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Guia para hacer un buen analisis de la competencia
en establecimientos sanitarios de Optica

El nuevo ejercicio de este afio 2025 que acabamos de empezar es un buen momento para disefiar una hoja de
ruta anual basado en las fortalezas y debilidades de los competidores mas directos.

El cambio de afo puede convertirse en una buena de la dptica por separado, ya que los datos obtenidos
oportunidad para echar la vista atras, analizar la situa- en monturas o gafas de sol pueden ser muy diferen-
cién actualy planificar con calma el nuevo ejercicio. En tes a los alcanzados en lentes, por ejemplo. La gestién
este escenario, lo primero que debemos hacer es ana- por categorias nos permitird ver qué tenemos que po-
lizar en profundidad el curso que hemos dejado atras, tenciar, ddnde puede haber mas oportunidades o qué
qué resultados hemos tenido, qué hemos hecho bien productos nos aportan mas rentabilidad, mas publico
y qué es lo que no ha funcionado. Este paso es previo o, simplemente, el tipo de clientes al que queremos
y puede acompanarse del anélisis de la competencia, dirigirnos.
ya que eso permitira realizar una nueva planificacion Ademds, es importante analizar el entorno, es decir,
que serd la hoja de ruta a seguir durante los préximos qué hace la competencia mds préxima, asi como te-
doce meses. ner en cuenta otros factores como nuestro posiciona-
miento comercial, procesos técnicos y de venta, tarifa
Estudio de la situacién de precios, acciones promocionales, etcétera. En este
Antes de plantear el plan de negocio para el nuevo caso se podria analizar la categoria, ver el precio me-
ano, debemos sacar las conclusiones del periodo que dio que tenemos, el porcentaje de lentes de silicona
dejamos atras. Por un lado, esimportante buscar todos frente al porcentaje de hidrogel tradicional, porcentaje
los datos de mercado que podamos para saber hacia de lente de reemplazo diario frente al reemplazo men-
ddénde va nuestro sector, cambios en los ha- sual, nimero de ventas por reposicion frente
bitos de consumo, tendencias, amena- a las adaptaciones nuevas, indicadores
zas, oportunidades, etcétera. Por de téricas, multifocales, etcétera.

otro lado, debemos analizar en
profundidad nuestras ventas,
nuestro negocio, nuestros
indicadores de gestién. Sa-
car conclusiones de todos
estos nimeros y datos

nos permitird aprender
sobre lo que se ha he-

cho bien y mejorar los
posibles errores de cara

al futuro.

Una buena manera de
empezar a analizar la situa-
cién es ver cada categoria
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consolidarse y crecer en
el mercado de la 6ptica.
Ademads, todos los obje-
tivos planteados para el
nuevo ano, aunque resul-

ten variados, convergen en
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PUNTOS CLAVE DEL ANAL|S|S cacién de tus competidores, para lo cual puedes
DE COMPETENCIA guiérte por los siguient.es.criterios: tamanoy ca-
pacidad de los establecimientos cercanos.

Comprension de tu mercado y competidores. El Herramientas para el analisis. Para identificar a
primer paso del anélisis de competencia consiste tus competidores, puedes valerte con las nume-
en identificar quiénes son tus competidores en el rosas bases de datos empresariales, que ofrecen
mercado. informacién sobre tendencias del mercado.

Segmentacién. Acto seguido, debes segmentar el Analisis de resultados. Un examen de los princi-
mercado. La segmentacion puede basarse en fac- pales resultados en buscadores como Google te
tores demograficos, geograficos, psicograficos y dard una rdpida perspectiva de quiénes son tus
de comportamiento. principales competidores en el entorno digital,
Analisis competencial. Con el fin de ordenar la tanto en términos de posicionamiento organico
informacién, es aconsejable realizar una clasifi- como en términos de publicidad en buscadores.
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el propdsito de dotar a la ptica de una ventaja compe-
titiva y sostenible frente a la competencia mas directa.
Algunos de los objetivos més destacados para empezar
a analizar serian, por un lado, identificar a los competi-
dores, para después comprender las estrategias de la
competencia. Ademads, también es importante descu-
brir oportunidades en el mercadoy evaluar fortalezasy
debilidades propias. Todo esto nos permitird anticipar
movimientos de la competencia y, con ello, también
mejorar la oferta de valor que se puede ofrecer desde
nuestra éptica. Con todo ello, lo mas adecuado al inicio
del ano es establecer unos objetivos realistas y optimi-
zar el uso de recursos.

Pasos a seguir

La primera premisa es la de comprender el mercado al
que nos dirigimos y el de nuestros competidores. Asi,
el primer paso del andlisis de competencia consiste en
identificar quiénes son los competidores reales en el
mercado. Esto incluye tanto a los competidores direc-
tos, que ofrecen productos o servicios similares, como
alosindirectos, que satisfacen la misma necesidad con
soluciones diferentes. Acto seguido, es importante
segmentar el mercado para entender los diferentes
grupos de clientes y sus necesidades especificas. La
segmentacién puede basarse en factores demogréfi-
cos, geogréficos, psicogréficos y de comportamiento.
Con el fin de ordenar la informacién, es aconsejable
realizar una clasificaciéon de los competidores a través
de varios criterios como el tamano y la capacidad (no
es lo mismo competir con pequeias épticas que con
grandes cadenas empresariales); estrategia de mer-
cado, como lideres de precio o posicionamiento de
nicho, y por gama de productos o servicios: para iden-
tificar posibles dreas de competencia directay oportu-
nidades de diferenciacion.

Para identificar a los competidores es adecuado va-
lerse de multiples recursos, como las numerosas

GACETA 609 ¢ ENERO 2025

bases de datos empresariales, que ofrecen informa-
cién sobre tendencias del mercado, cuotas de mer-
cado y andlisis de desempeno. Y en segundo lugar
también es oportuno aprovechar las ventajas del ben-
chmarking, que permite identificar dreas de mejoray
oportunidades de innovacién, mediante la compara-
cién de productos, servicios y procesos con los de los
competidores. Ademads, las encuestas y el feedback
recibido por los clientes pueden revelar no solo como
ven nuestra éptica, sino también a los competidores.
Otro paso a seguir es el de realizar un anélisis de los
resultados encontrados en internet. Un examen de
los principales resultados en buscadores como Google
nos dara una répida perspectiva de quiénes son nues-
tros principales competidores en el entorno digital,
tanto en términos de posicionamiento organico como
aquellos que invierten en publicidad en buscadores.
Ademads, es posible valerte de herramientas como
SEMrush para analizar en profundidad las palabras
clave por las que compiten. Y saliendo del entorno di-
gital, a través de una simple buisqueda de épticas por
ubicacién podemos ver qué ofrecen nuestros compe-
tidores a través de la red.

Deigual modo, resultaimprescindible analizar las redes
socialesy los foros de la industria, ya que son excelen-
tes recursos para entender cémo los competidores
interactdan con sus clientes, ademas de la percepcién
que tienen los usuarios de ellos. Sin olvidar que también
es muy importante conocer el tipo de contenido que
ofrecen otras 6pticas cercanas en redes sociales, pues
eso puede darnos una idea de las précticas diarias que
realiza la competencia, con sus virtudes y sus defectos.

Analisis de la oferta competitiva

Para empezar, es necesario comprender cémo la com-
petencia se da a conocer en el mercado atrayendo a
nuevos clientes. Para esto hay que analizar varios fac-
tores como el posicionamiento de marca, es decir, <
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J) conocer su posicionamiento en el mercado puede
ayudar a identificar nichos no atendidos y opciones de
diferenciacion en el segmento de la dpticay la opto-
metria. Ademads, también esimportante tener en cuen-
ta los canales de distribucién, ya que, junto a la posi-
bilidad de comprender las mejores précticas, también
permite identificar socios o plataformas a explotar.
Otro factor determinante es la publicidad y promo-
cién. En este sentido, las campanas publicitarias de los
competidores pueden ofrecer insights sobre los men-
sajes que generan mejor conversion y las tendencias
actuales en el mundo de la éptica. Y, por Gltimo, ana-
lizar la presencia digital tanto en buscadores como en
redes sociales puede revelar sus tacticas de atraccién
de traficoy generacién de audiencias, lo que nos servi-
rd de base para disefar un posible plan a seguir.

Por otro lado, resulta imprescindible hacer una evalua-
cién de productos y servicios. Esto significa evaluar las
caracteristicas y la calidad de los productos y servicios
que ofrecen los competidores en su 6ptica, algo que
requiere analizar, por ejemplo, el tipo de servicios afa-
didos que incluyen o los productos mas destacados
que ofrecen. Ademas, es importante estar al tanto de
los nuevos lanzamientos, mejoras de productos y ten-
dencias tecnoldgicas que emplean a la hora de atender
a los usuarios, ya que eso podria influir en las expecta-
tivas del mercado.

Y, por ultimo, es importante disefar un plan anual
que tenga en cuenta la estrategia de precios propia,
pero también conociendo las caracteristicas de la
competencia, ya que eso ayuda a comprender co6mo
cada 6ptica transmite y agrega valor a sus productos
o servicios. Es fundamental entender las promocio-
nesy descuentos que ofrecen, ya que estas pueden
afectar la percepcion de valory la lealtad del usuario.
Ademas, resulta necesario analizar las tacticas utili-
zadas para lograr compras recurrentes por parte de
los clientes y mantener su lealtad a largo plazo. Igual-
mente, hay que prestar atencion a los programas de
fidelizacién que la competencia tiene en marcha, ya
que eso puede marcar la diferencia respecto a la per-
cepcién de otros usuarios.

Toma de decisiones
Gracias a toda la informacién recabada resulta més
sencillo identificar las fortalezas, las oportunidades,

las debilidades y las posibles amenazas presentes en
los competidores, lo que hard mas sencillo marca el
camino a sequir durante este nuevo ejercicio. Es im-
portante reconocer qué es lo que estdn haciendo
bien en la competenciay cudles son sus ventajas com-
petitivas. Esto puede incluir una sélida presencia de
marca, lealtad del cliente, innovacién tecnolégicay,
si es posible, las eficiencias operativas. Por otro lado,
conocer las vulnerabilidades de los competidores es
crucial para ganar cuota de mercado. Principalmente
conocer sus lagunas en el servicio al cliente, limitacio-
nes de producto ofrecido o ineficiencias que puedan
tener en la cadena logistica.

Unavez que se hayan analizados los resultados obteni-
dos en este trabajo de revisién de la competencia se-
guro que tenemos mas claro qué areas debemos mejo-
rar o qué oportunidades hay en el mercado. Todo esto
debe ser la base para hacer una planificacién que nos
ayude a llevar el timdn de nuestro centro siguiendo la
direccién adecuada a lo largo de todo el afio.
Debemos hacer una planificacién de compras (qué
producto necesitaré, con qué proveedores voy a traba-
jar, en qué periodos voy a comprar o reponer), una pla-
nificacién promocional (qué promociones voy a hacer
en cada periodo) y marcar unos objetivos de ventas. Es-
tos objetivos deben ser simples, facilmente medibles,
alcanzables y realistas, que supongan un retoy en un
periodo de tiempo determinado.

Podemos ir marcando nuestros objetivos de venta par-
tiendo de datos generales (facturacion por mes) a da-
tos més concretos (facturacién por categoria por mes).
La manera més realista para definir unos objetivos de
venta es viendo qué crecimiento sobre las ventas del
mismo periodo de anos anteriores consideramos que
podemos intentar alcanzar. También debemos elegir
en cada categoria unos indicadores o ratios clave que
nos ayuden a mantenery lograr una calidad de venta
y una rentabilidad adecuada (porcentaje de cristales
progresivos, precios medios, porcentaje de lente de
contacto diaria, porcentaje de silicona, etcétera).
Resulta determinante poner especial atencién a aque-
llas dreas donde haya mayores oportunidades de cre-
cimiento respecto a la competencia. Asi, debemos ir
a una venta cada vez méas especializada, dando a cada
cliente el producto més adecuado en cada momentoy
con unservicio de atenciény calidad maximos. ]
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