imponer las politicas
comerciales.

Poder de negociacion de los consumidores: al igual que
en los proveedores, cuando los clientes son relativamente
pocos o se encuentran organizados, son un mercado poco
atractivo y pueden solicitar beneficios adicionales que
afectan la rentabilidad de las empresas del sector.

Porter (2011) en el libro Estrategia competitiva manifiesta
gue el potencial de las utilidades de la empresa en el
sector determinado esta establecido por la combinacion
de las cinco fuerzas mencionadas.

Por lo anterior, al desarrollar las cinco fuerzas se puede
analizar el sector de las oOpticas, y asi definir estrategias
idoneas y aprovechar las oportunidades existentes vy
minimizar las amenazas que puedan existir.

2.2.2. Matriz de perfil competitivo

Herramienta que identifica a los principales competidores
de las empresas en el sector determinado, junto con
las debilidades y fortalezas, y revelar asi la posicion
estratégica (David, 2013); por lo tanto, el analisis
comparativo resultante brinda informacion estratégica
relevante de la organizacién.

En la MPC se realiza una ponderacién que esta entre 0.0,
que implica poca importancia, hasta 1.0, que manifiesta
alta importancia; se debe tener en cuenta que la suma
de la ponderacion debe ser en totalidad el valor de 1.0
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y, adicionalmente, se califican los factores clave, se
tienen en cuenta variables internas y externas que se
han identificado y se pondera de 1 a 4 donde 1 equivale
a la debilidad principal, 2 a la debilidad menor, 3 a la
fortaleza menory 4 a la fortaleza principal; y al comprarlos
resultados generales, se pueden identificar y determinar
aspectos estratégicos internos.

Por lo anterior, la descripcion del perfil competitivo se
convierte en el punto clave para la empresa para lograr
identificar variables internas positivas y negativas, en
comparacién con la competenciay desarrollar estrategias
o alternativas de solucidn para crear o mantener la ventaja
competitiva.

2.2.3. Matriz FODA

La matriz FODA permite analizar y evaluar las fortalezas,
oportunidades, debilidadesyamenazas delaorganizacion
frente al mercado, y actualmente se considera como la
herramienta esencial en el diagndstico organizacional
para examinar los recursos y evaluar las capacidades
competitivas.

La importancia de la matriz FODA en el diagnéstico
organizacional radica en la oportunidad de obtener
informacion relevante para el desarrollo de estrategias
idoneas para la empresa, en las cuales por medio de los
recursosexistentessepuedaaprovecharlasoportunidades
y minimizar o eliminar las debilidades y amenazas que se
puedan presentar en el futuro (Thompson et al., 2018).

En el desarrollo tradicional de la matriz, se encuentra que
se requiere del uso del sentido com(n para determinar
las estrategias que pueden ser diversas, por lo tanto
plantea cuatro niveles de estrategias base que son las
estrategias FO, DO, FA y DA, en las que las FO pretenden
tomar las fortalezas y aprovechar las oportunidades que



se identificaron; las estrategias DO buscan por medio de
las oportunidades identificadas vencer las debilidades;
las FA pretenden reducir o eliminar elimpacto que pueden
presentar las amenazas por medio del aprovechamiento
de las fortalezas y, por Gltimo, las estrategias DA buscan
evadirlasamenazasidentificadasyreducirlas debilidades
de la empresa.

Actualmente se realiza el nuevo planteamiento de la
valoracion de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, en el cual se realiza la comparacién entre el
grado de importancia de la variable frente al mercado y
la empresa, y se hace la ponderacion clasificada entre
bajo y muy alto, en la cual se ubica la variable segln
la percepcion de dichas variables de acuerdo con la
percepcion de los dos actores mencionados.

La ventaja de esta nueva version de la matriz FODA es la
valoracion del grado de importancia de la variable para
el mercado que adquiere y consume el producto versus
el grado de importancia de la misma variable para la
empresa que fabrica el producto.

Por lo cual, la matriz FODA es de vital importancia para
la investigacion con el fin de establecer las variables
internas y externas de la o6ptica frente al mercado de
Fusagasuga y definir las estrategias pertinentes para su
posicionamiento.

2.2.4. Analisis de Factores Politicos,
Econdmicos, Socioculturales,
Tecnolbgicos, Ecoldgicos y Legales
(PESTEL)

El analisis PESTEL en el entorno general en el que se
desempefan las empresas, tiene en cuenta diversos
factores que pueden afectar positiva o negativamente a
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la estrategia general de las companias (Dess, 2011). Estas
no tienen control o injerencia en ellos, pero si afectan su
estrategia y por ende el desempenio.

Para elanalisis PESTEL se estudian los siguientes factores:

Politicos: son los que determinan la actividad de la
empresa, como normas del pais en materia comercial,
tratadosdelibre comercioypoliticasfiscalesyecondémicas.

Economicos: la economia afecta a los actores,
proveedores, fabricantes, al Gobierno y al cliente final
que debe acceder al producto, por lo cual se debe tener
en cuenta la inflacién o deflacion, ingreso percapita, tipos
de cambio, demanda vy oferta, tasas de interés y demas
factores que convergen en la economia.

Socioculturales: hace relacibn a los factores de
valores, estilos de vida, creencias, tendencias, gustos
y preferencias en la sociedad, que pueden influir en la
empresa para el normal desarrollo o funcionamiento.

Tecnologicos: el avance tecnoldgico o innovacion en el
campo conduce al desarrollo de nuevos productos, su
sistemade entrega, usoy, en consecuencia, la satisfaccién
del cliente final, lo cual conlleva que las empresas
reformulen las estrategias empresariales para adaptarse y
aprovechar dichos cambios e innovaciones.

Ecologicos: con el desarrollo tecnolégico y con las
politicas ambientales que formulan los gobiernos, las
organizaciones se estan adaptando a realizar ajustes
a las estrategias en diferentes aspectos a minimizar la
generacion de residuos, al reciclaje y politicas de cero
papeles, porque existe preocupacion porel calentamiento
global, la deforestacién y los efectos en el planeta y sus
habitantes.

Legales: los procesos de regulaciones y generacion de
normas que se producen en el sectory, en general, en el



entorno econdmico en diferentes aspectos, influyen en
las empresas para adaptarse para su cumplimiento.

2.2.5. Matriz de Igor Ansoff

La matriz de Igor Ansoff permite a los administradores de
las empresas determinar estrategias para el crecimiento
de la organizaciébn y considerar las estrategias mas
acordes para la compaifiia con relacién a los productos y
mercados nuevos o existentes, en las cuales el resultado
del analisis deriva en cuatro estrategias principales que
son: penetracién en el mercado, desarrollo del mercado,
desarrollo de producto y diversificaciéon (Thompson et al.,
2018).

La penetracion en el mercado hace referencia a que la
empresa busca aumentar la participacién actual en el
sector en el que se encuentra; el desarrollo de mercado
pretende incursionar en nuevos segmentos de mercado
que antes no atendia; el desarrollo de producto se
enfoca en crear nuevos productos o innovaciones en
segmentos de mercado qua actualmente atiende y, por
altimo, la diversificacién, que implica la combinacion de
los desarrollos anteriores, se resume en participar con
nuevos productos o innovaciones en mercados que no se
atendia con anterioridad.

Con base en lo anterior, la matriz de Igor Ansoff en la
aplicacién en la investigacion dara luces para desarrollar
estrategias de producto/mercado para proyectar la
empresa.
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CAPITULO 3.

PLANIFICACION
ESTRATEGICA



Alteneren cuenta el concepto del punto 1.3., la esencia de
la planeacion estratégica es la obtencion y conservacion
de la ventaja competitiva, por lo cual las empresas deben
direccionarse en este sentido (David, 2013), por lo cual se
busca la integracion de los departamentos de la empresa
para el logro de los objetivos organizacionales.

Porlotanto, enesteapartadoseencontraranloselementos
clave por tener en cuenta sobre la mision, definida como
el quehacer de la empresa; la vision, entendida como la
direccion en la que se proyecta la compaiiia; los objetivos,
como las acciones para desarrollar la misién y buscar la
vision de la organizacion; el marketing, area encargada de
las estrategias y actividades de promocion y ventas de los
productos que ofrece la empresa; los recursos humanos,
que refiere a la adecuada administracion del talento
humano para la eficiencia y productividad operacional; la
financiera, relacionada con la claridad de la informacion
contable que refleja el estado actual de la organizacién
para la toma de decisiones por parte de las directivas.

3.1. Mision

Lamision seentiende como ladeclaracién de su propésito,
sobre lo que hace la empresa y por qué lo hace, también
el prop6sito y por qué existe (Thompson et al., 2018); por
lo cual, la mision si se establece adecuadamente, define
la clara identidad a la empresay la razon de lo que hace,
para quién lo hacey el objeto de su quehacer.

Formulacion de la mision

Con base en lo anterior, se debe tener en cuenta que
las organizaciones son particularmente diferentes
en los principios, valores corporativos y normas de
comportamiento, por lo cual es muy importante que
la formulacion de la mision determine el quehacer de
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la empresa, para quién lo hace y con qué cuenta, entre
otros aspectos; es decir, que permita a los clientes,
tanto internos como externos, identificar el objeto social
de la compaiiia, su ventaja competitiva y la razén de la
existenciay el funcionamiento de la organizacidn.

3.2. Vision

La vision estratégica es una direccion especifica de la
empresa, y sefiala el curso de accidon que debe seguir esta
para lograr el cumplimiento en el futuro, apoyado por el
compromiso de cada colaborador de la organizacién
(Thompson et al., 2018); es decir, la vision da el horizonte
deseado para la compania, ademas, si se comunica
adecuadamente a los colaboradores, se convierte en la
herramienta que impulsa el compromiso y la motivacion
de todos.

Formulacion de la vision

El planteamiento de la visién le permite a la empresa
definir la direccién que desea tomary plantear el objetivo
general a largo plazo, es decir, a donde quiere llegar en
un tiempo determinado, a partir de la realidad actual,
y plasmar de forma motivadora las ideas y acciones
pertinentes para el cumplimiento.

3.3. Objetivos

Son las metas particulares que desea cumplir y que se
desarrollan con el fin de llevar a cabo la misién y que,
al lograrse, da paso o permite dirigirse a metas mayores
(Dess, 2011). Adicionalmente, tienen un marco de tiempo
bien definido y suponen el parametro para evaluar el
cumplimiento.



3.4. Marketing

Laimportanciadel marketing enlaempresasefundamenta
que es en esta area en la cual se realiza la promocién y
venta de los productos, por ende, se convierte en la Gnica
area que genera los ingresos.

Como parte de algunas variables que componen el
marketing esta el comportamiento del consumidor, el
cual refiere al estudio las personas, sea individualmente
0 por grupos, quienes deciden adquirir productos o
experiencias,loscualespuedansatisfacersusnecesidades
o los deseos identificados teniendo en cuenta diversidad
de factores internos como los personales y externos como
los socialesy culturales, que influyen en dichas decisiones
(Kotlery Keller, 2016).

Otra de las variables por considerar es el marketing mix o
mezcla de marketing, en el cual se hace una importante
presentacion sobre las variables para tener en cuenta
como son el producto, en el cual se caracteriza entre
otros factores el disefio, la marca, el empaque, la calidad,
las garantias y demas referentes al satisfactor de la
necesidad del cliente. Adicionalmente, se debe tener
claras las posibles estrategias que se puedan presentar
como son las proactivas y las reactivas; en las primeras,
se estudia el mercado para identificar necesidades para
crear productos y suplirlas, por innovacion a través de
la investigaciony el desarrollo y por adquisicién de un
producto que otro ha desarrollado; en las segundas
estrategias, es cuando ya otras empresas han actuado y
la organizacion reacciona ante dichas acciones, sea por
adaptacion de los productos, por imitacion o por mejora.

También se encuentrael precio,comovaloreconémico que
se le asigna al producto con base en diferentes variables
qgue se tienen en cuenta, asi como las politicas que se
establecen sobre descuentos, incentivos, condiciones de
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pago, etc. Las estrategias para determinar los precios son
principalmentetres: laprimeraeslacompetitiva, en la cual
se tienen en cuenta los precios que otros competidores
han determinado; la segunda es la diferencial, aplicada
por lo general en campanas para atraer nuevos clientes; y
la tercera son las psicolégicas, en las cuales se considera
la percepcidon que los consumidores tienen sobre el
producto (Escuela Management, 2018).

La plaza comprende los canales de distribucion y los
sistemas de transporte que se requieren, la cobertura
y la ubicacion estratégica, tanto de la empresa como
de los productos y, por dltimo, la promocion, que viene
del inglés promotion, que al traducirlo al espanol hace
referencia a la comunicacion. Se debe identificar que la
promocién es una herramienta de la variable correcta
que es la comunicaciény setiene en cuenta la publicidad,
los sistemas de relaciones con los clientes, el equipo de
ventasy los programas de marketing que se planteen para
la organizaciény los productos (Kotlery Armstrong, 2013).

Ademas, se debe considerar una actividad relevante
como es el posicionamiento de marca, en el cual se debe
tener en cuenta los tres niveles: el primero y mas basico
esta fundamentado en los atributos del producto y hace
referencia a las funciones que cumple. También se puede
posicionar por el beneficio deseable, en el cual se avanza
sobre los atributos, ademas de mencionar beneficios que
son mas atractivos para las personas y, por altimo, se
puede posicionar por medio de valores y creencias, para
cautivar a los clientes de forma emocional; entre todas las
formas de posicionar, la Gltima es la principal y relevante.

Es importante tener en cuenta las estrategias para el
desarrollo de la marca, en las cuales se debe tener claro
el nombre de la marca y la categoria del producto; al
cruzar estas variables, se obtiene un muy interesante
analisis de las oportunidades de desarrollar la marca para
la organizacion, y se encuentra como resultado de dichas



variables la extension de linea, la extension de marca,
marcas multiples y nuevas marcas.

La extension de linea es utilizada por las organizaciones
cuando porlo generaltienen nuevos productos con menos
riesgo; la extensidon de marca amplia el nombre a nuevos
productos, y obtener como resultado el reconocimiento
inmediato a dichos productos; en las marcas miltiples, la
empresa establece diversidad de marcas a los productos
y asi puede alcanzar diferentes mercados objetivo; y con
las nuevas marcas, la organizacién amplia las marcas por
lo general cuando ingresa a una nueva categoria (Kotler,
2013).

Asi mismo, en las variables para tener en cuenta y que
hacen parte del producto y de la estrategia general de
la empresa, esta la marca, la cual esta compuesta por el
nombre, simboloy disefio o la combinacion que se pueda
producir con ellos. La marca permite tener una clara
distincion de la compahia o producto, yse debe considerar
que la marca se establece como el capital intangible
de mayor relevancia que tiene la organizacion, la cual
tiene la capacidad de expresar un significado, mensaje
o valor, por lo cual es de vital importancia su desarrollo
y administracion con el fin de lograr transmitirlo (Kotlery
Armstrong, 2013).

Cuando se ha recopilado informacidn, se hace necesario
plantear estrategias de marketing adecuadas para la
empresa y que permitan diversidad de acciones de
mercadeo. En estas estrategias se pueden encontrarlas de
fijacion de precios, enfocadas a la forma adecuada para
definir los precios teniendo en cuenta el segmentoy nicho
de mercado que se atiende; estrategias de distribucién,
direccionadas al o a los canales de distribucién idéneos
para los productos de la compaiia, y tener clara la
ubicacion estratégica donde se van a comercializar;
y las estrategias de promocién, direccionadas a la
comunicacion adecuada y atractiva de los productos,
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por los medios publicitarios relevantes para el nicho de
mercado (Kotlery Keller, 2016).

Por lo tanto, es de vital relevancia para la organizacion
tener la adecuada capacidad de marketing, comprendida
como la aptitud que posee la empresa de interrelacionar
a los profesionales en marketing que tiene, los canales
de distribucién de los productos o servicios y el talento
humano del area de ventas con el fin de satisfacer las
necesidades del cliente final y generar ingresos que
permitan el adecuado desarrollo de las actividades
(Wheelen y Hunger, 2013).

3.5. Recursos humanos

Laadministracion delrecurso humano esvitalimportancia
en el adecuado desarrollo del proceso administrativo,
debido a que son las personas quienes se desempefian
en las organizaciones y con la adecuada administracién
del talento humano se puede lograr que su desempefo
sea eficiente y productivo, reflejado en las diferentes
actividades operacionales de las organizaciones.

Cada colaborador en la compania responde a
requerimientos especificos para el desarrollo de
actividades, las cuales se denominan funciones. Los
trabajadores al ubicarlos segun la similitud o los objetivos
de las funciones, conforman los departamentos o las
areas de las empresas.

Por lo anterior, se debe entender que la administracion
del talento humano son todas las practicas, normas y
demas variables que se requieren para el manejo de las
relaciones entre los colaboradores y la funcién gerencial
como es elreclutamiento, la capacitacion, la evaluacion de
desempenoy laremuneracién, apoyada en la oportunidad
que tiene la empresa de ofrecer un ambiente seguro, ético
y de trato digno y justo para todos (Desslery Varela, 2011).



Para el reclutamiento, se hace necesario identificar el
perfil de la persona que puede ocupar el cargo. Cuando se
ha identificado, se ingresa al proceso de capacitacién, el
cual se enfoca en ensefar al nuevo colaborador sobre las
funciones que debe desempenar y la relevancia de ellas
en la organizacion. Unavez se ha iniciado el desarrollo de
las actividades laborales, se realiza el seguimiento y la
evaluacion de desempefio, con el objeto de establecer el
grado de eficiencia en el cumplimiento de las funciones,
para finalizar en el proceso actual con la remuneracin
como la retribucién pactada entre la empresa y el
colaborador.

Es vital en el proceso de la administracion del recurso
humano, ubicar estratégicamente a las personas en
el cargo correcto, seglin sus habilidades y destrezas,
asi generar que las personas se sientan motivadas y
como resultado se desarrolle la eficiencia laboral, lo
cual desemboca en el cumplimiento de los objetivos
organizacionalesy el adecuado clima organizacional.

La capacitacion hace referencia a las practicas o
metodologias que se utilizan para que los empleados
nuevos o antiguos, sea por cambios, asensos, ingreso de
tecnologias o diversas actividades, requieran desarrollar
nuevas habilidades o destrezas que les permitan el 6ptimo
desempefio en las labores, por lo cual la capacitacion se
convierte en una estrategia vital para que el logro de los
objetivos de la organizacion se realice de forma adecuada
y con éxito, debido a que se puede obtener lo que se
espera de cada colaborador. Por ello se debe realizar el
diagnostico del estado actual de los trabajadores con el
fin de trazar el plan de capacitacion de acuerdo con las
necesidadesidentificadas.

Cuando se hayarealizado la capacitacion correspondiente
al plan disefado, se hace necesaria la evaluacion del
desempeno de los colaboradores, con el objetivo de
determinarquedichoscolaboradorespuedandesempenar
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sus actividades laborales enfocados en las metas de la
organizacion.

En el adecuado desempefio que se espera de los
colaboradores, se debe tener en cuenta la motivacion,
comprendida como toda actividad tendiente a impulsar
a la persona para que realice algo voluntariamente, por
lo cual la remuneracién se convierte en una estrategia
motivacional muy importante para el colaborador. La
remuneracion se define como la forma de pago por las
actividades realizadas para la organizacion, y se espera
que esta sea equivalente a la cantidad y calidad de las
funciones desempefiadas, y se compone del pago en
valor econdmicoy las prestaciones.

Otros tipos de motivaciones que se deben tener en cuenta
se basan en la realizacion de diferentes actividades
tendientes a la satisfaccion de las necesidades de los
colaboradores, tanto de indole personal, como familiar o
profesional,y permitirla creacion de actitudy compromiso
para la realizacién de las actividades laborales (Desslery
Valera, 2011).

3.6. Financiera

Las empresas requieren conocer con claridad la
informacion sobre los recursos que posee, especialmente
los financieros; este concepto infiere el manejo de la
contabilidad financiera, por lo cual el objetivo de la
informacién contable permite conocer la verdad sobre la
situacion de la compafia por medio de diferentes estados
financieros, cuya informacion de la organizacion en un
determinado periodo busca satisfacer la necesidad de los
usuarios que la requieren (Camacho, 2010), por lo cual es
importante comprender cual es la informacién contable
y financiera que la empresa debe tener en cuenta para la
toma de decisiones.



Elarea financieray lainformacién que recopilay presenta,
facilita la toma de las decisiones de este tipo a los
directivos en temas de proyectos actuales o nuevos, asi
permitir el identificar, medir, hacer seguimiento y evaluar
las proyecciones presentadasy su grado de cumplimiento.

Los principales estados financieros que se deben
considerar son: el balance general, ahora denominado
porlas Normasinternacionales de Informacion Financiera,
(NIIF, 2018) como Estado de la situacién financiera, el
cual muestra el estado completo de la empresa en tres
términos de la ecuacién contable que son los activos,
los pasivos y el patrimonio, en los cuales la ecuacidn
patrimonial equivale a que el patrimonio es igual a la
resta del activoy el pasivo, y lo ideal es que el patrimonio
tenga mayor participacion; el estado de resultados, en el
cual se registran las operaciones que realiz6 la empresa
en un periodo determinado y que como resultado puede
definir si existi6 utilidad o perdida; el estado de flujo
de efectivo, que permite observar de dénde provienen
los recursos y como fueron utilizados, es decir, registra
los movimientos del capital de la empresa en un tiempo
determinado (Calleja, 2015).

Es importante tener en cuenta que, aunque se relacionan
aspectos anteriores a las NIIF (2018), debido a la fecha
de realizacion de la investigacion, la cual se termind
justo cuando se realizaba la implementacion de estas,
es relevante que se pueda realizar en otra investigacion
el aporte bajo dichas normas al presente capitulo, y
fortalecer los aspectos relevantes para la organizacion.

3.7. Logistica

La logistica, que para este punto se debe entender como
cadena de suministros, se define como las actividades
que se deben realizar para cumplir la peticion del cliente;
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por lo tanto, en dichas actividades estan involucrados
diversos actores como son los proveedores, fabricantes,
transportadores, distribuidores, vendedores y el mismo
cliente. Ademas, se debe tener en cuenta que existen
funciones implicitas, que van desde la requisicion
del cliente hasta su satisfaccidon, en las cuales se
ven implicadas todas y cada una de las areas de la
organizacion que interactdan sincrénicamente para el
cumplimiento y la satisfaccién al cliente; por lo tanto,
cada actor que interviene en la cadena de suministros
cumple con funciones o actividades las cuales aportan
valor al producto.

También, como parte de la cadena de suministros, se
encuentra la distribucién, la cual refiere a cada paso que
se deben realizar con el objetivo de trasladar el producto,
desde el momento que lo posee el proveedor hasta que
llega al consumidor final; para la utilizacién, se deben
tomar decisiones muy claras y estratégicas debido a
que dicha distribucién por las caracteristicas y recursos
necesarios afectara directamente la rentabilidad de la
organizaciony el costo para el cliente.

Unavariable paratenerencuentaen lalogistica, tanto para
la produccién de productos como para su distribucion, es
el manejo del stock, el cual hace referencia a la cantidad
de materias primas en el caso de producciéon, o de
productos en el caso de almacenamiento o ventas, por lo
cual es importante para mantener un nimero adecuado
de inventario en la organizacién, debido a que implica
altos costos, como construccién de bodegas acordes a
la cantidad para almacenar, e implica financieramente
dinero que no rota, y es por ello que se requiere dicho
control.

Como medio de control, esta determinar el stock minimo,
qgue muestra la cantidad minima de productos o materias
primas que se debe tener para mantener el adecuado
desarrollo de las actividades productivas o comerciales;



de la misma forma, se calcula el stock maximo, que
relaciona la cantidad maxima que se puede tener.
En los dos casos, cuando se pasan los limites, esto
afectara financieramente a la organizacion y por ello la
organizacion requiere definir una politica de gestion de
stocks, que le permita respaldar la toma de decisiones de
compras, produccion e inversiones.
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CAPITULO 4.

ESTABLECIMIENTO
DE DIRECCION
ESTRATEGICA




Cuando se habla de la direccién estratégica, se debe
tener en cuenta que se incluye el concepto de cultura
organizacional, variable muy relevante en la organizacion
cuando esta plantea la redireccién de su estrategia y en
la cual se presenta variedad de dificultades al intentarlo
(David, 2013), por lo cual se debe considerar que implica
un cambio sustancial en la empresa.

En este apartado se aclaran los conceptos sobre la
formulacion de politica de calidad, valores y objetivos
organizacionales, los cuales dictaran dicha direccion
estratégica para la 6ptica.

4.1. Politica de calidad

Las politicas son el conjunto de normas o lineamientos
puntuales que guian vy delimitan las acciones
administrativas, ademas, aprovechar los métodos,
reglas y practicas determinadas en la organizacién, que
apoyan las labores direccionadas al cumplimiento de los
objetivos y que, ademas, apoyan la toma de decisiones
de los directivos en pro del cumplimiento de los objetivos
organizacionales (David, 2013).

Alreferirse a la calidad, esta se comprende como todas las
caracteristicas que posee el producto para la satisfaccién
de quien lo usa; vale la pena aclarar que el concepto tiene
aspectos objetivos como las materias primas, procesos
productivos e insumos, también se basa en aspectos
subjetivos y que se fundamentan en la percepcion del
cliente.

Ademas, el concepto de politica de calidad se direcciona
en cada lineamiento enfocado a los procesos de la
empresa que apoyan la fabricacion o servuccion del
producto para cumplir con la promesa de satisfaccion del
cliente.
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Un concepto importante para tener en cuenta es la
administracion basada en la calidad total, la cual define
que la organizacion para el cumplimiento de los objetivos
y de su mision, debe crear una cultura en la cual todos
los actores se enfoquen en el mejoramiento constante;
por ello, se hace necesario mantener control de la calidad
con el objeto de realizar evaluacién a la planeacién, la
implementacién y el desempefio de las actividades de la
organizacion que afecten en la calidad del producto con
el fin de

realizar los ajustes correspondientes y redireccionar
desde los objetivos de calidad establecidos (Cantd, 2011).

Un proceso de calidad adicional que la organizacién debe
tener en cuenta es la calidad en la atencion del cliente,
considerar que el servicio al cliente permite entre varios
aspectos lafidelizacién delcliente, tener de primera mano
informacion sobre tendencias, gustos y preferencias de
los clientes, ademas de mantener la alta retencion de
ellos.

Cuando se habla de calidad para el cliente, se debe
comprender como la percepcidn que este tiene sobre el
producto y la organizacion: si el cliente esta satisfecho,
se genera una percepcién positiva entre su necesidad y
la forma de satisfaccidon obtenida, e intermediar en este
proceso la relacién que se genera.

En la calidad del servicio al cliente es importante
distinguir la diferencia entre servicio al cliente y atencién
al cliente: el primero, se trata de la relacidn y disposicion
por parte de la empresay las personas a cargo de ayudar
a los clientes; y la segunda, hace referencia a la forma de
tratar a los clientes, por lo tanto, se puede tener buena
atencion al cliente, pero no servicio al cliente, es decir,
es posible tratar bien, pero no tener disposicion de servir,
sin embargo, cuando hay servicio al cliente el trato al
cliente sera el mejor.



Para teneralta calidad en el servicio al cliente, se requiere
contar con habilidades comunicativas idéneas para
tratar con las personas y generar excelentes relaciones
personales, por lo cual existen técnicas comunicativas
gue se deben considerar, como son: actitudinales, criterio
que enmarca la buena actitud, ser considerado y muy
receptivo, con el fin de generar empatia; adaptativas, en
las cuales se requiere la comunicacién verbal y no verbal
que seacomodenalgusto delapersonaque seacompana,
y asi brindar confianza en el proceso de servicio al cliente
(Ascendia, 2009).

4.2. Valores corporativos

Segln Thompson et al. (2018), a las creencias y normas
que guian el cumplimiento de la mision y vision se les
llama valores corporativos, en los cuales se confia que
los colaboradores de la empresa los pongan en practica
en busca de la vision definida.

Ademas,sedebentenerencuentavalores muyparticulares
como el trato justo al talento humano, la ética, la justicia,
la integridad y el trabajo en equipo, aspectos relevantes
para considerar en la investigacion.

4.3. Objetivos organizacionales

Los objetivos son resultados especificos que las
organizaciones pretenden alcanzar con base en la
definicion de la mision (David, 2013), los cuales deben
tenerse en cuenta comovitales para el éxito de laempresa;
dichos objetivos deben ser medibles y cuantificables, y
direccionados con la estrategia general en bldsqueda del
cumplimiento de la visién.
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CAPITULO s,

FORMULACION DE
ESTRATEGIAS



Laformulacion de estrategiasclave paralasorganizaciones
es el eje fundamental para el claro desarrollo de las
actividades, por lo cual se debe tener un adecuado
conocimiento del sector en el que se desenvuelve la
empresa, el mercado que atiende y en especial los
procesos internos de la organizacion.

En este apartado se tendran en cuenta las estrategias
funcionales, entendidas como las que van dirigidas
a las operaciones de los empleados, incluidas las
estrategias de recursos humanos, de comercializacién y
tecnologia; adicionalmente se encuentran las estrategias
corporativas, entendidas como las que van dirigidas a
la toma de decisiones por parte de los directivos sobre
la continuidad o no de productos o el ingreso a nuevos
mercados.

5.1. Estrategias funcionales

Thompson et al. (2018) afirman que estas se enfocan
en las actividades particulares de la empresa, como la
investigacion y el desarrollo, la produccién o fabricacion
del producto, las acciones y actividades de marketing y
ventas, y el servicio al cliente y las finanzas, cuyo objeto
es apoyar la estrategia general de la empresa.

5.1.1. Estrategias de recursos humanos

Paraellogrodelos procesosadministrativosy productivos,
el recurso o talento humano con el que cuentan las
empresas es de vital importancia, por lo cual la seleccién,
capacitacién y proyeccion de los colaboradores requiere
de un planteamiento estratégico puntual que impulse a
todo el cuerpo laboral, a la luz de la estrategia general de
la organizaciényal cumplimiento efectivo de los objetivos
y metas.
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5.1.2. Estrategias de comercializacion

En la organizacion, la Gnica area que genera ingresos es
la comercial o de mercadeo, por lo cual se debe tener en
cuenta diversidad de estrategias que ayudan a identificar
segmentos y nichos de mercado relevantes para la
empresa, que le faciliten el posicionamiento tanto de la
compafia como de los productos que oferta en el sector
donde participa y propender por la relacién adecuada
del marketing mix (producto, precio, plaza y promocién),
entre otros factores para tener en cuenta en el marketing.

Por lo anterior, se requiere tener claro que la optica
considere este tipo de estrategias, debido a que son base
fundamental del problema de investigacion.

5.1.3. Estrategias tecnoldgicas

Con el avance continuo de la tecnologia, los diferentes
procesos de las organizaciones se facilitan: desde la
consecucién o fabricacién de materias primas, fabricacién
de los productos propios de la empresa y la promocién,
hasta los sistemas comunicativos, entre otras actividades.

Porloanterior,enelsectordelaoptometrialaactualizacién
de dicha tecnologia se ha dado a grandes pasos, por
lo cual es importante conocer cdémo la empresa puede
aprovecharyaplicarestetipo de estrategias que le faciliten
el cumplimiento de sus objetivos organizacionales.

5.2. Estrategias corporativas

Hacen referencia a la forma en que se puede mejorar el
desempefio de la empresa cuando esta se ha diversificado
ytienelaoportunidad decombinarsinergiastransversales,
las cuales, como resultado, serian la obtencion de
ventajas competitivas (Thompson et al., 2013); también



tiene que ver con qué negocios se deben realizary cuales
no, asi como si se debe y de qué forma ingresar a nuevos
mercados.

Paralograrelcumplimiento delasestrategias corporativas,
se debe teneren cuenta que la mejor estrategia sera tener
una ventaja competitiva frente a las demas empresas,
por lo que se debe entender la ventaja competitiva como
aquellas acciones, productos, sistemas, ubicacién vy
alianzas, entre otros, que realice muy bien en comparacion
con otras empresas del sector en el que participa y que
sus competidores no pueden imitar (David, 2013).

Entonces, para identificary definir la ventaja competitiva,
se hace necesario realizar el diagnéstico de la compaiifa,
identificarquéhacebienenrelaciénconlasotrasempresas
del sector y buscar aprovecharlas para potencializarlas y
comunicarlas.

Para lograr lo anterior, es importante definir que la ventaja
competitiva permite identificar mejores formas para
competir en el mercado; en este sentido, se pueden tener
diferentes causas que lleven a la ventaja competitiva
como: nuevas tecnologias, gracias al avance tecnoldgico
es posible reinventar desde el disefio del producto, su
fabricacion, distribucién y comercializacién; nuevas
necesidades, hace relacion a que las necesidades de los
consumidores son cambiantes, debido a los cambios
tecnolégicos, culturales o sociales en los cuales se
desempenan; normativas gubernamentales, teniendo
en cuenta cambios o ajustes en disposiciones legales
en diferentes ambitos que permitan llegar mejor 0 a mas
clientes; con base en los cambios antes mencionados,
es posible que aparezcan nuevos segmentos o nichos de
mercado por atender, los cuales la organizacién puede
investigar e identificar para satisfacer.

Por lo tanto, cuando se busca definir las estrategias
corporativas, se deben plantear las acciones relevantes
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de las empresas que les permita conseguiry mantener las
ventajas competitivas para destacarse en el mercado.



MARCO
EMPIRICO

CAPITULO 6.

DISENO
METODOLOGICO
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6.1. Introduccion

En Fusagasuga, Cundinamarca, ciudad que cuenta con
una poblacién aproximada de 140.000 habitantes en la
zona urbana, cada vez se hace necesario prestar mejores
servicios en diferentes areas, particularmente la salud
visual.

El Centro de Salud Visual Davisiébn es una empresa que
presta los servicios de examen visual y comercializacion
de dispositivos épticos, donde a través del tiempo
el reconocimiento profesional se ha incrementado,
pero no se refleja de igual forma en las ventas de la
Optica, y de las posibles causas, puede ser la falta de
planeacién estratégica en la organizacion y en procesos
organizacionales de las diferentes areas y proyecciones,
lo cual afecta el crecimiento en dicho mercado, el cual se
ve cada vez mas competitivo, lo que a su vez impacta en
el cumplimiento de los objetivos, por lo cual es necesario
el diseno de la planeacion estratégica adecuada a las
necesidades particulares de la compania para alcanzar el
éxito en el mercado de la ciudad.

6.2. Objetivo general

Investigar las condiciones administrativas, financieras,
logisticas, de marketing, de competenciay operacionales
de la empresa para la propuesta del plan estratégico.

6.3. Objetivos especificos

1. Realizar un analisis interno y externo de la situacion
actual de la 6ptica.

2. ldentificar la principal competencia directa de la
empresay sus caracteristicas principales.



3. Reconocer las caracteristicas de los clientes actualesy
potenciales de la compahia.

4. Describir los principales procesos administrativos,
financieros, logisticosyde marketingdelaorganizacion.

5. Determinar los principales proveedores de los
productos que ofrece la dptica.

6. Caracterizar el recurso humano de la empresa.

6.4. Variables

Administrativas y logisticas: se tiene en cuenta la
frecuencia de uso y la revision de los procesos vy
procedimientos de compras, almacenamiento, control
de equipos y gestion documental, que la empresa tiene
definidos para su funcionamiento.

Financieras: los recursos econdmicos, su planeacion,
distribucion, ejecucion y control.

De marketing: las actividades que se realicen para la
comunicacién de la empresay sus productos.

Clientes: los actuales y potenciales, en los cuales se
determinara el grado de satisfaccion en el servicio de
optometria y de los productos, frecuencia de visita,
aspectos que leagradan de la 6pticay porlo cuallavisitan,
lo que buscan en los dispositivos 6pticos, y percepcion
de calidad de los productos y de reconocimiento de la
compaiiia.

Recursos humanos: percepcion del ambiente laboral, de
los procesos que realiza y del trabajo en si.

Marca: grado de posicionamiento o recordacion de la
empresa por parte de los clientes actuales y potenciales.
Motivos por los cuales conocen la 6ptica y variables por
las que relaciona la compaiiia.
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Productos: percepcion de calidad, de variedad y estilos
de monturas, asi como de bienes o servicios que ofrece.

Precio: percepcién del costo, grado de satisfaccion y
comparacion con la competencia.

Proveedores: tipos de monturas y lentes, facilidades de
pago, garantias, marcas que distribuyey calidad, tiempos
de entrega de productos.

Competencia: cantidad de 6pticas en Fusagasuga, precios
promedio de monturas, lentes y servicios que ofrece
al mercado, medios de comunicacién de la empresa,
ubicacién geografica, percepcion de reconocimiento.

6.5. Muestra

Teniendoencuentaquelapoblaciondeestudioesbastante
reducida, se determina conveniente la aplicacion de
muestreo probabilistico, en el cual los individuos tienen
la posibilidad de ser parte de la investigacién, se toma
los elementos que sean representativos o tipicos de la
poblacidn, por lo cual para la investigacion consideraran
los actores principales objeto de estudio distribuidos de
la siguiente forma:

Clientes: en quienes se busca identificar por medio
de encuesta, el grado de satisfaccion del servicio de
optometriay sobre los productos adquiridos

Para los clientes potenciales, se considera la poblacion
total del municipio de Fusagasuga que en promedio es
de 140.000 habitantes, con indice de confianza de 95 %
y margen de error de 5 %. Se realizara en total de 383
encuestas. (para conocer el instrumento, ver anexo No. 2)



Formula de poblacién finita utilizada:

Donde:

Z = Nivel de confianza

N = Poblacién

p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra
e = Error estimado

n =Tamaho de la muestra

Para los clientes actuales o reales, se tiene en cuenta el
bajo nivel de ventas, la poblacién identificada promedio
de 260 clientes, de los cuales se pudo encuestar al
20% de ellos, con total de 52 clientes. (para conocer el
instrumento, ver anexo No. 3)

Proveedores: la Optica cuenta principalmente con tres
proveedores: uno de lentes por ser laboratorio certificado
y que cumple con las caracteristicas de calidad, prestigio,
reconocimientoy garantia; y dos de monturas, porcontarcon
preciosy calidad adecuados, por lo cual seran encuestados.
(para conocer el instrumento, ver anexo No. 4)

Competencia: de 27 dpticas, que existen en el municipio
ubicadas principalmente en la zona centro, solo alrededor
de 15 cuentan con optémetra, quien es el profesional
de la salud visual para este tipo de establecimientos
(identificadas y visitadas por observacion directa del
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investigador), debidoaque sonlarazén de lacompetencia
directa para la empresa, de las cuales se observara el
50 % de ellas, para un total de 7 dpticas. (para conocer el
instrumento, ver anexo No. 5)

Talento humano: teniendo en cuenta que en la empresa
solo trabajan dos personas de forma directa: la optémetra
y la auxiliar general, por lo cual se requiere de toda la
colaboracion (para conocer el instrumento, ver anexo No. 6)

6.6. Instrumentos de mediciény
técnicas

Para el desarrollo de la investigacion, se tienen en cuenta
los siguientes instrumentos:

Encuesta: se tomara como instrumento el formulario
que se aplicara a clientes y proveedores, con preguntas
cerradas de opcion miltiple.

Observacién: se tendra como instrumento la guia de
observacion en la cual se tendra criterios de valoracién
sobre productos y servicios de la competencia.

6.6.1. Fuentes de informacion

Se consideraran fuentes de informacién primarias y
secundarias.

Primarias: los resultados obtenidos con la encuesta y la
gufa de observacion.

Secundarias: el material de consulta bibliografica
con temas relacionados con planeacion estratégica,
estadisticas de entidades gubernamentales y privadas y
estudios sobre el sector.



6.6.2. Técnicas de procesamientoy
analisis de datos

Con la técnica de la encuesta, el procesamiento y analisis
de datos consistira, en primer lugar, en seleccionar la
muestradeclientesyproveedores,seguidodelaaplicacion
de la encuesta. Se continda con la sistematizacion de
la informacion por medio del programa Excel, sigue
la aplicacion de la estadistica de tendencia central,
especificamente valores porcentuales y promedios,
luego el analisis de datos, por lo cual, con los resultados
obtenidos por cada una de las variables estudiadas, se
determinaran las caracteristicas de calidad, prestigio,
reconocimiento y garantia para los proveedores. En
relacion con los clientes, se analizard y determinara el
grado de satisfaccion del servicio de optometria y de los
productos adquiridos.

Para la técnica de observacion, una vez disefiada la guia
de observacion se visitara a las opticas seleccionadas
de forma aleatoria, para diligenciar dicha guia con la
colaboracién de las personas que apoyen la empresa, si
estan dispuestas. Para el analisis de datos, se contrastara
las respuestas de las distintas dpticas.

6.7. Procedimientos

En cuanto al procedimiento para la encuesta, se iniciara
con el disefio del instrumento, en el que se tendran en
cuenta los objetivos que se desean alcanzar, y de esa
forma, una vez se tenga el instrumento, se continuara con
su aplicacion con el objeto de recolectar la informacién
requerida.

Para la observacion, se requiere, en primer lugar, realizar
el disefio de la guia de observacion. De igual forma,
seglin los objetivos de la investigacion y la informacién
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que se requiere para dar respuesta a estos, se continla
con la visita a las 6pticas, con el fin de diligenciar dicha
guia y recopilar la informacidn; el siguiente paso sera la
tabulacion y sistematizacion de los datos por medio de
Excel,y se finalizara con el anélisis de datos recolectados.

6.8. Hipdtesis de trabajo

Hi. La principal debilidad de la empresa se basa
en la falta de claridad en los diferentes procesos
organizacionalesy la carencia de filosofia institucional
idénea.

H2. La compania no tiene claridad del mercado que
atiende ni aprovecha el uso de tecnologias y redes
sociales que agradan a los clientes para atraerlos.

H3. La organizacion no conoce las caracteristicas
basicas, estrategias de comunicacién ni ventajas con
las que cuenta la competencia para hacerle frente
estratégicamente.

H4. La empresa no aprovecha las ventajas y el
conocimiento que pueden brindar los proveedores
para mejorar el servicio que ofrecen.

Hs. La compafia no aprovecha adecuadamente las
capacidades y los conocimientos del talento humano
para mejorar los procesosy el servicio.



CAPITULO 7.

RESULTADOS




Con base en el trabajo de campo para la recoleccién de la
informacion, se presentan los siguientes resultados:

7.1. Resultados Objetivo 1.
realizar un analisis interno y externo de la situacion
actual de la optica.

Para el analisis externo se hace el estudio basado en las
cinco Fuerzas de Porter, se obtuvo lo siguiente:

7.1.1. Amenaza de nuevos entrantes

Los requisitos de capital son parte de las barreras de
entrada al mercado de las dpticas en general, debido
a que para entrar a dicho mercado deben realizar una
inversidn considerable en inventarios de productos que
le permitan llamar la atencion del cliente, gracias a la
diversidad de estilos, marcas y calidad, lo cual impacta
el mercado y hace que este sea de entrada uno de los
factores diferenciadores; asi mismo, deben contar con
infraestructura fisica para la ubicacién de la empresa, que
puede variar de acuerdo con la capacidad financiera que
posea.

Los actores ya establecidos son otras de las barreras
de entrada a las que se deben enfrentar las épticas en
Fusagasuga, principalmente en cuanto a la alta tecnologia
con la que deben contar para brindar servicios de calidad
a sus clientes, a través de equipos que pueden resultar
de alto costo, asi como lo costoso que puede ser ubicarse
en un lugar estratégico, como puede ser en centros
comerciales conocidos y que tengan alta afluencia de
puablico.

Elacceso desigual a canales de distribucion es otra de las
barreras de entrada al mercado de las dpticas, teniendo
en cuenta que deben asegurar la distribucion de los



productos y servicios, de manera que esta le sirva para
asegurar el acceso de sus clientes a estos productos,
como por ejemplo a través de alianzas estratégicas con
instituciones educativas, centros médicos y demas, en
los que se realicen descuentos en las tarifas, pero se
garantice el volumen de clientes.

Las politicas y restricciones gubernamentales son
finalmente otra de las barreras fuertes para las 6pticas que
pretenden ingresar al mercado, que en este caso estan
dadas, porejemplo, porlas habilitaciones de la Secretaria
de Salud, que permitan la prestacion de los diferentes
servicios de atencidn visual, para lo cual se debe cumplir
con series de requisitos entre los que se encuentran
la infraestructura, las herramientas tecnoldgicas y los
sistemas de informacion, asi que esta se convierte en una
fuerte barrera para algunos de estos establecimientos.

7.1.2. El poder de los proveedores

Una de las principales caracteristicas que tienen los
proveedores en el momento de la oferta radica en los
puntos diferenciales o valores agregados que pueden
tener sus productos; por ejemplo, las certificaciones de
calidad y autorizaciones por parte de entes de control,
como el Invima, con las que cuentan como empresa. Este
punto les permite ejercer presion sobre el comprador,
en este caso la 6ptica Davision, en la medida en que
garantiza que los productos cumplen con los estandares
necesarios.

Por su parte, los proveedores adquieren poder sobre las
Opticas gracias a la prontitud e incluso inmediatez de
solucion a los requerimientos de los propietarios, ya que,
poraspectos como lalocalidad o lacercaniaaFusagasuga,
pueden lograr ser la opcion preferencial para la provision
de productos.
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Ademas, caracteristicas como la exclusividad de los
productos, la innovacion y el vanguardismo, al ofrecer
gamas altas de nuevos lentes, permiten a los proveedores
establecer los precios de los productos ofrecidos a las
opticas. Entre tanto, algunas compafias proveedoras les
ofrecen a sus clientes valores adicionales como asesorias
o cortesias de apoyo, mediante las cuales se le ofrece
ayuda al optémetra en caso de error o equivocacion.

En Fusagasuga existen por lo menos dos laboratorios
optométricos; sin embargo, no cuentan con las mismas
caracteristicas, por lo que la competencia entre ellos
radica en la opcidn que elijan los optometras y las 6pticas
en materia de calidad e innovacién.

Como ejemplo se toma el caso de Servidptica S. A. S. en
Fusagasuga, que maneja aspectos como la talla digital,
es decir, lentes de formulas altas, que al adicionarles
complejidad con diversas caracteristicas como filtros
antirreflejo o tecnologia Transitions, le permite competir
en tiempo con apenas dos dias para la provision de este.
Otro aspecto manejado por este proveedor de ejemplo y
que le posibilita tener poder sobre los compradores es
la garantia establecida al no recibir monturas en uso, y
obligar al cliente a comprar una nueva para la adecuacion
de los lentes.

7.1.3. El poder de los compradores

Cuando los productos del sector son estandarizados y no
se diferencian entre si, los clientes sienten que pueden
exigir mayor calidad, bajos precios o mejores servicios.
Fusagasuga por tratarse de una poblacién en crecimiento
permite e impulsa la apertura a nuevos mercados;
por ejemplo en el sector de las Opticas, se encuentran
varias ubicadas en diferentes zonas del municipio, que
le brindan al cliente la opcion de elegir entre ellas, sin
embargo la mayoria de estas se centran en ofrecer los



mismos servicios como consulta o valoracién, monturas,
lentes oftalmicos como gafasylentes de contacto; poreso,
se debe brindara los clientes servicios que no encuentren
en otro lugar, convirtiéndolos en el factor diferenciador
como, puede ser, la adaptacion a gafas, diagnédstico
y tratamiento de enfermedades oculares y prevencion
visual infantil, servicios adicionales a los ofrecidos por
otras Opticas.

Asi, si se brinda productos de alta calidad, el cliente no
va a tener como principal referencia el precio porque
reconoce que se encuentra seguro en cuanto a su salud
visual,ydepositarsu confianza en lugaresy profesionales,
con éticay comprometidos con los pacientes.

7.1.4. Amenazas de los sustitutos

Una de las posibles amenazas de productos y servicios
sustitutos para Davision es la conocida como atractivo
trade-off de precio, es decir aquellas personas o lugares
dedicados de manera informal a brindar productos
visuales, en especial en cuanto a los lentes oftalmicos;
lugares que se pueden encontrar incluso ubicados
en plena calle, que no cuentan con ningln tipo de
infraestructura, equipos, garantias o personas iddneas,
pero que pueden llegar a convertirse en sustituto.

Teniendo en cuenta que algunos clientes prefieren esta
alternativa para su salud visual basados en que las
tarifas de estos productos son excesivamente bajas
en comparacion con las que las 6pticas como Davision
puede brindar en las instalaciones, es imposible por
rentabilidad para la empresa entrar a equilibrar las
tarifas con las de este tipo de vendedores informales,
por lo cual para combatir a estos sustitutos es posible
incrementar la publicidad de los productos y servicios, y
analizar la posibilidad de establecer alianzas estratégicas
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con entidades como instituciones educativas, empresas
prestadoras de servicios de salud, del sector financiero,
entre otras, que le permitan sermas conocidaymasvisible
en el mercado. Ademas, el servicio posventa ayudaria a
marcar la diferencia con las compafias del sector.

7.1.5. La rivalidad entre competidores
existentes

La rivalidad es mas fuente cuando en un amplio sector
se encuentran numerosos locales que ofrecen servicios
similares, por ello la empresa se debe enfocar por salir
del grupoy ser lider donde los demas compitan entre si.

El crecimiento de la zona brinda una ventaja competitiva:
Davision tiene la oportunidad de encontrarse en
Fusagasuga, donde gran cantidad de la poblacion
pertenece a la tercera edad, la cual requiere de diferentes
servicios paralograrmejorcalidad devida; sinembargo, se
debeteneren cuentatambiénalosjéveneseincentivarlos
a cuidar su vision y para ello realizar campafnas de
promocién y prevencidon de enfermedades visuales, asi
enfatizar en que, no solo es cuestiéon de moda y que se
puede adquirir cualquier tipo de lentes o gafas para lucir
bien, ademas de que se debe ser responsable en el uso
de ellasya que a futuro pueden resultar afectada la vision.

7.1.6. Filosofia institucional

Para continuar con el analisis de la empresa, se tienen,
entre otros factores, la mision, la vision y los objetivos de
la organizacién, los siguientes, son los criterios que a la
fecha de la investigacion la empresa tiene contemplados,
los cuales se presentan a continuacion:



7.1.7. Mision

El Centro de Salud Visual Davisién es una entidad que
busca la 6ptima salud visual a los cundinamarqueses,
con calidad y compromiso, por medio de un servicio
de valoracion en optometria con profesionales de alto
nivel, con el fin de prevenir, corregir y proteger los ojos,
por medio de lentes acordes a las necesidades de cada
paciente,y que cuenta con equipos tecnoldgicos de punta
adecuados para brindar un servicio de alta calidad a toda
la poblacién.

7.1.8. Vision

El Centro de Salud Visual Davisién busca en el 2020 ser
una de las entidades lideres en la prestacion de servicios
de salud visual en el departamento de Cundinamarca, y
ser reconocida por su calidez humana, profesionalismo,
tecnologia en equipos de valoracion visual, calidad en los
lentes, monturas, lentes de contacto que se formulan y
con un alto compromiso social, en busca del bienestary
de una mejor calidad de vida de sus pacientes.

7.1.9. Objetivos

General

Proteger la salud visual de los cundinamarqueses,
especialmente de los habitantes de Fusagasuga.

Especificos

7.1.3.1. Realizar examenes y valoraciones de salud
visual a los habitantes de la region.

7.1.3.2. Promover la buena salud visual en los
pobladores de la zona.
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7.1.3.3. Corregir las deficiencias visuales y oculares
pertinentes a la optometria.

7.1.10. Matriz FODA

En el proceso de autoevaluacién por parte del personal
de la Optica respecto del estado actual de esta, se logran
priorizar los aspectos mas relevantes que generan mayor
impacto con miras a el proceso de mejora continua.

Tabla 1
Matriz de hallazgos
Debilidades
a.  Falta de promocion de la dptica. Oportunidades
b. Poca rotacién de inventarios. a. Crecimiento del mercado mediante
c.  Falta de digitalizacién de historias campaiias de concientizacion.
clinicas.
Fortalezas

a. Ubicada en la zona centro del
municipio.

Amenazas
L . a. Cambios constantes de tendencias
b. Programacion de brigadas de salud de moda.

con diversas instituciones. L .
o - b. Oferta de cirugfas correctivas.
c. Reconocimiento por los afios de

existencia en el municipio.

Selogrd evidenciarque elfactorque mayorimpacto genera
en la empresa es la deficiencia en la publicidad, lo que
impide que la dptica incremente el volumen de clientes
0 usuarios, asi, se genera poca rotacion de inventarios
y convirtiéndose en un limitante para que estos se
encuentren actualizados de acuerdo con las tendencias
de moda; asi mismo, otra debilidad sentida para el
adecuado desarrollo de los procesos de la compania es la
falta de digitalizacion de las historias clinicas.



Adicionalmente, se observan las fortalezas principales, y
la primera refiere a la adecuada ubicacion de la dptica en
la zona centro del municipioy de alto trafico de personas.
Otra fortaleza hace referencia a la realizacion de brigadas
de salud en diversas instituciones, pormedio de las cuales
la empresa hace presencia en colegios del municipioy de
municipios cercanos que no cuentan con dicho servicio vy,
finalmente, los afnos de existencia de la empresa.

Porotra parte, en las variables externas se puede observar
que la principal oportunidad identificada tiene que ver
con el crecimiento del mercado mediante campafas
de concientizacion, lo que indica el incremento de
campanas publicitarias por parte de diferentes empresas
que participan en varios medios de comunicacién para
la promocidn de los productos, como lentes Transitions y
Crizal, entre otros.

En las variables externas se pueden identificar dos
principales amenazas: la primera hace referencia a los
cambios constantes de tendencias de moda, en este
caso, por moda internacional, lo que indica la necesidad
continua de las personas de nuevas formas de satisfacer
sus requerimientos y la bdsqueda de variedad de lentesy
monturas, que en muchos casos no son comercializados
en el pais y minimizan la oportunidad de venta de la
empresa de los productos ya existentes.

Anexo a las amenazas, se identifica la oferta de cirugias
correctivas, que permite a las personas acceder a este
servicio y minimizar o eliminar el uso de dispositivos
opticos, lo cual afecta a la empresa y a su actividad
comercial.
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7.2. Resultados objetivo 2.
Identificar la principal competencia directa de la

empresay sus caracteristicas principales

Para la presentacion de los resultados, se recuerda que
se aplicaron instrumentos con el objetivo de recolectar la
informacion, los cuales se encuentran detallados en los
anexos 2 al 6.

Figura 1. Optica a la que acude

Al preguntar a los encuestados sobre las dpticas a las
gue acude cuando requiere los servicios, se observa
que las opciones mas relevantes son la EPS a la que se
encuentran afiliados con el 33 %, seguida de las dpticas
gue se encuentran en Bogota con el 14 %, sin embargo en
Fusagasuga las 6pticas con mayorrecordacién o asistencia
segln los encuestados son Opticalia, GMO, Servisual y
Opticentro, las cuales son independientesy se establecen
como la principal competencia para la empresa. Ademas,
se identificd que las principales caracteristicas por las
cuales se conocen son la venta de monturas, la variedad
de ellas y la puntualidad en la entrega de los productos
comercializados.



entre $170.000a $220.000 NN 7%

entre $100.000a $140.000 NN -39

entre $120.000 $120.000 N -0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Porencma
del mercado

17%

Por debajo del 534,
mercado
(Econdmicos)

———_ Acord |
cghgordes a
mercado

Figura 2. Percepcion de precios de la dptica

Al visitar las principales 6pticas de Fusagasuga para
comparar los precios de los productos y servicios entre
ellas, se puede observar que el 50 % de dichas dpticas
se encuentra en rango similar, que va en los principales
lentes entre $120.000 a $180.000 pesos. En cuanto a las
otras dpticas, el 33 % de ellas presenta rangos de precios
menor al comin, que va desde $100.000 a $140.000
pesos, por lo cual se definen como econémicas; y tan solo
el 17 % de las visitadas estan en el rango: por encima,
que va desde $170.000 a $220.000 pesos, lo cual las
identifica como mas costosas.
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Figura 3. Los motivos por los que cree que la 6ptica se destaca

Al hacer la revision de los motivos por los que las
Opticas se destacan en su servicio, se deduce que el
respeto es de los principales motivos, representado el
14 %. Igualmente, se puede observar que con promedio
del 45 %, los motivos se basan en principios y valores
corporativos como son el respeto, la confianza, la calidad
humanay la amabilidad. Por otra parte, el 23 % se enfoca
en la calidad de los productos y servicios y la garantia del
producto. Ademas, el 15 % hace referencia a la ubicacion
y publicidad, el 14 % por la puntualidad y tan solo el 3 %
de los motivos por los precios establecidos.

Figura 4. Caracteristicas de los productos comercializados



Conbaseenlosresultadossobrelainvestigacion, alrevisar
las caracteristicas de los productos comercializados,
se encuentra que, entre ligera satisfaccion a la total
satisfaccion, la puntualidad en la entrega y la tecnologia
utilizada participan con el 67 %, cada una. Ademas, las
caracteristicas de modelos o estilos de monturas y los
materiales participan con el 58 % cada una. Igualmente,
las caracteristicas de precios y facilidades de pago
participan con el 50 % cada uno. Finalmente, el servicio
posventa participa con el 33 %.

En contraste a los anterior, existe la percepcion neutral
sobre las caracteristicas mencionadas, y son las de
principal participacion el servicio posventa con el
50 % y los materiales con el 42 %. Al mismo tiempo,
las caracteristicas de variedad de modelos y estilos,
los precios y las facilidades de pago participan con
el 33 % cada uno. Adicionalmente, las caracteristicas
de puntualidad en la entrega y la tecnologia utilizada
participan con tan solo 2 % cada una.

Finalmente, las caracteristicas con grado de ligera
insatisfaccidon son los precios, las facilidades de pago y
el servicio posventa con participacion del 17 % cada una.
Igualmente, las caracteristicas de variedad de modelos,
la puntualidad de la entrega y la tecnologia utilizada
participan con el 8 % cada una.
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Muy confortable

8%

33%
Soportable Confortable
58%

Figura 5. Percepcion de las condiciones fisicas de la 6ptica

Los resultados indican que la percepcion sobre las
condiciones fisicas de las 6pticas, el 67 % las consideran
entre confortable y muy confortable, y el 33 % restante las
percibe soportables.

Figura 6. Medios de comunicacién que utilizan



En cuanto a los medios de comunicacidn, se observa que
las Opticas utilizan diversidad de medios, principalmente
los medios digitales con participacién del 52 % donde
las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram
participan con el 30% y los correos electronicos con el
22%. Ademas, el 26% las empresas utilizan otros medios
como referenciar por parte de los pacientes o invitacion
directa por laborar en otras entidades. Finalmente, los
medios fisicos como los volantes participan con 22%.

Muy confortable

8%

33%
Soportable Confortable
58%

Figura 7. Ofertas que realiza la 6ptica

Sobre las ofertas que las dpticas realizan, se puede
observar que los descuentos son las estrategias
mas utilizadas para atraer a los clientes con el 64%.
Adicionalmente, la oferta de algunos servicios gratuitos
como la consulta gratis por la compra de los productos
Opticos participa con 27%. Por Gltimo, el 9% de las 6pticas
utilizan otras estrategias como amarre de productos o
premios por las compras.
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7.3. Resultados objetivo 3.
Reconocer las principales caracteristicas de los
clientes actuales y potenciales de la empresa

Principales caracteristicas de los clientes actuales:

Figura 8. Frecuencia de asistencia para valoracién de optometria

De los clientes de la 6ptica objeto de investigacion fue
posible identificar que el 70 % frecuenta la 6ptica una vez
al ano. De igual forma, el 18 % la visita cada 6 mesesy el
12 % restante la frecuenta con tiempo menor a 3 meses.

Amabilidad

Calidad en productosy

Respeto 53% -
servicios

Puntualidad Calidad humana

Publicidad Confianza

Precios Garantias

Figura 9. Motivos que destacan a una 6ptica



Al hacer la revision de los motivos por los que las 6pticas
se destacan principalmente esta la calidad en productosy
servicios con el 53%. Igualmente, se puede observar que
con promedio del 27%, los motivos se basan en principios
y valores corporativos como son el respeto, la confianza,
la calidad humana y la amabilidad, la puntualidad y el
respeto. Por otra parte, el 14 % se enfoca en los precios
y las garantias y solamente el 6 % hace referencia a la
publicidad.

100% 92%
90% 80%
80%
70%
60%
50% M Servicios
40% M Productos

30%
14%

20%
T

0%
Insatisfaccion Ligera Neutral Satisfaccion
insatisfaccion

Figura 10. Grado de satisfaccion con los servicios y productos
prestados por la empresa

Con base en los resultados sobre el grado de satisfaccion
de servicios y productos, se encuentra que, entre ligera
satisfaccion a total satisfaccion, los productos participan
con el 92 % vy los servicios con el 80 %. Ademas,
presentaron porcentaje neutral del 14 % en serviciosy del
6 % en productos, y tan solo un 6 % manifiestan tener una
ligera insatisfaccion en el servicio y una insatisfaccion del
2 % en los productos.
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Figura 11. Aspectos que valora para asistir a un servicio de
optometria - Clientes actuales

Segln los resultados de la investigacion, al revisar
los aspectos que se valoran para asistir al servicio de
optometria, se puede observar que estan de acuerdo
con los equipos modernos, donde se participa con el
61 %, seguido del 24 % que es neutral y 16 % que esta
en desacuerdo. Asi mismo, en cuanto a las instalaciones
adecuadas, el 63 % esta de acuerdo, frente al 35 %
que indica que esta en desacuerdo. En relacién con los
plazos de entrega, el 65 % esta de acuerdo frente al
22 % que esta en desacuerdo. Ademas, en la variable de
disposicion a colaborar, el 63 % esta de acuerdo versus
un 24 % en desacuerdo. Para los horarios adecuados para
los usuarios, el 57 % manifiesta estar de acuerdo frente
al 18 % en desacuerdo. En cuanto a que los empleados
se preocupen por los intereses de los usuarios, el 59 %
manifiesta estarde acuerdo, frenteal22 % en desacuerdo.
Finalmente, en el interés por resolver inquietudes y
problemas, el 61 % esta de acuerdo frente al 25 % en
desacuerdo.

Adicionalmente, al ponderar las diferentes variables,
se puede observar que en promedio el 61 % de los
encuestados se encuentra de acuerdo sobre los diferentes



aspectosrelacionados. Adicionalmente, con la percepcion
neutral se encuentra el 16 %y, por dltimo, en desacuerdo
sobre los aspectos un 23%.

SepuedeinterpretarqueelCentrodeSaludVisualDavision,
cuenta con un interesante promedio de aceptacion y
se debe tener en cuenta los datos de desacuerdo como
aspectos a tener en cuenta para mejorar o identificar
las situaciones que conllevan a que se pondere de esta
forma, aspectos que el plan estratégico puede facilitar
para minimizar o eliminar.

Figura 12. Factores que valora de una dptica - Clientes
potenciales

En los resultados de la investigacion sobre cuales son los
factores que se valoran en una Optica, se identificaron
cinco principales, los cuales en el rango de acuerdo
o totalmente de acuerdo son el factor de la calidad del
producto con promedio del 80 %, la calidad en el servicio
con un promedio del 81 %, seguido por la tecnologia con
el 64 %, los precios accesibles con el 69 % y finalmente la
entrega puntual con el 66 %.
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Figura 13. Aspectos para comprar en una 6ptica - Cliente
potencial

En la investigacion a los posibles clientes potenciales
sobre las caracteristicas que buscan en los dispositivos
opticos que se comercializan, se logrd identificar las
cinco principales, los cuales en el rango de acuerdo o
totalmente de acuerdo son en primer lugar los precios con
77 %, seguido de las garantias con el 75 %, la calidad de
los productos con 70 %, el servicio al cliente con el 70 %
y finalmente las facilidades de pago con 66 %. Ademas,
existe un promedio relevante para tener en cuenta en
el rango neutral, en el cual los precios participan con el
16 %, seguido de las garantias con 20 %, la calidad de los
productos con el 21 %, el servicio al cliente con 24 %y por
altimo las facilidades de pago con el 25 %.



Figura 14. Grado de satisfaccion con los productos adquiridos
en la empresa

Sobre la satisfaccion de los productos adquiridos en la
empresa, los resultados muestran que los encuestados
en relacion con los materiales entre ligera satisfaccion a
total satisfaccion participan con el 71 %y con la variedad
de modelos o estilos con el 55 %. Por el contrario, entre
insatisfaccion y ligera insatisfaccion en cuanto a los
materiales se encuentra el 18 %y el 39 % sobre la variedad
de modelos o estilos. Finalmente, los encuestados que
se encuentran en posicion neutral participan con el 12 %
sobre materialesy 6 % en variedad.

Al ponderar las diferentes variables, se puede observar
que en promedio el 63 % de los encuestados esta entre
ligeramente satisfecho a totalmente satisfecho enrelacion
con las dos variables antes mencionadas, frente al 28 %
entre insatisfaccion y ligera insatisfaccion. Por dltimo, el
9 % indica una percepcion neutral de satisfaccion.
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Acordes al mercado
82%

2%
16%

Pordebajo del
mercado Altos
(econémicos)

Figura 15. Percepcion de precios de los productos que ofrece la
Optica

En la percepcidon que tienen los clientes en cuanto a
los precios de los productos que se comercializan en la
Optica, el 82 % considera que los precios estan acordes
al mercado; adicionalmente, el 16 % cree que los precios
son altos. Por dltimo, solo el 2 % piensa que los precios
son econdmicos.

Figura 16. Grado de calidad de los productos que oferta la
empresa



Para determinar el grado de calidad percibida por los
clientes de la 6ptica, se puede observar que el 49 % de
los encuestados considera de alta calidad. Ademas, el
47 % piensa que la calidad es media. Finalmente, el 4 %
manifiesta que la calidad es baja.

Calidad de productos y
servicios
39%

Precios Facilidades de pago

La imagen de la empresa
(Marca)

4%
2%
6%

25%
Los empleados 14% La profesional

La ubicacién geografica La publicidad
Figura 17. Percepcidn de reconocimiento

Las principales variables de reconocimiento de la 6ptica
son: la calidad en productos y servicios, la publicidad y
la profesional con promedio de las cuatro variables del
78 %; ademas, losempleados es lavariable mas relevante.
Adicionalmente, las variables de menor reconocimiento
son la ubicacién geografica, las facilidades de pago, los
empleados, los precios, la imagen de la empresa y otros
con porcentaje del 22 %.
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7.4. Resultados objetivo 4.
Describir  los  principales procesos
administrativos, financieros, logisticos y de
marketing de la empresa

Con base en los resultados de la investigacion, se
encuentra la percepcién sobre aspectos de laempresa que
son valorados por los colaboradores. En ella se analizan
aspectos como saber si los procesos organizacionales
son claros, frente a lo cual se observa que estan de
acuerdo en que los procesos basicos son claros para
los colaboradores. Por el contrario, en la variable
sobre si la empresa cuenta con los medios contables y
financieros acordes a las necesidades, los colaboradores
manifestaron estar en desacuerdo. Adicionalmente, en la
variable sobre si existen politicas contables acordes con
la empresa, los resultados indican que los colaboradores
se encuentran en neutralidad sobre el tema.

Y ante la variable sobre los tiempos de entrega de los
productos son adecuados, los colaboradores indican
estar de acuerdo, debido a que se programa cada entrega
de los productos con base en los tiempos de fabricacién
por parte de los proveedores.

Segiln lo anterior y para comprender los diferentes
procesos de la 6ptica, se describen los principales que
realiza la empresa, y se aclara que no existen areas como
tal, sino actividades que desarrollan los colaboradores,
pero que para tener mayor claridad se discriminaran
como areas.



Tabla 3.

Actividades administrativas

Tiempo de

Actividad Responsable Descripcion L.
accion

c Ldel Verificar que se realicen las diferentes
ontrol de los Optémetra actividades y los procesos Diariamente

procesos .
establecidos.

Mantener actualizada la base de datos

Realizar base de los clientes que han comprado

de datos de los Asesora PR Diariamente
) en la dptica, por fechay productos
clientes L
adquiridos.
Comunicar constantemente que el
Informar la . X P
ingreso de pacientes a la dptica sea -
llegada de Asesora R . : Diariamente
; para realizacién de exdmenes visuales,
pacientes

cotizacién de productos o compra.

En el area administrativa, se reconocen las principales
actividades basadas en el control de procesos, alimentar
la base de datos de los clientes de la 6ptica y mantener
informada a la optémetra sobre si el ingreso o la visita de
pacientes es para examenes de optometria, cotizacion de
productos o la compra de ellos.

Tabla 4

Actividades de marketing

. L Tiempo de

Actividad Responsable Descripcion L.
accion
Publicaciones Publicar continuamente en Facebook
Asesora / ) L . L

en redes 2 informacion sobre la 6pticay los Diariamente

) Optoémetra L
sociales productos y servicios que ofrece.

os |}



l 56

En el area de mercadeo, la Gnica actividad que se realiza
esla publicacion de informacion de la 6ptica por medio de
Facebook, la cual se postea continuamente en diferentes
grupos comerciales.

Tabla s

Actividades contables

Tiempo de

Actividad Responsable Descripcion .
accion

Verificacion de Revisar el registro de los
. Asesora / N o
ingresos ingresos Diariamente

Diarios Optometra del dia con el efectivo.
. Registrar las salidas de dinero
Registro de egresos Asesora / en el Diariamente
diarios 6
Optometra libro de diario.

En el area contable, las (nicas actividades que se
desarrollan son principalmente la verificacién de ingresos
diarios y el registro de los egresos en el libro fiscal de
movimientos diarios.

Tabla 6

Actividades financieras

.. L. Tiempo de
Actividad Responsable Descripcion .
accion
Realizar el pago de las obligaciones

Pagar las . financieras resultado de la Quincenal /
obligaciones Optoémetra actividad Mensual
financieras X

comercial.

B Verificar las necesidades de .
Planeacion de Obtémetra Quincenal /
compras p productosy programar las compras Mensual

necesarias.




Para estaarea, serealizan principalmente dos actividades:
el pago de las diferentes obligaciones que tiene la 6ptica
como el arrendamiento, los proveedores y el talento
humano. Adicionalmente, se hace la planeacién de las
compras, en especial de monturas y estuches, entre
otros elementos que se requieran para la prestacion del
servicio.

Tabla 7

Actividades comerciales

Tiempo de
Actividad Responsable Descripcion p
accion
o Continua capacitacién sobre los
Capacitacion 2 A~
sobre productos Optémetra productos que se comercializan o
en la empresa. Diariamente
Define los precios de los
productos que se comercializan
Establecer precios Optémetra enla empresa, segiin los Quincenal /
cambios o ajustes de los Mensual

proveedores.

Se llama a las personas que
tienen saldos pendientes para
Gestion de cartera Asesora que se acerquen a la compahfia, Diariamente
pagueny lleven los productos

que tienen separados.

Recibir los valores por concepto
Recepcion de de compra de productos o por los
; Asesora s . ;
dinero servicios, y registrar el ingreso en
el libro de diario.

Diariamente

En el area comercial, las principales actividades que se
realizan son la capacitacidon sobre los productos, tanto
actuales como nuevos, que integran los proveedores.
Ademas, elestablecimiento delos precios esunaactividad
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que se desarrolla con base en los ajustes o cambios de
los costos de los proveedores.

Por otra parte, la actividad de gestion de cartera se basa
en la oportunidad que tiene la asesora de comunicarse
con los pacientes que han comprado productos con la
empresa y que tienen saldos pendientes por pagar, ya
que, al realizarlos, se cumple la Gltima actividad que es la
recepcion de dinero para su posterior registro.

7.5. Resultados objetivo 5.
Determinar los principales proveedores de los
productos que ofrece la 6ptica

Tabla 8

Variables de los proveedores

Ti d . iad Grado de calidad
Articulo Proveedor tempo de recuencla ce de
funcionamiento | cambios en estilos
productos
Lentes Servidptica 16 afnos Segln avance Alta
tecnolégico
Vision Lab. 20 afos Segln avance Alta
tecnolégico
Opticay Sol 17 afos Trimestral Alta
Monturas SyM 5 afios Trimestral Altay media
Montu Inn 2 afios Trimestral Altay media

En la tabla 8 es posible observar que la éptica cuenta
principalmente con dos proveedores para los lentes, los
cuales ya tienen un tiempo de funcionamiento de entre
16 y 20 anos, lo cual las ha posicionado en el mercado
como empresas de tradicion y reconocimiento. Ademas,
dichos proveedores cambian o actualizan el portafolio
de productos con base en los avances tecnoldgicos que



se presentan y buscan siempre ofertar productos de alta
calidad. Al mismo tiempo, la empresa cuenta con tres
proveedores de monturas, y es Optica y Sol la de mayor
tiempo de funcionamiento. Tales proveedores cambian
o0 actualizan los estilos de las monturas trimestralmente
en promedio, cuando presentan los productos con
percepcién de calidad alta y media.

Figura 18. Motivos por los que cree que la empresa se destaca

La figura 18 muestra que en las variables que los
proveedores consideran que las empresas se destacan
en el mercado son principalmente y de forma puntual
el respeto, la calidad y los precios con 18 % cada uno.
Adicionalmente, las variables que acompafnan la menor
participacién son la ubicaciéon geografica y la garantia
con el 14 % cada una. Asi mismo, esta la capacidad de
distribucién con el 11 % y la puntualidad en la entrega de
los productos participa con el 7 %.
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Figura 19. Caracteristicas del proveedor de la empresa

Con base en los resultados sobre las caracteristicas de los
proveedores, se puede observarque en escalade1as, en
la cual1no cumpleys cumple totalmente, en relacién con
si cuenta con politicas de garantia, Servidptica y Visién
Lab. si cuentan completamente con dichas politicas,
mientras Optica y Sol y Sy M Monturas tienen algunas
politicas y Montu Inn no las posee.

Ante la caracteristica de si los productos tienen garantia,
se encuentra que Servidptica y Visidon Lab. si ofrecen
garantia en caso de dafos por fabricacién. Por su parte,
en Opticay Sol, Montu Inny Sy M Monturas, la mayoria de
los productos cuenta con garantias.

En cuanto a si son adecuados los tipos de garantia que
los proveedores ofrecen, Servidpticay Vision Lab. brindan
adecuadas garantias teniendo en cuenta las necesidades
de laempresaysusclientes. Adicionalmente, se identifica
que, en Optica y Sol, Montu Inny Sy M Monturas, aunque
la mayoria de los productos tiene garantias, no todas
son adecuadas a las necesidades de la compafia y sus
clientes.

Al mismo tiempo, ante la caracteristica de contar con
variedad de estilos en los productos, Servidptica, Vision
Lab., OpticaySol,ySy M Monturas poseen buen portafolio



de productos con variedad de estilos, pero Montu Inn
cuenta con mayor portafolio de productos en cuanto a
diversidad de estilos y materiales.

En relacion con la caracteristica de entrega de los
productos en los tiempos adecuados, se observa que
Serviéptica y Optica y Sol son los proveedores que
cumplen adecuadamente con los requerimientos de la
empresa, mientras que los demas proveedores tienen
buen tiempo de entrega.

Finalmente, ante la caracteristica de aplicar politicas
para las facilidades de pago, Optica y Sol es la dnica
que las aplica de forma adecuada a las necesidades de
la compaiiia, mientras que Serviéptica y Vision Lab. las
aplican, pero no completamente de forma adecuada a las
necesidades de la empresa. Porotra parte, Sy M Monturas
es neutral, mientras que Montu Inn no tiene este tipo de
politicas.

Figura 20. Grado de satisfaccion con el proveedor

Como resultado del grado de satisfaccion de la empresa
frente al proveedor, en escala de 1 a 7, en la cual 1 es
totalmente insatisfecho y 5 totalmente satisfecho, se
encuentra que en la variable de materiales existe total
satisfaccion por parte de la compania. Ademas, en
cuanto a la variedad de modelos o estilos, Montu Inn es el
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proveedor con mayor satisfaccion, seguido por los demas
proveedores con buen grado de satisfaccion.

Por otra parte, en la variable de precios se manifiesta que
esta satisfecha con Vision Lab., Sy M Monturas y Montu
Inn, a diferencia de los proveedores Serviépticay Opticay
Sol, con los cuales la empresa se encuentra neutral ante
los precios.

Sobre la variable de facilidadeg de pago, se observa que
la total satisfaccion esta con Optica y Sol, seguida con
grado de satisfaccion bueno por los demas proveedores.

Para la variable de servicio posventa, la Gnica que cumple
con total satisfaccién es Optica y Sol, seguida por los
demas proveedores que son ponderados desde un punto
neutral.

En la variable de la puntualidad en la entrega, las que
brindan total satisfaccién son Serviéptica, Optica y Soly
Montu Inn, seguidas por Sy M Monturas con valoracion
de satisfaccion y, por dltimo, Visién Lab. valorada como
neutral.

Y ante la variable de tecnologia utilizada, se valora a
Serviéptica, Visién Lab., Optica y Sol, y Montu Inn como
los proveedores que satisfacen totalmente, seguidas por
Sy M Monturas con valoracion de satisfaccion.

7.6. Resultados objetivo 6.
Caracterizar el recurso humano de la
organizacion

Con base en los resultados de la investigacion, en
referencia a la percepcién sobre las condiciones fisicas
del puesto de trabajo por parte de los colaboradores,
se puede observar que consideran dichas instalaciones
como confortables.



Por otra parte, al preguntar ;como calificaria el nivel de
satisfaccion porlaboraren la empresa?, los colaboradores
establecen que su nivel de satisfaccion es alto y muy alto.

Asi mismo, ante la oportunidad de valorar si la empresa
tiene en cuenta sus aportes, puntos de vista y opiniones
para un mejor desempeno en ella, los trabajadores
manifiestan que estan satisfechos. Y ante la variable de
si la compania cuenta con planesy acciones para mejorar
las actividades laborales, los colaboradores manifiestan
totalinsatisfaccion, porlo que no se han planteado dichos
planes o acciones.

Por dltimo, ante el interrogante sobre si se aprovechan
las oportunidades de promocién de la empresa, los
colaboradores manifiestan satisfaccion en este aspecto.

Principiosy Valores
50%

17%

Calidad en productos 33%

y servicios Preciosy Garantia

Figura 21. Motivos por los que cree que la empresa se destaca

Los colaboradores manifiestan que en cuanto a los
motivos por los cuales la empresa se destaca, estan
con participaciéon del 50 % los principios corporativos
como son el respeto, la confianza y la amabilidad.
Adicionalmente, los preciosy las garantias que se ofrecen
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participan en segundo lugar con el 33 %. Por dltimo, la
calidad en productos y servicios son considerados con el
17 %.

Por otra parte, ante la variable sobre si la compafia
permite proponer acciones o estrategias que aporten, los
empleados expresan estar de acuerdo en que la empresa
los escucha.

Tablag

Acciones que se podrian mejorar en la empresa
en las diferentes dreas

Marketing Contables Financieras Comerciales Administrativas
Redes sociales i EStaqOS Planeacién | Crear politicas Crear la mision
nancieros

. Definir .- L

Ofertas Contador Proyecciones o Definir la vision
objetivos
Descuentos Programa o Establecer
. L Metas Capacitaciones o
especiales Facturacion objetivos

Ante la interrogante sobre qué acciones cree que se
podrian mejorar en la empresa en las diferentes areas, los
colaboradores manifiestan que en el area de marketing se
hace necesario mejorar la participacion en redes sociales
de mayor uso, realizar ofertas y descuentos especiales,
con el fin de atraer a los clientes de este tipo de servicios.

En el area contable, mencionan que se hace necesario
contratar los servicios de contador pablico que ayude
a los procesos contables y financieros, asi como tener
claros los estados financieros de laempresa en un periodo
determinado.



En referencia al area financiera, se requiere con la
informacion que se haya identificado realizar procesos de
planificacion y proyecciones para definir metas claras.

Ademas, para el area comercial se hace necesario crear
politicas comerciales como tal, definir objetivos puntuales
para el cumplimiento de metas y, por Gltimo, realizar
capacitaciones que faciliten mejorar el desempefio de los
colaboradores.

Finalmente,enelareaadministrativasehaceindispensable
definir la nueva filosofia institucional, como la misiény
vision, asi como los objetivos institucionales.



CAPITULO 8.

DISCUSION



La Optica Davision es considerada como una buena
empresa y es recomendada por sus clientes y conocidos.
En el desarrollo de la investigacion, se encontraron varias
dificultades, asi como aciertos que se pueden ver con los
resultados presentados y al comparar varios enunciados
de las teorias administrativas actuales, con los que se
pueden otorgar lineamientos de gestion estratégicos para
la mejora internay de mercado para la 6ptica.

Segln el objetivo de identificar la principal competencia
directa de la empresay sus caracteristicas principales, se
encuentra que, segln la figura 1, el mayor porcentaje se
encuentra en las EPS o los seguros de salud a las que se
encuentran afiliadas las personas con 33 %, lo que implica
que la mayor cantidad del mercado hace usoy aprovecha
los servicios del plan obligatorio de salud POS.

De igual forma, las personas que prefieren asistir a otras
Opticas en Bogota participan con el 14 %, esto con base
en las actividades personales o laborales por la cual
aprovechan los desplazamientos a esta ciudad para
acudir a las valoraciones de salud visual.

Por otra parte, queda claro que la principal competencia
en Fusagasuga para la 6ptica Davisidn, son Opticalia,
GMO, Servisual y Opticentro con participacion total del
16 % y en cuyas caracteristicas principales se destacan
la venta de monturas, la variedad y la puntualidad en la
entrega de los productos comercializados, entre otras
que se describen a continuacion.

Con los resultados obtenidos, se evidencia que el sector
de las dpticas con 50 % presenta rango similar en precios,
entonces para los clientes son aspectos como el respeto,
la confianza, la calidad humana y la amabilidad con
45 %, los valores que se perciben como atractivos y que
destacan para ingresar a las 6pticas.
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De la misma forma, se denota que los clientes encuentran
satisfaccion en la puntualidad de entrega de los productos
y en la tecnologia utilizada, con el 67 %, seguida de la
variedad en estilos y monturas con 58 %, lo que indica
que los pacientes buscan variedad de productosy estilos,
pero de alta calidad.

Almismotiempo, se encuentraque el 67 % de las personas
perciben las condiciones fisicas de las oOpticas como
confortables, al igual que los medios de comunicacién
como un aspecto que valoran, en los cuales las empresas
del sector aprovechan las redes sociales como principal
medio con el 52 %.

Por lo tanto, segln la figura 4, se observa que los
aspectos que la competencia oferta al mercado para
ser competitivos son principalmente la calidad en los
materiales que oferta, la variedad de modelos y estilos en
monturas, la tecnologia que utiliza y la entrega puntual
o rapida de los productos adquiridos, aunque en menor
participacion. Ademas, se tiene en cuenta que los precios
bajosy las facilidades de pago son aspectos para teneren
cuenta para ser competitivos en el sectory hacer frente a
la competencia existente.

Dichas 6pticas realizan ofertas atractivas para el mercado
y son los descuentos los de mayor preferencia con
64 %, datos que al ser analizados por Galan (2015) en
su trabajo titulado Plan estratégico de un negocio de
Optica, indican que las 6Opticas independientes basan
sus estrategias principalmente en ofertar productos con
precios bajosy servicios de calidad, en las cuales la venta
es la consecuencia de todo el proceso de atencién. De
igual forma, los servicios gratuitos con participacion del
27 % son otra forma de oferta que utilizan las 6pticas para
atraer al mercado.

Con los resultados presentados, se afirma que el
conocimiento de la competencia permite identificar



cuales son las caracteristicas que mas se valoran por
parte de los clientesy por la misma competencia; es decir,
precisar la diferencia competitiva en el sectory conocer el
posicionamiento que tiene la marca en el mercado.

Ademas, David (2013) infiere que es importante recopilary
evaluar informacion sobre los competidores, e identificar
caracteristicas de la competencia como las debilidades,
fortalezas, capacidades, oportunidades, amenazas,
objetivosy estrategias aplicadas, con elobjeto de formular
exitosamente las estrategias de la compahnia.

Segin el objetivo de reconocer las principales
caracteristicas de los clientes actuales y potenciales de la
empresa, conreferenciaalos clientes actuales, se observa
que el 70 % de los pacientes asisten una vez al afo al
examen de optometria, en el cual tienen contacto con
diferentes aspectos de las dpticas y es en este momento
cuando el paciente tiene la oportunidad de percibir las
caracteristicas de la organizacion y valorarlas.

En este punto se manifiesta que principalmente la calidad
en productos y servicios, con 53 %, es uno de los factores
de mayor relevancia para ellos, seguido por los principios
y valores corporativos, y finalmente por los precios y las
garantias.

Asi mismo, el 92 % indica estar satisfecho con los
productosyel 80 % de los clientes se encuentra satisfecho
con los servicios que ofrece la dptica, lo cual implica que
quienes adquirieron los productos o servicios de la 6ptica
lograron satisfacer la necesidad e incluso su deseo en
relacién con los estilos y modelos.

En cuanto a los equipos modernos, el 61 % define que son
variables por las cuales asiste al servicio de optometria,
el 63 % valora las instalaciones adecuadas, los plazos
adecuados de entrega con 65 %y el 61 % valora el hecho
de que los empleados muestren interés por resolver sus
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inquietudes, datos que al ser comparados con Galan
(2015) se encuentra que el 80 % de la poblacion tiene
capacidad visual por debajo de sus necesidades visuales,
asi como los productos que se comercializan en Opticas
son de larga duracion, por lo cual el paciente tendra en
cuenta un basico de la calidad y el servicio. Ademas, con
los cambios tecnolégicos y culturales aparecen nuevos
estilos de vida y con actitud diferente a la compra,
por lo cual se requiere tener en cuenta los medios de
comunicaciény la forma en que se dirigen al pablico.

Al mismo tiempo, los clientes de la 6ptica manifiestan
que las principales variables por las cuales reconocen
la 6ptica son la calidad de los productos con el 39 % vy
el reconocimiento de la profesional con 25 %, lo que
implica la importancia en el mercado, el buen nombre de
la profesional por las cualidades de servicio y la calidad
de los productos que comercializa.

En relacion con los clientes potenciales, el 74 % senala
que asisten a los servicios de optometria una vez al afio
y en este momento de contacto con la empresa se puede
identificar que las caracteristicas que valoran para la
asistencia son principalmente la calidad de los productos
que comercializan con el 80 %, ademas de la calidad de
los servicios con promedio del 81 %, seguido por el uso
de tecnologia adecuada o avanzada con 64 %, el precio
de los productos al alcance de su poder adquisitivo con el
69 %y finalmente la entrega puntual de los productos que
adquieran con el 66 %, lo cual implica que sigue siendo
la percepcion de la calidad en el servicio y los productos
los factores que motivan a las personas para asistir a una
Optica especifica.

Por otra parte, al preguntar sobre las caracteristicas que
busca al adquirir dispositivos Opticos, dicen que las
cinco principales variables son los precios accesibles a
su poder adquisitivo con el 77 %, y consideran que los
productos deben presentar garantias con 75 %, por lo



cual la calidad de los productos participa con un 70 %;
ademas el servicio al cliente es la siguiente variable con
el 70 %y finalmente las facilidades de pago con 66 %.

Lo anterior indica la relevancia que los posibles clientes
potenciales consideran como aspectosdelporquéadquirir
productos o servicios en una Optica, base para tener en
cuenta para la empresa en la planeacion estratégica.

Dess (2011) expresa que hay atributos clave de la
administracion estratégica, que esta incluye a mdltiples
grupos de interés, entre ellos los clientes internos y
externos, a quienes se les debe suplir sus necesidades
con el fin de generar utilidades para la empresa; de esta
forma se hace necesario identificar servicios o generarlos
que agregan valor para dichos clientes como una de las
estrategias de éxito organizacional.

Segln el objetivo de describir los principales procesos
administrativos, financieros, logisticos y de marketing
de la empresa, los resultados muestran que en esta
no existen definidas areas, sino se establecen como
funciones asignadas a los cargos existentes.

Con base en lo anterior, se puede observar en la tabla
2 tres principales actividades que son el control de
procesos, alimentar la base de datos de los clientes de
la 6ptica y mantener informada a la optémetra sobre el
ingreso o la visita de pacientes, sea para examenes de
optometria, cotizaciones de productos o la compra de
ellos. Y en la tabla 8 sobre las acciones que se pueden
mejorar la empresa con relacién a esta area, se hace
necesario redefinir la filosofia institucional, la mision, la
vision y los objetivos.

Para el area de marketing se observa en la tabla 4 que solo
se realiza una actividad diaria que es la publicacion en
diferentes grupos de informacion de la dptica por medio
de Facebook; de igual forma, en la figura 9 se observa
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la necesidad de implementar actividades publicitarias
en redes sociales, aplicacion de ofertas y descuentos
especiales, los cuales pueden ser por temporadas o
fechas especiales.

En la tabla 5 se identifican las actividades en el area
contable, que son la verificacion de ingresos diarios y el
registro de los egresos en el libro fiscal de movimientos
diarios; sin embargo, se observa la necesidad de contar
un profesional en contaduria pablica, que facilite la
realizacion de los estados financierosy laimplementacion
del sistema contable y programa de facturacion que
mejore los procesos de la empresa.

Asi mismo, en el area financiera (tabla 6) se observa que
las actividades son el pago de obligaciones financieras
como los proveedores y la planeacion de recursos para
nuevas compras; con base en las acciones que son
posibles de mejorar, se requiere el aprovechar los estados
financieros que se creen con el contador para planear de
forma efectiva y pueda establecer proyecciones y metas
acordes a las necesidades de la empresa.

Y en el area comercial (tabla 7) se identifican las
actividades de capacitacion sobre productos, establecer
precios, gestién de cartera y la recepcion de dinero;
con estos resultados se puede afirmar que los procesos
organizacionales de la compafia deben ser claros y
enfocados a sus necesidades. Ademas, Dess (2011)
manifiesta en el disefno de la estructura de la organizacion
que el lider exitoso participa en la construccion de,
entre otros aspectos, los procesos organizacionales de
la empresa que generen valor y facilita de esta forma la
implementacién de lavisiony sus respectivas estrategias.
Adicionalmente, se hace relevante la creacién de politicas
comerciales que apoyen el proceso, y defina con claridad
los objetivos para desarrollar y capacitar al talento
humano para la consecucion.



Para el objetivo de determinar los
principales proveedores de los productos que ofrece
la optica, los resultados (tabla 8) muestran que la
Optica cuenta con cinco proveedores principales: dos
relacionados con la compra de lentes oftalmicos y tres
con las monturas, de los cuales en la figura 18 se puede
observar que consideran que las 6pticas se destacan
principalmente por el respeto, la calidad y los precios con
el 54 %.

Por otra parte, al buscar las caracteristicas de los
proveedores, en la figura 19 se puede identificar que
para la compra de lentes oftalmicos, Servidptica es la
qgue mejor puntuaciéon presenta sobre Vision Lab., que
debe mejorar los tiempos de entrega; y con base en los
proveedores de monturas, Optica y Sol es la que mejor
puntuacion posee, aunque debe mejorar en la mayoria de
las variables calificadas, seguida de Montu Inn, que tiene
mayor puntuacién en la variedad de estilos, criterio de
alta relevancia para la 6ptica.

Al valorar el grado de satisfaccion de la 6ptica frente a
los proveedores que posee, claramente en la figura 14 se
puede concluir que, de los proveedores, los que brindan
mejor servicio acorde a las necesidades de laempresa son
Vision Lab. en la parte de lentes y Montu Inn en relacion
con las monturas; lo anterior sin desconocer que existen
falencias en algunos puntos que se deben mejorar, datos
que al ser comparados por Ayerbe y Esquivel (2017) en
su Plan estratégico de la éptica Sport Lentes, identifican
como actividad clave la gestion con los proveedores con
el objeto de tener punto de equilibrio entre el inventario
con suficiente variedad y costo, por lo cual con estos
resultados se puede afirmarque serequiere haceralianzas
estratégicas con los proveedores para buscar el gana-
gana entre las empresas y destinado a la satisfaccion de
los clientes de la dptica.
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Con base en el objetivo de caracterizar el recurso humano
delaorganizacion, elresultadodelainvestigacion muestra
que los colaboradores de la 6ptica se sienten altamente
satisfechos de laborar en la empresa, consideran que las
instalaciones son confortables y saben que sus aportes,
puntos de vista y opiniones se tienen en cuenta, asi
como la oportunidad de proponer acciones o estrategias
que contribuyan, es decir, estdn motivados porque la
empresa los escucha. Al mismo tiempo, el 50 % infiere
que la empresa se destaca principalmente por sus valores
y principios corporativos como el respeto, la confianza 'y
la amabilidad.

Segiln lo anterior, se puede observar que el talento
humano de la 6ptica estd completamente empoderado,
se sienten satisfecho por su labor en la empresa y es
propositivo ante situaciones que se pueden presentar,
lo que esta fundamentado en la oportunidad de ser
escuchados en sus ideas y proposiciones, lo cual indica
claramente que el talento humano de la dptica tiene la
oportunidad de aprender y aportar. En ese sentido, la
gerencia participativa incluye a los subalternos para la
toma de decisiones, pero implica que los colaboradores
deben tener un minimo de competenciasy conocimientos
que les permita hacer contribuciones atiles.



CAPITULO o.

CONCLUSIONES
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El sector de las 6pticas en Fusagasuga, Cundinamarca,
se caracteriza por la fuerte rivalidad entre los
competidores, los cuales poseen una marcada similitud
en el funcionamiento organizacional y en las estrategias
utilizadas, principalmente las comerciales, y compita con
calidad en materiales de los productos (en la mayoria
de los casos, por tener los mismos proveedores de
lentes), la variedad en estilos de monturas, la tecnologia
que utilizan para los examenes visuales, los precios
accesibles, las facilidades de pagoy la entrega puntual de
los lentes solicitados. Ademas, su estrategia publicitaria
no es atractivay por lo general no cuentan con planeacion
estratégica.

Al realizar el analisis de la empresa, se definen tanto
aspectos internos como externos; en referencia a los
internos, se puede observar que esta ubicada en zona
central del municipio, se apoya en la realizacion de
brigadas que promueven los servicios y productos que
comercializa y ademas la profesional optémetra cuenta
con reconocimiento gracias a los afnos de experiencia y
presencia en Fusagasuga. Sin embargo, es evidente que
sus falencias principales radican en la falta de publicidad
enfocada al mercado que atiende, ademas que falta mayor
atencion en los cambios en gustos y preferencias de los
clientes, lo que afecta la rotacién de los inventarios; por
otra parte, hace falta mayor utilizacién de tecnologia que
facilite los procesos internos.

En cuanto a los aspectos externos, se puede decir
que gracias al crecimiento del mercado las empresas
proveedoras de lentes de la Odptica estan realizado
campanas publicitarias sobre los productos vy, al
mismo tiempo, en el espacio publicitario generan una
concientizacion sobre la necesidad de uso; no obstante,
en los aspectos externos también se puede observar un
marcado cambio en las tendencias de la moday por ende
de las monturas que aprecian los clientes, y en el caso



de no querer hacer uso de lentes, también se accede a
la oportunidad de realizarse cirugias correctivas, lo cual
afecta la actividad de la 6ptica.

Lasfuncionesdeladpticaestandefinidascomoactividades
que desarrollan los colaboradores: lasadministrativas son
el control de los procesos, actualizar bases de datos de
los clientes e informar los requerimientos de los clientes;
en relacion con las funciones de marketing, se describe
la principal actividad que es la publicidad por medio de
redes sociales, seguida de las funciones contables como
el registro de ingresosy

registros diarios; en las funciones financieras esta el pago
de obligaciones financieras y la planeacién de compras
y, finalmente, en las funciones comerciales estan las
capacitaciones sobre productos, la definicién de precios,
la gestion de cartera y la recepcion de dinero por las
compras.

Las anteriores funciones son adecuadas para el tamano
de la organizaciéon y permiten el funcionamiento normal,
pero limitan la oportunidad de mejorar continuamente
y proyectar acciones que lleven a la empresa a la
organizacion estratégica acorde a sus necesidades y, por
ende, al crecimiento.

Al tener claras las condiciones de la empresa, es
indispensable el replanteamiento de la organizacion, y
presentar la propuesta de filosofia institucional, procesos
organizacionales y administrativos, de marketing,
contables, financieros y comerciales, enfocados al
sostenimiento en el mercado y paulatino crecimiento de
participacion en el sectory el municipio; en ese sentido,
se debe replantear el funcionamiento de esta y realizar
el proceso administrativo estratégico acorde a sus
necesidades.
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Adicionalmente, se plantean una serie de politicas de
calidad, de compras, talento humano, de ventas, atencién
al cliente, mercadeo y publicidad, las cuales apoyan el
proceso funcional de la empresa, de la misma forma se
definen los objetivos estratégicos y las correspondientes
estrategias que la dptica debe considerar, asi como la
estructura organizacional acorde a sus requerimientos.

Por dltimo, se ponen a consideracion en la propuesta
estratégica, las principales funciones administrativas,
comerciales, de marketing, financieras y contables, que
la compaiia debe implementar para desembocar en la
propuesta de la cadena de valor, el respectivo cronograma
de estrategias y el sistema de control y seguimiento.



CAPITULO 10.

RECOMENDACIONES
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Segln la relevancia de la investigacion y con base en
los resultados que se obtuvieron, se formulan algunas
sugerencias para tener en cuenta:

a. Realizar reuniones periddicas con los proveedores
con el objetivo de revisar la rotacién del inventario,
las monturas que tienen menor rotacién y planear la
necesidad de nuevos estilos conforme a tendencias,
gustosy preferencias del mercado.

b. Evaluar permanentemente la satisfaccion de los
pacientes para determinar las posibles oportunidades
de mejora continua para implementar en la empresa.

c. Desarrollar reuniones de planificacion sobre las
diferentes actividades de la empresa que le ayuden a
mejorar la gestion general de la ptica.

d. Implementar un cronograma de capacitaciones
sobre las distintas actividades de la empresa para la
evaluaciony las propuestas de crecimiento.
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GLOSARIO

Antirreflejo: es un recubrimiento que se le puede insertar
a los lentes oftalmicos para mejorar la apariencia y ayuda
al usuario para mayor proteccion, eliminando la luz que
se refleja en la superficie.

Cundinamarqués: es el gentilicio de las personas nacidas
en el departamento de Cundinamarca, Colombia.

Habilitacion: la habilitacion en salud hace referencia al
conjunto de normas, requisitos y procedimientos que una
entidad debe cumplir como condiciones basicas para
el funcionamiento y cuyo propoésito es la seguridad del
usuario frente a potenciales situaciones de riesgo en
cuanto a la prestacion delservicio.

Invima: el |Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos es una entidad de vigilancia
y control de caracter técnico-cientifico, que trabaja para
la proteccion de la salud individual y colectiva de los
colombianos, mediante la aplicacion de las normas
sanitarias asociada al consumo y uso de alimentos,
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medicamentos, dispositivos médicos y otros productos
objeto de vigilancia sanitaria.

Laboratorios optométricos: es el lugar o empresa
proveedora de lentes oftalmicos que se dedica a su
elaboracién, compray venta.

Lentes oftalmicos: son fragmentos de plastico o vidrio
cuya superficie plana por una parte es concava y por la
otra convexa, la cual modifica la vergencia de los rayos de
luz que llegan a los dos ojos, y cuyo objetivo es corregir
los defectos visuales o compensarlos.

Montura: es el armazdén que sostiene los lentes
oftalmicos, y existen diversidad de colores, disefos,
estilos y materiales, de acuerdo con las necesidades, los
gustos y las preferencias de las personas.

Secretaria de Salud: entidad gubernamental adscrita a
entes territorialesyal Ministerio de Salud, encargada de la
proteccion de la salud piblicay que define los requisitos
que deben cumplir las entidades promotoras de salud.

Talla digital: es la utilizacion de tecnologia para el cortado
y pulido de los lentes oftalmicos, que se pueden adecuar
a las diferentes necesidades de los pacientes.
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Anexo 1. Propuesta estratégica

El Centro Optico Davisién es una empresa dedicada
a prevenir, corregir y proteger la salud visual de los
habitantes de Fusagasuga y los municipios cercanos,
por lo cual cuenta con un talento humano altamente
capacitado y comprometido en busca de satisfacer las
necesidades de cada paciente, apoyandose con equipos
tecnolégicos de punta adecuados para brindar un servicio
de alta calidad a toda la poblacion.

Propuesta de vision

El Centro Optico Davisién pretende para el afio 2025
ser una empresa de alto reconocimiento en el sector de
la salud visual, y contar con talento humano altamente
capacitado y comprometido en bldsqueda mejorar la
calidad de vida de sus pacientes.

Valores corporativos

Se fundamentan en el ambito de la responsabilidad
social, empresarial y el desarrollo, y son:

e (alidad en el servicioy los productos.
e Respeto.

e Integridad.

e (uidado del medioambiente.

e Amabilidad.

e Comunicacién continua.

Politica de calidad

La dptica se compromete a ofrecer un servicio de examen
visual y ocular de alta calidad, junto con sus productos,
paralocualaprovechalosrecursostecnolégicosinstalados



y la adquisicién de diversidad de monturas conforme a
los estilos y las tendencias culturales y de moda, ademas
de contar con un talento humano comprometido con los
objetivos de

calidad establecidos, que trabaja en equipo para
la satisfaccion de los clientes, propender por el
mejoramiento continuo y la efectividad en cada actividad
organizacional.

Objetivos de calidad

e Garantizar la calidad del servicio que se ofrece.

e Asegurar la calidad del portafolio de producto de
la empresa.

e Respeto por los gustos y las preferencias del
cliente sobre los productos.

e Mantener la ética como base de actuacion de los
colaboradores.

e Respetar y actuar con base en la filosofia
institucional.

e Propender por una comunicaciébn asertiva vy
respetuosa interna y externa.

e Tratamiento transparente y cuidadoso de la
informacion de la organizacion.

e Mejorar continuamente la eficacia y eficiencia del
sistema de gestion.

e Buscar el mejoramiento de las competencias del
personal con el objeto de impulsar el crecimiento
organizacional.
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Politicas de compras

Las compras de lentes oftalmicos se realizan cada
vez que el cliente haya abonado al menos el 60 %
del valor total del producto.

La compra de monturas se realizara cuando
el stock de inventario relacione un minimo de
existencias o cuando se requiera actualizar las
monturas por cambio de tendencias.

Cada solicitud de lentes o monturas se soporta
con una orden de compra para su analisis, en
reunién administrativa que da su aprobacién.

Soloseadquierenlosproductossilos proveedores
cumplen con los estandares de calidad, modelos,
entregasy precios adecuados.

Politica de talento humano

Para el ingreso de colaboradores, se requiere
cumplir con requisitos basicos solicitados y el
proceso de entrevista personal.

Se requiere que el colaborador de la Optica
Davision cumpla con las funciones asignadas
segln el cargo.

Los colaboradores de la empresa recibiran
capacitaciones periddicas de acuerdo con los
temas que se requiera desarrollar o actualizar.

Cada mes se realizaran reuniones administrativas
para evaluar el desempefio por cargo y funciones.

Politicas de venta

Cuando se realicen cotizaciones, estas tendran
una validez de 15 dias habiles, después de su
emision.



e Solo se pueden retirar los productos cuando se
haya pagado el 100 % delvalor.

e Enningln caso hay devolucién de dinero.

e Las garantias de monturas aplican por defectos
de fabricacion y solo para las monturas de alta
calidad.

e La garantia de lentes oftalmicos aplica para
defectos de fabricacion y en ningln caso aplican
por danos causados por el usuario, desgaste por
uso o falta de adaptacion.

e En caso de alguna falla de los productos, se
reciben para su revision semanalmente solo con
el comprobante de pago y el producto estara
sujeto a revision por parte del proveedor para
determinar la causa.

e No se realiza devolucion de dinero.
Politicas de atencion al cliente
Los colaboradores deben

e Responder oportuna y amablemente los
requerimientos de los clientes.

e Brindar un servicio Optimo a los clientes o
visitantes.

e Permitir a los clientes conocer la variedad de
productos existentes para su eleccion.

e Propender por la completa satisfaccion del
cliente.

e Solicitar a los clientes la valoracion del servicio o
productos como herramienta de evaluacion.

131 I
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Construir relaciones de largo plazo con los
clientes por medio de la amabilidad, el respetoy
compromiso por satisfacer su necesidad.

Facilitar la comunicacién entre los clientes y la
empresa.

Politicas de mercadeo y publicidad

Se deben publicar diariamente posts en redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter,
ademas de los grupos de interés general y
comercial para la 6ptica.

Mensual y trimestralmente se hace seguimiento
a los pacientes que hayan comprado en la dptica
para conocer su experiencia con el producto.

Mensualmente se realizan ofertas como
descuentos o0 servicios gratuitos, segln
temporadas o celebraciones especiales.

En cada visita de los clientes para adquirir los
servicios o productos, se obsequian calendarios,
lapiceros, agendas o productos generales de la
Optica.

Objetivos estratégicos

1.

Desarrollar el proceso administrativo para el
crecimiento de la empresa en lo estratégico,
operacional y tactico.

. Invertir en estrategias publicitarias que fomenten

elreconocimiento empresarialy sucompetitividad.

. Implementar  procedimientos contables vy

financieros que apoyen la toma de decisiones
para el adecuado funcionamiento.

. Desarrollar cronogramas de capacitacién continua

a los colaboradores sobre temas de interés para el
mejoramiento continuo de la 6ptica.



5. Mantener un continuo control de calidad a los
productos que llegan de los proveedores.

Propuesta organizacional

Teniendo en cuenta que la empresa no cuenta con un
organigrama debido al estilo de funcionamiento basado
en funciones y no en departamentos, asi como por
lo pequefia de su estructura, se propone el siguiente
diagrama de la organizacion:

El anterior organigrama representa las actividades que
se deben desarrollar en la dptica, que se proponen
estratégicamente con el objeto de mejorar el adecuado
desarrollo de la empresa.

Estrategias funcionales para la Optica Davisién

A continuacién, para desarrollar los objetivos estratégicos
y definir las funciones organizacionales presentadas
en el organigrama, se hace la sugerencia de estrategias
para la empresa Davision con el objeto de mejorar sus
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actividades comerciales, como planes estratégicos para
tener en cuenta para su aplicacion.

Estrategias matriz FODA

Con base en la matriz de hallazgos, se realiza el cruce de
variables FO, DO, DAy FA para la creacion de las acciones
estratégicas de la siguiente forma:

Debilidades
D.1. Falta de promoci6n de la 6ptica.
D.2. Poca rotacion de inventarios.

D.3. Falta de digitalizacion de historias clinicas.

Oportunidades

0.1. Crecimiento del mercado mediante campafas de
concientizacion.

Fortalezas
F.1. Ubicada en la zona centro del municipio.

F.2. Programacion de brigadas de salud con diversas
instituciones.

F.3. Reconocimiento por los anos de existencia en el
municipio.

Amenazas

A.1. Cambios constantes de tendencias de moda.

A.2. Oferta de cirugias correctivas.



Tras el cruce de las variables y su analisis, se procede a
establecer acciones estratégicas que permitan avanzar
hacia el crecimiento que se busca para la consolidacion

y el posicionamiento de la éptica en el mercado local y
regional.

Tabla 2

Estrategias FODA

Debilidades
(D1, 01)

Realizar publicidad en redes sociales, paginas
web y pautas radiales, contar con publicidad
atractiva que generen recordacién de marca.

Oportunidades
(D2, 01) (01, D1)
Implementar bonos y descuentos especiales Hacer jornadas de prevencionyy
para inventario estancado o de baja rotacién promocion de [a salud visual, y
para las brigadas que se realizan. promueva ademas la imagen de la
(03, 01) Gptica.
Adquirir un software que facilite el manejo de
historias clinicas de acuerdo con lo solicitado en
la norma.
Fortalezas
(F1, 01) Amenazas
a. Establecer contacto con las instituciones (A1, D1, D2)
educativas de Fusagasuga y municipios a. Estar a la vanguardia en tendencias
aledafios. de moda, pero realizando control de
(F2, 01, D3)

stock de los productos para evitar
represamiento de inventario.

(A2, 01, F2)
b. Establecer alianzas estratégicas
con las empresas que ofrecen cirugias

visuales para promocionar sus servicios,
como un complemento de la 6ptica.

Aprovechar el reconocimiento de la profesional
optémetra para contactar otras instituciones.

(F3,02)

Enfatizar la promoci6én y comunicacién de
la empresa sobre los afios de experienciay
existencia en la ciudad y el reconocimiento

adquirido.




Aunque la empresa se encuentra en la implementacion
de diversas actividades para disminuir el impacto de los
factoresencontrados, esnecesariorealizarestrategias que
permitan ver mayores resultados; la mayoria de estas son
de caracter internoy pueden ser aplicadas sin requerir de
amplio presupuesto, como por ejemplo, la promocién de
los productos y servicios brindados a través de las redes
sociales y la intencion y disponibilidad de establecer
alianzas estratégicas que impulsen el crecimiento de la
Opticay su posicionamiento en el mercado.

A continuacién, se describen las estrategias para su
adecuada interpretacion:

Estrategias adaptativas

a. Realizar publicidad en redes sociales, paginas web y
pautas radiales, contar con publicidad atractiva que
generen recordacion de marca; con esta estrategia se
pretende promoverlaimagen, los serviciosy productos
de la Optica, implementar adicionalmente nueva
publicidad y anuncios atractivos para los usuarios, asi
generar y fortalecer recordacién de la marca. Por ello
se hace necesario tener claro el nicho de mercado al
cual se dirige con la publicidad.

b. Incrementar las brigadas en instituciones para
fortalecer la publicidad y reconocimiento de la
profesional optémetra y la empresa; con dicha
estrategia se pretende ampliar el rango de accion
de la empresa, para abarcar el mayor porcentaje del
mercado empresarial e institucional, en el cual se
debe incrementar la publicidad con el objeto de una
mayor recordacion de la marca y de la profesional.

Adquirir un software que facilite el manejo de historias
clinicas de acuerdo con lo solicitado en la norma; para
este punto se requiere que la 6ptica cumpla la normativa
de laSecretariade Salud de Cundinamarca, ente regulador



y fiscalizador de las actividades de las empresas que
prestan servicios de salud en el departamento, la
cual, entre otros aspectos, manifiesta la necesidad de
implementar este tipo de tecnologia y de esta forma
eliminar cualquier riesgo de sancién por faltar a la norma.

Estrategias ofensivas

a. Establecer contacto con las instituciones educativas
de Fusagasuga y municipios aledafos con el fin de
agendar visitas para realizar brigadas de salud visual,
lo que genera reconocimiento en el mercado; esta
estrategia busca apoyar una estrategia adaptativa.

b. Aprovechar el reconocimiento de la profesional
optdmetra para contactarotrasinstituciones; paraesta
estrategia, se requiere aprovechar el reconocimiento
de la profesional en entidades ya laboradas como
oportunidad de abrir nuevos espacios de atencién y
fortalecer la publicidad de la profesionaly la empresa.

c. Enfatizar la promocién y comunicacién de la empresa
sobre los anos de experiencia y existencia en la
ciudadyelreconocimiento adquirido; como estrategia
publicitaria se hace relevante informar la experiencia
de la profesional no solo en el municipio, sino a lo
largo de su carrera profesional, y buscar impactar en
la mente de las personas como una profesionalidonea
y con conocimientos actualizados.

Estrategias de supervivencia

a. Estar a la vanguardia en tendencias de moda, pero
realizando control de stock de los productos para
evitar represamiento de inventario; para mantenerse
en el mercado, se requiere que la empresa adquiera
productos con base en las tendencias actuales de
moda, gustos y preferencias basados en el segmento
de mercadoque atiende en el municipio.
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b. Realizar alianzas estratégicas con las empresas que
ofrecen cirugias visuales para promocionar sus
servicios como uno complementario de la 6ptica.

Como una forma de mantener el mercado de salud visual
y generar otra fuente de ingresos, se requiere contar con
empresas que ofrecen cirugias visuales y oculares, en
las cuales la profesional sea quien valora inicialmente
y remita a dichas companias cuando sea necesario o el
paciente desee visitarlas.

Estrategia de recursos humanos

Considerando que la Optica Davisién cuenta con
colaboradores comprometidos con las labores de la
empresa, se sugieren unas estrategias que permitan
fortalecer al talento humano en bdsqueda de las metasy
los objetivos organizacionales.

a. Realizar capacitaciones sobre la filosofia institucional
de la empresa y sus politicas; al conocer estas
herramientas y politicas, los colaboradores se
enfocaran hacia su implementacion con mayor
facilidad y, al mismo tiempo, podran comunicar a los
clientes la informacién y mantener una actitud que
busque su cumplimiento.

b. Incrementar las capacitaciones sobre los servicios
y productos; el ingreso de nuevos productos segln
estilos o tendencias del mercado hace necesaria
la actualizacion por parte de los colaboradores
sobre qué productos ingresan al mercado y a la
Optica, los gustos y preferencias de las personas, la
tecnologia implementada en los servicios y productos
desarrollados o comercializados, con el objetivo de
asesorar efectivamente a los clientes.

c. Mejorarlascondicioneslaboralesdeloscolaboradores;
esrelevante que los colaboradores de la 6ptica puedan
contar con todos los beneficios de ley establecidos y



proponer incentivos adecuados al desempefo laboral
y cumplimiento de metas comerciales.

Adicionalmente a las estrategias anteriores, se presenta
otra serie de funciones resultado de la investigacion,
actividadesqueserequiereimplementarenlaorganizacion
como parte activa y detallada del plan estratégico, las
cuales se describen a continuacién:

Funciones administrativas

Permiten un adecuado funcionamiento de la empresa, por
lo cual se deben tener en cuenta las siguientes funciones:

a.

Planeartodaslasactividadestendientesalcrecimiento
de la 6ptica.

Fortalecer la estructura organizacional de la Optica,
y propender por la flexibilidad, la efectividad y la
eficacia en las actividades para la toma de decisiones
adecuadas y oportunas.

Definir  estrategias orientadas al adecuado
funcionamiento organizacional enfocadas a la total
satisfaccion del cliente.

Identificar por medio de diagnésticos, los cambios
internos y externos que afecten el funcionamiento de
la dptica, con el fin de desarrollar planes o programas
que puedan minimizar o eliminar dichas afectaciones.

Propender por mantener y mejorar el clima
organizacional en la 6ptica, asi garantizareladecuado
desarrollo de los colaboradores de la empresa.

Funciones comerciales

Brindar el mejor servicio al cliente, con el objeto de
identificary satisfacer sus necesidades.
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Mantenerunadecuado climaorganizacionalbasadoen
los valores corporativos y las politicas institucionales
que facilite la fidelizacién del cliente y por ende el
crecimiento de la empresa.

Apoyar el desarrollo de politicas comerciales que
faciliten la actividad en la compania.

Definir los objetivos especificos para estas funciones
y de igual forma la vision, es decir, cual deberia ser el
estado adecuado y las acciones para tener en cuenta
para su consecucion.

Funciones de marketing

Realizar la planeacion correspondiente a las
actividades de mercadeo para la empresa.

Implementar estrategias publicitarias por medio
de redes sociales con base en las necesidades, los
gustosy las preferencias del mercado objetivo.

Enfocarlasactividadesdelacompafiaylasaccionesde
los colaboradores en conservar los clientes actuales 'y
atraer nuevos clientes.

Proponer estrategias de venta como descuentos por
compras, amarre de productos y demas, que permitan
a la empresa el crecimiento y reconocimiento de
marca.

Funciones financieras

Planear el uso de los recursos financieros de la éptica.

Aprovechar la informacién contable y financiera para
apoyar la toma de decisiones estratégicas.

Realizar proyecciones financieras que permitan tomar
decisiones estratégicas y marcar el rumbo de las
acciones por seguir.



o

Proponer metas financieras que guien las acciones
organizacionales.

Funciones contables

a. Aplicar procedimientos contables que garanticen
seguridad y eficiencia.

b. Actualizar diariamente la informacion contable de las
actividades de la dptica.

c. Contratar a un contador piblico que controle la
informacién contable para la realizacién de los
estados financieros necesarios.

d. Adquirir e implementar un programa de facturacion
adecuado para la empresa.

Disefio de la cadena de valor

La implementacion de una nueva cadena de valor en
la 6ptica Davision permite mejorar la negociacion de
los servicios y productos, por lo cual se describen las
actividades primarias y secundarias como parte de la
blsqueda de su objeto social.

Actividades primarias

Logistica de entrada: para el caso de la empresa, se
requiere que los colaboradores encargados tengan
claro el estado de los lentes y las monturas que se
envian a laboratorio para su montaje, ademas de hacer
seguimiento para el control de calidad en la recepcidn,
y asi cumplir con las caracteristicas solicitadas y sin
defectos de fabricacién, disminucién de desechos, plazos
de entrega de los productos y manejo del bodegaje de
inventarios.

Operaciones: hace referencia a las funciones
administrativas y financieras, en las cuales se deben
tomar decisiones relacionadas con la distribucion e
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inversion de los recursos de la empresa y su debido
control; esto, para la adquisicion a los proveedores
de lentes oftalmicos y monturas adecuados a las
necesidades de los clientes que se comercializan, el
mantenimiento anual de equipos, el pago de la ndmina,
la revision de presupuestos de inversion en publicidad,
monturas, lentes oftalmicos y equipos, la administracion
y el seguimiento del talento humano, y deméas que sean
relevantes para el funcionamiento de la organizacion.

Logistica de salida: para este punto se tiene especial
atencion a los procesos de mantenimiento continuo de
la infraestructura, proceso del manejo de los inventarios,
atencién al cliente y la transmisién de la informacion,
proceso de venta, sistema de pedidos de los clientes,
proceso de cobro, entrega de los productos a los clientes
e incluir la distribucion, empacado de los productos,
disminucion de desechos, cumplimiento de los

plazos de entrega de los productos, manejo del bodegaje
de inventarios, definicion de los estandares de calidad
en lentes y monturas, realizacién de un analisis de los
proveedores y competencia, y fortalecimiento de la
relacion con los proveedores.

Marketing y ventas: se realizan actividades enfocadas al
cliente y la oportunidad de que adquieran los productos
y servicios tales como: definir lo medios de comunicacion
adecuados para la o6ptica, implementar estrategias
publicitarias con mensajes atractivos, implementar el
sistema de comunicacion telefénico o redes sociales con
el cliente, seleccion y capacitacion a la fuerza de ventas,
visita 0 comunicacion frecuente a los clientes, fijacion de
precios adecuados a los productos e implementacién de
un sistema CRM.



Actividades de soporte

Se requieren como apoyo para el cumplimiento de las
actividades primarias, y son:

Infraestructura para la optica: en este aparte se
tiene en cuenta una adecuada distribucion fisica del
establecimiento, definir las zonas de atencion al cliente,
valoracién visual, bodega de productos separados
y productos terminados; de igual forma, se tiene en
cuenta las areas donde se desarrollaran las funciones
operacionales de la empresa como las administrativas,
de marketing, finanzasy contables.

Manejo del factor humano: se consideran los procesos
de la empresa relacionados con los colaboradores,
especialmente con la contratacién y seleccion de
colaboradores, el proceso de induccién y capacitacion,
definicion de funciones por desarrollar y anexo a lo
anterior, definir un programa de incentivos y efectuar
evaluaciones periddicas de desempeno.

Tecnologia: en este punto se debe aclarar que la
mayoria de las actividades en la optica tienen directa
o indirectamente contacto tecnolégico, el cual agrega
valor a estos. Desde la valoracion o el examen visual, se
utilizan equipos tecnoldgicos idoneos, hasta el registro
de clientes, pasando por las actividades de marketing,
contablesy financieras.

Abastecimiento: la Optica cuenta con los equipos
necesarios para su funcionamiento, sin embargo,
se debe tener en cuenta la papeleria como facturas,
historias clinicas, 6rdenes de trabajos, programacion de
mantenimiento de los equipos, procesos y elementos
necesarios para el adecuado desarrollo de las actividades
de la empresa.



Cronograma de estrategias

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Actividad
102(3|4(1|2(3(4|1|2(3(4|12(2(3|4(1]2(3|4(12]2|3|4

Realizar publicidad en
redes sociales (segin
presupuesto de la
empresa)

Hacer alianzas
estratégicas con las XIX|X[IXIXIX[X[X[X[X[X[X|X[X[X|X|X]|X[X|X|X[X[X[|X
empresas

Utilizar publicidad en
paginas web (segin
presupuesto de la
empresa)

Incrementar las brigadas
en instituciones

Adquirir un software que
facilite el manejo de X
historias clinicas

Establecer contacto
con las instituciones X X X X X X
educativas

Compra de productos
segln tendencias de la X X X X X X
moda

Desarrollar capacitaciones
sobre la filosofia
institucional de la
empresay sus politicas

Incrementar las
capacitaciones sobre los X X X X X X
serviciosy productos

Mejorar las condiciones
laborales de los X
colaboradores

Con base en las estrategias propuestas, se define un
cronograma que muestra los primeros seis meses, pero
gue se mantiene a un afo con el mismo orden cronolégico,
en el cual se muestran las estrategias y la sugerencia de
su aplicacion por semanas.

I 144



Control y sequimiento

Para la o6ptica Davisidon se hace necesario plantear un
control y seguimiento a las estrategias y actividades que
se van a desarrollar en las cuales, segln la estrategia,
debe tener un plazo tanto de tiempo como en funciones
realizadas, teniendo en cuenta las recomendaciones
sobre realizar reuniones periédicas y que cada semana
se analicen en reunién con los colaboradores aspectos
como:

Seguimiento y control comercial y ventas

Descripcién Indicador Responsable

. . Productos vendidos / Meta
Cantidad de productos vendidos .
productos vendidos X 100

Tipo de productos vendidos/
Meta productos vendidos

Tipo de productos vendidos X100
Cantidad ex lizad Examenes realizados / Meta Encargado de las
antidad examenes reafizados clientes atendidos x 100 funciones comercialesy

financieras

Ventas / Meta de ventas x
Meta de ingresos semanal 100

. Ventas totales / Clientes
Efectividad en ventas .
atendidos x 100

Al aplicar los indicadores expuestos, es posible tener
claridad sobre las funciones y actividades realizadas por
los colaboradores y el avance semanal de las metas en
diferentes aspectos que permiten conocer la situacién en
un momento especifico y tomar decisiones estratégicas
de continuidad o correctivas, seglin sea el caso.
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Seguimiento y control marketing

Descripcion

Indicador

Responsable

Impactos en redes sociales

Publicaciones / Meta de
publicaciones x 100

Contacto telefénico con
Clientes

Llamadas / Meta llamadas a
clientes x 100

Seguimiento a clientes

Contacto a clientes / Clientes
atendidos mes anterior x 100

Inversion en marketing

Inversion / Presupuesto de

marketing x 100

Encargado de las funciones

de marketing

Para el seguimiento y control en acciones de marketing,
resalta la oportunidad de identificar la efectividad de las
diferentes estrategias y actividades que se han realizado
y permite tomar las decisiones correspondientes segln

su cumplimiento.

Seguimiento y control administracion y finanzas

Descripcion

Indicador

Responsable

Eficiencia presupuestal

Ingresos totales / Ingresos
presupuestados x 100

Eficiencia de egresos

Egresos ejecutados / Egresos
presupuestados x 100

Ingresos por cliente

Total de ingresos / Cantidad
de clientes atendidos x 100

Equilibrio financiero

Ingresos totales / Gastos
totales x 100

Encargado de las funciones

administrativas y
financieras




Para las funciones y actividades administrativas y
financieras, se sugieren las anteriores acciones de
control y seguimiento, las cuales permiten identificar
la efectividad de dichas funciones y tener un panorama
general del desarrollo de la organizacion, facilitando asi
la toma de decisiones con base en los resultados.



Anexo 2. Instrumento para clientes
potenciales






Anexo 3. Instrumento para clientes de
la Optica
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Anexo 4. Instrumento para proveedores
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Anexo 5. Instrumento guia para la
competencia
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Anexo 6. Instrumento para
colaboradores



EX UMBRA IV SOLAM

Direccién de Investigacion
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