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Comportamiento de los clientes de aptica de
Bogota, Rionegro y Fusagasuga, un estudio piloto

Carlos Julio Hernandez Ballesteros* / José Pardo Ruiz*

Ingrid Astrid Jiménez Barbosa**

RESUMEN

Una de las principales inquietudes de los profesiona-
les del sector 6ptico es la de saber, {c6mo se compor-
ta su cliente?; {qué esta pensando?, {qué lo motiva a
comprar? y {como satisfacer sus necesidades y expec-
tativas para convertirlos en clientes fieles? Objetivo:
identificar las caracteristicas del comportamiento de
los clientes del sector y, asi mismo, identificar los
rasgos culturales que influyen en el comportamien-
to del cliente ante la realizacion de una cotizacion,
una compra o el hecho de simplemente observar los
productos que ofrece una 6ptica. Materiales y mé-
todos: se tom6 una muestra por conveniencia de 96
clientes de cuatro dpticas localizadas asi: una 6ptica
en el centro de Rionegro, otra en el centro de Bogo-
t4, dos dpticas ubicadas en el centro de Fusagasuga.
Se aplicaron encuestas a los clientes externos (com-
pradores), una vez éstos habian visitado el estableci-

miento de 6ptica, las cuales se analizaron bajo tres

*
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variables definidas previamente: comprar, observar
y cotizar. Se tuvieron en cuenta el ntimero de res-
puestas de los clientes tanto internos como externos
a las preguntas relacionadas con las variables defini-
das. Resultados: se encontré que los clientes antes
de realizar una compra se basan en la habilidad del
vendedor, en la originalidad de los productos (mar-
cas de las monturas) y en la moda caracteristica de
su sitio de origen, para tomar la decisién final. Los
clientes de ciudades grandes (Bogotd) se guiaron mas
por la moda, caracterizada por el estilo de vida y el
lugar en donde habitan. Y los clientes de ciudades
pequenas (Fusagasuga, Rionegro) se guiaron mas por

las necesidades Opticas.

Palabras clave: clientes, compradores, observadores

y cotizantes.
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OPTICAL STORES CUSTOMER BEHAVIOR
IN BOGOTA, RIONEGRO AND
FUSAGASUGA: A PILOT STUDY

ABSTRACT

One of the main doubts of the optic professionals is
to know customers behavior, what they think, their
reasons to buy, and how to satisfy their needs and ex-
pectations to make them loyal customers. The main
objective of this study was to identify customer beha-
vior characteristics in a specified sector and to iden-
tify cultural features that have influence in customer
behavior when making a price quotation, a purchase
or only when watching the products displayed in an
optical store. Materials and methods: a convenience
sample of 96 customers in four optical stores located
as follows: one in Rionegro downtown, another one
in Bogotd downtown and two more in Fusagasuga
down town. Surveys were asked to outside custo-
mers (buyers) after they had visited the optical store.
Surveys were analyzed under three previously defi-

ned variables: to buy, to observe and to quote. The

number of answers related to the defined variables
was taken into account both for inside and outside
customers. Results: Customers base their final deci-
sion of purchase in salesperson’ ability, originality of
products (mounting branding mark) and the charac-
teristic fashion of the place of origin. Customers in
large cities (Bogotd) were mainly based on fashion
characterized by their life style and living place. And
customers from small cities (Fusagasuga and Rione-

gro) were based on optical needs.

Key words: customers, buyers, observers and people

who quote.
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INTRODUCCION

¢QUIEN ES EL CLIENTE DE OPTICA?

El cliente se define como el comprador final que
compra para satisfacer sus necesidades. Esta defi-
nicién tiene significado si generalmente se esta de
acuerdo en que el consumo significa, el acto de com-

pra realizado sin intencién de revender.

En virtud de esta definicién, los intermediarios, fa-
bricantes y muchos otros son excluidos de entre los
consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante o
intermediario compra un producto o servicio nacional
o0 extranjero para su uso, sin ningin dnimo de lucro,
como por ejemplo; unos lentes de proteccién para el
uso de los empleados de la compaiiia, continua sien-
do un consumidor, ya que esa adquisicion se hace sin
proposito alguno de reventa, aunque no lo vaya a uti-

lizar directamente para obtener una satisfaccion.

En su aplicacién a la explicacién del comportamien-
to del consumidor, el modelo de Freud (1920) permi-
te poner de manifiesto que los compradores no sélo
estan influenciados por variables econémicas, sino

también por los aspectos simbélicos del producto.

La ostentacién y el uso de estos simbolos sirven al
individuo para definir y mejorar su auto concepto
para si mismo y para los demas. El comportamiento
de los individuos estara motivado para que mejore su
auto concepto mediante el consumo de bienes como

simbolos.

Las marcas que se preferirdn son las que el consu-
midor percibe como transmisores de imagenes com-
patibles con su auto concepto. Las marcas favoritas
son identificadas al comparar su auto imagen con su
percepcion de las diversas imagenes de marca. Es de-
cir, que cuanto mayor sea la congruencia marca-auto

imagen, mayor preferencia tendra la marca y, por

tanto, mayor la posibilidad de compra (Harry Stack
Sullivan, 1915).

MATERIALES Y METODOS

Para analizar las actitudes de los clientes al comprar
cualquier articulo, es importante tener en cuenta que
éstos pueden reaccionar de forma variada. Para el de-
sarrollo de la investigacién se conté con una muestra
por conveniencia de 96 clientes de 6ptica distribui-
dos equitativamente en tres ciudades y poblaciones
de Colombia, las cuales fueron escogidas teniendo en
cuenta que sobre estas ciudades se conocia la organi-
zacion del sector 6ptico y ademas se podia acceder
facilmente a la informacion relacionada con la inves-
tigacién. Antes de aplicar las encuestas definitivas se
realiz6 una prueba piloto a 10 individuos de caracte-
risticas similares a la muestra, en esta prueba, se bus-
caba evaluar la claridad de las preguntas, el tiempo en
que el cliente las respondia y si realmente las respues-
tas dadas por él se podian relacionar con las variables
planteadas en la investigacion. Una vez realizada la
prueba piloto y hechos los ajustes, se aplicaron las
encuestas a los clientes externos (compradores) de
las 6pticas participantes. Cada encuesta constaba de
cinco (5) preguntas cerradas orientadas de tal forma
que permitieran relacionarse directamente con las va-
riables seleccionadas para la investigacion: comprar,
observar, cotizar y que posteriormente fueron analiza-
das de manera cuantitativa. Cabe anotar que en la se-
leccion de las 6pticas participantes de la investigacién
se tuvieron en cuenta aspectos que permitieran com-
pararlas, como volumen diario de pacientes y com-
pradores, localizacion geografica, en este caso central,

tamarfo, ingresos, entre otros.
ResuLTADOS

Una vez aplicadas las encuestas a los clientes que ha-
bian visitado los establecimientos de éptica de las tres

ciudades, se obtuvieron los siguientes resultados:
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PREGUNTA1. ¢QUE LO MOTIVA A USTED A COMPRAR UNA MONTURA?
RIONEGRO BOGOTA FUSAGASUGA
N° % N° % N° %
Actitud Vendedor | 2 6,25 2 6,25 9 28,12
Gusto Propio 22 68,75 8 25 12 37,5
Moda 8 25 22 68,75 8 25
Ninguna 0 0 3 9,37
32 100% 32 100% | 32 100%
El 68% de los clientes de Rionegro son motivados EL 50% de los clientes de la ciudad de Rionegro en-
por el gusto propio en el momento de comprar su tran a la 6ptica por observar antes de comprar. Los
montura, al igual que los clientes de Fusa en un 37%; clientes de Fusagasugé al entrar a una éptica lo hacen
mientras que los de Bogota se basan en un 68% son para comprar, mientras que el 75% de los clientes de
motivados mas por la moda que por otra razon. Bogota prefieren cotizar y después comprar.
PREGUNTA 2. ¢CUANDO USTED ENTRA A UNA OPTICA LO HACE POR?
RIONEGRO BOGOTA | FUSAGASUGA
Ne° % N° % N° %
Comprar 12 37,5 2 6,25 16 50
Observar 16 50 3 9,37 9 28,12
Cotizar 1 3,12 3 9,37 3 9,37
Comprar-Cotizar | 3 9,37 24 75 4 12,5
32 100% 32 100% |32  100%
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PrecunTA 3. ¢CUANTOS PRODUCTOS ADQUIERE USTED AL ENTRAR A UNA OPTICA?

RIONEGRO BOGOTA | FUSAGASUGA
N° % N° % N° %
Necesario 29 90,62 14 43,75 16 50
2 Productos 3 9,37 18 96,25 9 28,12
Mas de 2 Produc- 0 0 4 12,5
tos
Mayor Cantidad | 0 0 3 9,37
32 100% 32 100% | 32 100%
Para esta pregunta en las ciudades de Rionegro (90%) En un porcentaje considerable se encontré que los
y Fusagasugé (50%) se hallé que los clientes adquie- clientes de las tres ciudades coinciden con que siem-
ren lo necesario al entrar a una 6ptica, mientras que pre es importante la imagen que proyecta el local.

los de Bogot4d (56%) muestran su impulsividad al

comprar mas de un producto.

PREGUNTA 4. ¢ AL INGRESAR A UN ALMACEN USTED SE FIJA EN LA PRESENCIA DEL LOCAL?

RIONEGRO BOGOTA | FUSAGASUGA
N°® % N° % N° %
Nunca 0 0 4 12,5
Frecuentemente 5 15,62 6 23,07 9 28,12
Siempre 27 84,37 26 81,25 16 50
Desapercibido 0 0 3 9,37
32 100% 32 100% 32 100%
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PREGUNTA 5. SEGUN SU CRITERIO ¢QUE ES LO MAS IMPORTANTE?

RIONEGRO BOGOTA FUSAGASUGA
N° % N° % N° %
Lentes 2 6,25 0 4 12,5
0
Montura 2 6,25 2 6,25
Accesorios Moda | 2 6,25 12 37,5 0

Lentes — Montura | 26 81,25

20 62,50 26 81,25

32 100%

32 100% | 32 100%

En esta ultima pregunta se encontré como resulta-
do que los clientes de las tres ciudades consideran

igualmente importantes tanto montura como lentes.
Discusion

Teniendo en cuenta que este estudio piloto fue apli-
cado a un grupo especifico de clientes, en las tres
ciudades, se observé que para los clientes compra-
dores de articulos de dptica, el gusto propio es una
variable predominante en su decisién final, quizés
influenciados por su estilo de vida asi como lo cita
Alfred Adler (2002), quien considera que es impor-
tante tener en cuenta los diferentes estilos de vida
que llevan las personas ya que como se afirma “los
seres humanos buscan obtener y adquirir las cosas
de manera que encaje con su estilo de vida y esto

influye en el comportamiento del consumo”.

Un cliente de cualquier naturaleza se ve influencia-
do por la cultura en donde ha desarrollado su vida y
esto hace que adquiera caracteristicas propias y di-
ferenciales en el momento de comprar o consumir
algin producto o servicio; de esta investigacion se

podria inferir que estos significados compartidos

por las personas que habitan una gran ciudad, una
poblacién intermedia y una pequena, influye direc-
tamente en su comportamiento en el momento de
adquirir un producto de éptica. Lo planteado ante-
riormente coincide con lo anotado por Karen Horney
(2005) sobre la relacién cultura- comportamiento del
consumidor, Horney, concibe que en el contexto del
comportamiento del consumidor, la cultura definida
como la suma de creencias, valores y costumbres ad-
quiridas y transmitidas de generacién en generacion
y que sirven para regular el comportamiento de una
determinada sociedad influye sobre su forma de re-
accionar ante diversas situaciones relacionadas con

la compra de articulos.

Los clientes de grandes ciudades dejan al lado su
personalidad y costumbres por la moda caracteris-
tica del momento actual, esta conclusién parcial de
la investigacién se relaciona con lo planteado por
Sigmud Freud (1920), quien afirma que el comporta-
miento del consumidor, permite poner de manifiesto
que los compradores no sélo estdn influenciados por
variables econdémicas, sino también por los aspectos

simbolicos del producto (en este caso, la moda).
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Segin Harry Stack Sullivan; “las marcas favoritas
por los clientes son identificadas al comparar su
autoimagen con su percepcion de las diversas ima-
genes de marca. Es decir, que cuanto mayor sea la
congruencia marca-autoimagen del cliente, mayor
preferencia tendrd la marca y, por tanto, mayor la
posibilidad de compra”. Esta afirmacion en el caso
del sector de la déptica, algunas veces no se cumple
dado que los clientes compradores de articulos 6p-
ticos, entendidos como monturas, lentes, lentes de
contacto, entre otros, muchas veces no conocen cué-
les son las marcas manejadas en este sector, entonces
al tomar la decisién de compra o adquisicién de un
producto éptico quedaria en manos de su gusto y la
informacion técnica que le ha dado el profesional de
la 6ptica, en el momento en que realiza el examen

visual como la opinién del asesor de la éptica.
ConcLusIioNES

Cuando un cliente ingresa a un establecimiento de
6ptica utiliza su propio juicio para tomar la decision
de compra, viéndose ésta influenciada en cierta me-
dida por la cultura del lugar, la originalidad y varie-
dad de los productos y la informacién dada por el
asesor de Optica, sobre todo en lo que a marcas se

refiere.

Los clientes de ciudades grandes se guian maés por la
moda caracterizada por el estilo de vida y el lugar en
donde habitan. Y los clientes de ciudades pequetias

se guian mas por las necesidades dpticas.

Se puede considerar que los clientes de Bogota tien-
den a ser mas impulsivos en el momento de la ad-
quisicién de un producto de éptica, quizas por la

influencia de los medios de comunicacion, mientras

que en las ciudades medianas o pequenas los clien-
tes prefieren observar detalladamente, antes que ad-

quirir un producto.
ReEcoMENDACIONES

Para los profesionales de la salud visual, es muy im-
portante conocer al cliente, sus necesidades, expec-
tativas, costumbres, cultura en la que interactta dia
a dia, gustos entre otros. Dado que todo esto tiene
influencia directa sobre su comportamiento y, sobre
todo, en su decision final de compra, por esto este
trabajo buscaba servir como base para futuras inves-

tigaciones en otros lugares de la ciudad o el pais.

Se debe contar en el establecimiento de éptica con
productos de calidad, moda y actualidad, asi como
con la prestaciéon de un buen servicio ya que esto
permitira satisfacer a los clientes. Ademas no se debe
olvidar que por el desconocimiento de las marcas en
lentes, monturas, accesorios, etc, la labor del profe-
sional de la salud visual no sélo debe quedar en un
excelente desempeiio clinico sino en la adecuada ca-
pacitacién al paciente y al asesor ya que se observd
que el cliente se ve muy influenciado por la infor-
macion que le transmiten estas dos personas en el

momento de tomar una decisién de compra.
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