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RESUMEN

Este proyecto se centra en la realizacion de un andlisis de factibilidad para la creacién de una
nueva optica en Montevideo, Uruguay. La investigacion esta estructurada para evaluar tanto los
aspectos cualitativos como cuantitativos del mercado y proporcionar una base solida para la toma

de decisiones empresariales.

Para ello, se han utilizado diversas herramientas financieras y de analisis estratégico. Estas
herramientas permiten una comprension integral del entorno competitivo y de los factores

internos y externos que pueden influir en el éxito de la dptica.

La recoleccidn de datos se ha llevado a cabo mediante encuestas. Las mismas han permitido
reunir informacidn cuantitativa valiosa sobre las necesidades y preferencias de los potenciales
clientes, asi como sobre sus habitos de consumo relacionados con la salud visual. Ademas, se ha
recurrido a fuentes secundarias de informacion para la recoleccion de datos esenciales para la

compresion de la situacion actual y futura del mercado.

El analisis econdmico-financiero del proyecto permite proyectar ingresos, costos y beneficios a
lo largo del tiempo, amparado por indicadores econémico-financieros, proporcionando una

vision clara de la viabilidad de la nueva dptica.

En resumen, el presente proyecto ofrece un analisis exhaustivo de la factibilidad de establecer
una nueva éptica en Montevideo, utilizando una combinacién de herramientas financieras,

estratégicas y de investigacion de mercado. Los resultados obtenidos y las conclusiones



presentadas proporcionan una base solida para la toma de decisiones informadas y estratégicas,

encaminadas a garantizar el éxito y la sostenibilidad del negocio.
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Introduccion

Investigaciones de la OMS acerca de la vision han dejado en evidencia que el envejecimiento de
la poblacion, los cambios en el estilo de vida y el acceso limitado a la atencion ha llevado a que

hoy dia mas de dos mil doscientos millones de personas tienen deficiencia visual de algun tipo.

En un mundo donde la visién es esencial para la interaccion humanay el bienestar general, surge
una oportunidad en el corazdn de Montevideo. El presente proyecto presenta una propuesta para
la creacion y operacion de una éptica disefiada para satisfacer las necesidades visuales y

estilisticas de la comunidad.

Montevideo, una ciudad donde convergen tradiciones culturales y avances contemporaneos, una
ciudad que presenta un crecimiento sostenido a lo largo de los afios, con una economia estable y
alta capacidad adquisitiva, presenta un escenario propicio para esta iniciativa empresarial. Con
una profunda comprensién de la importancia de la vision en la calidad de vida, se vislumbra una
brecha en el mercado local. Apuntamos a posicionar nuestro comercio como un destino para
aquellos que buscan no solo soluciones visuales de alta calidad, sino también una experiencia

Unica en el cuidado de sus 0jos.

Este plan de negocios detallara los pasos esenciales para llevar a cabo esta vision. Desde la

ubicacion estratégica hasta las estrategias de marketing, canales de distribucion y el compromiso

con la excelencia en el servicio al cliente.
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Pregunta de investigacion: ¢Es rentable abrir una optica en la ciudad de Montevideo?

Objetivo general:

Desarrollar un plan de negocio para una éptica en Montevideo, Uruguay.

Objetivos especificos:

Analizar el mercado y la demanda de este.

Segmentar el mercado y definir el tipo de consumidor.

Disefiar un modelo de negocios, fundamentado en las necesidades del mercado, con los recursos
disponibles.

Determinar la viabilidad econdmica y financiera.

Hipotesis:

La puesta en marcha de una Optica en Montevideo, Uruguay, es econémicamente sustentable.

Disefio metodoldgico y marco tedrico

La investigacion se basara en un enfoque cuantitativo. La misma se llevara a cabo utilizando
cuestionarios estructurados que constaran principalmente de preguntas cerradas,
complementadas con un nimero limitado de preguntas abiertas.

Este disefio metodoldgico permitira la recoleccion de datos precisos y medibles que respaldaran
el analisis y la toma de decisiones informadas. Por medio de la observacion directa, se analizaran

estrategias llevadas a cabo por la competencia.
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Capitulo 1: Marco Tedrico

1.1 Pan de Negocios

Segun Longenecker (2007) un plan de negocios es un documento en el que se describe la idea
bésica que fundamenta una empresa y en el que se describen consideraciones relacionadas con su
inicio y su operacion futura.

El plan de negocios tiene como objetivo analizar la viabilidad de una hipdtesis. Se basa en
diversos aspectos, desde el contexto global y local hasta el analisis detallado del mercado, la

estrategia empresarial y el plan financiero.

1.1.1 Andlisis de Factibilidad

El analisis de factibilidad es una parte fundamental del proceso de planificacion empresarial que
implica evaluar la viabilidad y el potencial éxito de un proyecto desde varios angulos.

Al analizar el aspecto comercia, se examinan aspectos como la demanda del mercado, la
competencia, el potencial de crecimiento y las estrategias de comercializacion necesarias para
alcanzar el éxito en el mercado objetivo.

Seré relevante también hacer foco en la factibilidad técnica, la cual refiere a la evaluacién de la
capacidad y los recursos necesarios para llevar a cabo el proyecto con éxito. Se examinan
aspectos como la disponibilidad de tecnologia adecuada, la experiencia técnica del equipo y la
viabilidad de implementar las soluciones técnicas requeridas.

En cuanto a aspectos legales, se centrara en evaluar si el proyecto cumple con todas las leyes y

regulaciones aplicables. Se examinan aspectos como los requisitos legales para operar en el
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mercado objetivo, la obtencidn de licencias y permisos, y cualquier riesgo legal potencial que
pueda surgir durante la implementacion del proyecto.

Sera determinante analizar la factibilidad organizacional del proyecto, la cual refiere a la
evaluacion de la capacidad de la empresa para implementar y gestionar el proyecto de manera
efectiva. Se examinan aspectos como la estructura organizativa, la disponibilidad de recursos
humanos y la capacidad de gestion para garantizar el exito del proyecto.

En el anlisis econdmico-financiero se examinan aspectos como los costos de inversion, los
ingresos esperados, los flujos de efectivo proyectados y la rentabilidad general del proyecto.

Por ultimo, luego de realizar todas las etapas de armado del proyecto, es necesario someterlo a
distintos escenarios, llamado analisis de riesgo. Dichos escenarios pueden realizarse desde dos
enfoques, andlisis de sensibilidad y analisis de escenarios.

El anélisis de sensibilidad implica evaluar como varian los resultados del proyecto ante cambios
en ciertos factores clave, como costos, ingresos o condiciones del mercado. Se identifican los
factores mas criticos que podrian afectar al proyecto y se analiza como estos cambios podrian
influir en la rentabilidad y viabilidad del mismo. Esto permite a los responsables del proyecto
comprender mejor su exposicién a diferentes riesgos y tomar decisiones informadas sobre cémo
mitigarlos.

En cambio, al realizar el analisis de escenarios, se sometera el proyecto a diferentes situaciones
hipotéticas, cada una con sus propias variables y condiciones Unicas. Se pueden crear varios
escenarios para representar una variedad de condiciones econdémicas, competitivas o regulatorias
que podrian afectar al proyecto. Cada escenario se analiza para evaluar su impacto en el proyecto

y se desarrollan estrategias de contingencia para hacer frente a los riesgos identificados. Este
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enfoque permite a los responsables del proyecto prepararse para una variedad de situaciones

posibles y tomar medidas proactivas para mitigar los riesgos.

1.2 La Empresa

En términos estrictamente econdmicos la empresa es el conjunto de esfuerzos realizados con el
fin de obtener un beneficio econdmico, mediante el desarrollo de una actividad en particular, que
generalmente se trata de la produccion de un producto o la prestacién de un servicio, los cuales
pueden ser ejecutados por una persona o un grupo de personas. Las empresas se pueden clasificar

por varios criterios dependiendo, de su actividad, tamafio o el tipo de capital.

1.3 Andlisis de mercado

El anélisis de mercado es una herramienta para estudiar, comprender y evaluar los aspectos
cualitativos y cuantitativos. Su finalidad es conocer en profundidad el nicho que se pretende
conquistar, como asi también su grado de rentabilidad.

Una investigacion acerca de un mercado especifico debe contemplar los aspectos demogréaficos y
la segmentacion a la que nos dirigimos, su tamafio, evolucidn pasada y futura, tendencia, factores
de éxito perceptual de los destinatarios, un analisis de competencia, canales de distribucion y

comercializacion.

1.3.1 Las cinco fuerzas de Porter
El anélisis de las Cinco Fuerzas de Porter sirve para entender la dindmica competitiva de una
industria especifica. Proporciona una estructura analitica que permite identificar las diferentes

fuerzas que afectan a la rentabilidad y el éxito de las empresas dentro de esa industria.
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Es una herramienta valiosa para comprender la dindmica competitiva de una industria y tomar
decisiones estratégicas informadas. Permite a las empresas identificar oportunidades, mitigar
amenazas y desarrollar estrategias competitivas solidas para alcanzar el éxito en el mercado.

La amenaza de los nuevos competidores refiere a la probabilidad y la facilidad con la que nuevas
empresas pueden ingresar a la industria y competir con las empresas ya establecidas. Se analizan
los obstaculos que enfrentan los nuevos competidores para ingresar al mercado, como altos
costos iniciales, economias de escala de los competidores existentes, acceso a canales de
distribucion y regulaciones gubernamentales; a su vez se estudia la capacidad de las empresas
existentes para responder a la entrada de nuevos competidores a traves de estrategias como
reduccién de precios, mejoras en la calidad o innovacion.

Al analizar el poder de los proveedores, hacemos foco en la capacidad que tienen los mismos
para influir en los precios, la calidad y las condiciones de suministro de los insumos necesarios
para la industria. Contempla la concentracion de proveedores y la pluralidad de Insumaos.

Asi mismo, debemos analizar el poder de clientes; cuando se hace foco en estos ultimos, se
examina la capacidad que tienen los clientes para influir en los precios y las condiciones de
compra de los productos o servicios de la industria.

Otra de las fuerzas a estudiar es la amenazada de productos sustitutos, donde se examina la
disponibilidad y la probabilidad de que los productos o servicios sustitutos reemplacen a los
existentes en la industria. Debe analizarse aqui el precio relativo y la disponibilidad de los
sustitutos en el mercado.

La rivalidad entre competidores focaliza sobre el nivel de competencia y lucha por la
participacién en el mercado entre las empresas que ya operan en la industria. Influyen el nimero

de Competidores y el crecimiento de la industria.
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1.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis estratégico utilizada para evaluar los Factores
Internos (Fortalezas y Debilidades) y los Factores Externos (Oportunidades y Amenazas) que
afectan a una empresa o proyecto.

La sigla "FODA" proviene de las palabras en espafiol que representan cada una de estas
categorias: fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas.

La matriz FODA se representa tipicamente como una cuadricula dividida en cuatro secciones,
una para cada categoria. En cada seccion, se identifican y enumeran los factores relevantes
correspondientes. El objetivo del analisis FODA es ayudar a la empresa a comprender su
posicidn actual, identificar areas de mejora y desarrollar estrategias efectivas para aprovechar las
oportunidades y mitigar las amenazas.

Segun (Fred R., 2008) es factible diferenciar estas estrategias unas de otras, las estrategias FO
usan las fuerzas internas de la organizacién para aprovechar la ventaja de las oportunidades
externas. Todos los lideres buscan organizaciones en una posicién tal que puedan usar las fuerzas
internas para aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla general, las
organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para colocarse en una situacion donde
puedan aplicar estrategias FO. Cuando una organizacion tiene debilidades importantes, luchara
por superarlas y convertirlas en fortalezas. Cuando una organizacion enfrenta amenazas

importantes, tratara de evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

1.5 Marketing estratégico (SPT)
El enfoque SPT en el marketing estratégico ayuda a las empresas a identificar y satisfacer las
necesidades especificas de los clientes, diferenciarse de la competencia y lograr una ventaja

competitiva sostenible en el mercado.
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Philip Kotler (2016) aboga por la segmentacion del mercado como un enfogue fundamental para
comprender y satisfacer las necesidades de los clientes de manera mas efectiva. El enfatiza la
importancia de dividir el mercado en segmentos mas pequefios y homogeéneos, lo que permite a
las empresas dirigir sus esfuerzos de marketing de manera mas precisa y adaptar sus productos,
precios, promociones y distribucion a las necesidades especificas de cada segmento. Kotler
también sefiala que la segmentacion efectiva requiere la identificacion de segmentos relevantes,
la evaluacion de su atractivo y la seleccidn de segmentos objetivo que sean consistentes con los
objetivos y recursos de la empresa.

Kotler considera el posicionamiento como una parte crucial de la estrategia de marketing de una
empresa. El define el posicionamiento como la accion de disefiar la oferta y la imagen de la
empresa para que ocupen un lugar distintivo y valioso en la mente de los clientes objetivo. Kotler
destaca la importancia de identificar y comunicar claramente la propuesta de valor Gnica de la
empresa, destacando los atributos y beneficios que la diferencian de la competencia. También
sefiala que el posicionamiento efectivo requiere una comprension profunda de las percepciones y

preferencias de los clientes, asi como una evaluacién cuidadosa de la competencia en el mercado.

1.6 Modelo de negocio

El modelo de negocios describe la I6gica fundamental mediante la cual una empresa crea,
entrega y captura valor. Es una representacion simplificada de como una empresa opera y genera

ingresos.
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1.6.1 Canvas business model

El Canvas de Modelo de Negocios es una herramienta ampliamente utilizada para describir,
disefiar y analizar modelos de negocios de manera visual y concisa. Consiste en nueve bloques
clave que representan los aspectos fundamentales de cualquier negocio:

Alexander Osterwalder (2010) describe la propuesta de valor como un componente esencial en la
creacion de modelos de negocio exitosos. Destaca la importancia de comprender al cliente,
diferenciarse de la competencia y comunicar de manera efectiva el valor ofrecido por el producto
0 servicio.

La propuesta de valor es una declaracion que describe los beneficios tangibles e intangibles que
un producto o servicio ofrece a sus clientes y cémo se diferencia de la competencia.
Esencialmente, responde a la pregunta: ¢ Por qué los clientes deberian elegir nuestro producto o
servicio en lugar de los de la competencia?" Una propuesta de valor efectiva comunica
claramente qué problemas o necesidades de los clientes resuelve el producto o servicio y por qué
es unico y valioso.

En la segmentacion de clientes se deberé identifica los diferentes grupos de clientes a los que la
empresa intenta servir. Puede incluir segmentos de clientes masivos, de nicho, segmentados,
diversificados, entre otros.

Al analizar los canales de distribucién se indica como la empresa llega y se comunica con sus
clientes para entregar su propuesta de valor. Esto puede incluir canales de ventas directas,
canales en linea, distribuidores, tiendas minoristas, entre otros.

Debe de describirse la relacion con los clientes, donde se detallan los tipos de relaciones que la
empresa establece y mantiene con cada segmento de clientes. Esto puede incluir relaciones

personales, de autoservicio, de comunidad, entre otros.
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Identificar las fuentes de ingreso refiere a las diferentes formas en que la empresa genera
ingresos a través de la venta de productos o servicios a sus clientes. Esto puede incluir ingresos
por ventas, cuotas de suscripcion, publicidad, licencias, entre otros. { COmo generamos ingresos
de nuestros clientes?

Es de suma importancia identificar y enumerar los recursos clave, en donde se detallan los
insumos mas importantes que la empresa necesita para operar y entregar su propuesta de valor a
sus clientes. Esto puede incluir recursos fisicos, humanos, intelectuales y financieros.

De igual forma se debe examinar las actividades clave, donde se enumeran las actividades mas
importantes que la empresa debe realizar para ofrecer su propuesta de valor, mantener sus
canales de distribucion y relaciones con los clientes, y generar ingresos.

Identificar las alianzas estratégicas y las relaciones de colaboracion que la empresa tiene con
otras empresas, proveedores, socios tecnoldgicos, entre otros, se entiende como un punto
destacable para optimizar sus operaciones y ofrecer su propuesta de valor. Este analisis suele
ubicarse bajo el rotulo de socios clave.

Por ultimo, debe analizarse la estructura de costos, donde se enumera los costos mas importantes
en los que incurre la empresa al operar y entregar su propuesta de valor. Esto puede incluir

costos fijos, variables, de adquisicion de clientes, de desarrollo de productos, entre otros.

1.6.2 Estrategia (Mision, Vision y Valores)

La estrategia empresarial se refiere al conjunto de decisiones y acciones que una empresa lleva a
cabo para alcanzar sus objetivos a largo plazo y obtener una ventaja competitiva en su mercado
objetivo. Implica la formulacion, implementacién y evaluacion de planes y tacticas que guian el

rumbo de la organizacién hacia el logro de sus metas.
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Al desarrollar la estrategia de Mision, Vision y Valores es importante que estos elementos estén
alineados con los objetivos de empresa y con las necesidades y expectativas del mercado
objetivo que se ha definido. Ademas, estos aspectos estratégicos deben ser comunicados de
manera clara y consistente tanto interna como externamente para asegurar su efectividad en la
orientacion y el éxito de la empresa.

La mision de la empresa es una declaracion que describe el proposito fundamental y la razon de
ser de la organizacion. Es importante que la mision esté alineada con el objetivo principal del
negocio y refleje sus valores fundamentales.

La vision de la empresa es una declaracion que describe la direccion futura y las aspiraciones a
largo plazo de la organizacion. Debe ser ambiciosa, inspiradora y alcanzable.

Los valores son los principios fundamentales que guian el comportamiento y las decisiones de la

empresa. Estos valores deben ser coherentes con la misidn y la vision de la organizacion.

1.7 Plan organizacional

El plan organizacional describe la estructura y el funcionamiento interno de la empresa. Esto
incluye la definicién de roles y responsabilidades, la creacion de organigramas, politicas y
procedimientos, asi como la cultura organizacional. Es importante establecer una estructura

organizacional eficiente que permita una comunicacion clara y una toma de decisiones efectiva.

1.8 Plan de operaciones
El plan de operaciones detalla como la empresa llevara a cabo sus actividades diarias para
producir bienes o prestar servicios. Esto incluye aspectos como la ubicacion del negocio, la

adquisicion de materias primas, el proceso de produccion, el control de calidad, la gestion de
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inventario, la logistica y la cadena de suministro. Un plan de operaciones solido garantiza la

eficiencia y la efectividad en la entrega de productos o servicios.

1.9 Comunicacion, publicidad y promocion

La comunicacidn, publicidad y promocion son esenciales para que la empresa pueda conectarse
con su publico objetivo, promover su oferta y construir su marca. La estrategia de marketing
debe incluir la identificacion del publico objetivo, la seleccion de los canales de comunicacion
adecuados, el disefio de mensajes publicitarios y promocionales, y la implementacion de
actividades de relaciones publicas.

Es fundamental identificar y comprender a quién se dirige la empresa con su oferta. Esto implica
analizar caracteristicas demogréaficas, psicogréficas y comportamentales de los clientes
potenciales para segmentar el mercado y personalizar las estrategias de marketing.

Los canales personales se refieren a aquellos medios de comunicacion que implican una
interaccion directa entre la empresa y el cliente, como el marketing directo, las ventas personales
y el servicio al cliente. Estos canales son Utiles para establecer relaciones personalizadas y
construir confianza con los clientes. Por otro lado, los canales impersonales son aquellos medios
de comunicacion que no requieren una interaccion directa entre la empresa y el cliente, como la
publicidad en medios masivos, las redes sociales, el correo electronico y el sitio web. Estos

canales son efectivos para llegar a un gran numero de personas de manera mas eficiente.

1.10 Plan financiero

El plan financiero es una parte fundamental del plan de negocios que se centra en la gestion de
los recursos financieros de la empresa. Proporciona una guia detallada sobre como se financiara,
operara y gestionara econémicamente el negocio. Un plan financiero bien elaborado ayuda a los
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emprendedores y gerentes a tomar decisiones informadas, minimizar riesgos financieros y

maximizar la rentabilidad a largo plazo.

1.10.1 Puesta en marcha

En este punto, detallas los costos necesarios para iniciar tu negocio. Esto puede incluir gastos
como la adquisicion de equipo, el alquiler de local, los costos legales y de licencias, el desarrollo
de software, entre otros. Es importante calcular cuidadosamente estos costos para garantizar que

tengas suficiente capital para comenzar operaciones.

1.10.2 Costos generales

Aqui se incluyen los costos recurrentes que tu negocio enfrentara en su operacion diaria. Esto
puede abarcar gastos como salarios de empleados, alquiler del local, servicios pablicos, seguros,
mantenimiento, entre otros. Es fundamental calcular estos costos con precision para poder

determinar el punto de equilibrio y planificar adecuadamente la gestion financiera.

1.10.3 Estimacion de la demanda
Para realizar proyecciones financieras precisas, necesitas estimar la demanda de tus productos o
servicios. Esto implica analizar el mercado objetivo, la competencia, las tendencias del mercado

y otros factores que puedan influir en la demanda.

1.10.4 El punto de equilibrio
El punto de equilibrio es el nivel de ventas necesario para cubrir todos los costos y alcanzar el
punto en el que los ingresos igualan los gastos. Calcular el punto de equilibrio tiende a ayudar a

entender las ventas necesarias para ser rentable.
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1.10.5 Indicadores Contables
Los indicadores contables son herramientas clave en el analisis financiero de un negocio.

Permiten evaluar la rentabilidad, la eficiencia y la salud financiera de la empresa.

1.10.5.1 Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto es una medida financiera que calcula el valor presente de todos los flujos
de efectivo futuros generados por un proyecto o inversién, descontados a una tasa de descuento
adecuada. En otras palabras, el VAN representa la diferencia entre el valor presente de los flujos
de efectivo entrantes y salientes del proyecto.

Un VAN positivo indica que el proyecto generara un retorno financiero superior a la tasa de
descuento utilizada, lo que lo hace financieramente viable. Por otro lado, un VAN negativo
indica que el proyecto no generara suficiente valor para cubrir su inversién inicial. EI VAN es
una herramienta fundamental en la toma de decisiones de inversion, ya que permite comparar

diferentes proyectos y seleccionar aquellos que generen el mayor valor para la empresa.

1.10.5.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno es otra medida importante en el analisis financiero que representa la
tasa de rendimiento de un proyecto o inversién. Se define como la tasa de descuento que hace
que el Valor Actual Neto de un proyecto sea igual a cero. En otras palabras, la TIR es la tasa de
rendimiento que iguala el valor presente de los flujos de efectivo entrantes y salientes del
proyecto. Cuanto mayor sea la TIR, mayor sera la rentabilidad del proyecto. La TIR se utiliza

para evaluar la viabilidad financiera de un proyecto y compararla con otras oportunidades de
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inversion. Un proyecto se considera aceptable si su TIR es igual o superior al costo de

oportunidad del capital utilizado para financiarlo.

1.10.5.3 Payback

El periodo de recuperacion, también conocido como Payback, es un indicador simple que mide el
tiempo necesario para que una inversion recupere su inversion inicial. Es el periodo de tiempo en
el que los flujos de efectivo generados por el proyecto igualan el monto de la inversion inicial.

El Payback es una medida de liquidez que indica la rapidez con la que se recupera la inversion
inicial. Un periodo de recuperacion mas corto se considera mas favorable, ya que indica una

mayor liquidez y menos riesgo para la empresa.

1.10.6 Key Performance Indicators (KPI)

Los indicadores clave de desempefio (KPI) son herramientas esenciales en la gestion
empresarial, ya que permiten medir el éxito y la efectividad de las actividades y estrategias
implementadas en la empresa. Los mismos se utilizan para evaluar el rendimiento del plan de

negocios y asegurar que se cumplan los objetivos estratégicos.

Se trata de métricas cuantificables que reflejan el rendimiento de una organizacién en relacién
con sus objetivos estratégicos. La finalidad de estos indicadores es proporcionan una vision clara

y objetiva del progreso hacia las metas establecidas y facilitan la toma de decisiones informadas.

Algunas de sus funciones pueden ser:

- Medir el Rendimiento: evaluar el éxito de las actividades y procesos empresariales.

- Monitorear el Progreso: identificar areas de mejora y ajustar estrategias en tiempo real.
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- Alinear Objetivos: asegurar que todas las areas de la empresa trabajen hacia los mismos
objetivos.
- Tomar Decisiones informadas: Proveer datos precisos para apoyar la toma de decisiones

estratégicas.

Para la implementacion de los KPIs dentro de una organizacion, es necesario que los mismos
cuenten con una definicion clara y especifica, presenten un monitoreo continuo y ajuste

estratégico y a su vez, sean analizados e interpretados para la toma de decisiones.
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Capitulo 2: El Sector

2.1 La Vision en el mundo

La vision desempefia un papel fundamental en todas las etapas y aspectos de la vida humana. Las
afecciones oculares y la pérdida de vision pueden tener un impacto significativo en la calidad de
vida y la capacidad para realizar actividades diarias. De acuerdo con las ultimas publicaciones de
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) las afecciones oculares y la deficiencia visual estan
muy extendidas, y con demasiada frecuencia quedan sin tratar. En todo el mundo, por lo menos
2.200 millones de personas padecen deficiencia visual, y de ellas, por lo menos 1.000 millones

tienen una deficiencia visual que podria haberse evitado o que aln no se ha tratado.

Al menos 2.200 millones
de personas con deficiencia
visual (incluida la deficiencia visual
que ha sido tratada)

Error de refraccion no corregido
(123,7 millones)

Cataratas (65,2 millones)
Glaucoma (6,9 millones)

Opacidad corneal (4,2 millones)

Retinopatia diabética (3 millones)
Tracoma (2 millones)

Presbicia no corregida
(826 millones)

lustracion 1-N° afectacion visual
Fuente: Informe OMS.

31



Si bien la accion concertada por el sistema de salud a nivel mundial durante los ultimos 30 afios
ha tenido muchos éxitos, el progreso no esta a la par de las necesidades de atencion ocular de la
poblacidn, ya que se estima que las necesidades de atencidn ocular en todo el mundo aumentaran
considerablemente debido a los cambios demogréaficos y de estilo de vida.

Se ha identificado que el estilo de vida actual, caracterizado por largas horas frente a pantallas de
computadoras y dispositivos moviles, asi como el tiempo pasado en interiores con escasa
iluminacién, contribuye al desarrollo de la miopia y otros trastornos visuales.

La OMS ha emitido alertas sobre el estado de la salud visual a nivel global. La OMS ha
reconocido oficialmente la miopia como una pandemia, debido a su creciente prevalencia en todo
el mundo. Este trastorno de la visidn, que afecta especialmente a nifios y adolescentes, ha
experimentado un aumento significativo en los Gltimos afos, especialmente en paises

desarrollados.
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Number (millions)

llustracion 2 - Afectacién Visual
Fuente: Informe OMS.

399 516

163 277

2000 2010 2020 2030

lustracion 3 - prevision personas con miopia
Fuente: Informe OMS.
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Se estima que la necesidad mundial de atencion ocular aumentar significativamente en las
préximas décadas, lo que representa un desafio importante para los sistemas de salud en todo el

mundo.

271%

19.5%

Prevalencia

11.6%

6.6%

4.2%

45-49 50-59 60-69 70-79 80-84

Edad (en afos)

lustracion 4 - Prevalencia especifica segun edad
Fuente: Informe OMS.

2.1.1 Lavision en Uruguay

En una encuesta realizada por la empresa “Altavista Lab and Trend” sobre la salud visual de los
uruguayos, llevada a cabo en marzo de 2015 y declarada de interés ministerial por el Ministerio

de Salud Publica, se obtuvieron los siguientes resultados:

- EI'90% de los uruguayos considera la vista como el sentido mas importante.

- Apenas el 20% de los uruguayos ha visitado al oftalmologo en el ultimo afio.
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- El 40% de los uruguayos nunca ha consultado al oftalmologo, lo que podria significar
que aproximadamente 840.000 uruguayos podrian necesitar correccion visual sin
saberlo.

- Solo el 40% de aquellos que han visitado al oftalmélogo alguna vez se han sometido a
algun estudio o analisis visual.

- A pesar de que dos tercios de los encuestados afirmaron no tener afecciones visuales, el
uso de lentes alcanza casi la mitad de la muestra.

- El 45% de los encuestados utiliza lentes recetados, y al agregar las respuestas sobre el
uso de lentes recetados por parte de otras personas del hogar, se estima que en el 65,5%

de los hogares uruguayos habria al menos una persona que utiliza lentes.

Uruguay presenta una proporcién muy baja de profesionales de la salud con préactica clinica por
cada 100.000 habitantes en comparacion con otros paises. Estos hallazgos destacan la
importancia de promover la conciencia sobre la salud visual y la necesidad de aumentar el acceso
a servicios oftalmoldgicos en Uruguay. Los datos proporcionados por esta encuesta son
fundamentales para comprender la situacién actual del pais en cuanto a la salud visual y para

orientar futuras politicas y programas de salud publica.

2.2 El mercado y los competidores

Segun datos proporcionados por el Banco de Prevision Social (BPS), Uruguay cuenta
actualmente con un total de 382 dpticas activas en todo el pais. De estas, 202 estan localizadas en

Montevideo, lo que representa aproximadamente el 52.9% del total nacional. Las restantes
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Opticas estan distribuidas en otras regiones del pais, con 12 en Las Piedras, 11 en Pando y 10 en
Maldonado.

Al analizar el panorama competitivo a nivel nacional, se observa que dptica Florida ostenta la
mayor presencia, con un total de 17 dpticas en todo el pais. Le sigue de cerca Optica Lux, con 7
opticas, y Optica del Este con 6 establecimientos, aunque esta Ultima no cuenta con presencia en
Montevideo. Al centrarnos especificamente en el mercado de Montevideo, dptica Lux se
posiciona como lider, con 6 establecimientos en la ciudad. Le siguen Optica Florida con 5y
Optica 18 con 4.

Estos datos adquieren mayor relevancia al considerar la poblacién total de Uruguay, que segun el
censo del 2017, asciende a aproximadamente 3,423,000 personas. De este total, 1,381,000 viven
en Montevideo, lo que representa alrededor del 40.3% de la poblacion total del pais.

Al calcular el nimero de 6pticas por cada 100,000 habitantes, se observa que Montevideo tiene
una densidad significativamente mayor en comparacion con otras regiones del pais. Con 202
Opticas en la ciudad, esto equivale a aproximadamente 14.6 opticas por cada 100,000 habitantes,
mientras que en las otras regiones la densidad es considerablemente menor.

En términos de participacion de mercado en Montevideo, se observa gran amplitud, sin la
presencia de una marca lider acaparando el mercado. Es ese aspecto Optica Lux se destaca como
el lider en la ciudad, con una participacion del 2.97% del total de dpticas en Montevideo. Optica
Florida y Optica 18 también se destacan, con participaciones del 2.48% y 1.98%, lo que equivale
a 5y 4 establecimientos en la ciudad respectivamente.

En conclusién, estos datos revelan un mercado Optico altamente competitivo en Uruguay,
especialmente en Montevideo, donde la concentracion de dpticas es considerablemente mayor en

comparacion con otras regiones. La presencia de marcas lideres como Optica Lux, Optica
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Florida y Optica 18 indica un mercado consolidado pero disperso, como asi también ofrece

oportunidades para la entrada de nuevos competidores y la innovacién en el sector.

2.2.1 Gafas de sol

Las gafas de sol, mas que simples accesorios de moda, cumplen una funcién vital al proteger los
ojos de los deslumbrantes rayos del sol. Segun el Instituto Nacional del Ojo, la exposicion
excesiva al sol, especialmente sin proteccion ocular adecuada, puede acelerar la formacion de
cataratas, siendo alrededor del 20% de estas atribuibles a la exposicion a los rayos UV.

La demanda de gafas de sol es impulsada por diversos factores, incluyendo la participacion en
actividades al aire libre durante todo el afio, como deportes, turismo y recreacion. Este
incremento estacional en la demanda se refleja en un crecimiento sélido del mercado durante los
periodos de verano e invierno.

Este aumento en la demanda también se ve respaldado por el crecimiento de la renta disponible
de los consumidores, lo que impulsa la busqueda de productos de marca, bien disefiados y de
calidad. Ademas, la preferencia por reemplazar las gafas de sol deportivas y la tendencia hacia
un estilo de vida de lujo que refleje estatus social mediante la posesién de productos de alta
gama, también contribuyen a este crecimiento.

El mercado mundial de gafas de sol es altamente competitivo y esta compuesto por una mezcla
de competidores regionales e internacionales. Entre los principales actores se encuentran Essilor
Luxottica, Safilo Group SpA, LVMH y Marcolin SpA. Estos actores globales estan expandiendo
sus inversiones para aprovechar las oportunidades en mercados emergentes como China, India,

Brasil y Sudafrica.
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Ademas, marcas iconicas como Ray-Ban y Oakley estan adoptando estrategias de marketing
centradas en las redes sociales y el comercio electronico para atraer a una base de clientes mas
amplia.

Se proyecta que el mercado mundial de gafas de sol experimentard un crecimiento constante, con

una tasa compuesta anual del 5,03%.

2.2.2 El volumen del mercado
2.2.2.1 El mercado a nivel mundial

En 2022 el mercado global de gafas fue de USD 170 mil millones y se espera que registre una
tasa compuesta anual equivalente al 8,1% de crecimiento anual hasta el 2030. Se pueden destacar
factores como el crecimiento de la miopia, la creciente demanda de gafas multifuncionales y el
mercado de gafas de sol tanto estéticas como deportivas.

De los 2.200 millones de personas afectadas segtin la OMS, se estima que hay 295 millones de

personas con discapacidad visual de moderada a grave.
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2.2.2.2 El mercado en Sudamérica
Los factores dominantes del mercado latinoamericano de gafas son el aumento de la prevalencia
de los trastornos visuales, la creciente demanda de gafas elegantes y de moda, y la creciente
adopcion de dispositivos digitales que provocan fatiga y cansancio ocular.
La dimension del mercado de lentes en América Latina fue de USD 10.80 mil millones en 2019
y se preve que alcance los USD 15.05 mil millones para 2027, mostrando una tasa de
crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.8% durante el periodo de proyeccion
Se espera que el mercado de gafas en América Latina gane impulso a una CAGR del 6,1%

durante el periodo de pronostico de 2024-2032.

2.2.2.3 El volumen del mercado en unidades

De acuerdo con las encuentras realizadas y detalladas previamente, podemos dimensionar
los siguientes valores:

- Se estima que el 45% de los uruguayos utilizan lentes recetados.

- Aplicado ala poblacién de Montevideo, podemos estimar que aproximadamente
621.000 personas utilizan anteojos recetados.

- Se detalla que 840.000 uruguayos pueden tener afecciones visuales sin saberlo.
Aplicado a la ciudad de Montevideo, existe un mercado latente de 250.000 personas
que pueden estar necesitando lentes de receta sin saberlo.

- Basados en diversos estudios, podemos estimar de firma conservadora que
aproximadamente el 50% de la poblacion usa lentes de sol durante todo el afio; a su

vez, un 30% de la misma lo hace solo en verano.
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- Aplicado a Montevideo, de forma conservadora podemos interpretar que 690.000

personas usan lentes de sol durante todo el afo.

2.3 Conclusiones del capitulo

Los datos proporcionados por la OMS revelan la magnitud de las afecciones oculares y la
deficiencia visual, lo que subraya la necesidad de promover la conciencia sobre la salud visual y
aumentar el acceso a servicios oftalmolégicos.

Uruguay cuenta con un mercado éptico altamente competitivo, especialmente en Montevideo,
donde la densidad de oOpticas es significativamente mayor que en otras regiones del pais. A pesar
de la presencia de marcas lideres como Optica Lux y Optica Florida, hay espacio para la entrada
de nuevos competidores y la innovacion en el sector.

El mercado mundial de gafas de sol experimenta un crecimiento constante, impulsado por
factores como el aumento de la renta disponible de los consumidores y la preferencia por
productos de marca y calidad. La expansion de las inversiones en mercados emergentes y el uso
de estrategias de marketing en linea son tendencias clave observadas en el sector.

Se proyecta que tanto el mercado global de gafas como el mercado latinoamericano
experimentaran un crecimiento significativo en los préximos afios. Con tasas compuestas anuales
de crecimiento del 8.1% y 6.8%, respectivamente, estos mercados ofrecen oportunidades de
expansion y desarrollo para las empresas del sector.

Se destaca la importancia de abordar los desafios y aprovechar las oportunidades presentes en el

mercado.

40



Capitulo 3: Analisis Estratégico

El andlisis estratégico es una herramienta fundamental para el desarrollo y éxito de cualquier
plan de negocios. Este capitulo se enfoca en proporcionar una visién exhaustiva del entorno
competitivo y de las capacidades internas de la empresa, utilizando metodologias reconocidas
que permitiran una comprension profunda de las dindmicas del mercado y de la propia

organizacion.

3.1 Las cinco fuerzas de Porter

Rivalidad entre Competidores Existentes

La rivalidad en el mercado de dpticas en Uruguay es significativa debido a la alta concentracion
de estas, especialmente en Montevideo, donde se encuentra méas del 50% del total del pais. Con
202 dpticas en Montevideo de un total de 382 en todo el pais, la competencia es feroz. Optica
Florida, Optica Lux y Optica del Este son algunos de los principales jugadores que dominan el
mercado, aungue ninguna tiene una posicion monopolistica. La competencia se basa en factores

como la ubicacidn, la calidad del servicio, la variedad de productos y los precios.

Amenaza de Nuevos Entrantes

La amenaza de nuevos entrantes en el mercado de Opticas es moderada. Aunque el mercado
presenta oportunidades de crecimiento debido a la alta demanda de servicios opticos y productos
como gafas recetadas y de sol, existen barreras significativas. Estas barreras incluyen la
necesidad de una inversién inicial considerable para establecer un comercio de este tipo, la
importancia de construir una reputacion y una base de clientes fieles, y los costos asociados con

la obtencion de equipos especializados y licencias.
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Amenaza de Productos Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos en el mercado de Opticas es relativamente baja, ya que las
alternativas al uso de gafas y lentes de contacto son limitadas. Sin embargo, existen algunas
opciones que podrian considerarse sustitutos, como las cirugias correctivas y el uso de
dispositivos electronicos con tecnologia de correccion visual incorporada. Aungque estas
alternativas pueden reducir la demanda de gafas y lentes de contacto, suelen ser mas costosas y

no estan al alcance de todos los consumidores, por lo que su impacto es limitado.

Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en el mercado de Opticas varia. Por un lado, los
proveedores de lentes y armazones de marcas reconocidas tienen un poder de negociacion
considerable debido a la demanda de productos de alta calidad y de marca. Estas empresas
pueden influir en los precios y las condiciones de venta. Por otro lado, la existencia de multiples
proveedores de lentes y armazones genéricos y de menor costo da a las dpticas la posibilidad de
negociar mejores términos y precios. Ademas, la globalizacion y el acceso a proveedores

internacionales han aumentado las opciones disponibles para las Opticas.

Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacién de los compradores en el mercado de Gpticas es alto. Los consumidores
tienen acceso a una amplia gama de opciones en términos de productos y proveedores, lo que les
permite comparar precios y calidad antes de tomar una decision de compra. Ademas, la creciente
disponibilidad de productos dpticos en linea ha aumentado la capacidad de los consumidores

para buscar mejores ofertas y descuentos. La alta competencia entre dpticas también obliga a
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estas empresas a ofrecer precios competitivos y un excelente servicio al cliente para atraer y

retener a los clientes.

3.2 Matriz FODA

3.2.1 Analisis FODA
Fortalezas

Alta demanda de productos dpticos: La creciente prevalencia de problemas de vision y la alta

proporcion de la poblacion que requiere gafas recetadas.

Servicios especializados: La capacidad de ofrecer exdmenes visuales y productos personalizados

puede ser un factor diferencial, tanto para competidores directos, como para alternativas como

tiendas online.

Debilidades

Dependencia de proveedores internacionales: Las Opticas dependen en gran medida de

proveedores internacionales para productos de marca, lo que puede afectar los costos y la
disponibilidad.

Falta de reputacién: En un mercado tan competitivo, la falta de una reputacién consolidada

dentro de Montevideo es una debilidad.

Oportunidades

Crecimiento del mercado en areas no atendidas: Expansion en regiones fuera de Montevideo

donde la competencia es menor y la demanda esta insatisfecha.
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Expansidn del comercio electrénico: Aprovechar el comercio en linea para alcanzar a una

audiencia mas amplia y ofrecer conveniencia a los clientes.

Amenazas

Competencia de tiendas en linea: La creciente popularidad de las tiendas en linea de productos

Opticos que pueden ofrecer precios mas bajos y una mayor conveniencia.

Evolucion de tecnologias alternativas: Alternativas como las cirugias correctivas que podrian

reducir la demanda de gafas y lentes de contacto.

3.2.2 Matriz FODA

Fortalezas

Alta demandas Servicios
productos 6pticos personalizados

Areas no atendidas FO

1- Desarrollar un servicio de atencién

Oportunidades R o
personalizada para zonas aledafas a

Debilidades

Proveedores

. . Falta de reputacion
internacionales

DO

2 - Generar un plan de publicidad virtual basado

en la calidadyen la atencién al publico de forma
personalizada dentroy fuera de Montevideo.

Comercio electrénico Montevideo.
Tiendas enlinea
FA
Amenzadas 3- Sistema de venta online.

. Técnologias alternativas

DA
4 - Programa de difusion de la salud visual.
Integrando viabilidad econémica, practicidady
calidad.

Ilustracion 5 - Matriz FODA
Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Marketing estratégico (SPT)
Segmentacion

Una posible segmentacion, es la siguiente:

Demogréfica:
Edad: Nifios, adolescentes, adultos jovenes, adultos mayores.
Género: Hombres y mujeres.

Ingresos: Bajos, medios y altos ingresos.

Geogréfica:

Ubicacién: Montevideo, otras ciudades principales, areas rurales.

Psicografica:
Estilo de vida: Activos, deportistas, profesionales, estudiantes.
Personalidad: Personas preocupadas por la moda y el estilo, personas pragmaticas que buscan

funcionalidad.

Conductual:
Beneficios buscados: Proteccion solar, correccion visual, moda y estilo.
Tasa de uso: Usuarios frecuentes, usuarios ocasionales, no usuarios.

Lealtad a la marca: Altamente leales, moderadamente leales, no leales.
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Targeting
Una vez segmentado el mercado, se seleccionan los segmentos mas atractivos y se disefian

estrategias especificas para ellos.

Segmento objetivo:

Segmento de adultos jovenes profesionales:

Caracteristicas:

Personas de 25-40 afios, con ingresos medios a altos, interesados en la moda y la tecnologia.

Necesidades:

Gafas de sol de alta calidad, lentes de contacto, servicios de examen visual personalizados,

productos de moda y estilo.

Segmento de adultos mayores:

Caracteristicas:
Personas mayores de 60 afos, que pueden experimentar una mayor prevalencia de problemas

visuales.

Necesidades:

Gafas recetadas, servicios oftalmolégicos completos, productos que ofrecen comodidad y

durabilidad.
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Segmento de padres de nifios y adolescentes:

Caracteristicas:

Padres de nifios y adolescentes, preocupados por la salud visual de sus hijos.

Necesidades:

Gafas para nifios, lentes de contacto para adolescentes, examenes visuales regulares.

Segmento de deportistas y personas activas:

Caracteristicas:

Personas que practican deportes y actividades al aire libre.

Necesidades:
Gafas de sol deportivas, lentes de contacto resistentes, productos que ofrecen proteccion contra

los rayos UV.

Posicionamiento

Producto:

Amplia gama de productos 6pticos:
- Gafas de sol
- Lentes de contacto
- Gafas recetadas

- Productos especializados para deportistas.
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- Productos con tecnologia avanzada, como lentes con filtro de luz azul para usuarios de
dispositivos digitales.

- Proveer servicios oftalmoldgicos integrales y personalizados.

Precio:

Ofrecer productos de diferentes gamas apuntando a atraer diferentes segmentos del mercado:

- Econdmicos

- Medios

- Premium

- Asociacion con centros oftalmolégicos para ofrecer descuentos asociados a servicios
integrales.

- Sistema de promociones asociados a temporadas de verano, eventos deportivos e inicios

de ciclos lectivos escolares.

Plaza:

Ampliar la presencia en areas fuera de Montevideo para cubrir regiones menos atendidas.
Desarrollar una plataforma de comercio electronico robusta para llegar a una audiencia mas
amplia.

Utilizar una combinacion de canales de distribucion, incluyendo tiendas fisicas y ventas online.
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Promocion:

Utilizar camparias de marketing digital para llegar a segmentos jovenes y tecnologicamente
activos.

Desarrollar programas de fidelizacion y referencias para incentivar la lealtad del cliente.
Realizar actividades de responsabilidad social corporativa, como campafias de concienciacion

sobre la salud visual

3.4 Canvas Business Model

Propuesta de Valor
- Productos de calidad: Ofrecer una amplia gama de productos dpticos de alta calidad,
incluyendo gafas de sol, gafas recetadas, lentes de contacto y productos especializados
para deportistas.
- Servicios personalizados: Proveer exdmenes visuales completos y personalizados,
asesoramiento profesional y seguimiento post-venta.

- Estilo y moda: Productos que combinan funcionalidad con disefio moderno y elegante.

Segmentos de Clientes
- Adultos jévenes profesionales: personas de 25-40 afios.
- Adultos mayores: Personas mayores de 60 afios.
- Padres de nifios y adolescentes: preocupados por la salud visual de sus hijos.

- Deportistas y personas activas

Canales
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- Tiendas fisicas: Presencia en Montevideo y otras ciudades principales de Uruguay.
- Comercio electronico: Plataforma online para ventas y consultas.

- Redes sociales: Canales para promocion y comunicacion directa con los clientes.

Relaciones con Clientes
- Atencion personalizada: interaccion directa en tiendas, servicios de consulta 'y
seguimiento.
- Programas de fidelizacion: incentivos para clientes recurrentes.
- Comunicacion continua: Newsletters y redes sociales.

- Servicio post-venta: garantias, ajustes y reparaciones.

Fuentes de Ingresos
- Venta de productos épticos: gafas de sol, gafas recetadas, lentes de contacto.

- Accesorios: Estuches, productos de limpieza, complementos.

Recursos Clave
- Equipamiento tecnoldgico: maquinas para examenes visuales, herramientas de ajuste.
- Inventario de productos: gafas, lentes de contacto, accesorios.

- Plataforma online: sitio web, aplicacion movil.

Actividades Clave
- Examenes visuales: realizacidn de examenes visuales completos.

- Asesoramiento: ayudar a los clientes a seleccionar los productos adecuados.
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- Marketing y promocion: campafias publicitarias, presencia en redes sociales.

- Gestion de inventarios: mantenimiento y actualizacion del stock de productos.

Socios Clave
- Proveedores de productos épticos: fabricantes de gafas, lentes y equipos.

- Profesionales médicos: Oftalmoélogos.

Estructura de Costos
- Costos operativos: alquiler de locales, sueldos de personal, mantenimiento de equipos.
- Marketing y publicidad: gastos en camparias publicitarias, promociones.
- Equipamiento especifico: equipos especializados en mediciones visuales.

- Inventario: Compra de productos y gestion de stock.
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Lienzo Canvas Business Model

BUSINESS MODELCANVAS

SOCIOS CLAVE

PROVEEDORES

PROFESIONALES
OFTALMOLOGICOS

ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES

EXAMENES VISUALES ATENCION PERSONALIZADA

ASESORAMIENTO PROGRAMA DE FIDELIZACION
MARKETING Y PROMOCION COMUNICACION CONTINUA

GESTION DE INVENTARIO SERVICIO POST-VENTA

RECURSOS CLAVE CANALES

EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO TIENDAS FiSICAS

INVENTARIO DE PRODUCTOS COMERCIO ELECTRONICO

PLATAFORMA ONLINE REDES SOCIALES

SEGMENTO DE CLIENTES

ADULTOS JOVENES
ADULTOS MAYORES
PADRES Y MADRES

DEPORTISTAS

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
COSTQOS OPERATIVOS PRODUCTOS OPTICOS
MARKETING Y PUBLICIDAD ACCESORIOS

EQUIPAMIENTO ESPECIFICO

INVENTARIO

llustracion 6 - Business Canvas Model
Fuente: Elaboracion propia

3.5 Estrategia (Mision, Vision y Valores)

Mision

Nuestra mision es mejorar la calidad de vida de nuestros clientes proporcionando soluciones

Opticas integrales y de alta calidad. Nos dedicamos a ofrecer productos y servicios innovadores

que satisfacen las necesidades visuales de todas las edades, combinando tecnologia avanzada,

asesoramiento profesional y un compromiso inquebrantable con la salud ocular.
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Vision

Ser la cadena de dpticas lider en Uruguay, reconocida por su excelencia en el cuidado de la salud
visual y su contribucion al bienestar de la comunidad. Aspiramos a expandir nuestra presencia y
fortalecer nuestra reputacion a nivel nacional, impulsando la innovacion en productos y servicios

Opticos mientras mantenemos un enfoque centrado en el cliente y en la mejora continua.

Valores

Calidad: Nos comprometemos a ofrecer productos y servicios de la mas alta calidad, asegurando
la satisfaccion y confianza de nuestros clientes.

Innovacién: Fomentamos la innovacion en todas nuestras areas, incorporando las Ultimas
tecnologias y tendencias en el cuidado de la salud visual.

Atencion al Cliente: Ponemos a nuestros clientes en el centro de todo lo que hacemos,
brindando un servicio personalizado y atento a sus necesidades individuales.

Profesionalismo: Contamos con un equipo altamente capacitado y profesional, dedicado a
proporcionar el mejor asesoramiento y atencion en cada consulta.

Etica: Actuamos con integridad y transparencia en todas nuestras operaciones, construyendo
relaciones de confianza con nuestros clientes, proveedores y socios.

Responsabilidad Social: Nos comprometemos con la comunidad, promoviendo la salud visual y

participando en iniciativas que mejoren el bienestar general.

53



Capitulo 4: Metodologia de Investigacion

4.1 Justificacion de la investigacion de mercado

Para llevar a cabo esta investigacion de mercado, se ha optado por utilizar principalmente fuentes
secundarias. Estas fuentes ofrecen una base sélida de datos y analisis previos, permitiendo una
comprension més amplia y fundamentada del estado del sector dptico en Uruguay y a nivel
mundial.

El "Informe Mundial sobre la Vision™ publicado por la OMS en 2020 es una de las fuentes méas
importantes para esta investigacion. Este informe proporciona una vision global y detallada sobre
las afecciones oculares y la deficiencia visual, destacando su prevalencia, causas, impactos y
recomendaciones para la salud pablica. La OMS es una autoridad reconocida internacionalmente
en temas de salud, lo que garantiza la fiabilidad y validez de la informacion contenida en su
informe. Este documento es crucial para entender el contexto global de la vision y comparar la
situacion de Uruguay con la de otros paises.

Ademas del informe de la OMS, se han consultado diversos informes emitidos por entidades
particulares especializadas en la salud visual y el mercado éptico. Estas entidades incluyen
organizaciones no gubernamentales, institutos de investigacion y consultoras de mercado. Estos
informes proporcionan datos actualizados y analisis especificos sobre tendencias del mercado,
innovaciones tecnolégicas y comportamientos de los consumidores en el sector dptico.

Para obtener datos especificos del contexto uruguayo, se han consultado registros y
publicaciones de entes nacionales como el Banco de Prevision Social (BPS). EI BPS proporciona
datos detallados sobre el nimero de dpticas activas en el pais, su distribucion geogréafica y otros
aspectos relevantes del sector. Estos datos son esenciales para analizar la estructura del mercado

Optico en Uruguay e identificar tendencias y desafios a nivel nacional.
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4.2 Objetivo general de la investigacion de mercado

Con los resultados obtenidos, se pretende cuantificar y establecer el posible mercado potencial
para productos y servicios épticos en la ciudad de Montevideo. De modo de estimar un volumen
de venta, tanto en unidades como en valores monetarios con el fin de realizar proyecciones

economicas-financieras que apuntalen la rentabilidad futura del proyecto.

Podemos discretizar los objetivos de la investigacion de mercado en los siguientes puntos:

- Determinar tamafio y las caracteristicas del mercado 6ptico en Uruguay.

- Identificar las preferencias y comportamientos de consumo de los usuarios de productos
opticos.

- Evaluar la competencia y la distribucion de oOpticas en el territorio uruguayo.

- Establecer estrategias de negocio basadas en el andlisis del mercado y la competencia.

4.3 Disefio de la investigacion

La investigacion serd de tipo cuantitativa, permitiendo cuantificar la informacion a través de
muestras representativas, para luego poder proyectar los resultados en la totalidad del mercado.
Se utiliz6 un enfoque cuantitativo para recolectar datos a través de encuestas estructuradas,
permitiendo cuantificar las variables de interés y analizar las tendencias y patrones dentro del
mercado optico.

Para la recoleccién de datos disefié una encuesta estructurada de preguntas cerradas abarcando
aspectos demograficos, comportamiento de compra, preferencias de productos épticos y
percepciones sobre la salud visual. La encuesta fue distribuida de forma tal que asegurara una

amplia cobertura y facilitando la participacion de personas de diferentes regiones.
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4.3.1 Unidad de anélisis

La muestra estuvo compuesta principalmente por residentes de Montevideo, la capital de
Uruguay, aunque también se incluyeron participantes de otras regiones del interior del pais y
algunos encuestados de Argentina. Este enfoque permitio recoger una variedad de perspectivas
geograficas, proporcionando una visién mas completa del mercado regional.

Se seleccionaron personas mayores de edad, asegurando que todas tuvieran la capacidad de
tomar decisiones de compra relacionadas con productos opticos. La segmentacion de los
encuestados se realizo en funcion de franjas etarias predefinidas, alineadas con la segmentacion
demogréfica utilizada en el plan de negocio. Este enfogue garantizd que se capturaran las
diferencias en comportamiento y preferencias de consumo entre distintos grupos de edad, lo cual

es crucial para una comprension detallada del mercado.

4.3.2 Unidad de respuesta

La unidad de respuesta refiere a los resultados que se obtuvieron de forma directa o indirecta:

- Nivel de afectacion de deficiencias visuales y concientizacion sobre las mismas.

- Deficiencia visual en hijos menores a 18 afios, nivel de conciencia sobre la salud visual
de los mismos.

- Necesidades de articulos dpticos segun rango etario y género.

- Frecuencia de renovacion de articulos segin necesidad.

- Forma de adquisicion de articulos dpticos apuntado hacia posibles competidores y

amenazas.
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4.4 Desarrollo de la metodologia

El procedimiento de recoleccion de datos incluyd las siguientes etapas:

Disefio de la Encuesta: Se desarrollé un cuestionario que abordaba las areas clave de

interés para la investigacion.

- Seleccidn de la Muestra: Se definio la muestra de 70 personas, asegurando la inclusion
de participantes de diferentes edades y regiones geogréaficas.

- Recoleccidn de Respuestas: Se recopilaron y consolidaron las respuestas obtenidas,
garantizando la confidencialidad y anonimato de los participantes.

- Andlisis de Datos: Se realiz6 un andlisis estadistico de los datos recolectados, utilizando

herramientas de software para identificar tendencias y patrones.

4.5 Resultados y analisis de datos

4.5.1 Descripcion de la muestra
Para llevar a cabo la investigacion de mercado, se realizaron encuestas con el objetivo de
recopilar datos relevantes que permitieran identificar las tendencias y necesidades del mercado
de dpticas en Montevideo y sus alrededores.
El cuestionario utilizado incluyé preguntas cerradas y abiertas para obtener tanto datos
cuantitativos como cualitativos. Las preguntas abarcaban temas como la frecuencia de uso de
servicios opticos, preferencias de compra, afectaciones visuales y grado de concientizacion de
los usuarios para con dichas afectaciones.

Se priorizé que los encuestados residieran mayoritariamente en Montevideo o en zonas
aledafias. La muestra se disefio para cubrir todos los rangos etarios definidos en la segmentacion
del mercado. A su vez, se prestd atencion en que la masa de encuestados tenga equidad respecto
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al género para asegurar que las conclusiones del estudio no estén sesgadas y reflejen
adecuadamente las perspectivas tanto de hombres como de mujeres.

La muestra se estructuré de manera que fuera lo mas representativa posible de los clientes
potenciales del mercado de dpticas, asegurando una distribucion equilibrada basada en la
segmentacion de mercado definida previamente.

Se realizaron andlisis basados en dicha segmentacion. Este analisis se enfoco en
identificar tendencias y patrones de comportamiento entre los diferentes grupos, buscando
identificar oportunidades. Se procurd estudiar las caracteristicas demograficas de los
encuestados, como edad, género y lugar de residencia, y a su vez estudiar comportamientos de
compray uso de productos opticos, identificar patrones y tendencias en la frecuencia de uso.

La informacidn obtenida de las encuestas se utiliz6 para ajustar y validar las estrategias

de marketing y ventas, asegurando que estén alineadas con las necesidades reales del mercado.

Distribucion Geografica: Distribucion de Género:
Montevideo y alrededores: 61,4% (43 respuestas) Hombres: 65,7% (46 respuestas)
Interior Uruguay: 10,0 % (7 respuestas) Mujeres: 34,3 % (24 respuestas)
Otros: 28,6 % (20 respuestas) Otros: 0,0 % (O respuestas)

Distribucion segun rango etario:
Entre 19y 24 afios: 24,3 %

Entre 25y 40 afios: 60,0 %

Entre 41 y 60 afios: 8,6 %

Mas de 60 afios: 7,1 %
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4.5.2 Resultados generales

(Le preocupa su salud visual?

=Si = No

Ilustracién 7 - Grdfico salud visual
Fuente: elaboracién propia

(Siente usted que tiene alguna deficiencia visual de algun tipo?

= Tal vez

Ilustracién 8 - Grdfico deficiencia visual
Fuente: elaboracién propia
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¢Ha consultado un profesional al respecto?

Ilustracién 9 - Grdfico consulta profesional
Fuente: elaboracién propia

¢;Utiliza o ha utilizado anteojos recetados?

=Si = No

Ilustracién 10 - Grdfico uso de anteojos recetados
Fuente: elaboracién propia
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;Con qué frecuencia renueva sus anteojos recetados?

= Cuando ya no sirven ® Mas de un afio = Anualmente = Menos de un afio

[lustracién 11 - Grdfico renovacién anteojos receptados
Fuente: elaboracién propia

¢(Donde compré o adquirié los anteojos recetados?

= Optica privada = otro medio

[lustracion 12 - Grdfico compra de anteojos recetados
Fuente: elaboracion propia



¢;Utiliza o ha utilizado lentes de contacto?

= No =Si

Ilustracién 13 - Grdfico uso de lentes de contacto
Fuente: elaboracién propia

;Con qué frecuencia renueva sus lentes de contacto?

= Cuando ya no sirven ® Anualmente = Menos de un aflo = Mas de un afio

AN

Ilustracion 14 - Grdfico frecuencia de uso de lentes de contacto
Fuente: elaboracion propia
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¢(Doénde compré o adquirié los anteojos recetados?

= Optica privada = otro medio

Ilustracidn 15 - Grdfico de compra de lentes de contacto
Fuente: elaboracién propia

;Usa habitualmente lentes de sol?

= Si = No habitualmente = No

[lustracion 16 - Grdfico uso de lentes de sol
Fuente: elaboracion propia
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¢Con qué frecuencia renueva sus lentes de sol?

= Cuando ya no sirven ® Mas de un afio = Anualmente = Menos de un afio

1%

[lustracién 17 - Grdfico renovacién de lentes de sol
Fuente: elaboracién propia

¢(Doénde compré o adquirié sus lentes de sol?

= Optica privada = Online

Ilustracién 18 - Grdfico adquisicién lentes de sol
Fuente: elaboracion propia
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(Realiza deportes donde sea apropiado el uso de gafas o
anteojos?

= No =Esopcional =Si

Ilustracion 19 - Grdfico uso de lentes deportivos
Fuente: elaboracién propia

(Le preocupa la salud visual de sus hijos?

= Si = No

Ilustracién 20 - Grdfico salud visual de sus hijos
Fuente: elaboracién propia
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¢Sus hijos presentan alguna afectacion visual?

[lustracion 21 - Grdfico efectuacién visual de sus hijos
Fuente: elaboracién propia

¢;Sus hijos han consultado un profesional por su afectacion
visual?

Ilustracién 22 - Grdfico consultas profesionales - hijos
Fuente: elaboracion propia
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4.5.3 Resultados especificos
- Segun rango etario:

o Uso de lentes recetados:

19 a 24 afios

LN = No

Ilustracion 23 - Uso lentes recetados - 19 a 24 arios
Fuente: elaboracién propia

25a 40 anos

Ilustracion 24 - Uso lentes recetados - 25 a 40 afios
Fuente: elaboracion propia
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41 a 60 afios

=Si 0o =No

Ilustracion 25 - Uso lentes recetados - 41 a 60 afios
Fuente: elaboracién propia

Mas de 60 afios

Ilustracion 26 - Uso lentes recetados - mds de 60 afios
Fuente: elaboracién propia
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o Uso lentes de contacto:

19 a 24 afios

Ilustracion 27 - Uso lentes de contacto - 19 a 24 aiios
Fuente: elaboracién propia

25a 40 anos

Ilustracion 28- Uso lentes de contacto - 25 a 40 afios
Fuente: elaboracién propia
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41 a 60 afios

Ilustracion 29- Uso lentes de contacto - 41 a 60 afios
Fuente: elaboracién propia

Mais de 60 afios

Ilustracion 30- Uso lentes de contacto - mds de 60 afios
Fuente: elaboracion propia
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o Uso de lentes de sol:

19 a 24 afios

= Si = No habitualmente = No

Ilustracion 31 - Uso lentes de sol - 19 a 24 aiios
Fuente: elaboracién propia

25a 40 anos

= Si = No habitualmente = No
2%

Ilustracién 32 - Uso lentes de sol - 25 a 40 arios
Fuente: elaboracién propia
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41 a 60 afios

= Si = No habitualmente = No

0%

Ilustracion 33 - Uso lentes de sol - 41 a 60 afios
Fuente: elaboracién propia

Mais de 60 afios

0%

= Si

Ilustracion 34 - Uso lentes de sol - mds de 60 afios
Fuente: elaboracion propia
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Segun género:

o Uso de lentes recetados:

Mujeres

Ilustracién 35 - Uso lentes recetados — Mujeres
Fuente: elaboracién propia

Hombres

= Si = No

Ilustracion 36 - Uso lentes recetados - Hombres
Fuente: elaboracion propia
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o Uso de lentes de contacto:

Mujeres

= Si = No

Ilustracién 37 - Uso lentes de contacto - Mujeres
Fuente: elaboracién propia

Hombres

Ilustracion 38- Uso lentes de contacto - Hombres
Fuente: elaboracién propia

74



Uso de lentes de Sol:

Mujeres

= Si = No habitualmente
~0%

[lustracién 39 - Uso lentes de sol - Mujeres
Fuente: elaboracién propia

Hombres

= Sj = No habitualmente

Ilustracion 40 - Uso lenes de sol - Hombres
Fuente: elaboracion propia
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- Segun ubicacion:
o Uso de lentes recetados:

Montevideo

= Si = No

Ilustracion 41- Uso lentes recetados — Montevideo
Fuente: elaboracién propia

Interior uruguay

= Si = No

Ilustracion 42 - Uso lentes recetados - Interior
Fuente: elaboracién propia
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Otros

= Si = No

Ilustracion 43- Uso lentes recetados - Otros lugares
Fuente: elaboracién propia

o Uso de lentes de contacto:

Montevideo

= Sj = No

Ilustracion 44 - Uso lentes de contacto — Montevideo
Fuente: elaboracion propia
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Interior uruguay

Ilustracion 45 - Uso lentes de contacto - Interior
Fuente: elaboracién propia

Otros

Ilustracién 46 - Uso lentes de contacto - Otros lugares
Fuente: elaboracion propia
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o Uso de lentes de sol:

Montevideo

= Si = No habitualmente = No

Ilustracion 47 - Uso lentes de sol - Montevideo
Fuente: elaboracién propia

Interior Uruguay
= Si = No habitualmente = No

0% 0%

Ilustracion 48- Uso lentes de sol - Interior
Fuente: elaboracién propia

79



Otros

= Si = No habitualmente = No

Ilustracion 49- Uso lentes de sol - Otros lugares
Fuente: elaboracién propia

4.5.4 Anélisis de resultados

Factores de correccion

Habiendo evaluado los resultados realizamos as siguientes hipotesis para la correccion de datos

pada dar con una muestra representativa, tomando siempre decisiones de orden conservador.

- Eliminaremos arbitrariamente la superposicién entre uso de lentes recetados y lentes de
contacto. Sin desconocer gque dicha superposicidn puede existir, se entiendo que en
términos generales se opta por una de las dos medidas de correccion de la deficiencia
visual.

- Sereducira el ratio de uso de lentes recetados para mayores de 40 afios en un 10%.
Entendiendo de forma conservadora que esto representa de mejor forma el mercado

actual.
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Analisis de resultados

Las encuestas realizadas para este estudio proporcionan una vision clara y detallada sobre las

percepciones, necesidades y comportamientos de los consumidores en relacion con los servicios.

Salud visual:

Se observa un porcentaje significativo en lo que respecta a la preocupacion por la salud visual y
el grado de visita a profesionales para la consulta de los mismo. Muy por encima de la tendencia

mundial, lo que representa una ventaja en relacion a otras zonas geograficas.

Necesidad de Correccion Visual

El 50% de los encuestados manifesto la presencia consciente de una alteracion en la vista. Esto
representa un alto grado de concientizacidn respecto a las deficiencias visual y a su vez, un

amplio espectro del mercado.

Se aprecia claramente el aumento de la necesidad asociado a la edad del encuestado. Una
tendencia que obedece los datos obtenidos previamente. No obstante, la necesidad de estos

productos en menores de 40 afios ronda el 60%, lo que puede asociarse al estilo de vida actual.

Uso de Lentes de Sol

Aproximadamente el 70% de la poblacion utiliza lentes de sol de forma regular. Siendo que solo
el 4% de los encuestados manifesto de forma de forma rotunda no usarlos. Se puede observar

también que el uso disminuye en edades tempranas.
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Canales de Compra

Las tiendas fisicas siguen siendo el canal preferido para la compra de gafas, pero hay un interés
creciente en las plataformas en linea y en el marketing a través de redes sociales, especialmente

entre los consumidores mas jovenes principalmente en lo que refiere a lentes de sol.

Oportunidades

Existe un mercado considerable de personas que requieren correccion visual. Ademas, la
creciente demanda de productos de alta calidad y disefio ofrece una oportunidad para las opticas

que buscan posicionarse en el segmento premium.

Conclusion

Los resultados de las encuestas indican un mercado con una demanda sélida y en crecimiento
para servicios opticos, impulsada por una mayor conciencia de la salud visual y una preferencia

por productos de calidad.

Las dpticas que puedan adaptarse a las necesidades de los consumidores y aprovechar las

oportunidades del mercado digital tendran una ventaja competitiva significativa.
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Capitulo 5: Analisis Economico Financiero

5.1 Sumario

El analisis econdmico-financiero es una parte fundamental del plan de negocios, ya que permite
evaluar la viabilidad econdmica del proyecto y tomar decisiones informadas sobre inversiones,
financiamiento y operaciones. Este capitulo se centra en la evaluacion de los aspectos financieros
del mercado de lentes y servicios opticos en Uruguay, proporcionando una vision detallada de

los costos, ingresos, rentabilidad y otros indicadores clave de desempefio.

Para ello, se utilizaran diversas herramientas y metodologias financieras, incluyendo
proyecciones de ventas, analisis de costos, estados financieros proyectados y anélisis de
sensibilidad. Este andlisis ayudard a identificar los factores criticos que afectan la viabilidad
financiera del negocio y permitira desarrollar estrategias para mitigar riesgos y maximizar el

retorno de la inversion.

Ademas, se exploraran distintas fuentes de financiamiento, tanto internas como externas, y se
evaluard la estructura de capital éptima para el proyecto. Este enfoque integral garantizara que
todas las decisiones financieras se basen en datos sélidos y analisis rigurosos, proporcionando

una base sélida para el éxito del negocio.

El anlisis econdmico-financiero no solo servira para evaluar la rentabilidad del proyecto, sino
también para identificar oportunidades de mejora y asegurar la sostenibilidad a largo plazo del

negocio en el competitivo mercado éptico de Uruguay.
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5.2 Cash Flow

El cash flow es una herramienta esencial para la gestion financiera de cualquier negocio.
Representa la entrada y salida de fondos dentro de la empresa o proyecto durante un periodo
especifico y permite a los gestores evaluar la liquidez y solvencia desde el concepto de lo

percibido.

Usaremos en todos los ejercicios posteriores, el dolar americano (U$S) como unidad monetaria de

comparacion.

5.2.1 Parametros de proyeccion

Mercado

1.381.000 habitantes Montevideo

621.000 habitantes usan anteojos recetados

690.000 habitantes usan lentes de sol durante todo el afio

Distribucion etaria
Menos de 18 afios: 29,35%
19 — 24 afos: 7,45%

25 — 40 afos: 21,26%

40 - 60 afios: 23,71%

Maés de 60 afios: 18,43%
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lHustracion 51 - Distribucion Demografica Montevideo con valores
Fuente: censo 2.011
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Participacion en el mercado
A 202 comercios de operando actualmente en el mercado de Montevideo, podemos suponer un

porcentaje de participacion de 0,5 %

Lentes recetados v lentes de contacto

621.000 x 0,5% = 3.105 clientes potenciales totales
Menos de 18 afios: 911 clientes potenciales

19 — 24 afios: 231 clientes potenciales

25 — 40 afos: 660 clientes potenciales

40 — 60 anos: 736 clientes potenciales

Mas de 60 afos: 572 clientes potenciales

Lentes de sol

690.000 x 0,5% = 3.450 clientes potenciales totales
Menos de 18 afios: 1.013 clientes potenciales

19 — 24 afios: 257 clientes potenciales

25 — 40 afos: 733 clientes potenciales

40 — 60 anos: 818 clientes potenciales

Mas de 60 afos: 636 clientes potenciales
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Ventas
Estimacion de ventas anuales
Para la estimacidn de ventas se asumieron los siguientes criterios:
- Division y andlisis acorde a las franjas etarias determinadas previamente.
- Los porcentajes de consumo de cada producto y el mecanismo de adquisicion de este
surgen de las encuestas realizadas.
- Para cuantificar la taza de recambio de cada producto se utilizo la siguiente férmula de

ponderacion:

0,25x X1+ 0,5x X2+ 1x X3+ 1,1x X4

X1= % de encuestados que renuevan el producto una vez que este ultimo ya no les sirve. Para
lentes de contacto el factor de ponderacidn asciende a “2 X X1 en funcidn de la vida util del
producto.

X2 = % de encuestados que renuevan el producto con una regularidad mayor a un afo.

X3 =% de encuestados que cambian el producto anualmente.

Xa =% de encuestados que renuevan el producto con una regularidad menor a un afio.
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Venta lentes recetados vy lentes de contacto

Estimacion de ventas anuales Total
Descripcion 0-18 19-24 25-40 41 - 60 + de 60
Centidad 911 231 660 736 572
Uso Lentes recetados 10% 42% 40% 72% 69%
Lugar de compra
Optica privada 98% 98% 98% 98% 98%
Otro medio 2% 2% 2% 2% 2%
% compra anual 47% 47% 47% 47% 47%
Venta anual (unidades) 42 44 121 243 181 631
Uso Lentes de contacto 0% 18% 20% 18% 21%
Lugar de compra
Optica privada 100% 100% 100% 100% 100%
Otro medio 0% 0% 0% 0% 0%
% compra anual 137% 137% 137% 137% 137%
Venta anual (unidades) 0 57 180 181 164 582
Ilustracion 52 - Ventas lentes de contacto y recetados
Fuente: elaboracion propia
Venta lentes de sol y deportivos
Estimacion de ventas anuales Total
Descripcion 0-18 19-24 25-40 41 - 60 +de 60
Centidad 1013 257 733 818 636
Uso Lentes de Sol 0% 41% 76% 80% 83%
Lugar de compra
Optica privada 77% 77% 77% 77% 77%
Online 23% 23% 23% 23% 23%
% compra anual 49% 49% 49% 49% 49%
Venta anual (unidades) 0 40 210 246 199 695
Venta anual (unidades) - Online 0 12 63 74 59 208
Uso Lentes deportivos 0% 11% 11% 0% 0%
% compra anual 50% 50% 50% 50% 50%
Venta anual (unidades) 0 13 36 0 0 49

[lustracion 53 - Ventas lentes de sol y deportivos
Fuente: elaboracion propia
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Precios

Teniendo en cuanta la gran amplitud de productos en circulacion, se observa una dispersion de

precios que varian en funcién de marca, modelo, zona geogréafica, etc.

Por dichos motivos se utilizara para este analisis valores promedio acorde a los que pueden

observar dentro del mercado de productos 6pticos dentro de Montevideo.

Se tomaran modelos genéricos, de marcas intermedias. Para anteojos de tipo de sol, se

distinguiran dos rangos de calidad entre marcas genéricas y productos importados de alta

demanda.

Precios de referencia Promedio
Optica Florida Americana Ruglio Grandvision
Lentes recetados
Marca Armani Milano Polaroid Vogue
S S 122,00 | $ 121,00 | $ 127,00 | $ 129,00 | $ 125
Lentes de contacto
Marca Acuvue Acuvue Air Optix Acuvue
S S 66,00 | $ 74,00 | S 69,00 | $ 64,00 | $ 68
Uso Lentes de Sol 0% 41% 76% 80%
Marca INVU Oneil Polaroid Arnette
S S 83,00 | $ 102,00 | $ 96,00 | $ 116,00 | $ 99
Marca Ray-Ban Ray-Ban Ray-Ban Ray-Ban
S S 244,00 | S 229,00 | $ 264,00 | S 250,00 | $ 247
Uso Lentes deportivos 0% 11% 11% 0%
Marca Armani Milano Polaroid Unofficial
$ $ - $ - $ - S 72,00 | $ 72

llustracién 54 - Precios de mercado
Fuente: elaboracion propia

*Valores sin IVA expresados en dolares americanos
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Comportamiento futuro de la demanda

De acuerdo con el INE (instituto nacional de estadistica), las estimaciones futuras poblacionales
apuntan a una poblacion estable dentro del departamento de Montevideo, sin registrar
crecimientos considerables en los proximos afios.

Se estima continué el crecimiento sostenido del PBI per cépita en Uruguay de acuerdo con la

tendencia de los Ultimos afios.

Grafico historico

18214.81 /

6381.14 —_——— T
1960 1965 1970 1975 198( 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Ilustracion 55 - PBI per cdpita Uruguay
Fuente: Global Economy

El informe de la OMS de 2020, "Informe Mundial sobre la Vision", sefiala un incremento global
en la incidencia de problemas visuales (llustracion 3) debido a factores como el envejecimiento
de la poblacion y el uso prolongado de dispositivos electronicos.
Se espera a su vez, un aumento en la conciencia sobre la importancia de la salud visual y un
mayor acceso a servicios oftalmoldgicos. Las campafias de concientizacion y los avances en
tecnologia médica han mejorado el acceso y la disposicidn de las personas a realizarse examenes

visuales periddicos.
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Teniendo en cuenta los puntos antes mencionados, se adoptara una taza de crecimiento de ventas
para los primeros afios de operacion igual al 5%.

Cuando observamos la modalidad de ventas online, la CEDU (Camara de la Economia Digital de
Uruguay) detalla un crecimiento de las compras digitales durante el afio 2023, del orden del
22%. Amparado en este estudio, representativo de una tendencia mundial, se estimara una taza
de crecimiento de ventas online del 10% para los primeros afios de operacion, entendiendo este

instrumento de venta como diferencial del plan de negocio.

Costos Variables/Costos de mercaderia vendida (CMV)
El costo variable o costo de mercaderia vendida (CMV) representa los costos directamente

asociados con la produccion y venta de un producto.

Dentro del CMV se incluyen los costos de fabricacidn de lentes correctivos, que varian segun la
receta y el material del lente (plastico, policarbonato, vidrio, etc.). Los armazones: el cual varia
ampliamente dependiendo del material, la marca y el disefio. También incluiremos los costos de

técnicos de laboratorio, que para nuestro ejercicio sera una tarea tercerizada.

Respecto a los lentes de Sol, el costo de adquisicion de lentes de sol también puede ser

significativo, especialmente si hablamos de marcas premium.

A su vez quedan incluidos dentro de este rubro los costos asociados a transporte de mercaderia 'y

envio a clientes.

Para la aplicacion del CMV se definira un porcentaje equivalente al costo del producto en

relacién con el precio de venta distinguiendo cada uno de productos ofrecidos:
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Anteojos recetados

Descripcion % % Acum
Armazones 25% 25%
Lentes correctivos 15% 40%
Laboratorio 13% 53%
Transporte/Almacenamiento 5% 58%
Total 58%
Lentes de contacto

Descripcion % % Acum
Lentes 40% 40%
Transporte/Almacenamiento 20% 60%
Total 60%
Lentes de sol

Descripcion % % Acum
Lentes 35% 35%
Transporte/Almacenamiento 18% 53%
Total 53%
Lentes deportivos

Descripcion % % Acum
Lentes 40% 40%
Transporte/Almacenamiento 20% 60%
Total 60%

llustraciéon 56 — CMV
Fuente: elaboracion propia
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Resumen de ventas y CMV

Proyectado
Afio 0 1 2 3 4 5
Ventas en unidades - LR 568 631 663 696 730
PU - Lentes Recetados 112 125 125 125 125
Ventas en unidades - LC 524 582 611 642 674
PU - Lentes de Contacto 61 68 68 68 68
Ventas en unidades - LS 626 695 730 766 805
PU - Lentes de Sol 156 173 173 173 173
Ventas Online - unidades 104 208 229 252 277
PU - venta Online 156 173 173 173 173
Ventas en unidades - LD 44 49 51 54 57
PU - Lentes Deportivos 65 72 72 72 72
Venta en unidades 1.865 2.165 2.284 2.409 2.542
Precio de venta unitario 114 128 129 129 129
CMV - LR 58% 55% 52% 52% 52%
CMV - LC 60% 57% 55% 55% 55%
CMV - LS 53% 50% 48% 48% 48%
CMV - LD 60% 57% 55% 55% 55%
cMV 58% 55% 53% 53% 53%
lustracion 57 - Resumen de ventas
Fuente: elaboracion propia
Gastos fijos
Gastos Fijos - Anual

Descripcion S meses Total

Alquiler S 3.000 12 S 36.000

Salarios S 1.500 24 S 36.000

Aguinaldo + Salario vacacional S 1.500 1,6 S 2.400

Comuniti manager + Pagina y mantenimiento S 1.250 12 S 15.000

Servicios (luz, telefonia, internet, etc) S 185 12 S 2.220

Tributos S 50 6 S 300

Servicios de contaduria S 375 12 S 4.500

Gastos de mantenimiento S 250 12 S 3.000

S Total S 99.420

lustracion 58 - Gastos Fijos

Fuente: elaboracion propia
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[lustracion 59 - Zona atencion al ptiblico
Fuente: Google
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Ilustracién 60 - Equipamiento especifico
Fuente: Google
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Ilustracion 61- Fachada
Fuente: elaboracion propia

Para la proyeccidn de costos a lo largo del tiempo se estimara un tipo de cambio sostenido, con

costos ajustados acorde a la proyeccién de inflacion dentro del pais.
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llustracion 62 - Proyeccion de inflacion
Fuente: https://www.bcu.gub.uy/Politica-Economica-y-Mercados/Paginas/La-inflacion-y-sus-expectativas

Se adopta un porcentaje de ajuste de costos fijos similar al 7% anual.

Margen de contribucion unitario

Precio de venta lentes recetados $ 125 USD
Costo Variable por producto: 72,36 USD
Contribucion Unitaria:

CMg = Precio — Costos Variables

CMg =125-72,36 USD

CMg = 52,40 USD
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Punto de Equilibrio:

QPe = Costos Fijos / Contribucién Unitaria

QPe = USD 99.420 / USD 52,40
QPe = 1.897 Unidades Anuales

QPe = 160 Unidades Mensuales

Inversion inicial

Inversion Inicial

Descripcion S Cant Total

Equipamiento especifico $ 10.000 1 S 10.000
Equipamiento (escritorios, muebles, mostradores, etc) | § 3.000 1 S 3.000
Disefio pagina internet $ 1.000 1 $ 1.000
Ploteado y disefio $ 1.500 1 $ 1.500
Extras $ 1.000 1 $ 1.000
Stock inicial S 125 240 S 30.000
S Total S 46.500

Ilustracion 63 - Inversion inicial
Fuente: elaboracion propia
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Tasa de descuento

Tendremos en cuenta lo siguiente para estimar la tasa de descuento:
- Sera utilizada para descontar los flujos de fondos del proyecto.
- Se la considera la tasa de interés minima requerida.

- Equivalente el costo de oportunidad del capital.

Valores de referencia
- Tasa plazo fijo BROU: 6,3 % anual
- Inflacién interanual jun-24: 4,18%

- Tasa media de mercado: 8,45 %

Adoptaremos una tasa igual a 15%

Dias de cobro / Dias de Stock / Dias de pago a proveedores
- Pago a proveedores: 90 dias
- Dias de cobro: 30 dias
- Stock:
o Unidades totales en Stock: 180
o Rotacion mensual: 90

o Dias de Stock: 30 dias
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Resumen parametros de proyeccion

Proyectado
Afo 0 1 2 3 4 5
Venta en unidades 1.865 2.165 2.284 2.409 2.542
Precio de venta unitario 114 128 129 129 129
cMV 58% 55% 53% 53% 53%
Gastos fijos 99.420 106.379 113.826 121.794 130.319
Intereses
Impuestos 30% 30% 30% 30% 30%
Dias cobranza 30 30 30 30 30
Dias de inventario 30 30 30 30 30
Dias de pago 90 90 90 90 90
Otros datos:
Tasa de descuento 15%
Inversiones de capital 46.500
Depreciacion 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 2%

llustracion 64 - Pardmetros de proyeccion
Fuente: elaboracion propia

5.2.2 Estado resultado

A continuacion, se calcula la utilidad neta en los primeros 5 afios del proyecto, con el margen
bruto, EBIT (beneficio operativo) y el EBT (beneficio antes de impuestos) como indicadores

intermedios.

EERR Proyectado
1 2 3 4 5

Ventas 212.376 278.186 293.894 310.568 328.274
cMV 123.178 153.002 155.764 164.601 173.985
Margen Bruto 89.198 125.184 138.130 145.967 154.289
Costos Fijos 99.420 106.379 113.826 121.794 130.319
Depreciacion 4.650 4.650 4.650 4.650 4.650
EBIT - 14.872 14.154 19.654 19.523 19.319
Intereses

EBT - 14.872 14.154 19.654 19.523 19.319
Impuestos - 4.462 4.246 5.896 5.857 5.796
Utilidad neta - 10.410 9.908 13.758 13.666 13.523

[lustracion 65 - Estado de resultado
Fuente: elaboracion propia
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5.2.3 Working capital

Se entiende por capital de trabajo, a los recursos que son necesarios para que el proyecto pueda

realizar sus operaciones normalmente.

0 1 2 3 4 5
Dias de cobro 30 30 30 30 30
Dias de inventario 45 30 30 30 30 30
Dias de pago 75 920 90 90 90 90
Compras (C= CMV-EHEF) 15.397 118.046 155.487 155.994 165.338 174.767
(Cuentas a cobrar) - 17.698 23.182 24.491 25.881 27.356
(Mercaderias) 15.397 10.265 12.750 12.980 13.717 14.499
Proveedores 15.397 29.511 38.872 38.999 41.334 43.692
Capital de trabajo - - 1.549 |- 2.940 |- 1.527 |- 1.737 |- 1.837
Inversion en Capital de trabajo - 1.549 |- 1.391 1.413 |- 210 |- 100
Ilustracion 66 - Working capital
Fuente: elaboracion propia
5.2.4 Free Cash Flow
Free Cash Flow
0 1 2 3 4 5

EBT - 14.872 14.154 19.654 19.523 19.319
Depreciacion 4.650 4.650 4.650 4.650 4.650
EBITDA - 10.222 18.804 24.304 24.173 23.969
Var. Cuentas a cobrar 17.698 5.484 1.309 1.389 1.475
Var. Inventarios - 5.132 2.485 230 736 782
Var. Cuentas a pagar 14.114 9.360 127 2.336 2.357
Inversion en Capital de Trabajo - 1.549 |- 1.391 1.413 |- 210 |- 100
Impuestos s/EBIT - 4.462 4.246 5.896 5.857 5.796
Inversion 46.500

Free Cash Flow 46.500 |- 4.212 15.949 16.995 18.526 18.273

Ilustracién 67 - Free Cash Flow
Fuente: elaboracion propia
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5.3 Valuacion del proyecto

5.3.1 Valor residual (VR)

El valor residual del proyecto se estimara bajo la hipdtesis de la perpetuidad.
El célculo del VR Implica calcular el valor terminal o final que le daremos a nuestro proyecto.
En él estan incluidos los flujos de fondo desde el Gltimo afio de andlisis hasta el supuesto infinito.

Para usard para el célculo de este un factor arbitrario para el afio “n+1” igual al 2%.

Ano 0 1 2 3 4 5

Inversion 46.500 VR

Free Cash Flow

46.500 |- 4.212 15.949 16.995 18.526 18.273 124.259

Ilustracion 68 - Valor Residual
Fuente: elaboracion propia

5.3.2 Descuento flujo de caja y valor residual

Se ajustan los valores obtenidos en funcion del criterio del cambio del valor del dinero en el

tiempo utilizando la tasa de descuento definida.

Ao 0 1 2 3 4 5 VR
Free Cash Flow |- 46.500 |- 4.212 15.949 16.995 18.526 18.273 124.259
Valor Actual = 46.500 |- 3.662 12.060 11.175 10.592 9.085 53.721

Ilustracion 69 - Valor Actual
Fuente: elaboracion propia

101




5.4 Herramientas financieras

Se calculan a continuacion herramientas financieras como indicadores para la toma de decision.

5.4.1 Payback - VAN - TIR
Valores de aceptacion
Payback — Menor plazo posible.
VAN — Valor mayor a cero.

TIR — Superior a la tasa de descuento establecida.

Resultados
Payback (Afios) 4,1
VAN 46.470
TIR 33%

Ilustracién 70 - Payback - VAN - TIR
Fuente: elaboracion propia

5.5 Analisis de sensibilidad y escenarios

5.5.1 Analisis de Sensibilidad
Para el andlisis de sensibilidad se seleccionan los siguientes parametros para los cuales se define
un panorama optimista y pesimista.

Luego se calcula el VAN para cada una de las hipdtesis.

PESIMISTA NEUTRA OPTIMISTA
Precio de venta unitario Reduccién 5% - Incremento de 5%
CcMV Incremento de 5% - Reduccién 5%
Dias cobro 60 30 10
Dias de pago 30 90 120

Ilustracion 71 - Parametros andlisis de sensibilidad
Fuente: elaboracion propia
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VAN
PESIMISTA OPTIMISTA

Precio de venta unitario 15.686 77.254
cmv 12.274 80.666
Dias cobranza 20.207 63.979
Dias de pago 18.296 60.557

Ilustracion 72 - VAN andlisis de sensibilidad
Fuente: elaboracién propia

Grafico de Sensibilidad

DIAS DE PAGO

DIAS COBRANZA | .

20207 |
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“ OPTIMISTA = PESIMISTA

Ilustracion 73 - Grdfico de sensibilidad
Fuente: elaboracion propia

Sensibilidad para la tasa de corte

Sensibilidad del VAN a las diferentes tasas de interés

350.000
300.000
250.000
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194.832

100.000

50.000

0

[lustracion 74 - Grdfico VAN segtn tasa de corte
Fuente: elaboracion propia
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5.5.2 Analisis de Escenarios

Para el analisis de escenarios se incorporaran dos hipotesis a analizar, la primera con una

perspectiva conservadora y la siguientes apuntando a parametros de proyeccidn optimistas.

Resumen parametros de proyeccion — Escenario Conservador

Proyectado
Ao 0 1 2 3 4 5
Venta en unidades 1.865 2.165 2.208 2.252 2.298
Precio de venta unitario 114 128 128 128 128
cMV 58% 55% 53% 53% 53%
Gastos fijos 99.420 106.379 113.826 121.794 130.319
Intereses
Impuestos 30% 30% 30% 30% 30%
Dias cobranza 30 30 30 30 30
Dias de inventario 30 30 30 30 30
Dias de pago 20 90 920 90 90
Otros datos:
Tasa de descuento 15%
Inversiones de capital 46.500
Depreciacion 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 2%
Ilustracion 75 - Pardmetros Escenario conservador
Fuente: elaboracion propia
Resumen parametros de proyeccidon — Escenario Optimista
Proyectado
Ano 0 1 2 3 4 5
Venta en unidades 1.865 2.165 2.284 2.409 2.542
Precio de venta unitario 114 128 129 129 129
cMV 58% 55% 53% 53% 50%
Gastos fijos 99.420 104.391 109.611 115.091 120.846
Intereses
Impuestos 30% 30% 30% 30% 30%
Dias cobranza 30 30 15 15 15
Dias de inventario 30 30 30 30 30
Dias de pago 20 90 90 90 920
Otros datos:
Tasa de descuento 15%
Inversiones de capital 46.500
Depreciacion 10% 10% 10% 10% 10%
Crecimiento 2%

[lustracion 76 - Pardmetros Escenario Optimista
Fuente: elaboracion propia
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Estado de Resultado — Conservador

EERR Proyectado

1 2 3 4 5
Ventas 212.376 278.186 282.662 288.316 294.082
(G\VAY) 123.178 153.002 149.811 152.807 155.863
Margen Bruto 89.198 125.184 132.851 135.508 138.219
Costos Fijos 99.420 106.379 113.826 121.794 130.319
Depreciacion 4.650 4.650 4.650 4.650 4.650
EBIT - 14.872 14.154 14.375 9.065 3.249
Intereses
EBT - 14.872 14.154 14.375 9.065 3.249
Impuestos - 4.462 4.246 4.313 2.719 975
Utilidad neta - 10.410 9.908 10.063 6.345 2.274
Ilustracion 77 - EERR Conservador
Fuente: elaboracion propia
Estado de Resultado — Optimista
EERR Proyectado
1 2 3 4 5
Ventas 212.376 278.186 293.894 310.568 328.274
CMV 123.178 153.002 155.764 164.601 164.137
Margen Bruto 89.198 125.184 138.130 145.967 164.137
Costos Fijos 99.420 104.391 109.611 115.091 120.846
Depreciacion 4.650 4.650 4.650 4.650 4.650
EBIT - 14.872 16.143 23.870 26.226 38.641
Intereses
EBT - 14.872 16.143 23.870 26.226 38.641
Impuestos - 4.462 4.843 7.161 7.868 11.592
Utilidad neta - 10.410 11.300 16.709 18.358 27.049
Ilustracion 78 - EERR Optimista
Fuente: elaboracion propia
Resultados
Conservador Optimista
Payback (Afios) 5,0 (Payback (Afios) 3,1
VAN 803 (VAN 103.270
TIR 15%|TIR 46%

llustracion 79 - Resultados Conservador/Optimista
Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 6: KPI

Los Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs) son métricas esenciales que permiten medir el
éxito y la eficiencia de un negocio. Para el caso de estudio del presente proyecto, proponemos los

siguientes indicadores apuntados al monitoreo y toma de decision:

KPI Econémico-Financieros

Ingresos Mensuales

Descripcién

Total de ingresos generados por la Optica cada mes.

Objetivo

Monitorear el crecimiento de las ventas y la efectividad de las estrategias de marketing.
Férmula

Ingresos Mensuales = Ventas totales mensuales

Margen de Beneficio Neto

Descripcién

Porcentaje de ingresos que se convierte en beneficio neto después de deducir todos los costos
operativos, impuestos y otros gastos.

Objetivo

Evaluar la rentabilidad general del negocio.

Férmula

Margen de Beneficio Neto = (Beneficio neto/Ingresos totales) x 100
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KPI Operativos

Numero de Clientes Atendidos

Descripcion

Total de clientes que visitan la dptica en un periodo determinado.

Objetivo

Medir el volumen de clientes y la efectividad de las estrategias de captacion.
Formula

NUmero de Clientes Atendidos=Total de clientes mensuales

Tasa de Retencion de Clientes

Descripcion

Porcentaje de clientes que vuelven a la Optica para compras adicionales.
Objetivo

Medir la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca.

Formula

Tasa de Retencion = (NUmero de clientes Retenidos/NUmero de Clientes Totales) x 100

KPI de Marketing

Retorno sobre la Inversion en Marketing
Descripcion

Medida de la eficacia de las inversiones en marketing.
Objetivo

Evaluar el impacto de las campafias de marketing en los ingresos.
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Formula

Retorno = ((inversion en marketing — costo marketing) / costo marketing) x 100

Establecer indicadores claros y medibles permitira el monitoreo continuo y detallado de diversos
aspectos del negocio, desde la rentabilidad financiera hasta la eficiencia operativa. Al analizar y
ajustar regularmente dichos indicadores, se podra monitorear de forma sostenida el desempefio
del negocio apuntando a detectar desvios de forma temprana para buscar soluciones y hallar

oportunidades.
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Capitulo 7: Conclusiones y Recomendaciones

El proyecto presenta un periodo de recuperacion de 4.1 afios. Este indicador sugiere que la
inversion inicial sera recuperada en un plazo razonable, lo cual es favorable para los inversores
que buscan minimizar el riesgo asociado al tiempo de recuperacion del capital invertido. A su
vez, bajo las hipotesis del caso, se observan utilidades netas a partir del segundo afio de ejercicio,
lo cual representa un riesgo para los inversores.

El resultado positivo del VAN indica que el proyecto generara un valor afiadido significativo,
superando el costo del capital y proporcionando una rentabilidad atractiva para los inversores.
Un TIR del 33% es razonablemente superior a la requerida, lo cual puede interpretarse como un
margen de seguridad para inversores potenciales.

Cuando observamos los resultados del anélisis de sensibilidad, vemos que el proyecto es
altamente sensible a cambios es precios y costos, lo cual representa un desafio delicado a la hora
de emprender el mismo.

Teniendo en cuenta que la sensibilidad es menor a la anterior, los dias de cobro y pago también
seran un aspecto a tener en cuenta y dar seguimiento apuntando a maximizar resultados.

El VAN permanece positivo hasta una tasa de corte del 30%, més alla de la cual se torna
negativo. Esto indica que el proyecto es viable bajo tasas de interés de mercado razonables y es
robusto ante incrementos moderados en el costo del capital.

Se recomienda mantener un control riguroso sobre los costos operativos y ajustar los precios
segun las condiciones del mercado para asegurar la rentabilidad proyectada.

Deberéa desarrollarse estrategias de compra eficientes y establecer relaciones sélidas con

proveedores para reducir costos y mejorar margenes de beneficio. Implementar politicas de
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cobro eficientes para reducir el periodo de cobro y negociar plazos de pago favorables con
proveedores para mejorar el flujo de caja.

Para concluir, el proyecto de apertura de una optica en Montevideo es financieramente viable y
presenta una oportunidad de inversion, siempre y cuando se mantenga una gestion eficiente de
costos y precios, prestando especial atencion a la relacion con proveedores y clientes. Los pazos
de repago y las tasas obtenidas son suficientemente solidas como para considerar una el proyecto

una alternativa de negocio rentable.
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Anexo

GRAFICO N° 1
Tasa de crecimiento del PIB- Uruguay
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Anexo |
Tasa de crecimiento PBI-Uruguay. Uruguay XXI, promocion de inversores, exportadores e imagen pais.

Grafico 3 — Poblacién de los departamentos - 1996-2012 (al 1° de enero)
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Poblacion en departamentos — Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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