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Introducción 

Las organizaciones a través de los grandes cambios que se están presentando a nivel 

mundial requieren de la dirección y administración de un plan estratégico efectivo que les 

garantice tener un funcionamiento y crecimiento constante para mantener una estabilidad que 

permita seguir vigente en la medida que pasa el tiempo. 

En América Latina, la industria de la salud, particularmente en los temas ópticos viene 

presentando un crecimiento fuerte debido a que en la actualidad todo se maneja electrónicamente 

a través de dispositivos digitales, para ello, es necesario proteger los ojos del brillo de las 

pantallas de los equipos digitales como computador, celular y tabletas, entre otros. Por eso, la 

Organización Mundial de la Salud (OMS), ha señalado que las gafas son un producto de uso 

prioritario. (Grupo Franja, 2021) 

En Colombia, el 80% de la población debería usar anteojos y solo lo está haciendo el 

40%. (Grupo Franja, 2021) 

En Colombia y en el mundo este mercado ha venido creciendo a buen ritmo, pues la OMS 

ha dicho que el uso de gafas debe ser una prioridad para evitar que los rayos del sol generen un 

problema de salud pública, con la pérdida de la visión por parte de los seres humanos. En el país, 

la demanda de gafas es 70% óptica y 30% para sol.  

Los rayos del sol causan un enorme daño y conllevan a la pérdida de visión. Así como las 

personas usan protector solar en el cuerpo, deben usar gafas de sol porque son el bloqueador de 

los ojos. Hay que tener en cuenta que los daños que se causan a la visión son prácticamente 

irreparables. Por eso es muy importante la prevención. 

Por su parte, las gafas ópticas son claves en la era digital porque el brillo de las pantallas 

también afecta la vista. Muchas personas dedican horas al día leyendo en computador o en 

pantallas de teléfonos. 



8 

 

En la ciudad de Santiago de Cali, se ha creado la empresa Sinergia Óptica, la cual, por 

iniciativa de los propietarios se propusieron a incursionar en el mercado óptico ya que cuentan 

con los conocimientos y experiencias obtenidas a lo largo de su desempeño laboral, 

adicionalmente, este sector representa un crecimiento muy importante y una fuente de ingresos 

rentables, por lo tanto, se ve la necesidad de diseñar un plan estratégico para participar en este 

mercado y que a futuro pueda crecer y consolidarse como un líder activo de este sector. 
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1. Planteamiento del Problema 

1.1 Enunciado del Problema  

Entender todo este avance de las comunicaciones, a partir de la web que cada vez se desarrolla y 

van apareciendo herramientas y plataformas que nos ayudan a conectar con el cliente, parte de 

saber qué es el marketing digital, esta vez según una autoridad en el tema como lo es Philip 

Kotler. 

El Marketing Digital ha sido ampliamente estudiado por Kotler, donde en primera instancia se da 

conocer qué es la mercadotecnia digital. 

Según Kotler es “la que surge en la actual era de la información basada en las tecnologías de la 

información. Los informadores están bien documentados y pueden comparar diversas ofertas de 

similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar el mercado y desarrollar un producto 

que satisfaga las necesidades de los públicos objetivos”.  

Además, menciona que “en la actualidad las empresas tratan de llegar a las mentes y corazones 

de los consumidores”.  

Sin duda un concepto que engloba tanto a los objetivos, a los usuarios y a las empresas, por lo 

que es considerada completa. 

El mercado de las ópticas en Colombia ha evolucionado rápidamente en los últimos años. Cada 

vez las personas se preocupan más por la salud de sus ojos, y están visitando a su oftalmólogo 

más frecuentemente, procurando tener un diagnóstico oportuno de alguna condición que pudieran 

estar padeciendo. Esto a su vez ha llevado a que la demanda de soluciones médicas para estos 

casos aumente, por lo cual también se ha visto un crecimiento de ópticas que ofrecen diferentes 

alternativas para los pacientes. 

Según lo anterior, se ha detectado la oportunidad que la empresa Sinergia Óptica tiene 

para participar en este mercado y pueda crecer y consolidarse en un futuro como un líder activo 



10 

 

en este sector, Para aprovechar esta oportunidad, trazaremos un plan de marketing digital, 

enfocado en la detección de las debilidades y fortalezas que tiene la óptica, tanto en sus aspectos 

internos, como externos planteando objetivos claros que a mediano plazo y generando estrategias 

que garanticen la consolidación de ésta en el mercado en el que participa.  

 

1.2 Formulación del Problema 

 ¿Cuál es el plan de marketing digital adecuado para la empresa Sinergia Óptica? 

 

1.3 Sistematización del Problema 

● ¿Cuál es la situación actual interna y externa de la empresa Sinergia Óptica en la 

ciudad de Santiago de Cali? 

● ¿De qué manera conocer las variables de mercadeo que influyen en la toma de 

decisión de compra en los consumidores de productos de ópticas? 

● ¿Qué estrategia de mercado se utilizará para mejorar los resultados en las ventas de la 

Sinergia Óptica en la ciudad de Santiago de Cali? 
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2. Justificación 

 

El presente proyecto se enfocará en crear un plan de marketing digital para la empresa 

Sinergia Óptica en la ciudad de Santiago de Cali para el año 2021; para ello se investigará sobre 

cómo realizar un plan adecuado de marketing digital, realizar un diagnóstico situacional de la 

empresa y aplicarlo. La investigación servirá para establecer los métodos necesarios para 

asegurar que las políticas y los programas sean ejecutados con el fin de determinar la posición 

actual en el entorno, algunas de las condiciones serán negativas (amenazas) y otras positivas 

(oportunidades). El resultado de este proceso es el diseño del plan marketing digital, que a futuro 

potencializará el crecimiento de la organización. Actualmente, el 33% de la población 

colombiana requeriría lentes de contacto o gafas para mejorar su salud visual, es decir 14,4 

millones de personas, según estimaciones de Legiscomex.com con información de la Universidad 

de la Salle. (Legiscomex, 2009) 

En Colombia hay 8,8 millones de niños entre 5 y 14 años, nicho que debe usar gafas o 

lentes de contacto para su salud visual, dado a que durante la infancia se tiende a tener un grado 

de hipermetropía y en la etapa de escolarización el número de niños que sufren miopía aumenta, 

esto hace que se dificulte más el aprendizaje si no se detecta a tiempo. Igualmente, en personas 

mayores de 40 años la presbicia se manifiesta o aparece la hipermetropía, por ello es necesario 

entrar a corregir estas enfermedades para no perder su independencia. “El otro segmento muy 

importante es después de los cuarenta años donde esa visión se agota fisiológicamente y la 

solución única es el uso de anteojos” preciso Leguizamón. Así, en Colombia existe un nicho de 

mercado de 5,6 millones de personas entre los 40 y 49 años. En general, se puede deducir según 

el concepto dado por la Universidad de la Salle, que el 100% de la población mencionada 

anteriormente requiere de algún tratamiento de optometría. Es decir, que para este mercado en 
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Colombia el nicho a atacar prioritariamente ascendería a 14,4 millones de personas, que 

corresponde al 32% de la población. (Legiscomex, 2009) 

Por otro lado, también tenemos los lentes de descanso que básicamente son lentes sin 

medida, son recetados principalmente para prevenir o disminuir la fatiga visual. fabricados con 

lunas de medida plana (cero), es decir, no sirven para mejorar la visión, ni de lejos ni de cerca. 

nuestros ojos hacen menor esfuerzo en enfocar, disminuyendo así la fatiga visual.  

 

De acuerdo con los objetivos de estudio en la justificación práctica, el resultado que puede 

encontrar son problemas de marketing, la posibilidad de proponer resultados y cambios, creando 

estrategias que al aplicarlas contribuyen para el mejoramiento de la empresa y la visión que se 

puede tener en el mercado actual. 

En cuanto a la justificación metodológica se acude a realizar técnicas de mejoramiento, 

sin duda internet ha sido una de las grandes revoluciones en el área de la comunicación, 

anteriormente acceder a la información era más complicado, ahora con solo un clic podemos 

buscar y encontrar todo tipo de datos, así es como se centra el marketing digital, enfocándose en 

los actuales medios y canales publicitarios digitales. Con el marketing digital se pretende atender 

las expectativas y las necesidades de cada cliente mediante sus hábitos y sus costumbres para 

crear una experiencia única. 
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3. Objetivos 

3.1 Objetivo General 

Diseñar un plan de marketing digital para la empresa Sinergia Óptica en la ciudad de 

Santiago de Cali. 

 

3.2 Objetivos Específicos 

● Realizar un diagnóstico situacional interno y externo de la empresa Sinergia Óptica en la 

ciudad de Santiago de Cali.  

● Conocer las variables de mercadeo que influyen en la toma de decisión de compra en los 

consumidores de productos de ópticas. 

● Formular las estrategias de mercado que le permitan a la empresa Sinergia Óptica lograr 

sus objetivos. 
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4. Marco Referencial 

4.1 Antecedentes 

A continuación, se presentan diferentes investigaciones, relacionadas con el tema de las 

propuestas de marketing para microempresas; si bien el tema es bastante amplio y las 

investigaciones abundan, se han retomado algunas significativas que permiten identificar factores 

aprovechables para la investigación desarrollada. 

 

Nombre de la investigación: Diseño de un plan de mercadeo para la empresa Carrocerías 

INALCAR SAS. 

Autor: Edwin Alexis Saavedra López. Institución Universitaria Antonio José Camacho 

Santiago de Cali, Valle del Cauca. 

Descripción: Es una empresa que cuenta con una trayectoria de 10 años en la ciudad de 

Santiago de Santiago de Cali, dedicada al diseño, fabricación, comercialización y reparación de 

carrocerías para el transporte terrestre de carga y pasajeros, con el personal idóneo, procesos 

productivos estandarizados e instalaciones adecuadas, que garantizan productos con los más altos 

estándares de Santiago de Calidad y acabados. (Saavedra, 2021) 

 

Nombre de la investigación: Propuesta de un plan de Marketing digital para desayunos 

sorpresa Details D´´Amour.  

Autores: Mónica María Landázuri y Suany Toro Morán. Institución Universitaria 

Antonio José Camacho Santiago de Cali, Valle del Cauca. 

Descripción: Empresa dedicada a ofrecer desayunos sorpresas en fechas especiales para 

sus clientes en La ciudad de Candelaria. (Landazuri & Toro, 2021) 
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Nombre de la investigación: Propuesta de plan de mercadeo para la empresa 

Distribuidora JA. 

Autores: Diana Marcela Castrillón y Maira Alejandra Torres Loaiza. Institución 

Universitaria Antonio José Camacho Santiago de Cali, Valle del Cauca. 

Descripción: Es una empresa constituida hace más de 15 años que se enfoca en las ventas 

al por mayor en la ciudad de Santiago de Cali. (Torres, 2020) 

 

Nombre de la investigación: Plan de Mercadeo para La Tienda LA ECONOMIA L.L, en 

la ciudad de Santiago de Cali. 

Autores: Claudia Jimena Cuartas Fontal y Mayra Alejandra Acevedo Lozano. Institución 

Universitaria Antonio José Camacho Santiago de Cali, Valle del Cauca. 

Descripción: Ubicada en la ciudad de Santiago de Cali, en la Comuna 4, cuyo objeto 

social es comercio al por menor, en establecimientos no especializados, con surtido compuesto 

principalmente de alimentos (víveres en general, bebidas y tabaco). (Cuartas & Acevedo , 2020) 

Es una tienda que lleva 10 años de servicio a la comunidad que en la figura de tienda de 

barrio ha sido un negocio indispensable puesto que diariamente abastece los hogares del sector 

caleño.  

 

 Nombre de la investigación: Propuesta de un plan de Marketing Digital para la empresa 

ALUMITEX en la ciudad de Montería. 

Autores: Carlos Andrés Muñoz León y Camilo Alfonso Cuervo Carvajal. Universidad 

cooperativa de Colombia. Montería, Córdoba. 

Descripción: Empresa dedicada a la producción y comercialización de productos en 

aluminio, hierro, acero inoxidable y vidrio; dedicados a satisfacer las necesidades de los clientes 
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particulares y corporativos del sector de la construcción y enfocados en garantizar la excelente 

Santiago de Calidad de nuestros productos, cumpliendo con las reglamentaciones técnicas, las 

especificaciones de cada cliente y ofreciendo los productos al mejor precio. (Muñoz & Cuervo, 

2019) 

 

 Nombre de la investigación: Diseño de una propuesta de un plan de Marketing Digital 

para la Organización Visión Creativa en la ciudad de Santiago de Cali. 

Autores: Juan Daniel Paredes Alviar. Universidad Autónoma de Occidente. Santiago de 

Cali, Valle del Cauca. 

Descripción: Empresa PYME perteneciente a la industria de la publicidad y el diseño 

gráfico, se encarga de realizar todo tipo de publicidad y diseño para diferentes clientes y 

empresas entre ellos volantes, afiches y logos. Tiene una trayectoria de más de 15 años en el 

mercado lo cual demuestra tener un alto grado de experiencia. (Peredes, 2018) 

 

Nombre de la investigación: Implementación de estrategia de marketing digital para la 

empresa Manjares La Cabaña en la ciudad de Bogotá D.C. 

Autores: María Angélica Puentes Cifuentes y Eliana Patricia Rueda Cuesta. Fundación 

Universitaria los Libertadores. Bogotá D.C. 

Descripción: Manjares La Cabaña, es una Pyme familiar de productos colombianos de 

dulces artesanales como: arequipes, cocadas, herpos, empanadas de arequipe, brevas con arequipe 

entre otros. Esta organización tiene presencia en el mercado hace más de 10 años en la loSantiago 

de Calidad décima de Engativá de Bogotá D.C; desde sus inicios siempre han estado ubicados en 

el mismo lugar, su fundador fue el señor José Excelino Martínez Lancheros que junto a su esposa 

crearon la empresa Manjares La Cabaña. (Puentes & Rueda, 2016) 
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Nombre de la investigación: Plan estratégico de marketing digital para la empresa 

CONTROL-D de la ciudad de Cúcuta. 

Autores: Nicolás Gómez Aceldas. Universidad Libre Seccional. Cúcuta, Norte de 

Santander. 

Descripción: La empresa Control-D es un negocio virtual que se dedica a la venta de 

fajas modeladoras a través de una página web, según la gerente de la empresa Liana Rangel 

actualmente el negocio presenta algunas problemáticas en la parte de marketing por lo que solo se 

promocionan a través de la página de Facebook y no tienen estrategias formuladas que se adapten 

a los consumidores y generen tendencia en la web para obtener más seguidores y por ende 

aumentar su cuota de 7 mercado. Otros de los inconvenientes es que a las personas se les dificulta 

realizar el pedido a través de la página web por lo que se utiliza whatsapp para recibir los pedidos 

y un empleado se encarga de realizar todo el proceso en la página web para hacer efectiva la 

compra, esto ha generado algunos retrasos para contestar los pedidos de forma inmediata. 

(Aceldas, 2018) 
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4.2 Marco Teórico 

El mercadeo es una actividad empresarial proactiva, inteligente y dinámica donde el 

empresario, gerente, dueño o accionista debe romper paradigmas para aceptar que esta traspase a 

todas las demás áreas funcionales y se convierta en el alma de la organización, pues allí surgen 

los datos y la información necesaria para tomar decisiones acertadas.  

Desde un comienzo el desarrollo de la humanidad ha estado motivado por el deseo 

constante de sus integrantes por mejorar la forma de satisfacer sus necesidades como lo que ha 

generado el avance sistemático del conocimiento (saber sobre ellos mismos), y por tener la 

información suficiente (saber del estado de ellos mismos), es decir, averiguar sobre lo que está 

pasando en el mundo.  

En las empresas actuales tener la información sobre el cliente y los consumidores y darle 

el tratamiento efectivo es la clave para diferenciarse en el mercado, apoyado desde luego en la 

tecnología y en el conocimiento de sus colaboradores. Se necesita tener conocimiento pleno sobre 

el cliente para poder desarrollar, diversificar o introducir productos y servicios dirigidos a 

satisfacer sus expectativas, inquietudes, apetencias, pasiones, deseos, necesidades y demás. 

Los encargados de la dirección estratégica de las organizaciones deben saber que la 

investigación de mercados constituye una herramienta básica y fundamental en el trato con los 

clientes cuya verdadera rentabilidad muchas veces es a mediano y largo plazo y que para lograr 

se deben identificar sus hábitos de consumo y compra.  

Ninguna empresa que quiera competir en los complejos mercados actuales nacionales o 

internacionales puede dejar de hacer investigaciones de mercados. (Herrera, 2015) 
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4.2.1. Investigación de Mercados 

Desarrollo histórico de la investigación de mercados  

Toda la vida los gerentes han revisado alguna información antes de decidir sobre un 

nuevo negocio. Esto en un comienzo relativamente fácil porque el contacto directo con el cliente 

permitía conocer sus necesidades y deseos de forma sencilla y aceptada. Sin embargo, a medida 

que el crecimiento del mercado y los asuntos relacionados con la distribución de los productos se 

hizo dispendiosa, las compañías se preocuparon por investigar los gustos de los consumidores 

con el propósito de reducir los costos de la comercialización, almacenamiento y distribución, y 

asegurar mayores ganancias. (Prieto Herrera, 2013) 

La historia indica que en 1824 El diario Harrisburg de Pensilvania publicó un sondeo de 

opiniones sobre el proceso electoral en Estados Unidos, en el que resultó ganador Andrew 

Jackson con 335 votos. Seguido William Atkinson, en 1850, adelantó un trabajo para ver la 

relación entre las formas de transporte y el precio de los productos al consumidor final. En 1879 

la agencia N.Y. realizó un ejercicio de estudio de mercados relacionado con la producción de 

cereales en punto o punto en 1890, los hermanos Farquar, de forma elemental, analizaron el 

efecto de los precios sobre el volumen de ventas. (Herrera, 2015) 

La investigación de mercados como actividad organizada comenzó en 1911 cuando 

Charles Parlin fue nombrado gerente de investigación comercial del departamento de publicidad 

de la Curtis Publishing Company. Ese mismo año, George Frederick fundó The Bussiness 

Bourse, Firma dedicada a la investigación comercial (Kinnear y Taylor, 1998) 

En 1919 salió al mercado la primera publicación sobre investigación de mercados con el 

nombre de Commmercial Research: An outline of Working principles de C.S Duncan. En 1921 

se publicó el libro Market Analysis, de Percival White, como un documento fundamental para la 
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investigación de mercados. Luego vinieron Lindon Brown y Welher en 1937 con sus textos sobre 

la misma temática. 

La actividad como tal creció después de la Segunda Guerra Mundial, cuando surgieron un 

buen número de empresas de investigación de mercados. El libro de Boyd y Westfall, 

Investigación de mercados en 1956 reflejo la importancia en la toma de decisión sobre empresas. 

Un año después, en 1957, la Américan Marketing Association realizó un estudio en el cual se 

notaba el crecimiento rápido de departamentos de investigación de mercados en las empresas 

americanas, llegando a registrar más de 200 compañías dedicadas a esta floreciente actividad.  

En 1966 el libro Research for Marketing Decisions de Green y Tull se constituyó en una 

fuente de consulta para los gerentes, junto con publicaciones como Journal Of Marketing 

Research y el Journal Advertising Research. En 1974 apareció el Journal of Consumer Research. 

Más recientemente, estudiosos como Jhon Naisbitt y Patricia Aburdene 1992) señalaron 

algunos “cambios” y “megatendencias” para el próximo milenio que prácticamente se han 

cumplido y continúan presionando la estructura del mercado y su investigación, como son: 

Cambios  

De la sociedad industrial a la sociedad de la información. 

De la tecnología forzada a la alta tecnología. 

De la economía nacional a la economía mundial.  

 De corto plazo a largo plazo. 

 De la centralización a la descentralización. 

De la ayuda institucional a la autoayuda.  

De la democracia representativa a la democracia participativa.  

De las jerarquías comerciales al networking. 

Del norte al sur.  
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De las opciones disyuntivas a las opciones múltiples.  (Prieto Herrera, 2013) 

Mega tendencias  

El auge de las economías globales. 

 El renacimiento de las artes. 

 La presencia activa de mercado libre. 

 Estilos globales con cultura nacional.  

La privatización de las funciones del Estado. 

 La emergencia de la cuenca del Pacífico.  

El liderazgo ascendente de la mujer. 

 la reconocida importancia de la biología. 

 El resurgimiento religioso del nuevo milenio. 

 El triunfo del individuo. 

Todo esto ha hecho que la investigación de mercados (IM) sea una excelente decisión 

gerencial para la formulación, ejecución y evaluación de todo tipo de estrategias relacionadas con 

el marketing de las empresas. En conclusión, la investigación de mercados tiene que conectar, 

compartir, capacitar y competir para que se mantenga en evolución. (Prieto Herrera, 2013) 

Definiciones de investigación de mercados  

Aunque la esencia de la IM es obtener datos e información para la toma de decisiones más 

acertadas dentro de un ambiente competitivo, vamos a dar algunas definiciones de diferentes 

autores, estudiosos del tema y personas del común que a veces definen mejor las cosas. 

“La investigación de mercados es la reunión, el registro y el análisis de todos los hechos 

acerca de los problemas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del 

productor al consumidor”. Report of the Denfinitions Committee de Journal of Marketing, 1948 

(Boyd y Westfall, 1978). 



22 

 

“Un enfoque sistemático y objetivo del desarrollo y la provisión de información aplicable 

al proceso de toma de decisiones en la gerencia de Mercado”. Kinnear y Taylor (1998). 

“Análisis sistemático de problemas, construcción de modelos y hallazgos de hechos que 

permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios”. Philip 

Kloter. 

“Recolección, tabulación y análisis sistemático de información referente a la actividad de 

mercadotecnia Qué se hace con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que 

resuelvan sus propósitos de negocios”. American Marketing Asociation. 

“Es la mejor manera de poder conocer a los consumidores y clientes para mejorar la 

participación y el posicionamiento en el mercado”. Jorge Eliecer Prieto Herrera. 

“La investigación de mercados no es un fin, es un medio para alcanzar un fin: la toma de 

decisiones”. Peter Chisnall. 

“La investigación de mercados es un proceso sistemático para obtener la información que 

va a servir al administrador a tomar decisiones para señalar planes y objetivos”. Fischer y 

Navarro 1991. 

“Es un proceso secuencial que consta de diferentes pasos que sirven para detectar y 

prevenir asuntos tendientes a solucionar un problema de Mercadeo” Ingrid Theran Barrios. 

“Es la función que vincula al consumidor, cliente y público con el mercadólogo a través 

de la información que se usa para identificar y definir las oportunidades de mercadotecnia, 

generar mejorar y evaluar las acciones de mercadeo vigilar los resultados de mercadotecnia y 

mejorar su comprensión como proceso” Peter Bennet. Glassary of Marketing Terms en Gilbert A. 

Churchill Jr. 
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“Es la identificación, recopilación, análisis y difusión de la información de manera 

sistemática y objetiva con el propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la 

identificación y solución de problemas y oportunidades de mercadotecnia”. Naresh Malhohtra.   

“Es el instrumento técnico que le permite a la empresa acercarse al mercado para 

conocerlo entenderlo y satisfacerlo”. Cristhian Camilo Prieto Tellez. 

 

Objetivos e importancia de la investigación de mercados  

Toda investigación de mercados debe tener una visión clara y precisa para poder obtener 

los resultados esperados por la organización. Teniendo como base a Fischer y Navarro (1991) 

consideramos tres objetivos básicos de la IM. (Prieto Herrera, 2013) 

Objetivo social: Su propósito es recopilar, organizar y procesar la información obtenida 

en la IM. teniendo Cómo actores principales a los consumidores, productores, productos y 

servicios que una compañía ofrece en el mercado para conocer lo que los clientes piensan y 

sienten en relación con sus expectativas y necesidades. 

 Objetivo económico: La investigación sirve para aclarar las alternativas de beneficio, 

utilidad o rentabilidad económica que obtendría la compañía en el sector donde desarrolla su 

actividad comercial. (Prieto Herrera, 2013) 

Objetivo administrativo: La empresa utiliza la investigación de mercados como 

instrumento de planeación, ejecución y control para facilitar la toma de decisiones gerenciales 

con base en lo que necesita, esperan y desean los consumidores y clientes.  

Importancia: El marketing forma parte de las ciencias sociales porque Integra la actividad 

humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de procesos de intercambio, en 

consonancia con la forma como se manejan los mercados debido a los avances de la 
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comunicación digital, a la sensibilidad de los medios, a la globalización, a los movimientos 

ecológicos, a la geopolítica moderna, entre otros. 

Es aquí donde la investigación de mercados sirve para suministrar la información exacta 

que permita disminuir la incertidumbre en la toma de decisiones de mercadotecnia, porque se 

pasa de un enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistemático, analítico y objetivo.  

Vale la pena anotar que la IM funciona no solamente para productos nuevos sino para los 

ya existentes y para cualquier proyecto, porque sin ella el riesgo de no saber lo que necesitan los 

consumidores nos puede llevar al fracaso.  

Por tal razón la investigación de mercados es un excelente medio de apoyo y consulta 

para la gerencia, en especial porque:  

● Apoya la creación de estrategias eficaces.  

● Ayuda en la integración de marketing mix.  

● Sirve como una valiosa fuente de información gerencial.  

● Colabora en la selección de alternativas de mercado.  

● Permite conocer al consumidor.  

● Disminuye los riesgos de inversión.  

● Determina el tipo de publicidad que se debe hacer.  

● Visualiza la introducción a un nuevo mercado.  

● Analiza el sistema de distribución. 

●  Orienta la comunicación con los clientes actuales y potenciales. 

● Define la política de precios.  

● Propone el sistema de ventas más apropiado.  

● Participa en los cambios del producto o servicio.  

● Sugiere programas de capacitación. 
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●  Mejora la imagen corporativa.  

● Pronostica la oferta y la demanda de productos y servicios.  (Prieto Herrera, 2013) 

 

Factores Condicionantes de la Investigación de Mercados  

Es muy corriente ver el desconocimiento del mercado en el cual se va a incursionar o en 

el cual se está actuando en cuanto a su volumen, dimensión, competencia, etcétera, pero existen 

otros factores internos y externos que a veces no son tenidos en cuenta y dificultan el normal 

desarrollo de una investigación.  (Prieto Herrera, 2013) 

Factor capacitación:  La investigación de mercados Aún es más arte que ciencia, 

Aunque algunos la consideran una ciencia experimental. De cualquier manera, esta no resuelve 

todos los problemas de mercadeo de una compañía. Para eso se debe apoyar en la experiencia 

gerencial.  

Por lo anterior es importante que los encargados de hacer investigación de mercados sean 

personas altamente Santiago de Calificadas, bien sea interna o externa, a quiénes se les debe 

suministrar toda la información necesaria para el éxito de la investigación.  

Factor económico: Cómo la investigación de mercados sirve para disminuir el riesgo de 

inversión es importante que la empresa haga un balance entre los probables beneficios y 

resultados que se espera obtener mediante una lista de chequeo de los pasos del proceso 

investigativo.  

Factor tiempo: La oportunidad de la investigación es clave para que la empresa tomé 

decisiones con la información generada por el equipo de trabajo, para lo cual debe tenerse en 

cuenta el método, las técnicas y la forma de recolección de datos según el diseño definido.  

Factor físico: Se considera la localización, superficie, clima, infraestructura y otros 

elementos que pueden incidir en la realización de la investigación.  
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Factor sociopolítico: El investigador debe tener en cuenta la población, forma de 

gobierno, organización político-administrativa, coyuntura política, agremiaciones, grupos de 

poder etcétera.  

Factor cultural: La investigación debe abarcar la educación, costumbres, religión, 

idioma y demás como elementos influyentes en una investigación de mercados.  

 

Ciclo de la investigación de mercados  

La orientación hacia el mercado con énfasis en el análisis del cliente es una premisa 

básica para alcanzar el éxito en una empresa. La investigación de mercados no es una actividad 

aislada del marketing, sino que hace parte de su estructura estratégica y por tal razón tiene un 

ciclo que debe garantizar la sinergia del proceso establecido por la organización.  

 

Organización y alcance de la investigación de mercados  

La forma como las empresas organizan su investigación de mercados depende en gran 

parte de su tamaño, su estructura interna, su capital de trabajo, su contexto y su necesidad 

específica de tener información para decisiones gerenciales.  

 

Organización  

Aunque la investigación de mercados -presionada por la estacionalidad de las ventas, la 

reglamentación legal nacional e internacional, el ritmo del cambio tecnológico y la existencia de 

canales de distribución de forzada aceptación- ha tenido un avance en las últimas décadas, 

también ha tenido factores que la que a la hora de organizar los departamentos o las oficinas 

encargadas de esta gestión tan fundamental dentro de la compañía inciden en su conformación.  
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De igual manera cómo se conoce algunas formas de estructura organizacional que se 

puede tener en cuenta cuando vaya a definir la propia para adelantar tal proceso.  

Organización por área beneficiada: Es aquella que tiene como base el estudio de la marca, 

los segmentos de mercado, las líneas de productos, la zonificación geográfica, hábitos de compra, 

proyectos especiales, mercado internacional, talento humano etcétera. 

Organización por función de mercadeo: Es aquella que tiene como base el pronóstico de 

ventas, la investigación publicitaria, planeación de productos, Santiago de Calidad en el servicio, 

suministro de materias primas o actividades promocionales.  

Organización por tipo de investigación: Es aquella que tiene como base la técnica, el 

método o el procedimiento utilizado en la investigación.  

Alcance  

El alcance de la investigación de mercados es bastante amplio, porque puede ir desde 

observaciones, entrevistas personales, experimentos y estudio de casos hasta enfoques 

etnográficos, tratando de encontrar la forma cómo se comporta el consumidor o la persona objeto 

de análisis según la meta por alcanzar.  

Los diferentes aspectos del ser humano actúan sobre la investigación de mercados y 

tienen incidencia en su alcance. Dichos aspectos son: cognitivo (conocimiento y recordación), 

afectivo (sentimientos) y comportamental (actitudes). (Serna Gómez, Salazar Gómez, & Salgado 

Pinilla, 2008) 

4.2.2. Plan de Marketing 

Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un 

documento compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, el análisis de las 

oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los 

programas de acción y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). 
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Este plan puede ser la única declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más 

probable que se aplique solamente a una marca de fábrica o a un producto específico. En última 

situación, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en práctica que se integra dentro de 

un plan de negocio estratégico total. 

Según McCarthy y Perrault, el plan de marketing es la formulación escrita de una 

estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en práctica. 

Deberá contener una descripción pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinación de 

marketing se ofrecerá, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuánto tiempo; 2) que 

recursos de la compañía (que se reflejan en forma de costes) serán necesarios, y con que 

periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuáles son los resultados que se esperan (ventas y 

ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de marketing deberá incluir además 

algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal. (Thompson, 

2019) 

4.2.3. Marketing Mix 

Definiciones  

La definición de Marketing es fundamentada en la teoría de los autores originarios como 

son Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", donde se 

describe el concepto de marketing como una filosofía de la dirección de marketing por la cual se 

logra alcanzar las metas de la organización y esto depende de la determinación de las necesidades 

y deseos de los mercados y de la satisfacción de los deseos de forma más eficaz y eficiente que 

los competidores. (Kotler) 

El marketing como disciplina es esencialmente una invención del siglo XX. El consenso 

de las diferentes teorías sugiere que el marketing se encuentra entre las nociones de servicios y 

relaciones. Esto es precisamente lo que brinda significancia a su relación con los estudios del 
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emprendimiento (Burns, 2016) Según Vallet y Frasquet (2005) el marketing-mix es el conjunto 

de variables que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de 

marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta 

deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al 

mercado objetivo y las necesidades de su cliente. El marketing mix es la mezcla de cuatro 

elementos que van a suponer la efectiva ejecución de una estrategia de marketing. Su papel en 

este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los 

consumidores de forma tal que el precio, distribución y promoción se conciban como un todo. El 

marketing mix se estructura en base a dos modelos esencialmente, el tradicional y el ampliado 

por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relación a los ingredientes que integran el 

mix, así como, realizar una breve reflexión sobre las implicaciones metodológicas de este 

concepto. (Fernández Marcial, 2015) Según Marta Estaún (2020) el marketing mix es cuando 

todo consumidor conoce el producto, dónde lo compra, por qué lo ha elegido y el precio que 

tiene. Tener en cuenta todos estos puntos en el que el consumidor toma decisiones, y adelantarse 

a este, es el eje central del Marketing Mix o mix comercial. Por lo tanto, el Marketing Mix o 

mezcla de la mercadotecnia, consiste en el conjunto de actividades destinadas a la promoción y 

comercialización de la marca o el producto en el mercado. Siempre teniendo en cuenta las 4P’s y 

con un objetivo claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfacción de sus necesidades. El 

marketing mix es uno de los elementos clásicos del marketing, es un término creado por 

McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes básicos: producto, 

precio, distribución y comunicación. (Espinoza, Marketing Mix: las 4Ps, 2014) El Marketing mix 

es una estrategia fundamental e importante para las empresas que permite desarrollar un 

posicionamiento en el mercado meta y conocer las necesidades del consumidor para lograr sus 

objetivos empresariales. 



30 

 

Teorías que fundamentan el Marketing Mix  

Las teorías que establecen el Marketing son las siguientes:  

Teoría de las 12 Variables del Marketing Mix  

Según Ávila (2015), es McCarthy quien en los años 60 populariza el concepto de 

marketing mix, su creador fue Neil Borden quien en 1950 definía el marketing como una 'mezcla 

de doce ingredientes' que la empresa podía combinar, en mayor o menor cantidad, para presentar 

una opción atractiva que influyese en la decisión de compra de sus clientes:  

a) Diseño del producto  

b) Precio  

c) Marca  

d) Canales de distribución  

e) Personal de Ventas  

f) Publicidad  

g) Promoción  

h) Empaque  

i) Exhibición  

j) Servicio  

k) Distribución  

l) Investigación  

Teoría del marketing moderno Jerome McCarthy, las 4p del Marketing Mix 1960.  

Esta teoría vio la luz por primera vez en los años 50 del siglo XX cuando el profesor de la 

Universidad de Michigan E. Jerome McCarthy la formuló. Los cuatro elementos que forman las 4 

P’s son el producto, el precio, la promoción y plaza. Las 4 P’s también son conocidas como las 4 
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P del marketing mix, y es que se entiende que tras usar las cuatro categorías de forma combinada 

se podría conseguir la estrategia de la empresa casi al completo. (Sofware del sol, s.f.) 

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los 

bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen 

las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas 

necesidades y no en sus características, tal y como se hacía años atrás. Dentro del producto 

encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o 

 los servicios posventa. (Espinosa, 2014) 

Producto abarca todo lo relacionado a bienes y servicios que produce la empresa, con el 

motivo de satisfacer las necesidades de su cliente siendo esta de gran ventaja a la empresa. Precio 

Según Espinal (2012) afirma que el precio es la variable del marketing mix por la cual entran los 

ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar 

ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. Es la variable que 

determina el producto al momento de sacarlo al mercado para que tengan acceso todos los 

consumidores. Promoción Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que 

sirven para recordarle al mercado que existe un producto, su principal propósito es el de influir en 

la mente del consumidor de manera positiva como lo menciona Espinal (2012) existen diferentes 

formas de promocionar un servicio y/o producto: Ventas personal, Publicidad, Relaciones 

Públicas, entre otras. Uno de los principales propósitos de la promoción es permitirles a 

potenciales compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con el fin de que los 

consuman. A través de las promociones que realiza cada empresa estas impulsan a los 

consumidores adquirir el producto porque se encuentra a precios accesibles y módicos que es lo 

que muchas personas buscan. Plaza se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el 

producto a disposición del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto 
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llegue al cliente y se entiende como plaza un área geográfica para vender un producto o servicio. 

Las variables de la Plaza de Distribución pueden ser las siguientes: Canales, Logística, 

inventario, Ubicación, Transporte, Cobertura, Etc. (Espinal, 2012) (conocimiento, 2021) 

Son los canales de distribución dónde el producto está al alcance del consumidor y 

obtenga beneficios para la empresa. Es de gran importancia utilizar las 4Ps porque de esta manera 

realizamos un estudio profundo en dónde sabremos si nuestro producto o servicio tiene acogida 

en el mercado a posicionarse, siendo un punto clave para la debida utilización de cada una de las 

variables mencionadas. 

● Producto: Es el elemento sobre el que gira todo. puesto que el producto abarca 

todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisición y que, de alguna 

forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del consumidor. Por otro 

lado, el producto no tiene por qué ser algo tangible, puesto que también engloba 

ideas y valores. 

● Precio: Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener 

acceso al producto o servicio. 

● Punto de venta: El punto de venta o distribución es el proceso mediante el cual el 

producto o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. Es 

una cuestión fundamental que va a influir notablemente en nuestro margen de 

ganancia y en la satisfacción del consumidor. 

● Promoción: Se incluyen todos aquellos medios, canales y técnicas que van a dar a 

conocer nuestro producto. Con la eclosión del universo online, las posibilidades de 

realizar una buena promoción son muchas, asequibles para cualquier presupuesto 

y muy distintas en concepto y filosofía. (Equipo Inboundcycle, 2016, Parr. 5). 

 

4.2.4 Teoría de las 5 Fuerzas de Porter 

Nacido en 1947 en EE. UU., Michael Porter es un economista y profesor de Harvard 

Business School famoso por desarrollar la matriz de las 5 fuerzas que llevan su nombre. 
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Es autor de 18 libros y más de 125 artículos sobre la estrategia corporativa y competitiva. 

Ha sido repetidamente galardonado, sus modelos y teorías inspiran muchos cursos sobre 

estrategia y competitividad en las escuelas de negocio. (ThePowerMBA, 2019) 

De hecho, se le conoce como uno de los mejores economistas de la historia mundial 

siendo un referente incuestionable en el sector económico y empresarial. Sus teorías sobre la 

cadena de valor, los Clústeres o las Cinco Fuerzas han dado la vuelta al mundo. 

Michael Porter sostiene en su primer libro “Estrategia Competitiva” que el potencial de 

rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas: 

● El poder del cliente 

● El poder del proveedor 

● Los nuevos competidores entrantes 

● La amenaza que generan los productos sustitutivos y 

● La naturaleza de la rivalidad. 

La utilidad de esta herramienta de gestión es que las empresas pueden analizar y medir 

sus recursos frente a estas cinco fuerzas. A partir de ahí, estarán en condiciones óptimas para 

establecer y planificar estrategias que potencien sus oportunidad o fortalezas para hacer frente a 

las amenazas y debilidades. (ThePowerMBA, 2019) 

1. Poder de negociación de los clientes 

Porter considera que cuanto más se organicen los consumidores, más exigencias y 

condiciones impondrán en la relación de precios, calidad o servicios, por tanto, la empresa 

contará con menos margen y el mercado será entonces menos atractivo. Además, el cliente tiene 

la potestad de elegir cualquier otro servicio o producto de la competencia. Esta situación se hace 

más visible si existen varios proveedores potenciales. 

Ante esta amenaza se puede recurrir a diversas estrategias como: 



34 

 

● Aumentar la inversión en marketing y publicidad 

● Mejorar los canales de venta 

● Incrementar la calidad del producto y/o servicio o reducir su precio 

● Proporcionar un nuevo valor añadido 

2. Poder de negociación de los proveedores 

Cuando los proveedores cuentan con mucha organización dentro de su sector, recursos 

relevantes y condiciones sobre precios y tamaños de los pedidos, es cuando hacen un mercado 

más atractivo. Aquí medimos lo fácil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de 

entrega, formas de pago o incluso cambiar el estándar de calidad. Cuanto menor base de 

proveedores, menor poder de negociación tendremos. 

Algunas de las estrategias a seguir para no depender de un solo proveedor o encontrar 

mejores opciones son: 

● Aumentar nuestra cartera de proveedores 

● Establecer alianzas a largo plazo con ellos 

● Pasar a fabricar nuestra propia materia prima 

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes 

Si las barreras de entrada a una industria no son muy accesibles, entonces, no es atractiva. 

La amenaza está en que pueden llegar otras empresas con los mismos productos y nuevos 

recursos que se adueñen de esa parte del mercado. 

En este sentido, las barreras más importantes para preservar nuestra cuota de mercado 

son: 
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● Economía de escalas: las grandes compañías logran niveles de producción mucho 

mayor que las más pequeños y esto trae como consecuencia una reducción en los 

costes. 

● Diferenciación del producto 

● Inversiones de capital 

● Acceso a los canales de distribución para que el cliente puede consumir el producto 

final. 

● Barreras legales como todo tipo de normativas marcadas de carácter obligatorio que 

varían en cada país. 

● Identificación de marca 

● Diferenciación del producto 

● Experiencia acumulada 

● Movimientos de organizaciones ya sentadas. 

Para hacer frente a esta amenaza podemos: 

● Mejorar/aumentar los canales de venta 

● Aumentar la inversión en marketing y publicidad 

● Incrementar la calidad del producto o reducir su precio 

● Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido a nuestro cliente 

4. Amenaza de nuevos productos sustitutivos 

Un mercado o segmento no será atractivo si hay productos sustitutos o cuando son más 

avanzados tecnológicamente o presentan precios más bajos. Estos productos y/o servicios 

suponen una amenaza porque suelen establecer un límite al precio que se puede cobrar por un 
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producto. Debemos estar siempre atentos a las novedades de nuestro sector y a la influencia que 

dichas novedades pueden tener sobre nuestra organización. 

Para combatirlo proponemos algunas estrategias: 

● Mejorar los canales de venta 

● Aumentar la inversión del marketing 

● Incrementar la calidad del producto o reducir su coste 

● Diversificar la producción hacia posibles productos sustitutos 

● Rivalidad entre los competidores 

Este factor es el resultado de los cuatro anteriores y es el que proporciona a la 

organización la información necesaria para el establecimiento de sus estrategias de 

posicionamiento en el mercado. Cada competidor establece las estrategias con las que destacar 

sobre los demás. De tal modo, que una fuerte rivalidad se traduce en muchas estrategias. La 

rivalidad aumenta si los competidores son muchos, están muy bien posicionados o tienen costes 

fijos, entre otros factores. En estos casos, se trataría de mercados poco atractivos. 

Ante la rivalidad entre competidores es conveniente: 

● Aumentar la inversión del marketing 

● Incrementar la calidad del producto 

● Rebajar nuestros costes fijos 

● Asociarse con otras organizaciones 

● Proporcionar un valor añadido a nuestros clientes 

● Mejorar la experiencia de usuario 

Como hemos visto, el modelo de las 5 Fuerzas de Porter nos permite desarrollar nuestra 

estrategia de negocio, especialmente de diferenciación, al poder analizar a nuestra competencia. 
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De esta forma, estaremos siempre alerta sobre lo que sucede en el mercado y podremos 

reaccionar de forma adecuado a lo que haga nuestra competencia. (ThePowerMBA, 2019) 

4.3 Marco Legal 

En los últimos años se ha visto un crecimiento importante y sostenido del mercado de la 

óptica en el país, es así que se cuenta con cadenas ópticas como ASOCIADOS LAFAM, VISION 

CENTER, ALIANZA DE OPTICAS MULTIOPTICAS, CADENA DE OPTICA 

COLOMBIANA, OPTICENTRO INTERNACIONAL, OPTICAS ABC, CADENA DE OPTICA 

ITALIANA, CADENA OPTICA ALEMANA, CADENA OPTICA DERCA, OPTICAS GMO, 

OPTICAS SANTA LUCIA y OPTICA APOLO, entre otras; por mencionar algunas que 

especialmente se encuentran con base en Bogotá, D.C., igualmente la mayoría de Empresas 

Sociales del Estado E. S. E., Empresas Promotoras de Salud E. P.S., Instituciones Prestadoras de 

Servicios de Salud, IPS, facultades de optometría, tienen su propia óptica, así como algunos 

oftalmólogos también.  

Cabe resaltar que de acuerdo con la información del Ministerio de Protección Social en el 

Departamento del Valle del Cauca el 73% de las ópticas registradas están habilitadas y el 27% de 

las ópticas no están habilitadas. 

Legislación Pertinente. Ley 372 de 1997 Por la cual se reglamenta la profesión de 

optometría en Colombia y se dictan otras disposiciones. 

Resolución 1995 de 1999 Serie de normas para el manejo de la Historia Clínica. 

Resolución 4252 de 1997 Por la cual se establecen las normas técnicas científicas y 

administrativas que contienen los requisitos esenciales para la prestación de servicios de salud, se 

fija el procedimiento de registro de la Declaración de Requisitos Esenciales y se dictan otras 

disposiciones 
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Acuerdo No 72 Por medio del cual se define el Plan de Beneficios del Régimen 

Subsidiado. 

Ley 100 del 23 de diciembre de 1993. Por el cual se establece el Sistema de Seguridad 

Social en Colombia. 

Resolución 4445 de 1996 Por el cual se dictan normas para el cumplimiento del contenido 

del Título IV de la Ley 09 de 1979, en lo referente a las condiciones sanitarias que deben cumplir 

los establecimientos hospitalarios y similares. 

Ley 372 del 28 de mayo de 1997. Por el cual se reglamente la profesión de optometría en 

Colombia. 

Ley 650 del 17 abril del 2001. Por el cual se establece el código de ética en optometría. 

Decreto 1011 del 3 de abril del 2006. Por el cual se establece el Sistema Obligatorio de 

Garantía de Santiago de Calidad de la Atención de Salud del Sistema General de Seguridad 

Social en Salud. 

Decreto 1030 del 30 de marzo del 2007. Por el cual se expide el Reglamento Técnico 

sobre los requisitos que deben cumplir los dispositivos médicos sobre medida. 

Resolución 4396 del 12 de Nov del 2008. Por La Cual Se Adopta El Manual De 

Condiciones Técnico - Sanitarias De Los Establecimientos por el cual se establece el código de 

ética en optometría. 

Circular única Supersalud 2010. Un solo cuerpo normativo con todas las instrucciones y 

las solicitudes de información con destino a las entidades, sujetos vigilados y usuarios de la 

Superintendencia Nacional de Salud. 

Ley 1438 de 2011. Por el cual se reforma el sistema de seguridad social en salud 

Resolución 1441 del 6 mayo 2013. Por el cual se reforma el sistema de seguridad social 

en salud Se regulan los requisitos para la habilitación de IPS y EPS. (Ministerio de Salud, 2017) 
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Por otro lado, el marketing digital en Colombia tiene normas regulatorias que reconoce la 

protección del derecho principal a la iniciativa privada y su libre tratamiento. 

Estas cuentan con reglas claras acerca de los deberes y obligaciones de los comerciantes, la 

protección de los consumidores, entre otros.  

Dentro del marco legal se encuentran leyes que ofrecen garantías y establecen límites: 

Matricula Mercantil Vigente  

La solicitud de la matrícula se debe hacer en la cámara de comercio que corresponda 

según la ubicación del establecimiento, diligenciando el formulario Registro Único Empresarial- 

RUES para la matrícula de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias, el cual se 

puede adquirir en las sedes de Cámara de Comercio, CADE Superado o a través de la página web 

de la Cámara correspondiente. 

Para solicitar la matrícula de un establecimiento comercial, se debe paralelamente o con 

antelación haber constituido la empresa como persona jurídica o haberse registrado como persona 

natural. 

Concepto Sanitario  

Todo establecimiento debe cumplir con las condiciones sanitarias que se describen en la Ley 9 de 

1979, que está compuesta por títulos de carácter general como los de protección del medio 

ambiente, suministro de agua, y salud ocupacional, así como algunos específicos como el título V 

denominado Alimentos, en el que se establecen las normas específicas a las que están sujetos los 

establecimientos industriales y comerciales en los que se realicen actividades que se relacionan 

con alimentos. 

En el caso de las personas jurídicas y naturales que ejercen actividades en torno a los alimentos 

como su fabricación, procesamiento, distribución y comercialización, deben también cumplir con 

los requisitos sanitarios establecidos en la Resolución 2674 de 2013. 
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La autoridad sanitaria encargada de emitir el concepto sanitario para los establecimientos que 

realizan expendio de alimentos es la Secretaría Distrital de Salud o sus entes territoriales. 

Uso de Suelo 

Verificar que la actividad económica del establecimiento comercial se pueda desarrollar 

en la ubicación que se ha escogido, de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial y la 

reglamentación específica de la ciudad, y solicitar el respectivo certificado de Uso de suelo a la 

Oficina de Planeación. En el caso de los establecimientos ubicados en Bogotá, se podrá obtener 

más información sobre la norma que aplica a un predio e información adicional del mismo, en el 

enlace: http://sinupotp.sdp.gov.co/sinupot/index.jsf de la Secretaría de Planeación Distrital 

ingresando en el icono Consulta que se encuentra en la parte superior derecha. 

Inscripción en el RUT 

 Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT (Registro Único Tributario) y, si 

pertenecen al régimen simplificado, deben indicar su RUT en un lugar visible del 

establecimiento. 

En el Artículo 333, nos dice lo siguiente: La actividad económica y la iniciativa privada son 

libres, dentro de los límites del bien común. Para su ejercicio, nadie podrá exigir permisos 

previos ni requisitos, sin autorización de la ley. La libre competencia económica es un derecho de 

todos que supone responsabilidades. La empresa, como base del desarrollo, tiene una función 

social que implica obligaciones. El Estado fortalecerá las organizaciones solidarias y estimulará 

el desarrollo empresarial. El Estado, por mandato de la ley, impedirá que se obstruya o se 

restrinja la libertad económica y evitará o controlará cualquier abuso que personas o empresas 

hagan de su posición dominante en el mercado nacional. La ley delimitará el alcance de la 

libertad económica cuando así lo exijan el interés social, el ambiente y el patrimonio cultural de 

la Nación. (Camara de Comercio de Cali, 2018) 
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4.4 Marco Contextual 

El proyecto se desarrolló en La ciudad de Santiago de Santiago de Cali; este se encuentra 

divido en el área urbana por 22 comunas y en el área rural por 15 corregimientos; que a su vez se 

dividen en 248 barrios, 61 urbanizaciones y 26 sectores.  

La ciudad está ubicada en las coordenadas 3°27′00″N 76°32′00″O, en el departamento del 

Valle del Cauca. Geográficamente Santiago de Cali está en el valle del río Cauca, el segundo en 

importancia del país. A la altura de Santiago de Cali este valle tiene 35 km de ancho y la zona 

urbana esta sobre el costado occidental del río. La parte occidental de la ciudad se encuentra 

custodiada por los célebres Farallones de Santiago de Cali, que hacen parte de la Cordillera 

Occidental de los Andes colombianos. 

La ciudad de Santiago de Cali limita al norte con Yumbo y la Cumbre, al nororiente con 

Palmira y al oriente con Candelaria. Al sur se encuentra La ciudad de Jamundí, el área rural de 

Buenaventura al suroccidente y Dagua al noroccidente. 

Tiene una superficie total de 21.195 KM 2 que representa el 1.5% del territorio nacional, 

su población para el año de 1993 era de 3.474.695 habitantes, para una densidad de 156.9 

habitantes por KM2. El Valle del Cauca tiene características climáticas variadas, siendo los 25 

grados centígrados la temperatura promedio, para una altura de 1000m sobre el nivel del mar. La 

región del litoral pacífico presenta precipitaciones pluviales que llegan a los 5000 mm al año. 

El departamento cuenta administrativamente con 42 municipios, siendo su capital 

Santiago de Santiago de Cali, que dista 484 Km. de Santafé de Bogotá, capital del país. El 

81.85% de la población vallecaucana se concentra en los centros urbanos y el 18.2% en las áreas 

rurales. Topográficamente el relieve cuenta con tres regiones naturales: La región montañosa 

dominada por las cordilleras Central y Occidental. La región del valle del Río Cauca que se 
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extiende a ambos costados de este, con 22 Kilómetros de ancho en su parte sur y de 6 a 8 Km. en 

la norte, constituye una de las zonas agrícolas más importantes del país. Por último, la región de 

la costa pacífica, polo de exportación y fuente de riqueza pesquera por medio del puerto de 

Buenaventura, principal vitrina de Colombia en el Océano pacífico. 

Santiago de Santiago de Cali tiene un clima tropical, con temporadas de lluvias y 

temporadas secas durante el año. (Alcaldia de Santiago de Cali, 2021) 

En la ciudad de Santiago de Cali habitan 2.227.642 personas y en el Valle del Cauca 

4.475.886, según los datos ajustados que presentó el DANE. Esto significa que la población del 

departamento aumentó en 682.012 personas frente a los resultados del censo que se habían 

divulgado en julio pasado. 

Las nuevas cifras se ajustan más a la realidad y a las proyecciones que venían manejando 

tanto la Gobernación como La ciudad de Santiago de Cali.  

Según el censo de población del 2018, el 33,83 % de los vallecaucanos vive en 

apartamentos y el 62,31 % en casas. 

El 25,46 % de la población del Valle vive en unión libre y el 20,31 % es casada. 

El 19,32 % de los vallecaucanos tiene 14 años o menos; el 11,24 % tiene 65 años o más y 

el 69,46 %, entre 15 y 64 años. 

El 42,89 % de las familias del departamento tiene como jefe de hogar a una mujer. En 

1993 el porcentaje era de 26,49 % y en el 2005, de 32,30 %. 

El 55,54 % de los hogares del Valle del Cauca tienen internet y el 98,77% cuenta con el 

servicio de energía eléctrica. (El Pais.com, 2019) 

La Comuna 6 de la ciudad de Santiago de Cali está ubicada en la parte nororiental de la 

ciudad, entre el Río Santiago de Cali, la Avenida Simón Bolívar, la carrera 7 y el Río Cauca. 
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Limita al oriente con La ciudad de Palmira, al sur con la Comuna 7 y al occidente con las 

comunas 4 y 5.  

Sinergia Óptica es una empresa creada el 28 de agosto del año 2020 y legalmente 

constituida mediante RUT y cámara de comercio, la iniciativa se da gracias a dos jóvenes que le 

apuestan al progreso empresarial y crecimiento personal. Es una óptica que ofrece todo el 

servicio para la compra de lentes formulados, esto incluye la selección de monturas y el 

acompañamiento en determinar el proceso idóneo a realizar para los lentes de acuerdo con la 

fórmula suministrada. 

Actualmente, su funcionamiento es de forma virtual a través de redes sociales como 

Instagram y Facebook, pero la visión de los emprendedores es construir su propio 

establecimiento y de esa forma brindar una mejor calidad en los productos y servicios. 

Visión 

Ser reconocidos en 2022 como la mejor opción para los usuarios de soluciones ópticas 

que buscan el mejor servicio con la mejor calidad y con precios razonables en Santiago de Cali. 

Misión  

Brindar a nuestros clientes las mejores opciones para solucionar sus problemas de salud 

ocular con precios competitivos y excelente calidad. 

Metas y Objetivos 

● Aumentar financiación para inversión en capital de trabajo. 

● Aumentar la rentabilidad de la empresa. 

● Aumento de ingresos provenientes de clientes actuales y nuevos. 

● Aumentar satisfacción mediante una atractiva propuesta de valor. 

● gestionar la marca. 

● Aumentar la lealtad del cliente. 
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● Lograr asociación con proveedores. 

Estrategia Corporativa 

Teniendo en cuenta la situación actual del mercado en el que participa la Sinergia Óptica, 

se propone una estrategia inicialmente enfocada en la optimización de los costos de sus productos 

y servicios, principalmente mediante alianzas estratégicas con proveedores, las cuales permitan 

mejorar la rentabilidad y a su vez optimizar su capital de trabajo para apalancar su plan a largo 

plazo. 

Por otro lado, se propone acompañar esta estrategia con un componente de diferenciación 

en la atención a sus clientes, enfocándose en la excelencia de su servicio, lo cual garantice la 

fidelización de los actuales y mayor captación de clientes en el futuro. 

Organización General – Organigrama 

A continuación, se presenta la estructura organizacional desarrollada para la empresa 

Sinergia Óptica. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 7 Organigrama Sinergia Óptica - Elaboración Propia 
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Teniendo en cuenta que la estructura organizacional de Sinergia Óptica está conformada 

por dos personas se destaca las áreas más importantes ya que ambas realizan las mismas 

funciones sin tener un nivel jerárquico establecido. 

A continuación, se relacionan conceptos que son relevantes durante el desarrollo del plan de 

marketing digital para la empresa Sinergia Óptica. 

4.5 Marco Conceptual 

Marketing  

“Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades 

de un mercado objetivo con beneficios, el marketing identifica necesidades y deseos no 

realizados. Define mide y cuantifica el tamaño del mercado identificado y el potencial de 

beneficio” Philip Kotler. 

Una de las finalidades más importantes de toda empresa es el beneficio. En la actualidad, 

el modo de conseguir más beneficio ya no es únicamente "incrementar el volumen de ventas", 

sino que la finalidad del beneficio se persigue a través de la satisfacción del cliente, mediante las 

herramientas de que dispone la dirección comercial, planificando un marketing adecuado al 

mercado en el que se desea incidir. (López-Pinto Ruíz, 2001). 

Plan de Marketing 

Es documento en formato texto o presentación donde recogemos el análisis de la empresa, 

los objetivos y los pasos a seguir para conseguir estos objetivos, es importante porque se hace a 

medida y es la ruta que debe seguir la empresa según las especificaciones y las necesidades para 

esto se investiga todo sobre la empresa y el mercado, definimos la estrategia que queremos seguir 

y los objetivos que tenemos por últimos los pasos a seguir para llevar a cabo esta estrategia. 

Marketing Digital 
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El marketing digital (o marketing online) engloba todas aquellas acciones y estrategias 

publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. Este fenómeno 

viene aplicándose desde los años 90 como una forma de trasladar las técnicas de marketing 

offline al universo digital. (Nager, 2020) 

Paralelamente al tremendo desarrollo y evolución de la tecnología digital, el marketing 

online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy rápida, profundos cambios, tanto en 

las técnicas y herramientas utilizadas (y en su complejidad) como en las posibilidades que ofrece 

a los receptores. (Nager, 2020) 

Redes Sociales  

Las redes sociales son estructuras formadas en Internet por personas u organizaciones que se 

conectan a partir de intereses o valores comunes. A través de ellas, se crean relaciones entre 

individuos o empresas de forma rápida, sin jerarquía o límites físicos. 

Internet  

Es una red de computadoras que se encuentran interconectadas a nivel mundial para 

compartir información. Se trata de una red de equipos de cálculo que se relacionan entre sí a 

través de la utilización de un lenguaje universal. 

Publicidad 

 Se define por un conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y servicios a la 

sociedad. 

E-commerce 

 Consiste en la distribución, venta, compra, marketing y suministro de información de productos 

o servicios a través de Internet. Originalmente el término se aplicaba a la realización de 

transacciones mediante medios electrónicos, como por ejemplo el intercambio electrónico de 

datos. 



47 

 

Community manager 

Es el profesional responsable de construir y administrar la comunidad online y gestionar la 

identidad y la imagen de marca, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus 

clientes, sus fans en internet.  

Salud Visual 

Tener salud visual implica que no existen enfermedades en el sentido de la visión, ni en 

estructuras de los ojos, al mismo tiempo que la persona goza de buena agudeza visual. Se 

constituye en la ausencia de aquellas alteraciones visuales, que impiden al ser humano conseguir 

un estado físico, cultural, estructural y funcional de bienestar social. 

 

5. Diseño Metodológico 

5.1 Tipo de Estudio 

Teniendo en cuenta el planteamiento de problema del proyecto el tipo de estudio que se 

trabajara es descriptivo, exploratorio con enfoque cualitativo, ya que se necesita explorar, 

observar y descifrar un proceso, esto permite que el estudio sea descriptivo debido a que en la 

empresa se desarrollan estrategias de mercadeo en internet, de promoción y ventas considerando 

la información obtenida con el estudio exploratorio.   

 Tiene el enfoque cualitativo ya que para el estudio y avance del proyecto es significativo 

el análisis y descripción del entorno competitivo de Sinergia Optica, también identificar las 

condiciones del mercado óptico en internet, por esta razón el énfasis de este enfoque no se 

encuentra solo en calcular las variables implicadas sino también en entenderlo, todo esto sin dejar 

de lado los datos recolectados que sirven para mejorar el desarrollo del proyecto. 

Este proyecto se sitúa en el área de proyecto de grado regida por la línea de investigación 

de Competitividad y Desarrollo Regional, en el cual se puede descubrir el impacto y la 
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importancia del progreso de este mercado de ópticas en la ciudad de Santiago de Cali, las cuales 

ayudaran al adelanto no solo de sus dueños sino también de sus clientes al tomar los servicios que 

Sinergia Óptica les ofrece. 

5.2 Área de Estudio 

El área de estudio será en la ciudad de Santiago de Cali, ya que en esta ciudad hay muchas 

empresas constituidas legalmente que no cuentan con una base necesaria para posicionar su 

empresa y dar a conocer sus productos y servicios, las diferentes empresas de ópticas se enfocan 

en ofrecer un servicio específico y es vender lentes y gafas pero Sinergia Óptica brinda ese valor 

agregado a sus clientes como lo es ofrecer sus servicios a domicilio, el propósito de la empresa 

está enfocado en la facilidad de llegar a los hogares, contar con el cumplimiento a tiempo de las 

necesidades de los clientes, por lo tanto, la Sinergia Óptica con el plan de medios tendrá las bases 

necesarias para darse a conocer como empresa. 

 

5.3 Población y Muestra 

Se tendrá en cuenta a mujeres y hombres con un rango de edad comprendido desde los 18 

años hasta los 70 años, que vivan en los estratos 2, 3 y 4, enfocándose en la ciudad de Santiago 

de Cali, la muestra será recogida por medio de una encuesta on-line, en la cual se encuestaran 384 

personas. 

 

5.4 Criterios de Inclusión y Exclusión 

Para los criterios de inclusión se tendrá en cuenta: 

Personas que vivan en la ciudad de Santiago de Cali. 

Con edad ente los 18 y 70 años. 

Estratos 2, 3 y 4. 
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Para los criterios de exclusión se tendrá en cuenta: 

Personas que vivan fuera de Santiago de Cali. 

Niños y adolescentes menores de 18 años. 

Adultos mayores de 70 años. 

Estratos 1,5 y 6. 

 

5.5 Variables  

VARIABLE DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

TIPO DE 

VARIABLE 

MEDICIÓN MÉTODO DE 

RECOLECCIÓN 

EDAD Tempo en años desde el 

nacimiento 

Cuantitativa Meses Encuesta  

GÉNERO Condición biológica y 

genética 

Cualitativa 

Nominal 

Femenino - 

Masculino 

Encuesta  

RESIDENCIA Lugar de residencia 

actual 

Cualitativa 

Nominal 

Barrio Encuesta  

ESTRATO 

SOCIO 

ECONÓMICO 

estratos socioeconómicos 

donde se pueden 

clasificar las viviendas o 

predios 

Cuantitativa 2,3 o 4 Encuesta  

DESARROLLO 

COMERCIAL 

Avance en la creación de 

nuevas ópticas 

Cualitativa Cantidad de 

ópticas creadas 

por año 

Cámara y comercio 

CAPACIDAD DE 

ADQUISICIÓN 

Poder adquisitivo de la 

población 

Cuantitativa Valor ingresos Encuesta  

EMPRESAS 

COMPETENCIA 

 Ópticas que se pueden 

considerar competencia 

Cuantitativa Cantidad de 

Ópticas 

Cámara y comercio 

Tabla 1 Variables Elaboración Propia 
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5.6 Instrumentos y Recolección de la Información 

Los instrumentos y fuentes que utilizar para la recolección de la información y el 

desarrollo del proyecto son:  

● Fuentes primarias: Reuniones con los propietarios, con el fin de obtener 

información sobre el comportamiento que ha tenido Sinergia Óptica, ventas, 

hábitos de compra de los clientes actuales y la demanda del portafolio de 

productos y servicios.  Así como también se realizará una encuesta a los usuarios 

frecuentes de las ópticas. 

● Fuentes secundarias: Para el desarrollo del proyecto se utilizan estadísticas de 

sitios web, libros de autores, documentos relacionados con plataformas digitales y 

E-commerce y tesis de proyectos relacionadas a la implementación de medios 

digitales en diferentes empresas del sector óptico. 

Instrumentos para la recolección de datos: 

● El equipo de investigación está liderado por las personas involucradas en el 

proyecto: Amanda Lucia Arango Muñoz y Leidy Avila Tello. 

● Encuesta realizada a la población, con preguntas según el tipo de variables 

seleccionadas. 

● Estadísticas de sitios web, libros de autores, documentos relacionados con 

plataformas digitales y e-commerce y tesis de proyectos relacionadas a la 

implementación de medios digitales en diferentes empresas diferentes empresas 

del sector óptico. 
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6. Desarrollo Temático del Proyecto 

 6.1 Realizar un Diagnóstico Situacional Interno y Externo de la Empresa Sinergia Óptica 

en la Ciudad de Santiago de Cali basado en las 5 Fueras de Porter.  

Por medio de las cinco fuerzas de Porter se realiza la evaluación del primer objetivo de esta 

manera permite a Sinergia Óptica conocer la competencia que tiene el sector en el que opera. 

Así, se puede realizar un análisis con el objetivo de hacer frente a la situación y maximizar 

los recursos y superar a la competencia, para lograr este análisis se entrevista a los dueños de 

la óptica Arturo Ávila Tello y Yesica Peña, ya que a través de sus repuestas se puede tener 

información de fuentes primarias tanto de competidores como de proveedores, clientes y 

demás. 

Es por esto por lo que la competitividad debe contener: Productos de buena de calidad y 

diseños novedosos, prestar un excelente servicio, ubicar el punto estratégicamente y un marketing 

digital que permita el reconocimiento de la óptica en la ciudad. 

A continuación, se determinará cada uno de los aspectos que salen en el análisis de cada 

una de las 5 fuerzas de Porter, obteniendo una puntuación total de cada una, mostrando así el 

cuadro de variables en Sinergia Óptica: 

Tabla 2 Las 5 Fuerzas de Porter Elaboración Propia 

FUERZAS DE PORTER GRADO RENTABILIDAD 

Rivalidad entre 

competidores 

Alto Media- Alta 

Poder de negociación con 

proveedores 

Alto Alta 

Poder de negociación con 

los clientes 

Medio- Alto Media- Alta 

Amenaza de nuevos 

entrantes 

Alto Alta 

Amenaza de productos 

sustitutos 

Bajo Media- Baja 
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Amenaza de los nuevos entrantes: El grado de amenaza de nuevos entrantes es alto, ya que no 

existen barreras de entradas para este mercado en la actualidad, esto permite que se desarrolle 

cada vez más, lo cual lo hace más grande. Competidores como Óptica Campo Óptico, Óptica 

enfoque Visual, Óptica Orange Visión, entre otras traen con ellas estrategias nuevas para el 

mercado y principalmente tienen presencia en medios digitales. Esto representa una fuerte 

amenaza ya que Sinergia Óptica en el momento no cuenta con un marketing digital, lo que puede 

ocasionar que sea “invisible” para una gran cantidad de nuevos clientes que terminan comprando 

en otras ópticas. 

Rivalidad entre los competidores existentes: En el mercado de las ópticas, el grado de esta 

fuerza representa una alta amenaza, ya que, existe mucha rivalidad entre los competidores. No se 

puede negar que los productos que se tienen en Sinergia Óptica son los mismos que se ofrecen en 

otras ópticas de la ciudad. Para amortiguar esta amenaza se debería pensar en un plus extra de sus 

productos, lo cual en este tipo de mercado no es muy sencillo. 

Poder de negociación de los proveedores: Acá se evidencia un grado de amenaza muy alto para 

Sinergia Óptica, ya que, revisando el entorno de los competidores directos del sector, todos son 

mayoristas y pueden conseguir mejores precios y mayor poder de negociación con los 

proveedores tales como Distribuciones Ópticas, Essilor Colombia, Laboratorio Óptico Element, 

Laboratorio Optiservices los cuales son proveedores de Sinergia Óptica, estos se pueden llegar a 

sentir atraídos por el mayor volumen que puedan conseguir con los demás competidores.   

Poder de negociación de los clientes: Este es verdaderamente alto para Sinergia Óptica y demás 

ópticas del sector, ya que como los clientes encuentran un gran número de opciones que hay en el 

mercado, tienen plena libertad de buscar y quedarse con la opción que les dé un precio más 

favorable y que cumpla con los estándares de calidad deseados.   
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Amenazas de productos sustitutos: En este concepto es baja la amenaza, ya que para este 

mercado no se encuentran productos sustitutos como tal, pues las opciones que hay en el mercado 

son las que se ofrecen tanto en Sinergia Óptica como en las demás ópticas del mercado. Por tal 

motivo, la amenaza se enfoca en las cirugías, con las cuales los pacientes ya no tienen que volver 

a usar algún producto del portafolio. 

6.2 Conocer las Variables de Mercadeo que Influyen en la Toma de Decisión de Compra de 

los Consumidores de Ópticas en la ciudad de Santiago de Cali. 

Para el desarrollo de este objetivo se utilizó el instrumento de encuesta on line realizado a 

partir del día 13 de octubre del 2021 hasta el día 1 de noviembre del 2021, por medio de una 

plataforma de Google forms, la cual nos permitió recoger información acerca de las preferencias 

de compra, costumbres y precios de los habitantes de la ciudad de Santiago de Santiago de Cali. 

• 1.822.869 número total de habitantes de la ciudad de Santiago de Santiago de Cali. 

mayores de 18 años y menores de 70 años. 

n = tamaño de la muestra poblacional a obtener 

N = tamaño de la población en total 

Q = desviación estándar de la población  

Z = nivel de confianza 

e = límite aceptable de error muestral 

N = 1.822.869                    Q = 0.5                              Z =1.96                   e = 0.5 

𝑛 =
𝑍2 𝑄2 𝑁

𝑒2(𝑁−1)+𝑍2 𝑄2
 = 

𝑛 =
1.962∗0.52∗1.822.869

0,52∗(1.822.869−1)+1.962∗0,52
 = 384,1 
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n = 384 

El tamaño de la muestra final es de 384 encuestas. 

La encuesta tiene una cantidad total de 16 preguntas de selección múltiple. 

 

6.2.1. Resultados de las Encuestas 

Se realizan 384 encuestas, en el momento de analizar cada una de las preguntas estos son 

los resultados obtenidos:  

Pregunta 1 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 1 

De las 384 personas encuestadas se define que el 51,6% son del género femenino y el 

46,6% pertenecen al género masculino.  
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Pregunta 2 

Ilustración 2 

De las 384 personas encuestadas el 42% son personas que tienen una edad entre 31-40 

años, el 39,4% están entre 18-30 años, el 11,4% se encuentran entre 41-50 años y tan solo el 

7,3% de las personas tienen más de 50 años. 

Pregunta 3 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 3 

De las 384 personas encuestadas podemos evidenciar que la mayoría de ellas casi siempre 

adquieren de manera frecuente productos o servicios ocupando el 42,5% del resto de las personas 

que nunca lo han hecho con el 10,9%. 
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Pregunta 4 

 

Ilustración 3 

Se puede evidenciar que de las 384 personas encuestadas las redes sociales de preferencia 

son Instagram con el 43,8 % seguidamente Facebook con el 25,9%, dejando en tercer lugar a 

WhatsApp ocupando el 22% y en los últimos lugares las painas web y Tik Tok. 

Pregunta 5 

Ilustración 4 

De las 384 personas que se encuestaron, respecto a esta pregunta, se demuestra que en su 

mayoría ninguna de ellas reconoce a las ópticas mencionadas, salvo el 37,8% que en algún 

momento han escuchado o interactuado con la Óptica. 
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Pregunta 6 

 

Ilustración 5 

De las que 384 personas encuestadas, el 70,2% de ellas lo que más buscan en las ópticas 

son las gafas oftálmicas ubicándose lejos de los demás productos como el realizarse el examen de 

optometría con un 27,2%. 

Pregunta 7 

 

Ilustración 6 

De las 384 personas encuestadas, la mayoría presenta la formula médica para adquirir sus 

lentes ocupando el 44,3%, mientras que el 28,5% de ellas se realizan el examen visual y 
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adquieren los lentes, por último, y con una leve diferencia de dos puntos porcentuales solo se 

realizan el examen de optometría y buscan cotizaciones. 

 

Pregunta 8 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 7 

De las 384 personas que se encuestaron, más del 50% de ellas adquieren los productos de las 

ópticas por necesidad, en segundo lugar, por recomendación con el 20,7% y por moda y 

prevención con el 9,3% y 8,5%. 

 

Pregunta 9 
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Ilustración 8 

De las 384 encuestas realizadas se puede evidenciar que el 34,2% en las personas influye 

el buen servicio, seguido los precios asequibles con un 33,9% y la confiabilidad con un 26,6%. 

 

Pregunta 10 

 

Ilustración 9 

Queda demostrado que de las 384 personas encuestadas el 83,9% no han utilizado 

servicios de optometría a domicilio, lo cual indica que existe una oportunidad enorme, a 

diferencia del 16,1 % que si han tomado este tipo de servicio. 

Pregunta 11 

 

 

 

 

 

Ilustración 10 
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De las 384 personas encuestadas, se puede evidenciar que todos los aspectos señalados 

son importantes, notándose poca diferencia porcentual, en donde se destaca la atención 

personalizada es la de mayor peso con 25,9% y la menor corresponde al 14% sin desplazamiento. 

 

Pregunta 12 

 

Ilustración 11 

Se puede ver que un resultado favorable que de las 384 de las personas encuestadas el 

72,3% están interesadas en recibir una asesoría visual a domicilio, teniendo muy en cuenta los 

aspectos que influyen la razón por la cual accederían a este tipo de servicio.  

Pregunta 13 

 

 

 

 

 

Ilustración 12 
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De las 384 personas encuestadas se observa que el 83,9% no conocen a Sinergia Óptica y 

el 16,1% indican que si la conocen. 

 

Pregunta 14 

 

Ilustración 13 

Se observa que el 49,4% y el 47% de las personas encuestadas que conocen a Sinergia 

Óptica considera bueno y muy bueno los servicios brindados por la empresa, lo que demuestra 

que hasta el momento que va por buen camino. 

Pregunta 15 

 

 

 

 

 

Ilustración 14 
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De las 384 personas encuestadas el 47,5% estarían dispuestos a invertir entre $201.000 y 

$300.000, el 24,3% de $101.000 y $200.000, el 17,1% de $50.000 a $100.000 y tan solo el 11,1% 

estarían dispuestos a pagar más de $400.000. 

Pregunta 16 

 

Ilustración 15 

De las 384 personas encuestadas se puede observar que más del 50% de ellas prefiere 

realizar pago en efectivo, mientas que el 27,1% los realizan por medio de tarjetas de 

crédito/débito y por último con el 16,5% mediante pago electrónico. 

 

6.2.2 Hallazgos de la encuesta. 

De acuerdo con la encuesta realizada se identifican variables tales como productos de 

preferencia, precios, redes sociales que más utilizan, marcas reconocidas, factores que influyen 

en la decisión de compra de los consumidores, motivo por el cual compran productos de una 

óptica y por último los medios de pago. 

Esto nos permite analizar las variables del mercadeo tales como precio, personas, plaza, 

promoción y productos y así implementar las estrategias más adecuadas en el momento de 

proponer un plan de marketing digital para Sinergia Óptica. 
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Tabla 3 Matriz de Hallazgos Elaboración Propia 

 

 

 

MATRIZ DE HALLAZGOS 

VARIABLE HALLAZGO 

PRODUCTO Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali han pensado alguna vez en 

comprar productos en una óptica. 

Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali adquieren productos de una 

óptica por necesidad. 

Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali estarían interesados en recibir 

una asesoría de salud visual a domicilio. 

PERSONAS Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali se motivan a entrar a una 

óptica por la variedad de productos. 

Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali buscan variedad de productos 

cuando visitan una óptica. 

La decisión de compra de los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali se ve 

influenciada por el buen servicio. 

PRECIO Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali están dispuestos a invertir entre 

$ 201.000 a $ 300.000 en productos de una óptica. 

Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali prefieren los medios de pago 

en efectivo. 

PLAZA  El 16.1% de los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali han escuchado 

hablar de Sinergia Óptica. 

 Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali no han tenido una asesoría 

visual a domicilio. 

La óptica que más conocen los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali es la 

Óptica. 

El 13,7 de los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali conoce a Sinergia 

Óptica. 

PROMOCIÓN Los habitantes de la ciudad de Santiago de Cali utilizan las redes sociales para 

mantenerse informado. 

El habitante de la ciudad de Santiago de Cali tiene una frecuencia del 42,5% de 

Compras por internet. 

La red social que más prefieren usar los habitantes de la ciudad de Santiago de 

Cali es el Instagram y Facebook. 
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FICHA TÉCNICA 

UNIVERSO 1.822.869 posibles clientes de Sinergia Óptica en 

Santiago de Santiago de Cali. 

PERFIL DEL CONSUMIDOR Personas de mayores de 18 años y menores de 70 

años. 

PERIODO DE RECOLECCIÓN 

DE DATOS 

Del 13 de octubre hasta el 1 de noviembre del 2021 

TAMAÑO DE LA MUESTRA 384 

ERROR DE MUESTREO 5% 

NIVEL DE CONFIANZA 95% 

Tabla 4 Ficha Técnica Elaboración Propia 

 

6.3 Generar Estrategias de Marketing digital para Sinergia Óptica en la ciudad de Santiago 

de Cali. 

Para desarrollar el tercer objetivo propuesto se tiene en cuenta la evaluación de las cinco 

fuerzas de Porter y la herramienta de la encuesta, lo cual facilita en el momento de establecer las 

estrategias para Sinergia Óptica, cada una de esta propuesta tiene su objetivo estratégico, el plazo 

para lograrla, las actividades a realizar y nos permitirá ver el costo al implementar dicha 

estrategia. 

Estas le permitirán a la Sinergia Óptica llegar a más personas en el mercado meta y 

alcanzar los objetivos propuestos. 

OBJETIVO DESCRIPCIÓN RESULTADO PLAZO/TIEMPO PERSPECTIVA 

ESTABLECER UN 

PLAN DE 

MARKETING 

DIGITAL 

Estar presente en 

los medios 

digitales, para así 

conquistar nuevos 

consumidores 

Alimentar las 

redes sociales 

empresariales 

con suficiente 

información 

para el 

conocimiento 

en el mercado 

digital de la 

compañía  

Mediano Plazo Crecimiento en 

el Mercado 



65 

 

Corto Mediano Largo

Creación de redes 

sociales empresariales

Estructurar el contenido 

que se va a publicar con 

la autorización de los 

propietarios

Realizar actividades de 

mercadeo

Ofertar los productos o 

servicios que hoy en día 

tiene la óptica 

Ofrecer un servicio 

personalizado a los 

clientes

Enseñar a los 

propietarios sobre el uso 

de las herramientas del 

marketing digital

Amanda Arango 

Leidy Ávila

Ofrecer promociones y 

descuentos

Arturo Ávila / 

Jessica Peña

100%3 meses $1.500.000

(Ventas mes 

Anterior/ventas 

mes actual) -

1X100 = 

Incremento de 

ventas en %

PERSPECTIVA 

FINANCIERA 

Incrementar las 

ventas de la 

empresa

Crecimiento de los 

ingresos de la 

óptica

Conocer las preferencias y 

gustos de los consumidores 

para brindar un excelente 

servicio de calidad tanto en la 

compra como es la post-venta 

AREA DE 

MERCADO
OBJETIVOS

TIPO DE 

OBJETIVO
ESTRATEGIA ACTIVIDADES COSTO INDICADOR

%  DE 

CUMPLIMIENTO

Elaborar estrategias de 

marketing digital para llegar a 

nuevos consumidores y lograr 

una mejor posición en el 

mercado

Establecer un plan 

de marketing 

digital 

Posicionamiento 

de la marca 

Arturo Ávila / 

Jessica Peña
3 meses

PLAZO/TIEMPO
RESPONSABLE

$2.100.000

Evaluación 

mediante 

encuestas 

100%

PERSPECTIVA DE 

CRECIMIENTO EN 

EL MERCADO

$1.600.000

Medir cada mes 

el número de 

visitas y 

seguidores en 

las redes 

sociales

100%

Aumentar el 

posicionamiento 

de la empresa en el 

mercado

Posicionamiento 

en el mercado 

Promocionar la imagen de la 

óptica invirtiendo en una 

campaña publicitaria que 

genere un gran impacto

Arturo Ávila / 

Jessica Peña
9 meses

Tabla 5 Matriz de Objetivos Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 16 Matriz Resumen Plan de Mercadeo Elaboración Propia 

 

AUMENTAR EL 

POSICIONAMIENTO 

DE LA EMPRESA EN 

EL MERCADO 

Crear recordación 

de marca en los 

consumidores 

actuales, 

conquistar nuevos 

consumidores y 

fidelizarlos 

la óptica logra 

una mejor 

participación 

en el mercado 

Mediano Plazo Crecimiento en 

el Mercado 

INCREMENTAR 

LAS VENTAS DE LA 

EMPRESA 

Ampliar la 

cobertura en el 

sector para lograr 

mayores ingresos 

Llegar a más 

consumidores 

Mediano Plazo Financiera 
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6.3.1 Matrices de Estrategias 

6.3.1.1 Estrategia 1: Elaborar estrategias de marketing digital para llegar a nuevos 

consumidores y lograr una mejor posición en el mercado. Una estrategia de 

marketing digital bien desarrollada le permitirá a Sinergia Óptica alcanzar los 

objetivos y le ayudará a construir una sólida imagen para sus productos, ya que con 

esta se puede orientar los productos y servicios hacia las personas que tienen más 

probabilidad de comprarlos. 

Con esta la óptica puede llegar a nuevos consumidores y le quedará más fácil posicionarse 

en el mercado meta. 

ÁREA MERCADEO Y PUBLICIDAD 

OBJETIVO Establecer un plan de marketing digital 

ESTRATEGIA  Elaborar estrategias de marketing digital para llegar a 

nuevos consumidores y lograr una mejor posición en el 

mercado 

ACTIVIDADES Creación de redes sociales empresariales 

Estructurar el contenido que se va a publicar con la 

autorización de los propietarios 

BENEFICIOS Alimentar las redes sociales empresariales con suficiente 

información para el conocimiento en el mercado digital de 

la compañía 

COSTOS $ 1.300.000 

TIEMPO DE EJECUCIÓN 3 meses 

RESPONSABLE Arturo Ávila / Jessica Peña 

INDICADOR Medir cada mes el número de visitas y seguidores en las 

redes sociales 

Tabla 6 Estrategia 1 Elaboración Propia 

 

6.3.1.2 Estrategia 2: Promocionar la imagen de la óptica, invirtiendo en una campaña 

publicitaria que genere un gran impacto. 

Una campaña publicitaria facilita a Sinergia Óptica mejorar el posicionamiento en el 

mercado objetivo, se busca promocionar la imagen realizando actividades de mercadeo, 
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implementar ofertas en los productos y realizar un servicio personalizado a los consumidores, 

esto permite que se puedan fidelizar los clientes, logrando así una recordación de marca y un 

posicionamiento en el mercado. 

ÁREA MERCADEO 

OBJETIVO Aumentar el posicionamiento de la empresa en el mercado 

ESTRATEGIA  Promocionar la imagen de la óptica invirtiendo en una 

campaña publicitaria que genere un gran impacto 

ACTIVIDADES Realizar actividades de mercadeo 

Ofertar los productos o servicios que hoy en día tiene la 

óptica 

Ofrecer un servicio personalizado a los clientes 

BENEFICIOS Crear recordación de marca en los consumidores actuales, 

conquistar nuevos consumidores y fidelizarlos 

COSTOS $ 2.000.000 

TIEMPO DE EJECUCION 9 meses 

RESPONSABLE Arturo Ávila / Jessica Peña 

INDICADOR Evaluación mediante encuestas 

Tabla 7 Estrategia 2 Elaboración Propia 

 

6.3.1.2 Estrategia 3: Conocer las preferencias y gustos de los consumidores, para brindarles 

un excelente servicio de Santiago de Calidad tanto en la compra como en la postventa. 

Sin duda, los clientes son la parte más fundamental en un negocio, pues sin estos no sería 

posible llevar a cabo todos los objetivos de una empresa, un cliente bien atendido, que se lleve la 

sensación que hizo parte del proceso de compra y que experimenta que aun después de comprar, 

la óptica se preocupa por su bienestar, es un cliente que va a generar que más personas quiera 

hacer uso de los productos y servicios que Sinergia Óptica tiene para ofrecer, esto solo se logra 

ofreciendo una excelente Santiago de Calidad en el momento de prestar el servicio y después de 

prestarlo realizar un excelente seguimiento post-venta. 
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ÁREA FINANCIERA 

OBJETIVO Incrementar las ventas de la empresa 

ESTRATEGIA  Conocer las preferencias y gustos de los consumidores para 

brindar un excelente servicio de Santiago de Calidad tanto en 

la compra como es la postventa  

ACTIVIDADES Enseñar a los propietarios sobre el uso de las herramientas 

del marketing digital 

Ofrecer promociones y descuentos 

BENEFICIOS Llegar a más consumidores 

COSTOS $ 1.200.000 

TIEMPO DE EJECUCION 3 meses 

RESPONSABLE Arturo Ávila / Jessica Peña 

INDICADOR (Ventas mes Anterior/ventas mes actual) -1X100 = 

Incremento de ventas en % 

Tabla 8 Estrategia 3 Elaboración Propia 

 

Total, inversión de las estrategias: $ 4.500.000. 

 

6.3.2 Inversión de retorno 

En la propuesta de un plan de marketing digital para Sinergia Óptica en la ciudad de 

Santiago de Cali, se realiza una proyección de ventas a 5 años, el porcentaje que se espera en el 

año 2021 es del 15% frente al año 2020, no se puede dejar de lado la realidad que está viviendo el 

país en cuanto al tema de la pandemia por el Covid-19, el cual ha sido un tiempo sin lugar a 

dudas difícil para el desarrollo económico del país, motivo por el cual las ventas han bajado 

notoriamente, se planea colocar en marcha el plan de marketing digital para el año 2022, 

estimando un crecimiento en ventas del 40%  anual. 
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Ilustración 17 Proyección de Ventas Elaboración Propia 

Para medir que tan rentables son las estrategias del proyecto se utilizará la herramienta del 

ROI (retorno de la inversión), la cual permite evaluar si realmente beneficia a la empresa o si por 

el contrario el beneficio generado no es suficiente como para justificar la inversión efectuada.  

Para calcular el ROI existe la siguiente formula: 

 

ROI = GANANCIA – INVERSION 

                      INVERSION  

 

 

ROI = 8.050.000 – 4.500.000 

                         4.500.000 

 

 

ROI = 3.550.000 

           4.500.000 

 

ROI = 0.79 (79%) 

     

 

Teniendo en cuenta que el valor del beneficio es de $ 8.050.000 dato suministrado por los 

propietarios de Sinergia Óptica, este se obtendría al llevar a cabo el proyecto de la 

implementación de un plan de marketing digital para la empresa, en la ciudad de Santiago de 

Cali, al calcular el ROI, nos arroja un muy buen resultado, ya que es un 79% rentable para la 

óptica la implementación de este plan de marketing digital. 

AÑO VENTAS 

2020 $20.000.000

2021 $23.000.000

2022 $31.050.000

2023 $41.917.500

2024 $56.588.625

2025 $76.394.644

PROYECCION DE VENTAS 
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7. Conclusiones 

El análisis realizado a Sinergia Óptica tanto interno como externo, se evidencia que esta 

tiene una gran oportunidad de posicionarse en el mercado, gracias a la experiencia que tienen los 

dueños en el sector óptico y la forma como han construido la relación con sus proveedores el 

panorama es muy prometedor, si bien al evaluar las 5 fuerzas de Porter queda claro que para la 

óptica el grado de los competidores es alto, lo que conlleva a realizar estrategias las cuales le 

permitan crecer en el mercado y conquistar nuevos consumidores. 

Consecutivamente se realizó una encuesta on-line a los consumidores de ópticas en la 

ciudad de Santiago de Cali, siendo esta una herramienta muy importante ya que permitió conocer 

los gustos, poder adquisitivo, lugar de compra entre otros aspectos, de acuerdo a los resultados 

obtenidos se descubrió la percepción que los consumidores tienen frente a variables del mercadeo 

tales como la plaza, la promoción, el precio y el producto, las cuales facilitaron ver con claridad 

las oportunidades que la empresa tiene para crecer en el sector de oftálmico y crear estrategias 

que encaminen al cumplimiento de los objetivos. 

Las estrategias planteadas permiten que la óptica establezca metas y cree los medios 

necesarios para llegar a ellas, no dejando atrás que esta es una empresa que tiene la oportunidad 

de crecer en el mercado y posicionarse en la mente del consumidor, logrando así atraer nuevos 

consumidores, con la prestación de un servicio óptimo de Santiago de Cali.   
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8. Recomendaciones 

Es importante recomendar a los propietarios que deben poner en marcha las estrategias 

planteadas en el presente proyecto para lograr llevar a cabo el marketing digital, ya que esta 

empresa que por ser tan joven tiene muchas oportunidades de crecer en el mercado meta, por lo 

tanto, es indispensable un plan de marketing digital para que estén a la vanguardia de sus 

competidores. 

También se recomienda que contar con un Community Manager para que este evaluando 

el número de seguidores y de visitas en las redes sociales permitirá estar al pendiente de cada 

detalle para provecharlo al máximo y así se garantiza que la imagen penetre en la mente en del 

consumidor y se posicione en ella y de esta forma se amplié el portafolio con la conquista de 

nuevos clientes. 

Los clientes son la parte fundamental del negocio, por lo tanto, los propietarios no pueden 

olvidase de ello, así que debe de mantener ofertas y descuentos constantes claro esta avaluados de 

manera previa para que no les afecte su presupuesto, también ofrecer atención personalizada y 

hacer que este haga parte del proceso de compra, solo de esta manera se logra captar y fidelizar 

los consumidores. 

Por último, se recomienda, realizar periódicamente encuestas de satisfacción del cliente, 

ya que así se pueden mejorar aspectos en la prestación del servicio, solo conociendo la 

percepción que el consumidor tiene frente a la empresa se logra satisfacer plenamente sus 

necesidades. 
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