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l. Presentacién

El presente trabajo muestra el impacto en la implementacién de estrategias de mercadotechia
dirigidas a los usuarios de lentes de armazon en la sucursal Multiplaza Aragén de la cadena
Opticas y Similar en el periodo de Enero a Diciembre de 2014,

La importancia de este trabajo radica en conocer informacion efectiva acerca del impacto de las
estrategias de mercadotecnia dirigidas a los usuarios de lentes de armazoén en la sucursal
Multiplaza Aragén de la cadena Opticas y Similares en el periodo de Enero a Diciembre de
2014, apoyando a establecer estrategias mercadoldgicas que impulsen la competitividad de
Opticas y Similares. La principal razén de esta investigacion es establecer estrategias
mercadoldgicas en Opticas y Similares a través de un plan de marketing, contrarrestando los
efectos de la competencia directa e indirecta que participan en el ramo éptico.

El presente trabajo consta de 8 secciones: la primera de ellas es la secciébn denominada
“Presentacion” que incluye como se llevé a cabo el trabajo, su importancia, las secciones que
lo conforman y la explicacion de cada una de ellas. La segunda seccién del trabajo, se
denomina “Justificacion” en la cual se indica el porqué del trabajo, se describe de que trata la
investigacion, las razones por las cuales se realiz6 y la importancia y aportacion del estudio,
ademas de mencionar el tipo de investigacion que realizamos, el planteamiento del problema de
la investigacion, las preguntas de investigacion y los objetivos generales y especificos.

La tercera seccién del trabajo denominada “Empresa: Opticas y Similares” se divide en cuatro
apartados, el primero “Antecedentes” que incluye los antecedentes de la empresa con la cual se
esta trabajando, sus objetivos, misién, vision, filosofia empresarial, estructura organizacional y
la descripcién de los puestos. En el segundo apartado “Oportunidades y amenazas del
mercado” contiene la segmentacion del mercado, la competencia tanto directa como indirecta,
el target al que se dirigen y el FODA de la empresa. En el tercer apartado “Analisis de las
ventas y participacion de mercado” se ven reflejadas las ventas de la empresa y de los
productos en los dltimos 3 afios, de igual forma se visualiza el comportamiento, participacion y
demanda del mercado estimado. Por ultimo el apartado “La mezcla de mercadotecnia” el cual

incluye la informacion sobre la mezcla de mercadotecnia de Opticas y Similares.

La cuarta seccion “Estudio de mercado”, se divide en cinco apartados, el primero “Justificaciéon”
incluye la razén, propésito e importancia de la investigacion realizada, en el segundo apartado
“Marco tedrico” se presenta el sustento tedrico de la investigacion, el cual esta integrado por

tres partes, el primer punto “Consumidor como individuo”, sefala los factores que afectan al
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consumidor al momento de realizar una compra. El siguiente punto “Percepcion”, explica el
concepto de percepcion, los elementos, y los factores externos e internos de la percepcion. Por
ultimo el tercer punto “Opticas” que proporciona informacién acerca del equipo basico con el
que debe contar una Oéptica, los productos y servicios que se proporcionan y un panorama
acerca de la presencia de las cadenas Opticas en el mercado mexicano. En el tercer apartado
“Método”, integrado por cinco puntos y explica como fue seleccionada la muestra y el disefio del
estudio. Asimismo en este apartado se plasman las hipétesis, variables e indicadores del
estudio y el instrumento de investigacion. El cuarto punto “Resultados, analisis y discusion” de
la seccion “Método” se explica la informacion obtenida por la aplicacion de los cuestionarios y
se divide en dos partes, el primero “Por indicadores” y el segundo “Por hipétesis”. En el quinto
punto “Conclusiones y Propuestas”, se presentan los aspectos mas importantes del estudio, se
menciona si se cumplieron o0 no los objetivos planteados asi como las hipétesis que se
aceptaron. En las propuestas se describen los obstaculos que se tuvieron a los largo de la

investigacion y se dan algunas opciones en las cuales se podria seguir con la investigacion.

La quinta seccion “Plan de Mercadotecnia”, se divide en cuatro apartados, el primero
denominado “Planteamiento del problema”, tiene como objetivo establecer el problema que se
desea resolver a partir de las estrategias de mercadotecnia, el segundo apartado llamado
“Estrategias”, muestra las estrategias planteadas, el disefio de cada estrategia, el publico
objetivo al que esta dirigido el plan de mercadotecnia, el beneficio competitivo, la promesa
basica, el razonamiento de apoyo de cada estrategia y los medios utilizados en cada estrategia.
El tercer apartado que tiene como nombre “Presupuesto y estado de resultados, ROl y costo
beneficio”, se muestra el presupuesto general del plan de mercadotecnia y el retorno de
inversion. El ultimo apartado de esta seccién, “Seguimiento, supervision, evaluaciéon y control”
muestra las estrategias que tienen la finalidad de dar seguimiento a cada una de las actividades

del plan de mercadotecnia.

En la sexta seccion “Conclusiones y propuestas” se destacan los resultados mas
sobresalientes, los cuales representan un hallazgo importante en el estudio. También se
menciona si se cumplieron con los objetivos establecidos al inicio del estudio. De igual forma se

explica si fueron aceptadas o rechazadas las hip6tesis establecidas para el trabajo.

En la séptima seccion “Bibliografia” menciona los libros, revistas, periddicos y paginas de
internet que se consultaron durante toda la presente investigacion. Por ultimo, la octava seccion

“Anexos” muestra los bocetos y el presupuesto final del trabajo.



II.  Justificacidon

Opticas y Similares es una empresa con 11 afios en el mercado dedicada a ofrecer diversos
servicios oOpticos atendiendo las principales necesidades tanto de salud visual como
econdmicas de los clientes a través diversas lineas de productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los pacientes. Asimismo Opticas y Similares se ha extendido principalmente en
la delegacién Gustavo A. Madero y los municipios de Ecatepec de Morelos y Nezahualcoyotl.
Opticas y Similares se dirige a personas de 18 a 70 afios de edad, preocupadas por su salud
visual y que poseen un nivel socioeconémico C y D+. Usualmente son personas que son
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuelas, técnicos y obreros
calificados, choferes, plomeros, carpinteros, mensajeros, cobradores, etc. El target de Opticas y
Similares cuenta con estudios de nivel secundario y preparatorio, normalmente y residen en la

delegacién Gustavo A. Madero y los municipios de Ecatepec de Morelos y Nezahualcoyotl.

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y con los previos estudios y analisis, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que
son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.! El plan de
mercadotecnia inicia con el analisis y diagndéstico de la situacion, posteriormente se formulan los
objetivos de marketing a alcanzar y la elaboracién y eleccion de las estrategias de marketing a
seguir. Seguidos de las acciones o planes de accion en conjunto de la determinacion del
presupuesto de marketing y de la cuota de explotacién previsional. La finalidad de implementar
un plan de marketing es determinar qué estrategias comerciales debemos implantar en nuestra
empresa para alcanzar el maximo beneficio y analizar los detalles de nuestro negocio para
extraer las principales ventajas competitivas. Todo para que nuestra entidad camine hacia unas

metas determinada.

El presente trabajo trata sobre el impacto de las estrategias de mercadotecnia dirigidas a los
usuarios de lentes de armazén en la sucursal Multiplaza Aragon de la cadena Opticas y
Similares en el periodo de Enero a Diciembre de 2014. Las razones por las cuales se realiza el
trabajo, radica en la necesidad de innovar y realizar constantes cambios por parte de la
empresa Opticas y Similares, ya que se ha observado un crecimiento lento y poco redituable en
los ultimos afios principalmente por el crecimiento acelerado del ramo Optico y las grandes

empresas transnacionales dedicadas a dicho ramo.

! sainz, J. (2008). El plan de marketing en la préactica. México: ESIC. Pag. 77



El presente trabajo es importante ya que Opticas y Similares se ve afectada directamente por
las grandes empresas transnacionales dedicadas al ramo Optico, por esta razén necesita
conocer que acciones tomar frente a la competencia con los pocos recursos con los que cuenta
y de esta forma tomar parte importante en el mercado nacional. El estudio aportard informacién
efectiva acerca del impacto de las estrategias de mercadotecnia dirigidas a los usuarios de
lentes de armazon en la sucursal Multiplaza Aragon de la cadena “Opticas y Similares” en el
periodo de Enero a Diciembre de 2014, apoyando a establecer estrategias mercadologicas que
impulsen la competitividad de Opticas y Similares. El estudio de mercado realizado es de tipo

cuantitativo, descriptivo y transversal.

Por todo lo anterior el problema que se plantea e intenta resolver con esta investigacion es:
¢, Cual es el impacto de las estrategias de mercadotecnia dirigidas a los usuarios de lentes de
armazoén en la sucursal Multiplaza Aragén de la cadena Opticas y Similares en el periodo de

Enero a Diciembre de 20147
Para dar solucién al problema planteado, se derivan las siguientes preguntas de investigacion:

e ¢ Cual es el principal factor demografico inciden en la implementacion de estrategias
mercadoldgicas?

e (;Cual es la estrategia de mercadotecnia que tiene mayor impacto para los usuarios de
lentes de armazén?

e Cual es el principal factor de percepcién que afectan en la implementacion de estrategias
mercadoldgicas?

e ¢ Cual es la principal estrategia de mercadotecnia que pueden ser implementadas por
Opticas y Similares para lograr un impacto favorable sobre los usuarios de lentes de

armazon?
Los objetivos que se pretenden alcanzar al término de la investigacién son:
General:

Descubrir y evaluar el impacto de las estrategias de mercadotecnia dirigidas a los usuarios de
lentes de armazon en la sucursal Multiplaza Aragén de la cadena Opticas y Similares en el
periodo de Enero a Diciembre de 2014, con el fin de plantear estrategias mercadolégicas que

eleven la competitividad de la cadena Opticas y Similares.



Particulares:

e Identificar los factores demogréaficos que inciden en la implementacion de estrategias
mercadoldgicas.

e Generar informacion sobre factores de percepcion que afectan en la implementacién de
estrategias mercadoldgicas.

e Analizar el nivel de impacto que tienen las estrategias de mercadotecnia sobre los usuarios
de lentes de armazon.

e Conocer que estrategias de mercadotecnia pueden ser implementadas por Opticas y

Similares para lograr un impacto favorable sobre los usuarios de lentes de armazon.



lll. Empresa: “Opticas y Similares”

1. Antecedentes

Opticas y Similares es una empresa con 11 afios en el mercado dedicada a ofrecer diversos
servicios Opticos atendiendo las principales necesidades tanto de salud visual como
econdmicas de los clientes a través diversas lineas de productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los pacientes. Actualmente, Opticas y Similares se asegura que en las zonas
de bajos ingresos econémicos se pueda tener acceso a los servicios basicos de salud visual. Se
ha extendido 20 sucursales principalmente en la delegacion Gustavo A. Madero y los municipios

de Ecatepec de Morelos y Nezahualcoyotl.
1.1 Objetivos
General

Lograr la consolidacion de Opticas y Similares como una empresa lider en el Estado de México,

a través de estrategias que logren causar impacto en los consumidores.
Particulares

e Establecer estrategias para captar la atencion contrarrestando las utilizadas por las
principales cadenas de Opticas.

e Crear un vinculo empresa-consumidor que permita fidelizar a los clientes de Opticas y
Similares por largo tiempo.

¢ Crear unaimagen corporativa que logre crear confianza en los clientes.

1.2 Misién

Brindar a nuestros clientes un servicio de excelencia en el ramo Optico, satisfaciendo las
necesidades de salud visual de nuestros clientes, cubriendo sus expectativas en precio, calidad

y servicio personalizado.
1.3 Vision

Inaugurar nuevas sucursales en el Distrito Federal y Estado de México. Remodelar algunas

sucursales (mobiliario y mercancia). Introducir armazones de marca tales como Furor®,



Lacoste®, Converse®, Reebook®, Nike®, entre otros. Fortalecer la identidad corporativa a
través de batas, gafetes, bolsas, estuches, soluciones, entre otras cosas.

1.4 Filosofia empresarial

La filosofia empresarial de “Opticas y Similares” identifica "la forma de ser" de la empresa,
también se habla que la cultura de empresa tiene que ver con los principios y valores
empresariales, todo ello es tanto como decir que es "la vision compartida de una organizacion".
Es por ello, que Opticas y Similares se rige por una serie de valores para el adecuado

funcionamiento:

e Honestidad

o Respeto y amabilidad

e Responsabilidad

o Esfuerzoy apoyo

¢ Puntualidad y exactitud
e Limpieza

e Confianza

e Solidaridad



1.5 Estructura organizacional

De acuerdo al tamafio de “Opticas y Similares” y a los recursos humanos con los que cuenta

dicha empresa, se tiene la siguiente estructura organizacional:

1.6 Descripcion de puestos
Direccion General

El area de direccion general se encarga de gestionar todas las actividades de las 6pticas. Toma
las decisiones mas importantes en cuanto a distribucion, recursos, surtido de cada una de las
sucursales, etc. Esta &rea tiene particular comunicacion con los gerentes de sucursales, ya que

los gerentes de sucursales son el medio de comunicacion para los colaboradores.
Gerente de Administracion de productos

Se encarga de administrar toda la mercancia de cada una de las sucursales, lleva el control de
las entradas y salidas de productos, verifica los registros de ventas diarias, y registra las

existencias de cada una de las opticas.
Gerentes de las sucursales

Coordinan al personal de cada una de las sucursales, se encarga de delegar responsabilidades
con los colaboradores. Los gerentes de sucursales cumplen el rol de motivar e incentivar a los

colaboradores a su cargo, con el fin de elevar la productividad de su sucursal correspondiente.



Colaboradores

Auxilian a los gerentes de sucursales en las actividades de las épticas, se encargan de realizar
labor de venta en las sucursales, la mayoria de ellos, realizan el servicio de examen de la vista,

aseo de la Optica, registro de ventas y mercancias, entre otras actividades.
2. Oportunidades y amenazas del mercado
2.1 Segmentacion del mercado

En seguida se muestran las principales variables de la segmentacién de mercado de Opticas y

Similares:

Geogréficas

Region del mundo o
pais

México

Region del pais

Estado de México. Zona Norte

Delegacién/ Municipio:

Delegacion Gustavo A. Madero y los municipios de Ecatepec

de Morelos y Nezahualcéyotl.

Demogréficas

Edad

18 a 70 afios

Genero

Hombres y Mujeres

Tamano de la familia

De 3 a 4 integrantes

Ingreso Entre $6,000 y $34,900

Ocupacion Comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros
de escuelas, técnicos y obreros calificados, choferes, plomeros,
carpinteros, mensajeros, cobradores, obreros, etc.

Educacion Secundaria, Preparatoria y Universidad

Nacionalidad Mexicana y extranjera

Psicogréficas

Clases sociales

CyD+




Estilo de vida Poseen al menos un automovil compacto y austero para toda la
familia, cuentan con linea telefénica, equipo modular, 2
televisiones usualmente, DVD, horno de microondas, algunos

tienen television de paga y computadora.

Conductuales

Ocasiones Habitual

Beneficios Ahorro

Estatus de usuario Usuario potencial, usuario primerizo, usuario habitual.
Frecuencia de uso Ocasional, medio, intensivo

Estatus de lealtad Ninguna

Etapa de preparacion Consiente, informado, interesado, con intensién de compra.

Actitud hacia el Positiva o indiferente.

producto

2.2 Competencia indirecta y directa

La competencia directa de Opticas y Similares son todas las Opticas pequefias que se
encuentran dentro de las zonas de afluencia, ya que la manejan marcas de poco renombre y

precios accesibles.

La competencia indirecta de Opticas y Similares son todas las épticas que tienen una mayor
cobertura del mercado, que manejan marcas exclusivas y que tienen un posicionamiento en el
mercado. Algunas de estas empresas que podemos identificar como competencia indirecta son:

Devlyn, YORK, Kauffman, Lux, Londres, etc.
2.3Target

Personas de 18 a 70 afios de edad, preocupadas por su salud visual y que poseen un nivel
socioecondmico C y D+. Usualmente son personas que son comerciantes, empleados de
gobierno, vendedores, maestros de escuelas, técnicos y obreros calificados, choferes,
plomeros, carpinteros, mensajeros, cobradores, etc. Cuentan con estudios de nivel secundario,
preparatoria o universidad y residen en la delegacién Gustavo A. Madero y los municipios de

Ecatepec de Morelos y Nezahualcoyotl.
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2.4 FODA de la empresa

/-Precios accesibles *En algunas sucursa_les\
«Buena localizacion hay per;?gg;ggg
-;/atr |ed_ad tde *El nombre se relaciona

ratamientos con “ahorro”
*Capacidad de

expansion

*Contrarrestar a la

competencia

o *,

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
AMENAZAS DEBILIDADES
4 ™

/' «Poca administracion
*Mala comunicacion

*Sin expectativas
definidas

«Distribucion deficiente

*No hay captacion
correcta de clientes/

*Mercado informal

*Mala publicidad de
boca en boca

*Economia inestable

*Existen oOpticas
\mejor equipadas

3. Analisis de las ventas y participacion en el mercado

3.1 Las ventas de la empresa en los ultimos 3 afios

Producto 2010 2011 2012
Armazones $15,442,745.00 $17,081,110.00 $16,320,000.00
Micas $3,982,440.00 $4,235,000.00 $4,302,000.00
Lentes de contacto $3,717,550.00 $3,840,960.00 $4,024,800.00
Accesorios $99,750.00 $120,600.00 $134,000.00
Kit de limpieza $238,282.00 $209,525.00 $215,900.00

$23,480,767.00 $25,487,195.00 $24,996,700.00

11



3.2 Las ventas por producto en los ultimos 3 afios

2010
Frecuencia de
Producto Precio compra en Ventas
promedio unidades $
Armazones | Linea Economica $390 9830 3833700
Linea $835 5327 4448045
Convencional
Marcas $2,170 3300 7161000
18457 $15,442,745
Micas CR-39 $190 10023 1904370
Policarbonato $240 6018 1444320
High index $195 3250 633750
19291 $3,982,440
Lentes de | Graduados $480 5310 2548800
contacto Cosmeéticos $125 9350 1168750
14660 $3,717,550
Accesorios | Estuches $45 1130 50850
Cordones $15 3260 48900
4390 $99,750
Kit de Soluciones $42 4106 $172,452
limpieza Pafios $10 6583 $65,830
10689 $238,282
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2011
Frecuencia de
Producto Precio promedio compraen Ventas
unidades $
Armazones | Linea Economica $410 10771 4416110
Linea $850 5800 4930000
Convencional
Marcas $2,210 3500 7735000
20071 $17,081,110
Micas CR-39 $200 10180 2036000
Policarbonato $245 6200 1519000
High index $200 3400 680000
19780 $4,235,000
Lentes de | Graduados $460 5346 2459160
contacto Cosmeéticos $140 9870 1381800
15216 $3,840,960
Accesorios | Estuches $46 1100 50600
Cordones $20 3500 70000
4600 $120,600
Kit de Soluciones $45 3125 $140,625
limpieza Pafios $10 6890 $68,900
10015 $209,525

13



2012
Frecuencia de
Producto Precio promedio compraen Ventas
unidades $
Armazones | Linea Econdmica $425 10800 4590000
Linea $875 6000 5250000
Convencional
Marcas $2,400 2700 6480000
19500 $16,320,000
Micas CR-39 $210 10200 2142000
Policarbonato $250 5760 1440000
High index $200 3600 720000
19560 $4,302,000
Lentes de | Graduados $400 6300 2520000
contacto | Cosméticos $150 10032 1504800
16332 $4,024,800
Accesorios | Estuches $50 1200 60000
Cordones $20 3700 74000
4900 $134,000
Kit de Soluciones $50 3250 $162,500
limpieza [ pafios $10 5340 $53,400
8590 $215,900

3.3 Comportamiento y participacion del mercado estimado

Se tiene un grupo objetivo de personas entre 15 y 44 afios (hombre y mujeres) con algun tipo
de ametropia de acuerdo a datos del INEGI equivale a 173, 115 personas, las cuales asisten a
una Optica en promedio 6 veces al afio, para realizar compras de armazones, micas, soluciones,

etc.

Tamafio del mercado

Tamarfo del mercado = Grupo objetivo (Consumo del grupo objetivo)
Tamafio del mercado = 173 115 (6) = 1 038 690 personas

Valor del mercado

Valor del mercado = Tamarfio del mercado (Precio promedio del producto)

Valor del mercado = 1 038 690 (315) = $327 187 350
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Cuota de mercado

Para obtener la demanda de mercado se toma la siguiente tabla de referencia:

PRODUCTO UNIDADES 2012
VENDIDAS

Armazones 19500 $16,320,000.00
Micas 19560 $4,302,000.00
Lentes de contacto 16332 $4,024,800.00
Accesorios 4900 $134,000.00
Kit de limpieza 8590 $215,900.00

Total 68882 $24,996,700.00

Ventas del producto

Cuota del mercado en unidades =

Total de unidades vendidas

Cuota del mercado en unidades de armazones =

Cuota del mercado en unidades de micas =

Cuota del mercado en unidades de lentes de contacto =

Cuota del mercado en unidades de accesorios =

Cuota del mercado en unidades de kits de limpieza =

4302 000

16320000
68 882

8882 62.45

4024 800

134000 Loa
68882

215900
68 882

68 882

= 236.93

= 58.43

= 3.13

3.4 Demanda del mercado (célculo del potencial del mercado Q=nqp)

Para obtener la demanda del mercado se utiliza la siguiente formula:

Q=ngp

Q = Potencial del mercado total

n = Numero de compradores en el mercado
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g = Cantidad adquirida por un comprador promedio

p = Precio de la unidad promedio

Q =173 115 (6)(315) = 327 187 350

4. La mezcla de mercadotecnia
4.1 El producto

4.4.1 Lineade productos

o A

K X
Armazones *Economicos
*Cotizados
\ A
[ 1 +CR-39
Micas *Policarbonato
\_ ) High Index
K X
Tratamientos *Antirreflejantes
*Fotocromaticos
\ A
( X
Accesorios *Estuches
*Cordones
\ yi
( X
Lentes de contacto *Graduados
*Cosmeticos
\ A
( X
Kits de limpieza *Soluciones
«Pafios

4.4.2 Empaque, envase y embalaje

Dentro de Opticas no se utiliza la imagen corporativa de la empresa, ya que sus productos no se

encuentran grabados con el logo de la empresa y la Unica imagen que utilizan es la de sus

proveedores.
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4.2 Promocion y publicidad
4.2.1 Actividades promocionales

Opticas y similares solo entrega como material promocional folletos, volantes y carteles. Debido

al disefio simple y no llamativo pasan desapercibidos de su publico meta.

La entrega de estos materiales, solo es en ocasiones espontaneas, no tienen un programa
establecido, plan de entrega para su publico meta (entregan los folletos y volantes a todo tipo
de publico), las promociones en los carteles no tienen vigencia y en ocasiones incluso suelen

ser confusas.
4.2.2 Actividades de publicidad

Hace 5 afos épticas y similares realizo una aparicion en television para hablar de la empresa y
los productos que estaban ofreciendo, dicha actividad no logro tener el impacto que se

esperaba y es por esa razén que hasta la actualidad no se siguid invirtiendo en publicidad.
4.3 Precio

4.3.1 Precio de venta

Calidad/ precio
PRODUCTO BAJA ($) MEDIA (3$) ALTA ($)
Armazones 150 — 400 450 - 950 1000 - 1500
Micas 100 — 250 300 - 900 1500 - 3000
Lentes de contacto 350 - 500 600 - 900 1000 - 1900
Lentes de contacto 100 - 150 250 - 300 300 -350
(Cosmético)
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4.3.2 Nivel de precio

PRECIOS PRECIOS

*Maneja precios|*No maneja como
bajos y accesibles, tal una politica de
esto es visto como| fijacion de precios,

el beneficio. se guian mas por la

competitivo de la| experiencia que

empresa han obtenido con
los afios.

4.4 Plaza
4.4.1 Canal de distribucién

Productor o
fabricante Detallistas

Laboratorios opticos  pti - Gente con problemas
p Opticas y Similares visuales

4.4.2 Territorio de plazas y puntos de venta

Sucursales
Jardines Modal de Transferencia
San Cristébal Multi Plaza Aragén 1
Telmex Soriana
Santa Clara Lourdes
San Felipe San Agustin
Nueva Atzacoalco Valle de Guadalupe 1
Casas Aleman Valle de Guadalupe 2
Bosques La Joya
Rio




IV. Estudio de mercado

1. Justificacion

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formase una imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma

que asi es “como vemos el mundo que nos rodea.”

Asimismo, la percepcion es un proceso que se inicia con la sensacion, es decir, con el trabajo
de nuestros sentidos (olfato, gusto, tacto, visién y oido), y a estas sensaciones, le damos un
significado el cual depende de las caracteristicas de los estimulos y de las caracteristicas del
precepto, concluyendo con la conducta manifiesta o evidente, como respuesta al medio
ambiente. Las personas pasan por etapas de procesamiento de informacion, en las cuales los
estimulos entran y se almacenan, nosotros no procesamos de forma pasiva cualquier
informacién que esta presente. En primer lugar solo nos percatamos de un ndimero muy
pequefio de estimulos de nuestro entorno. De todos lo que captamos, ponemos atencién tan
solo a un nimero mas reducido. Ademas, es probable que no procesemos de forma objetiva los
estimulos que ingresan a la conciencia.? La percepcion es simplemente interpretar el ingreso
sensorial producido a través de la conducta de atender; es dar un significado a las sensaciones

experimentadas.?

La percepcion consiste en el estudio de lo que subconscientemente agregamos 0 quitamos a
los insumos sensoriales en bruto, para obtener asi nuestra propia imagen del mundo. La
percepcion es el resultado de dos tipos diferentes de insumos que interactian pata configurar
las imagenes personales que cada individuo experimenta. Entre los insumos que recibimos del
ambiente externo estan los estimulos fisicos; otro tipo de insumos los suministran los mismos
individuos en forma de ciertas predisposiciones (expectativas, motivos y aprendizajes) basadas
en su experiencia anterior. Puesto que cada sujeto es un individuo Unico, se concluye que las
percepciones de cada persona también son Unicas, lo cual explica porque no hay dos individuos
que vean el mundo exactamente en la misma forma.* No es la misma percepcion que tiene una

persona que radica en un medio urbano que en uno rural, acerca de los medios de

'Schiffman, L. y Lazar, L. (2005). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall. Pag. 158
’Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall.Pag.49
*Schnake, H. (1990). El comportamiento del consumidor. México Trillas. Pag. 39
4., .
Ibid.p. 168
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comunicacion. Por ejemplo en el Estado de México, el periddico es el que tiene menor
penetracion, sin embargo existe un boom de revistas locales, pero muy pocas se mantienen en
el gusto de la gente.® Teniendo una vision a futuro y dirigiéndonos a un publico mas
segmentado, en este, podemos observar que ahora los jovenes consumen mas comunicacion
digital, es algo emocional que la persona vive. Ahora el tema es donde esta la gente, de que
habla y como las marcas interactian con ella, motivando y ayudando a que disfruten los
consumidores, es por ello que el advertising publicitario es emocional porque no es

indispensable hablar de la marca.®

Dentro del proceso perceptual, existen estimulos sensoriales, tales como imagenes, sonidos,
olores, sabores y texturas que son captados por los distintos receptores sensoriales que son
nuestros sentidos, los cuales aplicamos al realizar cualquier tipo de actividad, por ejemplo, el
marketing sensorial apoya la creacién individual del valor de la marca y los procesos de
consumo, al involucrar se crea una conexion entre la marca y el consumidor, al hacer uso de
estos sentidos se brinda una experiencia de compra en la cual el consumidor de forma

dinamica, vive y siente caracteristicas tangibles de la marca.’

Los estimulos constituyen cualquier comunicacion fisica, visual o verbal que pueda influir en la
respuesta del individuo. Los dos tipos de estimulos mas importantes estan relacionados con la
mercadotecnia y el entorno (influencias sociales y culturales). Los estimulos de mercadotecnia
fisicos 0 de comunicacion, tienen como propésito influir en los consumidores. El producto y sus
componentes (empaque, contenido, propiedades fisicas) son estimulos primarios (0 intrinsecos)
Las comunicaciones disefiadas para influir en el comportamiento del consumidor son estimulos
secundarios (0 extrinsecos) que representan el producto, ya sea por medio de palabras,
fotografias y simbolos o a través de otros estimulos asociados con el producto (el precio, la

tienda donde se efectud la compra, el efecto del vendedor).?

El estudio de la percepcion debe quedar suficientemente ligado al analisis del cdmo y en que
afecta al comportamiento de los consumidores y que aplicaciones caben en marketing a partir

de nuestra comprension del funcionamiento de la percepcion. En nuestro modelo global de

Merca 2.0. Grupo de Comunicacion Katedra S.A de C.V. Mensual, México, D.F. Num. 65, Afio 6, Septiembre 2007.
Pag.66

®Reforma. Roberto Castafieda. Diario. México, D. F., viernes 15 de febrero de 2013. Pag. 12.

"Merca 2.0. Grupo de Comunicacion Katedra S.A de C.V. Mensual, México, D.F. Nium. 129, Afio 11, Noviembre
2012. Pag.53

Assael. H. (1999). Comportamiento del consumidor. México: International Thomson Editors, S.A. de C.V. Pag.
202
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comportamiento se ha puesto claramente de manifiesto que la percepcién influye en cualquier
decision de consumo al menos por dos razones fundamentales. En primer lugar, porque los
problemas del consumidor son problemas o situaciones percibidas. En segundo lugar porque
cualquier decision, que persiga solucionar un problema, deriva de un proceso de busqueda de
informacién, de una adquisicion de informacion que es especificamente un proceso de

percepcion.

Desde una Optica de marketing, aceptar este planteamiento supone darnos cuenta de nuestros
esfuerzos y decisiones comerciales en relaciébn a las principales variables e instrumentos
disponibles, y el desarrollo de estrategias tendentes a que los consumidores se comporten de
una manera beneficiosa para nuestros intereses, no pueden sino a partir de un conocimiento
razonable de percepcion que permita su utilizacién eficaz.® Por ejemplo, durante la Gltima crisis
econdmica del 2008 se dieron varios cambios en los comportamientos de las personas, muchos
de los cuales persistiran aunque la economia se recupere, expuso la consultoria Deloitte en su
mas reciente estudio titulado “El consumidor en 2020". Entre estos se encuentra el cambio
hacia establecimientos de descuento, la preferencia por productos de marca propia, eliminacion
de comidas en restaurantes para comer en casa, la disminucion en la proporcion del ingreso
destinada a articulos que no son de primera necesidad, asi como una mayor consideracion por

el precio en general, coincidieron ambas firmas.

Para el mercadélogo las percepciones del consumidor resultan mucho mas importantes que su
conocimiento de la realidad objetiva. Mediante la publicidad, los mercaddlogos crean y dan
forma a las percepciones del consumidor sobre sus productos, al posicionar las ofertas que
satisfacen las necesidades de los consumidores y que proporcionan beneficios importantes con

mayor eficacia que las alternativas de la competencia.

La presente investigacion trata sobre la percepcion que tienen los usuarios de lentes de
armazon con respecto a las 10 principales cadenas de 6pticas en el municipio de Ecatepec de

Morelos, Estado de México.

Las razones por las cuales se realiza el estudio, radica en la observacion del crecimiento de las
pequefias y medianas empresas dedicadas a los servicios de 6ptica, contando con recursos
limitados para el desarrollo de estrategias que impulsen su negocio, provocando la poca

competitividad con las grandes cadenas de Opticas transnacionales.

°Rivas, J. y Grande, I. (2010). Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de marketing. México:
Alfaomega. Pags.266
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El presente trabajo es importante ya que las pequefias y medianas épticas mexicanas se ven
afectadas directamente por las grandes empresas transnacionales dedicadas al ramo Optico,
por esta razon las Opticas mexicanas necesitan conocer que acciones tomar frente a la
competencia con los pocos recursos con los que cuentan y de esta forma tomar parte

importante en el mercado nacional.

El estudio aportara informacion efectiva acerca de los principales factores internos y externos
que influyen en la percepcion de los usuarios de lentes de armazén acerca de las principales
Opticas ubicadas en el municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de México, que ayudara a
establecer estrategias mercadologicas en las pequefias y medianas Opticas mexicanas.

La investigacion es de tipo cuantitativa, descriptiva y transversal. Es de tipo cuantitativa debido
a que usaremos la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias.™ La investigacion es de tipo descriptiva debido a que explicara las caracteristicas mas
importantes del fenémeno que se va a estudiar en lo que respecta a su aparicion™, en este
caso, la percepcién que tienen los usuarios de lentes de armazén con respecto a las 10
principales cadenas de Opticas en el municipio de Ecatepec de Morelos. Sera de tipo

|12

transversal “por que se efectuara para estudiar determinado fenémeno en el periodo de Enero-

Mayo 2013.

Por todo lo anterior el problema que se plantea e intenta resolver con esta investigacion es:
¢,Cuales son los Factores que inciden en la percepcion de los usuarios de lentes de armazén
sobre las 10 principales cadenas de épticas en el municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de

México?
Para dar solucion al problema planteado, se derivan las siguientes preguntas de investigacion:

e (;Cual es el principal factor interno que afecta la percepcion de los usuarios de lentes de
armazon?
e (;Cual es el principal factor externo que afecta la percepcion de los usuarios de lentes de

armazon?

10Hernémdez, R; Fernandez, C y Baptista, P. (2006). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. Pag. 5
“Miinch, L. y Angeles, E. (2012). Métodos y Técnicas de Investigacion. México: Trillas. Pag.30
12,

Ibid. p. 31
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e ;Cual es el estimulo sensorial que més influye en la percepcion de los usuarios de lentes de
armazén?

e ¢Cuales son las actividades de mercadotecnia percibidas por los usuarios de lentes de
armazon de las 10 principales cadenas de Opticas?

e ¢CoOmMo perciben los precios los usuarios de lentes de armazén de las 10 principales

cadenas de Opticas?
Los objetivos que se pretenden alcanzar al término de la investigacion son:
General:

Descubrir y evaluar los factores que inciden en la percepcién de los usuarios de lentes de
armazon sobre las 10 principales cadenas de épticas en el municipio de Ecatepec de Morelos,
Estado de México, con el fin de plantear estrategias mercadolégicas que eleven la

competitividad de micros, pequefias y medianas épticas.
Particulares:

¢ |dentificar los estimulos sensoriales por los cuales los usuarios de lentes de armazoén captan
informacioén de mercadotecnia de forma eficiente.

e Generar informacion sobre la percepcion de los usuarios de lentes de armazén sobre las 10
principales cadenas de Opticas.

e Analizar el nivel de percepcién de los usuarios de lentes de armazoén con respecto a las

actividades de mercadotecnia sobre las 10 principales cadenas de Opticas
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2. Marco teérico
2.1 Consumidor como individuo
2.1.1 Motivacion

El proceso de decisibn de compra se inicia, con el reconocimiento de una necesidad. Esta
necesidad habra podido ser estimulada por un factor interno o externo; pero para que pueda ser
reconocida y evaluada es precisa la motivacién. La motivacion afecta directamente a los
criterios especificos de evaluacion de una necesidad," es la razén del comportamiento. Un
motivo es una construccion que representa una fuerza interna no observable, la cual estimula y
domina una respuesta de comportamiento.? La motivacién la podemos definir como una

predisposicién general que dirige el comportamiento hacia la obtencion de lo que se desea.’
2.1.1.1 Fuerza Psicolégica

La motivacion es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta
fuerza impulsora se genera por un estado de tensidbn que existe como resultado de una
necesidad insatisfecha, por lo tanto, los mercaddlogos deben percibir la motivacion como la
fuerza que induce el consumo, y mediante las experiencias de este, el proceso del aprendizaje
sobre el consumidor. Todos los individuos tienen necesidades: algunas son innatas, otras
adquiridas. Las necesidades innatas son de caracter fisioldégico; entre ellas se incluyen las

necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o
cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Las metas
son los resultados deseados a partir de un comportamiento motivado, todo comportamiento esta
orientado hacia el logro de las metas. A los mercadologos les interesa particularmente las
metas especificas por producto, es decir, aquellos productos y servicios con marcas especificas
que los consumidores eligen para el logro de sus metas.* La motivacion puede ser positiva 0
negativa en cuanto a su direccion. Podemos sentir que alguna fuerza nos impulsa hacia

determinado objeto o condicion, o que una fuerza nos aleja de algun objeto o condicion.

'sanchez, A. y Valderrey, F. (2003). Mercadotecnia: Conceptos y Estrategias. México: Piramide, Pag. 261
“Hawkins, D; Best, R y Coney, K. (2006).Comportamiento del Consumidor: Repercusiones en la estrategia de
g\/larketing. México: Mc Graw Hill. Pag. 295

ibid.

*Schiffman, L. y Lazar, L. (2005). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall. Pags. 87 y 89
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2.1.1.2 Dindmica

La motivacion es un elemento altamente dindmico que cambia de manera constante al
reaccionar ante las expectativas de la vida. Las necesidades y metas crecen y cambian en
respuesta a la condicion fisica del individuo, su ambiente, sus interacciones con los demas y
sus experiencias. La mayoria de las necesidades nunca se satisfacen por completo ni

permanentemente.

La naturaleza y persistencia del comportamiento de un individuo con frecuencia reciben la
influencia de las expectativas de éxito o fracaso en el logro de ciertas metas. Cuando un
individuo no puede alcanzar una meta especifica o un tipo de meta con la cual espera la
satisfaccion de ciertas necesidades, su comportamiento puede reorientarse hacia una meta
sustituta. EI comportamiento de un consumidor a menudo satisface mas de una necesidad. De
hecho, lo mas probable es que se seleccionan metas especificas porque satisfacen diversas

necesidades a la vez.
2.1.1.3 Tipos y sistemas

Una de las clasificaciones mas conocidas de las necesidades de Maslow, que establece una
jerarquia entre ellas. Las necesidades segun Maslow aparecen en forma sucesiva, empezando
por las mas elementales o inferiores de tipo fisiolégico y a medida que van satisfaciendo en un
determinado grado, van apareciendo otras de rango superior, de naturaleza psicoldgica.’

Distingue en total, 5 tipos de necesidades:

a) Fisioldgicas. Son las primeras necesidades que aparecen en el ser humano, como las de
alimentacioén, el vestido y vivienda. Hasta que no estan satisfechas en cierta medida, no
aparecen las restantes necesidades.

b) De seguridad. Estas necesidades aparecen una vez que estan relativamente satisfechas las
anteriores. En nuestra sociedad, estas necesidades se traducen en un trabajo estable, el
deseo de una cuenta de ahorros o un patrimonio o de seguros de diversa indole (gastos
médicos, accidentes, invalidez, desempleo, etc.)

c) De posesion y amor. Una vez cubiertas en cierta medida las necesidades fisiolégicas y de
seguridad, aparecen los de amor, afecto o posesion. Estos motivos llevan a relacionarse
con los demas miembros de la sociedad, a buscar su afecto y asociarse o afiliarse con

otros.

Maslow, A. (1975). Motivacién y Personalidad. Espafia: Sagitario. Pag. 85
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d) De estima. Como afirma Maslow todas las personas normales tienen necesidad o deseo de
un evaluacién estable, firmemente basada y alta de su personalidad; necesitan de
autorespeto y autoaprecio, y del aprecio de los otros. Estas necesidades llevan por una
parte de deseo, a un deseo de fuerza, realizacion, suficiencia, dominio, competencia,
confianza, independencia, libertad y por otra a un deseo de reputacion, prestigio,
dominacion, reconocimiento, importancia o apreciacion.

e) De autorrealizacién. Supone la realizacion integral del potencial propio, es decir, llegan a ser

lo que se puede ser para estar en paz consigo mismo.®
2.1.1.4 Medicién

La medicion de los motivos es una forma complicada de explicar, ya que los motivos son
identidades hipotéticas, es decir, son intangibles: no pueden verse, manipularse, ni tocarse. Por

tal razén, ninguna técnica de medicién se puede considerar como un recurso confiable.

La expresion investigacion motivacional, que de acuerdo con la légica deberia abarcar todos los
tiempos de investigacién sobre los motivos humando se ha convertido en un “termino
especializado” que se utiliza para referirse a la investigacion cualitativa para estudiar las
motivaciones subconscientes del consumidor. Con base en la premisa de que los
consumidores no siempre estan conscientes de las razones de sus acciones, la investigacion
motivacional intenta descubrir los sentimientos, las actitudes y las emociones subyacentes en
relacion con el uso de productos, servicios o0 marcas. La investigacion motivacional también
ofrece a los mercaddlogos una orientacion basica para desarrollar nuevas categorias de
productos y les permite explorara las reacciones del consumidor ante las ideas y los contenidos
de los anuncios en una etapa inicial, con lo cual se evitaria cometer errores que después serian

demasiados costosos.’
2.1.2 Personalidad

El termino personalidad se refiere a los comportamientos o respuestas constantes de la persona
ante situaciones recurrentes.’La personalidad se define ampliamente como el conjunto de

rasgos de un individuo que influyen en sus respuestas de conducta.’

°Sanchez, op. cit., Pags. 263y 264

7Schiffman, op. cit., Pags. 109-111

8Kerin, R.; Berkowitz, E.; Hartley, S. y Rodelius, W. (2004). Marketing. México: McGraw Hill. Pag. 142
°Stanton, W.; Etzel, M. y Walker, B. Fundamentos de Marketing. (2004). México: McGraw Hill. Pag. 123
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Se esta de acuerdo generalmente en que los rasgos de la personalidad si influyen en las
percepciones de los consumidores y en su comportamiento de compra. No obstante, hay un
considerable desacuerdo en cuanto a la naturaleza de esta relacion; esto es, en cuanto a la
forma en que la personalidad influye en la conducta. Otra implicacion de marketing importante
es que los motivos reales de una persona para comprar un producto o hacer esto en cierta
tienda pueden estar ocultos. A veces ni siquiera nosotros mismos entendemos por qué
sentimos o actuamos como lo hacemos. El auto concepto es una aplicacién de marketing de la
teoria de la personalidad. Su auto concepto o autoimagen, es la forma en que se ve a usted
mismo. Al mismo tiempo, es la imagen que usted piensa que otros tienen de usted. Los estudios
de compras dejan ver que las personas en general prefieren marcas y productos que sean
compatibles con sus auto conceptos, sin embargo hay informes ambivalentes en relacién con el
grado de influencia que los auto conceptos real o ideal tienen en las preferencias de marca y

producto.™®
2.1.2.1 Teorias

a) Teoria de los rasgos. Es una teoria empirica. Sostiene que la personalidad esta compuesta
por un conjunto de rasgos que describen predisposiciones generales de respuesta. Esta teoria
construye inventarios de personalidad, como el esquema de preferencias personales de
Edwards: sumiso, ordenado, exhibidor, analizador, agresivo, etc.

b) Teoria Psicoanalitica. Es una teoria no empirica. Desarrollada por Freud. Se apoya en la
naturaleza consciente de la personalidad: lucha entre el ego, el id y el superego. Utiliza como
métodos para estudiar la personalidad las entrevistas en profundidad y las técnicas proyectivas.
c) Teoria social. Es contraria a la teoria psicoanalitica, por cuanto sostiene que las variables
sociales, mas que las biol6gicas, son las que influyen en el desarrollo de la personalidad.

d) Teoria del auto concepto. Sostiene que el individuo tiene un concepto de si mismo, basado

en quien piensa que es, y un concepto del ideal, basado en quien cree que deberia ser.™*

2.1.2.2 Personalidad de la marca.

Se considera como personalidad de la marca, a ciertas caracteristicas o rasgos descriptivos que
atribuyen los consumidores, similares a los de la personalidad, es decir, atribuyen ciertas

caracteristicas o rasgos descriptivos similares a los de la personalidad, a las distintas marcas en

“Ibid. Pag. 124
"'sanchez, op. cit., Pag. 270
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una amplia variedad de categorias de productos. Algunos mercadélogos consideran Util crear
una personificacion de marca, con lo cual intentan enfocar la percepcion de los consumidores
respecto a los atributos de un producto o servicio como una caracterizacion de tipo humano. La
asignacion de un género como parte de la descripcion de la personalidad del producto es
altamente consistente con la realidad del mercado, donde los productos y servicios en general

son visualizados por los consumidores como entidades provistas de género.
2.1.2.3 Identidad propia

Los consumidores tiene diversas imagenes de si mismos bastante duraderas. Esas imagenes
de si mismos o percepciones de la propia identidad se asocian muy estrechamente con la
personalidad pues los individuos suelen comprar los productos y servicios asi como preferir las
tiendas minoristas, cuyas imagenes o personalidades coinciden de manera significativa con la
imagen que ellos tienen de si mismos. En particular, muchos investigadores han descrito
algunos o todos los tipos de las siguientes imagenes de uno mismo: 1)imagen real de si mismo
(como se ven realmente los consumidores a si mismo), 2) Imagen ideal de si mismo (como les
gustaria a los consumidores verse a si mismos), 3) Imagen social de si mismo (como sienten
los consumidores que los ven los demas) y 4) Imagen social ideal de si mismo (como les

gustaria a los consumidores que los vieran los demas).
2.1.2.4 Identidad Virtual

La nocién de una personalidad o identidad virtual ofrece al individuo la oportunidad de ensayar
diferentes personalidades o distintas identidades, en un proceso muy semejante a ir a un centro
comercial y probarse diferentes prendas en una tienda especializada. Desde el punto de vista
del comportamiento del consumidor, es probable que tales oportunidades de ensayar con una
nueva personalidad o modificar la identidad traiga como resultado cambios en las formas
seleccionadas del comportamiento de compra: todo esto, daria nuevas oportunidades a los

mercaddlogos para elegir como objetivos diferentes “identidades online”.*?

2.1.3 Percepcion

La percepcion es un proceso de seleccién, organizacion e integracion de estimulos sensoriales
en una imagen significativa y coherente. En este proceso pueden distinguirse cuatro etapas: 1)

La exposicion a la informacion, 2) La atencién prestada, 3) La comprension o interpretacion del

2|hid. Pags. 148y 149
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mensaje y 4) La retencion de la informacion en la memoria. La percepcion es selectiva, es decir,
se percibe lo que interesa. Un mismo producto puede ser percibido de forma distinta por
diferentes consumidores segun los atributos o caracteristicas del mismo que sean de su mayor

interés.*®
2.1.3.1 Dindmica Sensorial

De acuerdo con los principios de la sensacional estimulacion, intensiva rebote en los individuos
que de manera subconsciente, bloquean la recepcién de un bombardeo tan intenso de
estimulos (adaptacion).La percepcion, resulta de 2 tipos de insumo, que van interactuar para
configurar imagenes personales o percepciones que cada individuo experimente. Estos son, los
estimulos fisicos provenientes del ambiente externo y el insumo suministrado por los individuos,
basados en su experiencia anterior tenemos que hay expectativas motivos y aprendizaje. Al
tener la combinacién de estos insumos, se produce la imagen privada y personal del mundo de

cada individuo. Por lo que las percepciones de cada persona son Unicas.

Los consumidores subconscientes realizan seleccion en cuanto a los estimulos que perciben
del ambiente, por lo que se observan ciertas cosas, se ignoran otras y en algunos casos no se
detectan algunas, a esto lo llamamos seleccion perceptual. Cuando estamos seleccionando los
estimulos, tenemos enfrente dos factores, la experiencia anterior del consumidor (lo que estan
preparados o dispuestos a ver) y el mito contra sus necesidades, deseos, intereses, etc. Dichos

factores sirven para aumentar o disminuir la probabilidad de que el estimulo sea percibido.

Los individuos organizan grupos de estimulos a lo cual se define como organizacion perceptual
y se percibe como una totalidad unificada, esto le permitira al individuo tener una vida simple.
Esto es que el desarrollo de esta escuela psicoldgica, llamada Gestalt, (patron o configuracién)

y en los que manejan tres principios de la organizacion perceptual que son:

a) Figura y fondo: en este caso el consumidor percibira mas la figura, sobre un fondo, esto es
porque hace contraste con el fondo, pues estd definida, solida y colocada al frente. En
cambio el fondo se percibe como algo indefinido, brumosos y continuo, y la linea que se da
entre figura y fondo, sera considera como parte de la figura.

b) Agrupamiento: los individuos agruparan estimulos para que formen imagenes o impresiones

unificadas, por qué hace que sea mas féacil de recordar y recrearla, por tanto los

Bibid. Pag. 264
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mercadologos aplicaran el agrupamiento, aprovechando las finalidad del significado que
desean proyectar con sus productos.

c) Cierre: los individuos percibiran estructura cerrada pues organizan las percepciones de tal
manera que van a formar la imagen completa, si los estimulos estan incompletos, el
individuo lo percibird completo, porque consciente o inconscientemente las piezas faltantes

las tendremos como si estuvieran.**
2.1.3.2 Formacion de iméagenes

Para un consumidor es de mucha importancia comprar productos que refuercen su propia
imagen y es lo que hace que esos productos tengan para ellos una congruencia y valor
simbdlico. Esto se logra a partir del Posicionamiento y reposicionamiento de productos, el
posicionamiento es la imagen que tiene un producto en la mente de un consumidor, y es
sumamente importante ya que muestra sus mejores atributos para satisfacer las necesidades
del consumidor, el posicionamiento nos da un concepto del producto y es la esencia del
marketing, se puede incluir en el mercado de diferentes formas, para lograr una imagen exitosa.
En el caso del posicionamiento de servicios, es para los mercadélogos indispensable que el
consumidor llegue a vincular una imagen en especifico con el nombre de su marca también en

especifico, esto es la base del marketing.

La percepcién de desigualdad con respecto a los precios llegan a alterar la percepcion del
consumidor sobre el valor de cada producto y de comprar o no en algun lugar, la estrategia que

se da con el precio puede elevar el valor percibido del producto.™

2.1.4 Aprendizaje

El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta, provocado por la
experiencia, no es necesario que el aprendizaje se experimente de forma directa; también
podemos aprender al observar eventos que afectan a los demas. Es un proceso continuo,
nuestros conocimientos acerca del mundo se revisan de manera constante conforme nos

vemos expuestos a estimulos nuevos y conforme recibimos una retroalimentacion continda.®

El aprendizaje es algo natural en el ser humano, desde que nacemos comenzamos a recopilar y

a absorber informacion que después serd utilizada, la mayoria de las cosas que conocemos se

“www.anabellina.files.wordpress.com/percepcion-del-consumidor3.doc ( 04-03-12)
Bsanchez, op. cit.,, Pags. 179-186
'8 Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall. Pag.85
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encuentran ligadas a recuerdos o experiencias que hemos tenido a lo largo de nuestra vida.
Estos recuerdos representan estimulos que despiertan ciertas sensaciones dentro de cada
persona y que son causantes de cierta actitud ya sea de rechazo o de aceptacion.

2.1.4.1 Principales elementos

Existen cuatro elementos fundamentales en el aprendizaje, la naturaleza y fuerza de estos
dependera de lo que se haya aprendido, de la eficiencia del aprendizaje y de la rapidez, estos

elementos son:

¢ EI motivo que implica un hecho psicolégico que nos mueve a realiza alguna accién o a tener
algun tipo de reaccion. Esta funcién activadora resulta indispensable, porque libera la
energia necesaria para llevar a cabo el proceso de aprendizaje.

e Las seflales que son un estimulo que no tiene suficiente fuerza para movilizar a los
consumidores, pero con suficiente fuerza para dar direccion a la actividad motivada. Dentro
del mundo del marketing podemos definir como sefiales a las promociones, los colores los
productos, tamafios, etc.

e Larespuesta que es una actividad fisica o0 mental que se emite en reacciéon a una situacion
de estimulacion. El tipo de respuesta que se obtenga dependerd mucho de las experiencias
gque se hayan tenido.

e Y el reforzamiento que es todo aquello que acompafia a una respuesta y aumenta la

tendencia de esta una y otra vez. Es decir que se repite contantemente.*’

Es un hecho que hoy en dia es de suma importancia que los mercaddlogos puedan explotar y
aprovechar estos cuatro elementos, ya que si son utilizados de manera adecuada se pueden
lograr niveles elevados de recordacion y aceptacién de una marca. Si a un consumidor se le da
un buen motivo para conocer una marca determinada, se le envian las sefiales correctas es
evidente que se tendra una respuesta adecuada y se lograra una venta, si a esto le sumamos la
accion de reforzar nuestra marca constantemente se tendra como resultado un cliente fiel a
nuestra marca y por tanto un comprador frecuente. El conocer estos elementos nos da mayores
oportunidades de lograr impactar a los clientes de una manera correcta, pero hay que estar
conscientes que no garantizan el éxito, pues cada uno de estos factores tiene una diferente

intensidad segun cada persona y los conceptos que tenga de las cosas.

Loudon, D. y Della, Albert. (1995). Comportamiento del consumidor conceptos y aplicaciones. México: Mc
Graw —Hill Interamericana. Pag.418
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2.1.4.2 Teorias conductuales del aprendizaje

El condicionamiento clasico es una de las teorias del aprendizaje y ocurre cuando un estimulo
que produce una respuesta se relaciona con otro estimulo que inicialmente no producia una
respuesta por si solo. Con el tiempo, el segundo estimulo causa una respuesta similar.'® Es
decir cuando vinculamos un sentimiento a algun objeto 0 persona en un principio solo se tiene
emocion pero con el tiempo ese sentimiento es ligado al objeto o individuo lo cual hace que se

despierte la misma sensacion por los dos.

o Repeticion: los efectos del condicionamiento son mas probables cuando los estimulos
condicionados e incondicionados se han vinculado varias veces. La exposicion repetida
aumenta la fuerza de asociacién entre el estimulo y la respuesta.

e Generacion de estimulos: hace referencia a la tendencia que tienen los estimulos similares
de evocar respuestas parecidas. Las personas reaccionan a otros estimulos de forma
parecida a la original.

e Discriminacién de estimulos: ocurre cuando el estimulo inicial no aparece después de un

estimulo similar, cuando esto sucede las reacciones se debilitan y pronto desaparecen.*®

La mayoria de las estrategias de marketing se enfocan de manera directa al establecimiento de
vinculos entre el estimulo y la respuesta. Se trata de explotar al maximo el aprendizaje que los
consumidores hayan tenido y lograr sacar el lado positivo de este, las estrategias de
mercadotecnia se basan en la creacion de conexiones entre las necesidades que el consumidor
pueda tener y su producto, esto es apoyado por el constante bombardeo de publicidad que
tenemos hoy en dia, las empresas mejor posicionadas dentro del mercado son las que mas
invierten en publicidad, esto se debe a que saben que es de suma importancia que exista una
recordacién constante solo para reafirmarse dentro de la mente de sus consumidores, muchas
marcas actuales no solo se conforman con esto sino que ademas han logrado crear
sensaciones de pertenencia y vincular sentimiento de los consumidores con su marca, con esto
han logrado no solo tener clientes, también han conseguido que estos consumidores adopten a

su marca como parte de sus vidas.

Otra teoria del aprendizaje es el condicionamiento instrumental en la cual el individuo

desempefa conductas que producen resultados positivos, y a evitar los que producen

¥solomon, op. cit.,, P4gs.86
|bid. Pags. 88 y 89
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resultados negativos. Este tipo de condicionamiento es planeado y se basa en la obtencién de

recompensas por el hecho de hacer lo que se espera.

e Reforzamiento de intervalo fijo: una vez que pasa un tiempo en especifico (un mes, medio
afno, etc.) la primera respuesta que se emite produce la recompensa es decir los
consumidores no tiene que esperar ningun tiempo para sentirse satisfechos.

o Reforzamiento de intervalo variable: en este caso el tiempo que debe de pasar antes de
recibir el reforzamiento es muy variado, cada individuo debe de responder de una manera
frecuente y estar alerta.

¢ Reforzamiento de razén fija: se presenta después de un numero fijo de respuestas, motiva a

las personas a continuar realizando la misma conducta una y otra vez.

Reforzamiento de razén variable: se recibe el estimulo después de cierto niamero de

acciones.?

En este tipo de condicionamiento lo Unico que se busca es obtener una recompensa, existen
varios consumidores que eligen ciertos productos que los han hecho sentir bien o han logrado
satisfacer sus necesidades pero eso no significa que esta eleccibn sea permanente pues
dependera de que tan bien o satisfechos se sientan con determinado articulo. Ademas de que
este condicionamiento es un arma de doble filo ya que si el consumidor recibe elogios y halagos
por usar cierto articulo se sentird bien, pero si llega a recibir un comentario negativo se creara

una sensacién de rechazo hacia el producto o hasta la propia marca.

Ademas de que el tiempo en el que se puede recibir el estimulo puede ser muy variado, puede
ser de manera inmediata o tardar demasiado y con esto hacer que los consumidores se
desesperen y hasta cierto punto lleguen a frustrarse por no recibir su recompensa en el
momento en la que ellos la esperaban, también se debe de tomar en cuenta que no siempre las
recompensas que espera el consumidor son las que recibird de parte de la empresa, esto
puede generar molestia por parte del cliente y con ello perder su gusto o preferencia, ademas

de que se quedara con una imagen negativa sobre la marca.
2.1.5 Actitudes

La actitud es un estado de animo que se representa de cierta manera ya sea positivo o

negativo, hoy en dia y por el ritmo acelerado de vida que llevamos nos hemos visto en la

*%pid. Pags. 94y 95
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necesidad de cambiar ciertas actitudes, lo cual no significa que sea malo solo es una
adaptacion, las actitudes que tenemos como individuos son el reflejo de nuestras experiencias,
pero hay que tomar en cuenta que no todas las experiencias son agradables y por esa razén es

necesario modificar ciertas actitudes negativas que presentamos.
2.1.5.1 Naturaleza de las actitudes del consumidor

Las actitudes hacia la marca se basan en el esquema de la marca, que los consumidores
almacenan en la memoria de largo plazo, son tendencias aprendidas de los consumidores, para

evaluar diferentes marcas de una forma consistentemente favorable o desfavorable. #

Las actitudes estan intimamente relacionadas con nuestros aprendizajes, segin haya sido
nuestra experiencia presentaremos una actitud negativa o0 positiva hacia diferentes
circunstancias, un ejemplo claro de esto es cuando compramos un producto de una
determinada marca que no logra cumplir con nuestras exigencias, como no logro satisfacer
nuestra necesidad tomamos una actitud negativa hacia esa marca, por nuestra experiencia
generalizamos y pensamos que todo lo que esa empresa maneja no es lo que nosotros
estamos buscando y comenzamos a rechazarla. Dentro de las actitudes encontramos tres
componentes béasicos que conforman un rol de suma importancia en las estrategas de

mercadotecnia, estos componentes son:

e Componente cognoscitivo: esta formado por las percepciones y creencias hacia un objeto,
asi como por la informacién que tenemos sobre el mismo®, es decir se basa en el punto de
vista de cada individuo, un ejemplo aplicado a la rama del marketing es cuando se realizan
investigaciones de mercado, entrevistas, focusgroup, etc. Que dan como resultado las
opiniones de los consumidores, nos brindan datos sobre que tanto conocen un determinado
producto y su predisposicion para utilizarlo.

¢ Componente afectivo: es el sentimiento a favor o en contra que se tiene por un producto,
objeto 0 marca, aqui es cuando se evalla de manera general a la marca o sus productos y
se ve reflejado en el nivel de identificacion que presentan y por la preferencia que cada
consumidor tiene por cada marca.

¢ Componente de comportamiento: es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de una

determinada manera. Es el componente activo de la actitud. Esta etapa se ve reflejada

?'Assael, H. (1999).Comportamiento del consumidor. México: International Thomson. Pags.274 y 275
22
Idem
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cuando los consumidores tienen la intenciéon de compra.” Esta etapa es en la cual el cliente
decide por diferentes circunstancias la adquisicion de un determinado producto y se lleva a
cabo la accion.

Las actitudes se encuentran compuestas por todo lo que creemos y pensamos, es por esta
razén que suelen ser muy complejas y variadas, aunque son herramientas que pueden ser

explotadas en diferentes areas pero sobre todo en las de marketing y publicidad.
2.1.5.2 Funciones de las actitudes

La actitud es la forma de actuar de una persona, el comportamiento que emplea un individuo
para hacer las cosas. En este sentido, se puede decir que es su forma de ser o su forma de
actuar, también puede considerarse como cierta forma de motivacién social de caracter, por
tanto, secundario, frente a la motivacién bioldgica, de tipo primario que impulsa y orienta la

accion hacia determinados objetivos y metas.

e Funcién instrumental: sefiala que las actitudes sirven para ayudar al individuo a integrarse a
su medio ambiente con el fin de facilitarle la vida en la sociedad. Se fundamenta en el
principio de recompensa y el castigo que orientan al individuo a adoptar un comportamiento
aceptable para su grupo de referencia.?* Esta funcién se puede notar muy claramente en las
tendencias de la moda, ya que los jévenes que quieren pertenecer a algun tipo de tribu
tienen que modificar su forma de vestir para poder ser aceptados, adoptan actitudes que solo
ese grupo utiliza y de esta manera se convierten en parte de este circulo social. La funcién
instrumental es muy importantes pues no brinda el sentimiento de pertenencia y aceptacion
dentro de un grupo social especifico.

¢ Funcién de defensa del yo: la funciéon ego defensiva ayuda al individuo a protegerse de los
conflictos que ocurren en su percepcidn de si mismo o que atentan contra su tranquilidad. Es
la manera de protegerse de diferentes factores como cuando un consumidor no puede
comprar algo y se dice que es peligroso o que no lo necesitaba, con esto logra bloguear el
hecho de que no tuvo el dinero para adquirirlo.

e Funcién de expresion de valores: sostiene que las actitudes permiten al individuo mostrarles

a los demas algunos de los valores o su concepto de si mismos, pone de relieve la imagen

2|bid. Pags. 276 y 277
*Arrellanos, R. (2002) Comportamiento del consumidor enfoque América Latina. México: Mc Graw Hill.
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que la persona tiene de si misma. por ejemplo, una persona con gran necesidad de expresar

su agresividad, encontrara una salida socialmente aceptable con el boxeo y la caza.”

2.1.5.3 Cambio de actitudes.

Las actitudes a diferencia de los valores, son relativamente poco estables y faciles de cambiar.
Esta caracteristica resulta de gran importancia para efectos de marketing, pues permite variar
las actitudes frente a los productos y servicios en funcién del beneficio de determinada

empresa. Para cambiar las actitudes, se pueden actuar sobre algunos de sus componentes.

¢ Cambios a partir del elemento cognoscitivo: En esta etapa se proporciona nueva informacion
al individuo, esta informaciéon puede completar la ya existente o ser totalmente contradictoria
a la que ya se tiene.?® Un ejemplo de esto es cuando se realizan campafias de métodos
anticonceptivos nuevos, las usuarias ya conocen sobre el tema pero reciben informacién
nueva sobre el producto, sus ventajas y usos, si el producto se adapta a sus necesidades es
muy probable que deseen utilizarlo y cambiar su actitud de rechazo.

e Cambio a partir de un elemento afectivo: Pretenden modificar las actitudes mediante
mensajes de mayor impacto emocional que el que sustenta la actitud presente. De esta
manera se busca una confrontacién emocional entre dos actitudes de modo que sobresalga
la que se quiere promover.?” Un ejemplo de esto son las campafias preventivas para evitar
que la gente maneje en estado de ebriedad, en primer lugar algunos jévenes tienen un
sentimiento de grandeza, reto y de prepotencia, al mostrar en estas campafas las
consecuencias de manejar con exceso de alcohol en la sangre, se generan sentimientos de
culpabilidad, se dan cuenta de su irresponsabilidad y los dafios que pueden tener ellos y

terceros, es aqui cuando los dos sentimientos se confrontan.

e Cambios a partir del elemento conductual: se basa en la confrontacion del individuo a una
situacion obligada de accién. Por ejemplo en la época de Semana santa que hay escases de
pescado y el precio es bastante elevado, el consumidor se ve obligado a consumir carne o
pollo que son productos que él no desea pero que se encuentran a su alcance. Esto mismo
pasa con productos de diversas marcas que al tener un precio elevado no todas a las

personas lo pueden adquirir y deben de conformarse con comprar un sustituto del mismo.

Ibid. Pags. 206 y 207
*|bid. Pags. 217 y 218
27

Idem
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Dentro de la mercadotecnia los cambios en las actitudes de los consumidores son muy
importantes, pues de ellas dependerd si el consumidor acepta los cambios y modificaciones a
un determinado producto, los nuevos productos que se lanzan al mercado. Actualmente los
mercados deben de estar en constante cambio y esto hace que las actitudes de los
consumidores hacia determinadas marcas o productos vayan cambiando con mucha rapidez, lo
que hace aun mas dificil la tarea de los mercaddlogos pues deben de estar en constante

actualizacion.
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2.2 Percepcioén
2.2.1 Concepto

La percepcion se entiende como la experimentacién de patrones significativos en la gran
combinacién de la informacion sensorial. Finalmente el cerebro interpreta el complejo flujo de
informacién proveniente de los distintos sentidos. Al utilizar la informacién sensorial como
material en bruto, el cerebro crea experiencias sensoriales que van mas alla de lo que se
siente. La percepcion es el primer proceso cognoscitivo, a través del cual los sujetos captan
informacién del entorno, la razén de ésta informacion es que usa la que esta implicita en las
energias que llegan a los sistemas sensoriales y que permiten al individuo animal (incluyendo
al hombre) formar una representacion de la realidad de su entorno. La luz, por ejemplo codifica
la informacién sobre la distribucién de la materia-energia en el espacio-tiempo, permitiendo

una representacion de los objetos en el espacio, su movimiento y la emisién de energia.”®
2.2.2 Elementos

Dentro de la percepcion se consideran tres elementos: uno de estos elementos es el proceso
receptor, y es aquel que a partir de las caracteristicas de los sentidos un receptor periférico
puede captar un estimulo a través de las vias de transmisién y la resultante es la
representacion de una sensacion. Un segundo elemento que podemos encontrar es el proceso
de conocimiento y de significado en el que se concentran mas elementos que pueden producir
alteraciones psicopatolégicas, incluye la capacidad de nombrar al producto del proceso
receptor y también se dice que nos aporta una forma del objeto del mundo exterior. Por tanto,
nos aporta la facultad de dar nombre a una forma y que al mismo tiempo que estamos viendo
un determinado objeto sabemos nombrarlo. Nos permite saber también si es la primera vez
que vemos ese objeto o si ya lo hemos visto con anterioridad. Nos permite dotar de significado

a ese objeto de la percepcion.

El proceso afectivo engloba dos realidades. La resonancia afectiva donde el ser humano es un
elemento pasivo al estar a merced de lo que nos depara el dia a dia. La resonancia afectiva es
el impacto emotivo o afectivo que nos producen los estimulos percibidos por los sentidos y el
estado afectivo previo del sujeto. Supone contemplar el proceso perceptivo pero teniendo en

cuenta el estado afectivo del sujeto, el estado de animo con el que nosotros afrontamos un dia

%8 Morris, C. (2005). Introduccién a la Psicologia. México: Prentice Hall. Pag. 112
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porque en las situaciones extremas, el estado de animo del individuo condiciona la capacidad

perceptiva.”
2.2.3 Factores internos

Entendemos por factores internos a las motivaciones, nuestras tendencias, intereses y gustos
son un factor importante en la seleccidon de estimulos perceptivos. Estamos en cierta manera
predispuestos a percibir aquellas cosas que motivan nuestra atencion. Las experiencias
pasadas: toda nuestra vida pasada ha estado llena de experiencias y vivencias personales. No
es de extrafar su gran influencia en el proceso de nuestras percepciones. También las
necesidades personales influyen de manera notable y perceptiva en percepciones si
padecemos hambre o sed percibimos inmediatamente todos aquellos estimulos, no cabe duda
una de las cosas que mas modifican nuestras percepciones es nuestro propio ambiente y el

grupo social al que pertenecemos.

También se puede mencionar como factor interno a la personalidad, los psicélogos por lo
general la definen como un patron Unico de pensamiento, sentimientos y conductas del
individuo que persisten atreves del tiempo y de las situaciones. Se contemplan dos partes
importantes. El primer término, la personalidad se refiere a diferencias Unicas, esto es, a
aguellos aspectos que distinguen a una persona de todas las demas. El segundo término, la
definicién afirma que la personalidad persiste atreves del tiempo y las de las situacion, es

decir, la personalidad es relativamente estable y duradera.*

Otro elemento que se considera como factor interno es la motivacion, implica estados que
dirigen el organismo hacia metas o fines determinados; son los impulsos que mueven a la
persona, un elemento primordial en la motivacion es la manera de sentir nuestras emociones,
reacciones subjetivas al ambiente que van acompafiadas de respuestas neuronales y
hormonales, generalmente experimentadas nuestra manera de pensar, implica estados
internos que dirigen el organismo hacia metas o fines determinados; son los impulsos que
mueven a la persona a realizar determinadas acciones y persistir en ellas para su

culminacion.®!

%9 |bid. Pags. 116 y 117
% |pid. Pag. 378
% papalia D. (1998) Psicologia. México: Mc Graw Hill. Pag. 165
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2.2.4 Factores externos

Existen ciertas caracteristicas de los estimulos que con frecuencia determinan nuestra

atencion y que denominamos factores externos. Los mas importantes son:

o El tamafo. Los objetos grandes, con mayor probabilidad, atraeran mas nuestra atencion
que los objetos pequefios. Un anuncio de mayor tamafio atraera mas nuestra atencion que
uno pequeno.

o El cambio. Puede ser que una luz aumente repentinamente de brillo o que lo pierda de
pronto. Que un ruido se haga mas sonoro o0 mas apagado. Uno de los cambios que mas
llaman la atencién es el movimiento. Un movimiento repentino cerca de nosotros, mientras
estamos concentrados en una actividad, puede convertirse en el foco de nuestra atencion.
Por otra parte, la carencia de movimiento en una situacién en la que todos los demas
objetos se mueven puede ser también una caracteristica estimulante que llame la atencion.

e La repeticion. Ayuda a orientar la atencién al hacer notar reiteradamente la presencia del
objeto estimulo. Pero el estimulo indebidamente prolongado, o repetido demasiado a

menudo, hace que se afloje la atencion.*
2.2.4.1 Cultura

El termino cultura tiene varias acepciones conceptuales desde diferentes disciplinas y dentro
de cada una de ellas desde diferentes enfoques teéricos. En psicologia, el concepto de cultura
es util para describir la manera en la cual la narrativa biografica adquiere sentido a través de
las relaciones con los colectivos e instituciones, las cuales cuentan con un sistema de reglas y
normas de inclusién y exclusién que en diferentes épocas permiten, a través de diferentes
valores, aumentar las posibilidades de supervivencia y bienestar.*® La cultura ejerce un papel
fundamental en la percepcién; nos han ensefiado a percibir y este aprendizaje condicionara
nuestra perspectiva. Nuestros sentidos no son siempre capaces de transmitir una imagen fiel

de la realidad.

En la cultura un modelo de los mas utilizados en psicologia social sobre todo por la psicologia
americana enfatiza los valores del grupo social de pertenencia, que hace posible un proceso
de identidad basado en los valores del colectivo, como sucede en las sociedades tradicionales

a lo que se le llama colectivismo, lo cual implica un autoconcepto y bienestar subjetivo

¥ Morris, C. op. cit., Pags. 463 y 464
* hitp://www.scielo.br/pdf/psoc/iv21n1/12.pdf ( 06-03-12)
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vinculado a las normas y reglas del grupo, obteniendo a cambio, proteccién y un nivel de

riesgo menor al que enfrentarian de manera solitaria.>
2.2.4.2 Contexto

El contexto es un entorno fisico o de situacién a partir del cual se considera un hecho. El
entorno del contexto puede ser material (algo que se presencié en el momento de ocurrir el
hecho), simbdlico (por ejemplo: el entorno cultural, histérico u otro) o dicho en otras palabras,

es el conjunto de circunstancias en el que se produce el mensaje.

El contexto también se denomina como la agrupacion de percepcion, es la tendencia de
convertir los estimulos individuales en un patrén significativo, por continuidad, cierre,
proximidad y similitud.* Mas desglosado la continuidad es la tendencia a percibir los objetos
como patrones continuos, es un principio de organizacion util, pero quiza también muestre
aspectos negativos, el cierre es la tendencia a completar un objeto y percibirlo como una forma
consistente, global. La proximidad sefiala que varios objetos pueden percibir como
relacionados debido a la cercania que tienen entre si, la similitud es cuanto mas parecidos

sean el objeto mayor sera la tendencia a percibirlos como un grupo comun.
2.2.5 Estimulos sensoriales

A través de los sentidos se reciben las primeras informaciones del entorno y se elaboran las
sensaciones y las percepciones, éstas constituyen los procesos basicos del conocimiento.
Viendo, tocando, oliendo y explorando el entorno mediante el movimiento los seres humanos
va asimilando experiencias y descubriendo los objetos y sus caracteristicas. A partir de las
sensaciones y las percepciones se van formando los procesos superiores del conocimiento, la
inteligencia y el lenguaje. Los estimulos son cambios detectados de niveles de energia que se
producen en los distintos sistemas fisicos que rodean a cada organismo. Cada variedad de
estimulo solo es detectado en un estrecho rango de su espectro. Pero para ello ocurra, el
estimulo debe presentar una intensidad minima (estimulo umbral). Pero mas alla de ese nivel
de intensidad los organismos son capaces de detectar modalidades de un mismo tipo de

estimulo tales como el color, los sonidos, los olores, los sabores, etcétera.

* |dem
% Morris, C. op. cit., Pag. 468
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Para ejemplificar lo antes mencionados hablemos de los bebes, muchos bebés no son
capaces de absorber tanta informacion como los adultos. Imaginese un bebé en un columpio
con cuatro o cinco juguetes. Hay musica y el televisor esta encendido en el fondo. El abuelo
esta manteniendo una conversacion en voz alta en la mesa de la cocina y la abuela esta justo
delante de su hijo. Puede que sea demasiado y que su hijo “se cierre” o que se sobreestimule
y comience a llorar. Mas no siempre es mejor en términos de estimulos sensoriales. Piense en
lo que esta sucediendo en el fondo también, no so6lo en lo que le esta proporcionando en forma
directa a su hijo. Por el contrario, colocar a su hijo en un asiento fijo, sin juguetes ni
interacciones, y hacerlo mirar una pared blanca le proporcionard muy pocos estimulos a su
sistema sensorial.*® De igual forma esto puede pasar con los adultos, ante muchos estimulos
podria llegar a estresare o al contrario ante pocos estimulos sensoriales podria llegar a
aburrirse. A medida que vamos creciendo, uno puede ver de qué manera utilizamos nuestro

sistema sensorial de forma equilibrada para interactuar con su entorno y con otras personas.®’
2.2.5.1 Imagenes.

Las imagenes que percibimos se dividen en dos mitades, cada una de las cuales se envia a un
hemisferio cerebral, esto sucede incluso cuando usamos un sélo ojo. "Puesto que las areas
visuales primarias de cada hemisferio ven sélo la mitad de un objeto, se asumia que la
comunicacion entre hemisferios era imprescindible para combinar la informacion y ver una sola
figura", explica el psicélogo Ernest Greene, de la Universidad del Sur de California. Pero
gracias a una serie de experimentos con sujetos a los que mostraba filas de LEDs iluminados
formando siluetas, Greene ha comprobado que las células de la retina se "adelantan" a los
hemisferios cerebrales, y son capaces de identificar por si mismas cualquier forma en un

tiempo récord de unas diezmilésimas de segundo.*®

La imagen del consumidor va mas alla del precio percibido y de la imagen de las tiendas de los
productores mismos. Los fabricantes que tiene una imagen favorable por lo general se dan
cuenta que sus nuevos productos son aceptados con mayor facilidad que los de otros
fabricantes cuya imagen es menos favorable o incluso “neutral’. Los investigadores han
descubierto que los consumidores suelen tener una percepcion favorable de las marcas

precursoras (la primera que se le sugiri6). Aunque después existan otras marcas. También

*® http:/mww.climente.com/biblioteca/bibliotecatitulos/pdf/Experiential%o20marketing. pdf (06-03-12)
*” |dem
38Muy interesante. G+J Espafia. Mensual. México D. F., Nim. 146, Afio 6, Agosto 2007. pag. 22
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encontrar una correlacion positiva entre la imagen de la marca precursora y la imagen ideal
que el individuo se de si mismo, lo cual sugiere que las percepciones percibidas hacia las
marcas precursoras se tracen en intensiones de compras positivas. Algunos mercadores
lanzan productos bajo el disfraz de compafiias precursoras supuestamente pequefas (y segun
cabe suponer de pensamiento mas progresista). El objetivo de esta paternidad robada
consiste en persuadir a los consumidores que las nuevas marcas fueron ideadas por espiritus
independientes, no conformistas y libres, y no por identidad corporativas gigantescas. A veces
las compafas usan una paternidad robado cuando incursionan en una categoria de productos
totalmente ajena al rubro del cual su verdadero nombre corporativo sea convertido en
sinbnimo. En la actualidad, para reforzar su imagen, las compafiias se valen de la publicidad,
las exhibiciones y el patrocinio a eventos comunitarios. A pesar de que algunos mercadélogos
afirman que la publicidad de bienes y servicios resulta mas util para fomentar una imagen
corporativa que la publicidad institucional, otras consideran que ambos tipos de publicidad de
productos institucional, son componentes integrales y compleméntales que forman un

programa total de comunicacién corporativa.
2.2.5.2 Sonidos.

Hasta donde ha avanzado la psicofisica, se sabe que un individuo es incapaz de registrar
sensorialmente sentir diversos aspectos del mundo, como la fuerza magnética, las diversas
radiaciones o las ondas telepaticas. De no ser asi no se explicarian la existencia de grades
movimientos mundialistas llamados justamente extrasensoriales. De la misma manera, no se
sienten algunos sonidos de alta frecuencia, ondas luminosas 0 moléculas gaseosas que
muchos animales reciben, pero que tienen repercusiones importantes en el comportamiento
humano. El sonido no es un objeto que se mueve por el aire, sino una sensacion creada por
el cerebro al percibir ligeras vibraciones en el aire. Una sensacion, en el 6rgano del oido,
producida por el movimiento ondulatorio en un medio elastico (normalmente el aire), debido a

rapidisimos cambios de presién, generados por el movimiento vibratorio de un cuerpo sonoro.

La percepcion del sonido permite percibir sonidos es el oido. En los seres humanos, estan
situados a ambos lados de la cabeza. El proceso de percepcion es el siguiente: el pabellon
auditivo (la oreja) recogen las ondas sonoras pasan a través del conducto y ponen en

movimiento el timpano; desde aqui se transmiten, mediante la cadena de huesecillos, hasta el

#¥schiffman, L. y Kanuk, 1. (2005). Comportamiento del consumidor. México: Prentice Hall. Pag. 196
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oido interno; en el oido interno esta el caracol, se conecta con una serie de terminaciones

nerviosas que, a través del nervio auditivo, hacen llegar al cerebro la informacion.*
2.2.5.3 Texturas.

De acuerdo, a los estudios de los efectos de la estimulacién tactil en el comportamiento de los
consumidores, las observaciones comunes nos indican que este canal sensorial es muy
importante. El estado de animo se puede relajar o estimular con base a las sensaciones que
llegan a la piel, ya sea que provengan de un espléndido masaje o de una racha de viento
invernal. Se ha visto que el tacto es un factor relevante en las interacciones de ventas. La
evaluaciéon de la textura, es realizada mediante paneles de prueba especificamente
entrenados para la determinacién y apreciacion de sabores y aspecto de determinados
productos. Los paneles son dificiles de constituir y de mantener y la tendencia actual es de
sustituir o por lo menos complementar los paneles por métodos no sensoriales, como puede
ser en el caso del olor por cromatografia de gases y descripcion sensorial sistematica por
expertos. Los métodos actuales en quimica del sabor son limitados, y tecnolégicamente no

demasiado avanzados.
2.2.6 Precio percibido.

La decision de compra de los productos se procesa en virtud del compromiso entre las
cualidades adjudicadas al producto (su imagen) y el precio, en una comparacion entre la oferta
significativa para el consumidor. Pero hoy resulta crecientemente dificil sostener la imagen de
las marcas debido a conjuncién de factores como: la polucién de estimulos que lleva a que el
consumidor tenga cada vez menos posibilidad de grabarlos en la mente, a la creciente
competencia de marcas, a la velocidad de las innovaciones y a la mayor importancia

adjudicada a las acciones en puntos de venta.

Esto lleva a que el precio de venta de los productos juegue un rol mas importante, porque:
aumenta la decision de compra por precio, y ademas, el precio no sélo representa el costo
para del producto para el consumidor, sino que también se erige en un indicador més de la
imagen del producto. De ahi la necesidad de cuidar permanentemente la politica de precios,

pero sometidos a una corriente constante de ofertas, promociones y expuestos a una variedad

“9 Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Prentice Hall. Pag. 57
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creciente de medios, el consumidor varia permanentemente su percepcion de la escala de

valores de lo caro y lo barato.*
2.2.6.1 Calidad Percibida.

Los consumidores a menudos evalGan la calidad de un producto o servicio tomando como
ejemplo las diferentes sefiales de informacion que han llegado a asociar con dicho producto.
Alguna de estas sefales se refiere a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo,
en tanto que de caracter intrinseco. Ya sea por si solas o en combinacién tales sefales

ofrecen la base en percepciones de calidad y servicio.

La calidad objetiva y la calidad percibida. La primera se corresponde con la calidad real de los
productos, que se puede medir y comparar desde un punto de vista técnico. Sin embargo
muchas veces el consumidor no tiene la capacidad para juzgar la calidad objetiva, por lo que
es la calidad percibida la que actia como variable de decision en la seleccién de una marca
concreta, el nivel de calidad de estas marcas es tan bueno como el de las marcas de
fabricante y que la fiabilidad de sus ingredientes y componentes esta garantizada.

Las diferencias en la calidad percibida entre marcas de distribuidor y marcas de fabricante
concluyen que los consumidores perciben como superiores las marcas de fabricante y que la
valoracion de los atributos, tanto intrinsecos como extrinsecos, en los que apoyan esta
valoracion general también suele ser favorable a éstas. Las sefiales referentes a rasgos
intrinsecos se refieren a las caracteristicas fisicas del producto mismo, como; tamafio, color,

olor, sabor y aroma.

En algunos casos los consumidores se basan en caracteristicas fisicas, para juzgar la calidad
de una mercancia, los consumidores les agrada creer que evaluaciones acerca de la calidad
de productos estan basadas en cualidades intrinsecas, "porque eso les permite justificar sus
necesidades de respeto (ya sea positivas o negativas) como juicios “racionales” u “objetivos”
sobre el producto por ejemplo, que muchos consumidores afirman que compran una marca
porque su sabor es superior, a menudo no son capaces de identificarla en pruebas “a ciegas”

de sabor.

Un reporte descubrié que a menudo los consumidores son incapaces de distinguir entre

diversas bebidas de cola, y que basan en preferencias en sefiales intrinsecas, en base a

“IShiffman, op. cit., Pag. 186
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precio, publicidad, incluso la influenza del grupo en el que pertenecen. A falta de experiencia
real de un producto los consumidores suelen “evaluar” la calidad basandose ene sefiales que
son externas al producto asi como el precio o las imagenes de la marca, del fabricante o de la

tienda minorista o incluso el pais de origen.

Muchos consumidores se basan en estereotipos referentes al pais de origen para avaluar
productos ejemplo, la ingeniera alemana es excelente o los automodviles japoneses son
confiables. Muchos consumidores creen también que la etiqueta “hecha de USA significa que
es superior o de mejor calidad”. Sin embargo para diversos productos alimenticios su imagen

extranjera suele ser mas atractiva.

Verbigracia, Haagen-Tazs, un helado elaborado en USA ha logrado un éxito favorable con su
nombre ficticio y sin sentido. El éxito de vodka smirnoff, hecho en Connecticut, puede
relacionarse puesto de origen ruso, sorbet se ha vuelto un postre popular y de buena clase
ahora que se puede pedir como un “sorbete”. Hay muchos otros ejemplos que respaldan la
idea de que los consumidores estadounidenses se sienten mucho mas impresionados con los

alimentos de origen extranjeros que con su propio pais.*
2.2.6.2 Sacrificio Percibido.

Los consumidores deben tomar decisiones constantemente sobre qué productos o servicios
van a comprar y donde adquirirlos. Puesto que los resultados (o consecuencias) de tales
decisiones suelen ser inciertos, el consumidor percibe cierto grado de “riesgo” cuando toma
una decision de compra. El riesgo percibido se define como la incertidumbre que afrontan los

consumidores cuando se pueden prever las consecuencias de sus decisiones de compra.

Se trata de una definicibn que resulta las dos dimensiones que corresponden al riesgo
percibido: la incertidumbre y las consecuencias. El nivel de riesgo que perciben los
consumidores y su tolerancia para asumir los riesgos son factores que influyen en sus
estrategias de compra. Debe insistir en que los consumidores estan fluidos por los riesgos que

perciben, independientemente de que tales riesgos existan en realidad.

Existen varios modelos del hombre que representan el proceso de tomas de decisiones del
consumidor en formas claramente distintas. El término modelo de hombre se refiere a una

perspectiva general sostenida por un grupo importante de personas en relacion con la forma (y

“2 |bid. Pags. 186 y 188
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por qué) los individuos se comportan en la forma que lo hacen. Existen cuatro modelos que

definiremos a continuacion.

Consumidor deberia conocer todas las alternativas existentes de productos, clasificar
correctamente cada una en términos de ventajas y desventajas, e identificar esa mejor
alternativa Gnica. No obstante, los consumidores rara vez tienen suficiente informacion, o es
suficientemente precisa, e incluso un grado suficiente de involucramiento o motivacion para
tomar decisiones perfectas De acuerdo a un distinguido cientifico social, el modelo de hombre
econdmico no es realista por las siguientes razones; gente esta limitada por sus habilidades,
reflejos y habitos actuales; La gente esta limitada por sus valores y metas actuales; La gente

esta limitada por su grado de conocimiento

Los consumidores operan en un mundo imperfecto, en que no maximizan sus decisiones en
términos de consideraciones puramente econdmicas, como las relaciones precio-cantidad,
utilidad marginal, o curvas de indiferencia. EI consumidor, por lo general no tiene la disposicion
de involucrarse en actividades prolongadas de toma de decisiones, y se contentara con una
decision “satisfactoria”’, una que sea “suficientemente buena”. Por esta razén, se objeta al

modelo econémico por ser demasiado simplista e idealista.*®
2.2.7 Precio de referencia

Un precio de preferencia es cualquier precio que un consumidor utiliza como base de
comparacion para avaluar un precio. Los precios de preferencias son internos y externos.
Como podemos comprender, los factores externos, se consideran como los costos que
establecen el limite inferior del precio a fijar, el mercado y la demanda establecen el limite
superior. El mercado en éste caso puede ser de varios tipos, si bien el analisis mas profundo
de cada uno nos desviaria del objetivo central del trabajo, es conveniente nombrar las

caracteristicas principales de cada uno.

e ElI mercado de competencia pura consiste en muchos compradores y muchos
vendedores, por lo cual ningun vendedor o comprador tiene un efecto importante tanto en
el precio como en el volumen de produccion. Ningun vendedor puede vender por arriba
del precio establecido ya que no tendria demanda de su producto, y los vendedores no

cobran menos, porque pueden vender toda su produccion al precio vigente.

“3 |bid. Pags. 196 y 200
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e El mercado de competencia monopolista funciona como un sistema de muchos
compradores y vendedores que comercian dentro de un intervalo de precios y no con un
sé6lo precio de mercado. Este intervalo aparece porque quienes venden pueden
diferenciar su producto.

o El mercado de competencia de oligopolio consiste en unos cuantos vendedores muy
sensibles a las estrategias de precios que apliguen sus competidores. Los publicistas

emplean por lo general, el precio de preferencia externo mayor.*

** |bid. Pags. 184y 186
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2.30pticas

2.3.1 Equipo

Para que una 6ptica pueda funcionar de manera 6ptima en el mercado y pueda satisfacer
plenamente las necesidades de los pacientes, es necesario que cuente con una serie de
insumos propios del sector. Primero se debe de tener un establecimiento con las condiciones
adecuadas para brindar el servicio, es decir contar con un area de exhibicion de productos,
atencion y el gabinete para realizar los examenes de la vista. Para la correcta realizacion del
examen, es hecesario contar con equipo especializado como lo es la caja de pruebas, diversas
cartillas para medir la agudeza visual, retinoscopio, oftalmoscopio, lensometro,

autorefractometro, entre otros.
2.3.1.1 Caja de pruebas

La caja de pruebas es un maletin portatil con una serie de cristales que comprenden las
posibles correcciones refractivas para realizar un examen visual. Cuenta con lentes esferas
negativas (-0.25D a -20D), lentes esferas positivas (0.25D a 20D), lentes cilindricas negativas
(0.25D a 6D), lentes cilindricas positivas (0.25D a 6D) y lentes prismaticas (1° a 10°). La
mayoria de las cajas de pruebas cuentan con una serie de accesorios, dentro de los cuales
destacan el oclusor, el agujero estenopeico, hendidura estenopeica, lente de filtro rojo, lente de

filtro verde, lente esmerilada, lente neutra, varilla de Maddux.
2.3.1.2 Retinoscopio

Instrumento optométrico para la determinacién objetiva de la refraccion de un ojo. El
retinoscopio consta de una fuente de iluminacion, un sistema de condensacion formado por una
0 varias lentes convergentes, lamina semitransparente cuya finalidad es la de dirigir el haz de
iluminacion hacia el ojo del paciente al tiempo que transmite la luz que proviene del diafragma
para realizar la observacion. Todo este conjunto va incorporado dentro del denominado cabeza.
Asimismo, este instrumento dispone de un mango intercambiable en el que se sitla la fuente de
alimentacién con un redstato para proporcionar una potencia variable a la fuente de iluminacion.
Existen dos tipos de retinoscopio el de punto y el de franja. El retinoscopio de punto emplea
como fuente de iluminacibn una ldmpara halogena de flamento puntual, el sistema de
iluminacion es fijo y no permite variar la posicion de la fuente equivalente, que queda

emplazada detras del observador. En el caso del retinoscopio de franja la fuente de iluminacion
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empleada es la halégena, de filamento rectangular situado con su dimension vertical

perpendicular al eje ptico.*®
2.3.1.3 Oftalmo

El oftalmo u oftalmoscopio es un instrumento para ver ampliado el fondo del ojo de un paciente,
donde se encuentra la retina. Este aparato tiene variantes en cuanto a sus dispositivos, pero su
funcionamiento basico se basa en la reflexion por espejos de un rayo de luz que va al paciente.
Dispone de varias lentes fondo del ojo. En la cara posterior del oftalmoscopio se encuentra un
disco o rueda que permite cambiar la forma e intensidad de la luz empleada, consta de un
circulo pequefio o media luna de luz blanca para pupilas midtica, un circulo luminoso de mayor
tamanfo para pupilas dilatadas, una luz verde o aneritra que es de longitud de onda corta y por
tanto se refleja en las capas superficiales de la retina, permite observar la macula y los vasos
sanguineos con mayor definiciébn y un sistema de circulos concéntricos con una estrella o
circulo central para objetivar la fijacion excéntrica cuando se le pide al paciente que mire a la luz
y descartar la falsa macula del estrabico. La técnica del examen debe desarrollarse en un

cuarto oscuro o ambiente de penumbra.*
2.3.1.4 Autorefractometro

El autorefractometro basicamente comprime una fuente de luz infrarroja, un blanco de fijacion y
un optometro de Badal. Una fuente de luz infrarroja (alrededor de 800-900nm) se usa
principalmente debido a las caracteristicas oculares de transmision y reflexion de la luz que se
logran en la esclera. En esta longitud de onda, la luz regresa el reflejo desde lo mas profundo
de las capas del ojo (coroides y esclera) todo esto junto con los efectos de la aberracion
cromatica longitudinal, significa que se da un error sistematico de aproximadamente -0.50D que

tienen que ser adicionadas para compensar la refraccion ocular con la luz visible.

Se han utilizado una variedad de objetivos para establecer rangos de fijacién que van desde
estrellas poco interesantes hasta fotografias con la periferia desenfocada que tienen como
finalidad relajar la acomodacién. Todos los autorefractdmetros ahora usan la técnica de neblina

para relajar la acomodacion previamente a la refraccion objetiva.

45http://WWW.estudieoptica.com/archivos/modqus/MODULO%ZOZ%ZO%ZOOPTOMETRIA%ZOl%ZO%ZOpdf.pdf (07-
03-13)

46Duque, L. (2006). Semiologia médica integral. Colombia: Imprenta Universidad de Antioquia. P4g. 165
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Los examinadores deberan indicar a los pacientes que el objetivo se verd borroso previamente
a las mediciones que se tomaran. Este es el efecto de lentes neblinosos. Sin embargo, ain con
esta técnica de borrosidad ocurren micro fluctuaciones en la acomodacion de arriba de 0.50
dioptrias. Algunos de estos efectos se contrarrestan al promediar lecturas mudltiples, sin

embargo el error no se elimina completamente.*’
2.3.1.5 Phoropter

Phoropter es un instrumento de uso comun por los profesionales de cuidado de los ojos durante
un examen ocular, que contiene diferentes lentes utilizados para la refraccion del ojo durante la
prueba visual, para determinar el error de refraccion y su receta de anteojos. Por lo general, el
paciente se sienta detras del phoropter, y se ve a través de él en una pantalla de optotipos
situado en el infinito optico (20 pies o 6 metros), entonces en cerca de (16 pulgadas o 40
centimetros) para las personas que necesitan gafas para leer. El profesional de la vision
después cambia las lentes y otros valores, mientras se le pide al paciente para la opinion
subjetiva sobre los valores que dieron la mejor visidon. A veces, un retinoscopio o un refractor

automatizado se utilizan para proporcionar la configuracion inicial para el phoropter.

Los principales componentes de la phoropter son los JCC (Jackson Cross-cilindro) que se utiliza
para la correccion de astigmatismo, prismas de Risley para medir phorias y vergencias, y el (+),
(-), y las lentes de cilindro. De las medidas tomadas, el especialista escribir una receta de
anteojos que contiene al menos seis especificaciones numéricas (3 para cada 0jo): esfera,

cilindro, y el eje y, posiblemente, la distancia pupilar.*®
2.3.1.6 Lensometro

El lensometro es un instrumento 6ptico utilizado para determinar el poder refractor, centro
optico, eje cilindrico, efecto prismatico de las lentes oftalmicas y el poder de la adicion de los
bifocales.*® El lensometro o frontofocometro, sirve para medir la potencia de una lente, el lente
gue se desea medir se coloca sobre el soporte. El usuario se desplaza a través de una rueda
giratoria que permite determinar el poder de la lente. Esta rueda tiene una escala graduada

desde cero dioptrias hasta 200 25 dioptrias positivas y negativas.>

47http://www.visionda‘t.com/index.php?mod=articuIos&art:52 (07-03-13)
*®http://optometria38.obolog.com/foroptero-1262918 (07-03-13)

“‘Melloni, B. (1983). Diccionario médico ilustrado de Melloni. Espafia: Reverte. Pag.294
50 http://www.emagister.com/curso-optometria/lensometro (07-03-13)
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2.3.2 Servicios

En la mayoria de las Opticas se ofrecen los mismos servicios, la realizacién del examen de la
vista, limpieza y ajuste, como cualquier articulo de uso constante, los armazones requieren
ajustes periédicos, muchas veces este servicio incluye cambio de plaquetas y tornilleria.
También se incluye la asesoria de imagen para proporcionar las recomendaciones en la
eleccion del armazon que més se adecue a las caracteristicas fisicas del cliente y a la actividad
en la que utilizara su anteojo. Esta asesoria en la mayoria de los casos, daré la certeza de que
el modelo del armazoén que elija el cliente es el mas adecuado para él.

2.3.2.1 Examen de la vista

Un examen ocular completo consta de una serie de pruebas que evallan la vision y detectan la
posible presencia de defectos refractivos o enfermedades oculares. Un examen de la vista
permite detectar problemas para tratarlos a tiempo. Diversos factores influyen en la frecuencia
necesaria para realizar un examen ocular, algunos de estos son la edad y la salud. Por ejemplo,
el primer examen ocular completo debe hacerse entre los 3 y 5 afios, antes de que el nifio
ingrese a la escuela debe someterse a un examen de vista, si este no presenta problemas de
visién, debe acudir dos afios posteriores a este examen. Si hay problemas de vision, habra que

seguir las indicaciones del médico.

Un adulto entre los 20 y 30 afios de edad debera realizarse un examen de vista cada 5 o 10
afos. Entre los 40 y 65 afios de edad, debera realizarse un examen de la vista cada 2 o 4 afos.
Después de los 65 afios de edad, debera revisarse cada 1 o 2 afios. Para realizar un examen
de la vista, se necesita de dos especialistas; oftalmologos y optometristas. Un examen ocular
incluye los siguientes pasos. En primer lugar, el especialista consulta el historial médico y los
problemas de la vision que se pueden estar experimentando. Posteriormente se realiza la
prueba de agudeza visual con el objetivo de medir qué tan claro puede ver un paciente a cierta
distancia, el médico pregunta qué letras del alfabeto impreso en una cartilla de Snellen se

pueden ver con cada ojo.

Después se realiza la evaluacion de refraccion que se refiere a como las ondas de luz se curvan
al pasar por la cérnea y el cristalino de un paciente. Una evaluacion de la refraccion ayuda al
médico a determinar qué tipo de lentes podran corregir la vision. En seguida se realiza el
examen de la retina en el cual se examina la parte posterior del ojo, incluyendo la retina, el

disco optico y la coroides. Finalmente el médico aportard una evaluacion detallada de la vista y
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algunos consejos para protegerla. El médico puede recetar lentes y en caso de notar alguna

enfermedad puede indicar un tratamiento.>*
2.3.2.2 Reparaciones

Dentro de los servicios que ofrece una Optica, aparte del examen de la vista, existen
reparaciones que se hacen a todo tipo de armazones, esto incluye la soldadura de las varillas o
cualquier parte del armazén, la sustitucion de varillas, tuercas, tornillos, terminales, plaquetas y

forros.
2.3.3 Productos

Los productos que manejan las Opticas son principalmente los armazones, ya sea de pasta,
metal, titanio, aluminio los cuales se podran observar en sus distintas variantes, ranurados, de
tres piezas o cerrados. Las micas son otro punto importante dentro del surtido de productos de
una Optica, entre los principales materiales de micas que se deben ofrecer a un paciente son las
micas CR-39, micas de policarbonato, micas Hi-index. Dichos materiales pueden ser sometidos
a distintos procesos para obtener variantes de estos como pueden ser las micas con
antirreflejantes, micas polarizadas, micas fotocromaticas, micas hidrofobicas, micas con teflon,

etcétera.

Otro de los productos en los cuales se debe tener diversidad son los lentes de contacto, ya que
actualmente se han especializado y acoplado a cada una de las necesidades de los usuarios,
por ejemplo un lente de contacto gas permeable era utilizado para corregir astigmatismos de
mas de dos dioptrias con las desventaja de ser bastante incomodo por su rigidez, actualmente
se cuenta con el lente de contacto torico que a pesar de tener un precio mas elevado la

comodidad que ofrece es mucho mayor que un gas permeable.
2.3.3.1 Armazones

Originalmente los armazones o monturas eran fabricados en hierro o en acero, posteriormente
comenzaron a usarse resinas para reducir el peso de los armazones, sin embargo éstas
resultaban demasiado rigidas y tendian a romperse con los impactos y bajo torsiéon. Estas

monturas son producto sanitario y como tales llevan marcado CE de conformidad. Actualmente

51http://blog.codeconutriIife.com/medicina-naturallexamen-de-la—vista/ (07-03-13)
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los armazones de las gafas se fabrican en aleaciones de aluminio o titanio, lo que las hace
extremadamente ligeras, pero a la vez flexibles y capaces de resistir impactos sin doblarse o

partirse.

Las monturas tienen un estdndar de medidas que sirve para comparar entre monturas. Este
sistema de meétricas tiene un primer nimero seguido de un cuadrado separador y otros dos
nameros. El primer ndmero indica el diametro del cristal en milimetros, el segundo nimero
indica el ancho del puente y el tercero el largo de la patilla, también en milimetros. Estas
medidas permiten comparar entre modelos distintos. Las dos Ultimas medidas, ancho del

puente y longitud de la patilla, son las que mas influyen en la comodidad de uso de las gafas.
2.3.3.2 Micas

Las lentes de las gafas eran fabricadas en vidrio, sin embargo, hoy en dia se utilizan otros
materiales mas livianos y resistentes, tales como los polimeros organicos y el policarbonato. Por
ejemplo el cristal mineral presenta una mayor dureza y resistencia a las ralladuras, sin embargo
es mas pesadas y tienen una baja resistencia al impacto, existen diferentes lentes con distintos
indices de refraccion, dependiendo de los espesores de borde o de centro. EI material organico
se trata de un polimero pléstico.

Las lentes de este material son mas flexibles y resistentes que las de cristal mineral, ademas de
que su peso se reduce hasta en un 50%, sin embargo su resistencia a las ralladuras es menor,
aungque actualmente existen tratamientos superficiales que permiten mayor dureza, es
adecuado para nifios y actividades deportivas. Al igual que el cristal mineral existen diferentes
indices de refraccion. Las lentes de policarbonato son ain mas delgadas y livianas que las
organicas, ademas de que su indice de refraccion es menor, por lo que son menos 0Scuros; son

muy resistentes a los impactos, por lo que son muy utilizadas para actividades deportivas.*?
2.3.3.3 Soluciones

Las soluciones para lentes de contacto han tenido un gran desarrollo en los ultimos afios,
debido a que por la diversidad de materiales se han logrado la masificacion de la adaptacion de
ellos. Los fracasos tan repetidos en la adaptacion de los lentes blandos hacia el afio 1976 eran

debidos a la carencia absoluta de soluciones adecuadas y a que nuestros recursos eran muy

>*hitp://es.wikipedia.org/wiki/Gafas (07-03-13)
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limitados; hoy en dia, los problemas se han disminuido notablemente, pero algunas veces la
falta de informacién de los usuarios de lentes de contacto los lleva a hacer un uso inadecuado

de las soluciones, produciendo complicaciones.

Los liquidos de lentes de contacto son soluciones realizadas para servir de puente entre el lente
y la cornea, ya sean humectantes o conservadoras, estas soluciones deben tener una isotonia
lo mas parecida a la pelicula lagrimal. Dentro de las soluciones para ser usadas dentro del ojo
pueden ser hidratantes, humectantes, limpiadoras lubricantes. En casos especiales, como
cuando oftalmolégicamente ha sido indicado el uso de lentes de contacto como terapia especial

se requiere una solucion hidratante dentro del ojo.

La solucion humectante se utiliza con lentes permeable al gas y también blandos, para romper
la tension superficial del lente asi como la de la lagrima y ejerce una accion limpiadora y
lubricante por los ingredientes tensoactivos. Estas soluciones que estan directamente
relacionadas con la adaptacién de los lentes también pueden ayudar a la fisiologia corneal.

Tienen requisitos muy importantes que deben tenerse en cuenta.

o La Estabilidad Quimica: esto es que no deben presentar posibilidad alguna de reaccion
entre los principios activos o ingredientes de la formula; no deben alterarse con los
materiales de los lentes de contacto y mucho menos debe reaccionar con la lagrima o los
tejidos oculares.

o Potencial Hidrogeno (pH): EIl tejido ocular puede resistir pH desde 5.0 hasta 9.0.
Generalmente las soluciones oftalmicas medicamentosas siguen estos parametros debido
basicamente a la estabilidad de los principios activos. Esta condicién no se cumple en las
soluciones para lentes de contacto y los rangos en dichos productos deben ser mas
estrechosyvande 6.5a 7.5

e Larazon para ello se debe al hecho de que debemos mantener un cuerpo extrafio como es
el lente de contacto dentro del ojo sin que ocurra ninguna alteracion. Las soluciones para
lentes de contacto con pH por fuera de estos limites pueden producir en ocasiones intensa
lagrimacion, hipersensibilidad hacia el lente de contacto o producir cambios quimicos en la

solucién misma o en los materiales de los lentes.

Todas las soluciones para lentes de contacto deben ser amortiguadas o Bufferizadas con el fin
de evitar alteraciones en el pH tanto de la lagrima como de la superficie del lente, las

alteraciones de pH en el usuario de lentes de contacto producen a la larga una inestabilidad en
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la adaptacion de los mismos. El sistema Buffer de las soluciones para los lentes de contacto
debe ser formulado a base de &cidos débiles con sus bases fuertes tales como la mezcla de

acido Borico con Hidroxilo de Sodio y/o &cido Lactico con lactatos de Sodio o Potasio.

La estabilidad Fisica en las soluciones se refiere especialmente a los cambios que por
temperatura las afecta, esto es un efecto termolbil. También existen algunos cambios que
pueden suceder especialmente en algunos ingredientes de soluciones que se exponen a la luz
es decir un efecto fotolabil. Otro de los requisitos importantes en las soluciones es la isotonia
gque es la osmolaridad de una solucion y que con respecto a la lagrima es igual a una solucion
de suero fisiolégico al 0.9% de Cloruro de Sodio. La isotonia debe ser la misma de la lagrima e

identifica a la presion Osmotica de esta.

Teniendo en cuenta los anteriores factores podemos encontrar que una Hipotonia consiste en
una presion osmotica por debajo del 0.7% de una solucion de Cloruro de Sodio, esto realmente
produce como reaccién un rompimiento en la células epiteliales lo cual ocasiona un
desplazamiento de proteina, lipidos, calcio, etc., hacia la superficie del lente de contacto y se

crea un rompimiento rapido de la lagrima.

Como importancia clinica encontramos en las soluciones hipotdnicas una reaccién favorable en
los casos de ojo seco pues produce un equilibrio en la pelicula lagrimal, que generalmente es
hipertdnica. La hipertonia es generada por una alta presion osmotica por encima del 1.1% de
una solucion de cloruro de sodio. Este tipo de soluciones produce un desplazamiento del agua
de las células hacia el exterior que implica por lo tanto una deshidratacion corneal con el

consiguiente desplazamiento de mucoproteinas, lipidos y calcio hacia la superficie del lente.

Las soluciones para lentes de contacto no solamente deben contener Cloruro de Sodio sino que
ademas deben tener otros iones como calcio, Potasio, Lactato etc., para evitar la citotoxidad en
las células epiteliales. Estos iones son esenciales en el metabolismo corneal, al no existir tales
iones en las soluciones pueden producir alteraciones que a la larga terminan en una deficiente

adaptacion de los lentes de contacto.

También debemos tener en cuenta que una solucién debe ser libre de particulas por que
cualquier impureza solida en dichas soluciones pueden afectar la integridad corneal, por ello la

F.D.A. exige que este tipo de productos, deben ser ultra filtrados.
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Por dltimo la estabilidad en cuanto a su esterilidad, se refiere a la no presencia de
microorganismos dentro de la solucién para los lentes de contacto, el uso de buenas préacticas
de manufacturas y envases adecuados que garanticen la esterilidad final del producto. Esta
condicion es esencial. Esta garantia de esterilidad por parte del laboratorio debe ser
complementada con la correcta instruccion al usuario por parte del especialista, ya que en
ocasiones el mal uso de las soluciones puede producir a largo tiempo alteraciones de tipo

microbiano tanto en los ojos como en las soluciones para los lentes de contacto.

Hoy en dia se entiende por viscosidad adecuada de la solucién, aquel que es similar a la
viscosidad de la lagrima; esto permite que la solucién y la lagrima se mezclen rapida y

perfectamente evitando al maximo inconvenientes al usuario.

Todas las soluciones para lentes de contacto deben ser preservadas por agentes quimicos para
garantizar el mantenimiento de la esterilidad de la solucion. Las soluciones libres de
preservativos son de muy poca duracion y confiabilidad, debido a que el usuario las esta
utilizando y destapando constantemente. Los preservativos utilizados en las soluciones para
lentes de contacto han sido estudiados por mucho tiempo y hasta el momento la F.D.A. ha
permitido el uso de productos con principios activos tales como, Clorexidina, Timerosal, Acido

Sorbico y Cloruro de Benzalconio, en mezclas o solos.

Las soluciones para lentes de contactos han sido formuladas teniendo en cuenta diferentes
factores de hipersensibilidad por parte del usuario hacia estos productos. Generalmente se
utilizan mezclas proporcionales de dos o0 mas de estos componentes con el fin de disminuir al
maximo las reacciones que pueda producir dichos ingredientes. Las reacciones que se
producen en el usuario de lentes de contacto que utiliza soluciones preservadas se deben en su
gran mayoria a una utilizaciéon inadecuada de las mismas. Son varios los fenémenos que se
presentan, tales como desnaturalizacion de proteina en las superficies de los lentes, formacion
de complejos coloreados por accién de la luz, estos fendmenos a la larga producen reacciones

de hipersensibilidad en el usuario y dafio permanente en los lentes de contacto.

Las soluciones utilizadas fuera del ojo para el buen mantenimiento de los lentes de contacto son
limpiadoras, cuya accién consiste en remover de la superficie del lente, todas las particulas
extrafias que se depositan en ella, algunas soluciones limpiadoras son compuestas por agentes
micronizados que remueven los depdsitos en una forma mecanica. Existen también soluciones

regeneradoras que son enzimas proteoliticas que destruyen la proteina y regeneran la
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superficie. Las soluciones conservadoras desinfectantes deben tener condiciones especiales ya
mencionadas. Entre las condiciones que deben tener estas soluciones tenemos que no deben
ser abrasivas, 0 sea, que no rayen la superficie de los lentes, ni deben ser custicas y deben
tener un pH adecuado y ser estériles. Las alteraciones que pueden sufrir fuera del ojo son las
mismas que tienen dentro del ojo, contaminacion bacteriana, se pueden alterar también por
evaporacion, muchas personas dejan las soluciones destapadas produciendo cambios en la
concentracion de la férmula. La contaminacién quimica es debido a la mezcla de las soluciones

con productos de diferente indole.>
2.3.3.4 Lentes de contacto

Las lentes de contacto (también conocidas como lentillas o pupilentes) son unas lentes
correctoras 0 cosméticas que se ponen en el 0jo, concretamente sobre la capa lagrimal que
cuida y lubrica la cérnea. Estas lentes son producto sanitario y deben cumplir todos los
requisitos de estos. Leonardo da Vinci observé en 1508 que hundiendo la cabeza en un
recipiente de cristal con agua se modificaba la vision. El discurrir de los afios ha hecho que
diferentes investigadores perfeccionaran esta antigua teoria hasta lo que hoy conocemos como
lentes de contacto. A Leonardo lo siguié René Descartes en 1636, que disefié un tubo con una

curvatura semejante a la de la cornea, que llené con agua y en el que introdujo el ojo.

Su uso es seguro si se hace con las normas adecuadas. Entre las mas importantes estan el
lavado de manos. Antes de manipularlas es obligatorio lavarse bien las manos con agua tibia y
un jabon suave neutro, al enjuagarlas cuidar que no queden residuos de jabén en ellas y
secarlas al viento, papel tisi o con una toalla que no desprenda pelusas. De lo contrario podrian
producirse infecciones bacterianas como conjuntivitis. La lubricacién y limpieza de la lente en la
solucion y el uso dentro del tiempo adecuado, generalmente entre 8 0 9 horas al dia son otras

de las precauciones al usar lente de contacto.>
2.3.4 Presencia en el mercado mexicano

En México la salud visual se encuentra a cargo de 24,050 personas que proporcionan servicios

de salud visual, de los cuales 3,000 son licenciados en Optometria, 2,000 oftalmélogos, 3,000

>http://www.franjapublicaciones.com/fp/index.php?option=com_k2&view=item&id=167:evaluaci%C3%B3n-y-
an%C3%Allisis-de-las-soluciones-para-lentes-de-contacto&Itemid=217 (07-03-13)
>*Duran, J. (1998). Complicaciones de las lentes de contacto. México: Tecnimedia. Pag. 16
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técnicos, y 16,050 préacticos, es decir una proporcion de 2.8 licenciados en Optometria por cada
100,000 habitantes.>®

Actualmente, las cadenas de épticas tienen un crecimiento considerable en nuestro pais. El
negocio de la salud visual crece fuertemente en México. Lo malo es que nadie lo regula. Desde
hace décadas vienen creciendo cadenas de Opticas como Devlyn, Lux, Kauffman, York, etc. Y,
ahora, a este nicho han entrado también las cadenas de autoservicios y departamentales que,
al igual que incursionan en farmacias, detectaron en el negocio de salud visual un nicho muy
redituable. Aparte de Palacio de Hierro y Liverpool, ya tienen servicio de éptica las cadenas de

Soriana, Chedraui, City Club y dentro de poco tiempo Wal-Mart.

El problema es que se toman tan a la ligera los exdmenes de la vista, que estas cadenas no
estan contratando a profesionistas licenciados en optometria u oftalmélogos, sino a cualquier
técnico o incluso personas que con un simple curso de algunos meses ya se ponen a revisar la

vista de los clientes y prescribir lentes.

El asunto es mas delicado de lo que se cree porque va mas alla de detectar problemas de
refraccion como miopia y astigmatismo. Pero lo grave es cuando el paciente puede desarrollar
enfermedades como glaucoma, que es asintomatica y puede causar ceguera, o retinopatia
diabética o degeneracion macular y s6lo un buen profesional puede hacer un adecuado
diagnostico de éstas y otras enfermedades de la vista. Hay que tener en cuenta que la segunda
discapacidad en el pais es la visual. La primera es la motriz. La Asociacion Mexicana de
Facultades, Escuelas, Colegios y Consejos de Optometria (AMFECCO) ha empezado a
movilizarse en contra de que las épticas contraten a técnicos del conalep y otras personas con
nulos conocimientos sobre optometria. Segun la académica de la carrera de Optometria en la
UNAM, Yosani Lépez Valle, existe una nula regulacion de la autoridad, que en los autoservicios
pueden transferir del departamento de frutas y verduras al area de Optica sin que nadie se los

impida.

La AMFECCO ha tocado puertas con distintas autoridades pidiendo poner orden en el
segmento. Pero todos se lavan las manos, argumentando que no les corresponde la supervision

del negocio de Opticas. Han ido a la Cofepris, al Consejo General de Salubridad y han hablado

>>Revista de Optometria en México. Instituto Politécnico Nacional. Trimestral, México D. F. Nim. 2, Ao 2, Julio
2009. Pag. 19
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con el mismo secretario de Salud, quien sencillamente respondié que la ley no obliga a regular

las Opticas.>®

El actual Secretario de Salud es socio fundador de la empresa Consorcio Optico
Latinoamericano (COLSA), la cadena de Opticas que mas estad creciendo y empujando la
apertura de sucursales dentro de autoservicios, tiendas departamentales y centros comerciales.
El afio pasado, COLSA vendié parte del control al fondo de inversiones chileno Linzor Capital,
pero la familia Chertorivski sigue como accionista, aunque entonces no se dijo la cifra invertida,

especialistas estiman que la venta significé unos 27 millones de dolares.

Como COLSA es la empresa que mas crece, es la que mas esta contratando técnicos y gente
sin preparacion para sus nuevas sucursales, cuando lo que deberia hacerse primero, sobre
todo, considerando que el maximo responsable de promover la salud en el pais conoce este
ambito, es incentivar el estudio formal de la carrera que hoy sélo se imparte en el IPN, la UNAM
y la Universidad Autbnoma de Aguascalientes.

Los optometristas profesionales buscan que no se dé fuerza a los técnicos en optometria; lo
consideran irresponsable ya que va en contra de la salud visual de los mexicanos, sobre todo si
80% de los casos de discapacidad visual se podria evitar y curar con diagnostico y terapia
adecuada. lvan Camacho, representante de la AMFECCO, indica que la licenciatura en
Optometria abarca estudiar el area clinica, biomédica y éptica, asi como Optica fisica, y tienen
preparacion incluso para prescribir farmacos. Aunque en esto Ultimo no estan muy de acuerdo

algunos oftalmdlogos, cuyo terreno esta mas centrado en cirugias de ojos.

Es curioso que las autoridades de salud tengan una “ceguera” a todo lo que se refiere a la salud
visual de la poblacion de México, ya que a la Secretaria de Salud le tomo mas de dos afios

actuar sobre la regulacion de la venta de lente de contacto en la via publica. >’

*°E| Economista.Maribel R. Coronel. Diario. México, D. F., Domingo23 de septiembre de 2012. Pag. 19
*’Revista de Optometria en México. Instituto Politécnico Nacional. Trimestral, México D. F. Num. 6, Afio 2,
Diciembre 2009. Pag. 12
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3. Método
3.1 Poblacién y muestra

La poblacién a estudiar en la presente investigacion, es de caracter finito y se define como: los
usuarios de lentes de armazoén en el municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de México, a
partir de una poblacién equivalente a 173,115 personas entre los 15 y 44 afios con algun tipo

de ametropia (hombres y mujeres) de acuerdo a datos del INEGI.

Para el calculo del tamafio de la muestra se empleara la férmula estadistica para poblaciones

finitas siguiente:

_ Z?pgN
= Nez + Z%pq
En donde:

Z = Nivel de confianza = 95%=1.96

p = Personas que ocupan lentes = 50%=0.5

g = Personas que no ocupan lentes = 50%=0.5
e = Error de estimacion = 5%=0.05

N = Poblacion = 173,115

n = Tamafo de la muestra = ¢,?
Sustituyendo:

_ I’pgN (1.96)%(0.5)(0.5)(173,115)
BT Ne? +72pq  (173,115)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

Desarrollo:

_ I’pgN (1.96)%(0.5)(0.5)(173,115)
BT Ne? +72pq  (173,115)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

B (3.8416)(0.5)(0.5)(173,115) _ 166,259.646  166,259.646
1= 173,115)(0.0025) + (3.8416)(0.5)(0.5) _ 423.7875 + 0.9604  443.7479

> www3.inegi.org.mx/sistemas/statisticsexplorer/15/index.html#story=0
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n = 374.67 = 375 personas
Por lo tanto, el tamafio de la muestra es igual a 375 personas.

Para la eleccion de los elementos de la muestra se utilizara el método estadistico estratificado,
a través de la division previa de la poblacién de estudio, en este caso las personas que acudan
a las plazas mas concurridas de Ecatepec de Morelos, para lo cual se realizaran los siguientes

pasos:

a) Se acudiran a las afueras de las cinco principales plazas comerciales del Ecatepec de
Morelos con el fin de generar los estratos o grupos a estudiar. Dichas plazas seran las
siguientes: Plaza Ecatepec, Plaza Aragén, Tecamac Power Center, Plaza las Américas y Plaza
Sendero.

b) Posteriormente se seleccionara de forma aleatoria y con remplazo al nUmero de personas
gue seran entrevistadas en cada una de las plazas. Este proceso de seleccion seré realizado
por medio de una témbola.

c) Una vez obtenidos el nimero de personas a entrevistar en cada plaza, se acudira a dichos

lugares para iniciar el proceso de recoleccion de informacion, a través de encuestas.

Informacion recabada a través del proceso de témbola:

Nombre de la plaza NUumero de personas a entrevistar
Plaza Ecatepec 82
Tecamac Power Center 72
Plaza Aragén 73
Plaza las Américas 66
Plaza Sendero 82
TOTAL 375
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3.2 Disefio de investigacion

El disefio de nuestra investigacion es de tipo no experimental, ya que la finalidad de la misma
es determinar los factores que inciden en la percepcion de los usuarios de lentes de armazon
sobre las diez principales cadenas de Opticas en el municipio de Ecatepec de Morelos, Estado
de México, tratando de identificar los principales estimulos sensoriales que pueden tener
impacto en los usuarios, pero sin manipular deliberadamente variables, crear escenarios

artificiales o tener control sobre los sujetos de estudio.

Por tal razdn, sdélo se observard el fendbmeno a través de un cuestionario estructurado, aplicado
mediante los métodos probabilisticos estratificado y aleatorio simple, en plazas comerciales del

municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de México durante el mes de mayo del 2013.

Con esto deseamos recolectar datos en un solo momento (1 al 3 de mayo), y con una poblacion
determinada (375 sujetos), con el objetivo de descubrir las relaciones de causalidad entre las
variables definidas y analizar su interrelacién, respecto a la percepcion de los usuarios de
armazon, y las diez principales cadenas de épticas en el municipio de Ecatepec de Morelos,

Estado de México por las personas entre 15 y 44 afios de edad.

En consecuencia, el disefio no experimental es de tipo transeccional o transversal, ya que el
proposito fundamental de la investigacion es analizar las variables ya ocurridas tal como son y
su relacion de causalidad referida a la percepcion de los usuarios de lentes de armazon. Las

variables generales del estudio son:

e Variable Independiente: Factores que inciden en la percepcion

e Variable Dependiente: Percepcion

Finalmente, el disefio transeccional es de tipo exploratorio, puesto que tendremos una
comunidad para exploracion inicial, en este caso, como ya fue indicado, seran los usuarios de
lentes de armazon del municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de México entre 15 y 44 afios
de edad, donde la informacién se obtendra a través de un sondeo y exploracion de la situacion,
lo cual permitird tener una visiéon clara que dara solucién al problema planteado, las preguntas

de investigacion, las hipotesis de trabajo y el logro de los objetivos proyectados.

En sintesis, el disefio de investigacion del presente estudio es de tipo: No Experimental,

Transeccional, Exploratorio.>

> Hernandez, R; Fernandez, C. y Baptista, P. (2006). Metodologia de la Investigacién. México: MC Graw Hill. Pag. 208-
211
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3.3Hipotesis, variables e indicadores

Pregunta de investigacion Planteamiento de la Variable Variable Indicadores
hipotesis independiente dependiente
¢,Cuél es el principal factor | El principal factor interno que | Factores internos Percepcion Caracteristicas
interno que afecta la percepcion | afecta la percepcién de los e Personalidad de
de los usuarios de lentes de | usuarios de lentes de armazén personalidad
armazon? probablemente sea la Tipos de
personalidad. significado e
interpretacion
¢Cuél es el principal factor | El principal factor externo que | Factores externos Percepcion Tipos de
externo que afecta la | afecta la percepcion de los e Cultura factores
percepcion de los usuarios de | usuarios de lentes de armazén externos
lentes de armazon? probablemente sea la cultura Tipos de
significado e
interpretacion
¢Cual es el estimulo sensorial | El estimulo sensorial que mas | Estimulos sensoriales Percepcién Tipos de
gue mas influye en la | influye en la percepcion de los ¢ Imagenes estimulos
percepcion de los usuarios de | usuarios de lentes de armazén sensoriales
lentes de armazén? son las imagenes. Tipos de
significado e
interpretacion
¢,Cuales son las actividades de | Las actividades de | Actividades de | Precepcién Tipos de
mercadotecnia percibidas por | mercadotecnia percibidas por | mercadotecnia actividades
los usuarios de lentes de |los usuarios de lentes de e Publicidad mercadoldgicas
armazén de las 10 principales | armazén de las 10 principales exterior Tipos de

cadenas de Opticas?

cadenas de
probablemente

publicidad exterior.

Opticas
sean la

significado e
interpretacion
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3.4 Instrumento de investigacion

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
Escuela Superior de Comercio y Administraciéon

Unidad Santo Tomas

“La Técnica al Servicio de la Patria”

Buen dia, con todo respeto nos dirigimos a usted pidiendo su apoyo para responder a este breve cuestionario y arrojar
resultados que seran utilizados para descubrir la percepcién de los usuarios de lentes de armazén con respecto a las 10
principales cadenas 6pticas del Estado de México, en el municipio de Ecatepec de Morelos, con el proposito de evaluar
los factores que inciden en la percepcion de los usuarios de lentes de armazdn y plantear estrategias de mercadotecnia
gue eleven la competitividad de micros, pequefias y medianas épticas. Las respuestas que aqui sean otorgadas seran de
uso exclusivo para los fines del estudio y Gnicamente se usaran para llegar al objetivo de la investigacion. De antemano,
le agradecemos su apoyo.

Aplicador: Fecha de aplicacion:

Lugar de aplicacion: Hora de aplicacion:

Instrucciones: Sefiale en el recuadro la letra correspondiente a la opcién que considere correcta.

1. ¢ Cual es su sexo?

a. Masculino b. Femenino

2. ¢ Cuél es su edad?

a. 15a19 afios b. 20 a 25 afios c. 26 a 30 afios d. 31a 35 afios e. Maés de 35 afios
3. ¢ Cual es su estado civil?

a. Soltero(a) b. Casado(a) c. Viudo(a) d. Divorciado(a) e. Union libre

4. ;Cual es su nivel de estudios? (concluido)

a. Primaria b. Secundaria c. Medio superior d. Superior e. Posgrado

5. Cuando busca unos lentes de armazon, ¢,que considera que es lo que mas influye en usted para que sean de
su agrado?

a. Necesidad b. Personalidad c. Seguridad d. Reconocimiento
e. Gusto f. Deseo g. Oftro: ¢, Cuél?

6. De acuerdo con su personalidad, ¢ qué tipo de lentes de armazén prefiere?

a. De marca b. Econdmicos c. Sport d. Solares

e. Disefios innovadores f.  Sencillos g. Oftro: ¢ Cuél?
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7. Cuando busca unos lentes de armazon, ¢que considera que es lo que mas influye en usted para que sean de
su agrado?

a. Sociedad b. Cultura c. Medio ambiente d. Economia

e. Familia f.  Amigos g. Oftro: ¢Cual?

8. De acuerdo con su cultura, ¢,qué tipo de lentes de armazén prefiere?

a. Modernosy caros b. Modernosy c. Clasicosy caros d. Clasicosy econémicos
econdémicos

e. Sencillos y caros f.  Sencillos y econémicos g. Otro: ¢Cual?

9. Cuando acude a una 0ptica, ¢qué es lo que mas le llama la atencién?

a. Lasimagenes b. Elolory perfume c. Que lo dejen tocar d. La musica que tienen en el
(carteles, cuadros, del local los productos ambiente
etc.)
e. lluminacién del local f.  Distribucion del local g. Oftro: ¢Cual?

10. De acuerdo a su experiencia, ¢,considera importante contar imagenes tales como carteles informativos,
publicitarios y de ambientacién en una éptica?

a. Muy b. Importante c. Indiferente d. Poco e. Nada importante
importante importante

11. ¢ Cudles de las siguientes actividades de mercadotecnia ha visto que realizan las cadenas 6pticas?

a. Folletos, volantes, b. Descuentos, c. Anuncios en medios d. Publicidad exterior
carteles promociones, masivos (Television, (Espectaculares, vallas moviles)
rebajas radio, periodico,
etc.)
e. Ambientacion en la éptica (merchandising, f. Oftro: ¢Cual?
musica, pintura del local, acomodo de
productos)

12. Segun su opinion, ¢considera importante contar con publicidad exterior sobre las cadenas 6pticas?

a. Muy b. Importante c. Indiferente d. Poco e. Nada importante
importante importante

13. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por unos lentes de armazén?
a. De250a450pesos b. Ded451a650pesos c¢. De651a900pesos d. De 901 a 1200 pesos

e. De 1201 a 1500 pesos f. De 1501 a 2000 pesos g. Mas de 2000 pesos
14. ¢ Cémo considera los precios de las grandes cadenas Opticas?

a. Muy Altos b. Altos c. Apropiado d. Bajos e. Muy bajos

Por su colaboracion GRACIAS!
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4. Resultados, analisis y discusion
4.1 Por indicador

1. (Cudl es su sexo?

Categoria Frecuencia %

a. Masculino 169 45%

b. Femenino 206 55%

TOTAL 375 100
Sexo

M a. Masculino

H b. Femenino

De las personas encuestadas, predomino el sexo femenino. Un 45% son de género masculino y

55% de género femenino, esto podria deberse a que en el municipio de Ecatepec en su

totalidad predomina el género femenino.
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2. ¢Cual es su edad?

Categoria Frecuencia %
a. 15a19 afios 28 7.5
b. 20 a 25 afios 94 25
c. 26 a 30 afos 122 32.5
d. 31 a35arfos 84 22.5
e. Mas de 35 afios 47 12.5
TOTAL 375 100
Edad

m 15 a 19 afios
W 20 a 25 afios
M 26 a 30 afios
31 a 35 afios

B Mas de 35 afios

De acuerdo con los resultados, el 32% de las personas encuestadas tienen entre 26 y 30 afos,

mientras que, las personas entre 15y 19 afios comprenden el 7%.
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3. ¢, Cudl es su estado civil?

Categoria Frecuencia %

a. Soltero(a) 150 40

b. Casado(a) 150 40

c. Viudo(a) 19 5

d. Divorciado(a) 37 10

e. Union libre 19 5

TOTAL 375 100

Estado civil

M Soltero(a)
M Casado(a)
1 Viudo(a)

B Divorciado(a)

 Union libre

De acuerdo a los resultados, solamente 20 personas respondieron ser viudas, divorciadas y

vivir en union libre. Por el contrario, un 40% respondié que estaban solteros y un 40% respondi6

ser personas casadas.
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4. ;Cual es su nivel de estudios? (concluido)

Categoria Frecuencia %
a. Primaria 0 0
b. Secundaria 94 25
c. Medio superior 159 42.5
d. Superior 113 30
e. Posgrado 9 2.5
TOTAL 375 100

Nivel de estudios

M Primaria

M Secundaria

= Medio superior
M Superior

M Posgrado

El nivel de estudios predominante en los resultados fue el nivel medio superior, contrario a las
personas que respondieron tener como méaximo nivel de estudios la primaria. El 42% de las
personas encuestadas, respondio haber concluido el nivel medio superior, mientras que solo el
3% respondié haber tenido la primaria concluida y solo una persona respondié haber concluido

estudios de posgrado.

70



5. Cuando busca unos lentes de armazén, ¢que considera que es lo que mas influye en

usted para que sean de su agrado?

Categoria Frecuencia %
a. Necesidad 187 50
b. Personalidad 103 27.5
c. Seguridad 38 10
d. Reconocimiento 0 0
e. Gusto 38 10
f. Deseo 9 2.5
g. Otro: ¢ Cuél? 0 0
TOTAL 375 100
Factor interno de agrado
M Necesidad

M Personalidad

m Seguridad

MW Reconocimiento
B Gusto

 Deseo

 Otro: ¢Cual?

En base a los resultados, los usuarios de lentes de armazon consideran que lo que mas influye

para que unos lentes sean de su agrado es la necesidad, caso contrario del deseo. El 50% de

los encuestados respondieron que le dan prioridad a la necesidad, contrastando el 3% que

respondi6 que le da prioridad al deseo.
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6. De acuerdo con su personalidad, ¢qué tipo de lentes de armazon prefiere?

Categoria Frecuencia %
a. De marca 75 20
b. Econdémicos 84 225
c. Sport 19 5
d. Solares 47 12.5
e. Disefos innovadores 84 225
f. Sencillos 66 17.5
g. Otro: ¢Cual? 0 0
TOTAL 375 100

Personalidad y preferencia en tipo de armazon

B De marca

B Econdmicos

H Sport

M Solares

M Disefios innovadores
m Sencillos

 Otro: ¢Cual?

En base a su personalidad, los usuarios de lentes de armazon respondieron que prefieren
lentes con disefios innovadores y econdémicos, caso contrario a los lentes sport. El 22.5 % de
las personas encuestadas confirmaron que prefieren disefios innovadores y econdémicos, en

cambio la preferencia por los lentes sport solo fue del 5%.
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7. Cuando busca unos lentes de armazén, ¢que considera que es lo que mas influye en

usted para que sean de su agrado?

Categoria Frecuencia %
a. Sociedad 48 12.5
b. Cultura 37 10
c. Medio ambiente 37 10
d. Economia 178 47.5
e. Familia 28 7.5
f.  Amigos 37 10
g. Otro: ¢Cual?: Gusto 10 2.5
TOTAL 375 100
Factores externos de agrado
M Sociedad
M Cultura

B Medio ambiente
H Economia

H Familia

B Amigos

 Otro: ¢Cual?

Segun los resultados, casi la mitad de las personas encuestadas considera que lo que mas

influye para que sean de su agrado unos lentes de armazones la economia. El 47% respondio

gue predomina la economia para que sean de su agrado los lentes y solo el 3% indico que por

gusto.
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8. De acuerdo con su cultura, ¢qué tipo de lentes de armazon prefiere?

Categoria Frecuencia %
a. Modernos y caros 66 17.5
b. Modernos y econdémicos 94 25
c. Clasicosy caros 55 15
d. Clasicos y econémicos 19 5
e. Sencillos y caros 10 2.5
f. Sencillos y econémicos 121 325
g. Otro: ¢ Cual?: Que cubra sus necesidades 10 2.5
TOTAL 375 100

Cultura y preferencia en tipo de armazon

B Modernos y caros

B Modernos y econémicos
M Clasicos y caros

M Clasicos y econdmicos

m Sencillos y caros

m Sencillos y econdmicos

m Otro: ¢Cual?:

En base a las respuestas obtenidas, un tercio de las personas encuestadasen base a su cultura
prefiere lentes sencillos y econdémicos, caso contrario de las personas que prefieren armazones
sencillos y caros.Es decir, el 33% de los encuestados prefieren lentes sencillos y econémicos y

solo 2% sencillos y caros.
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9. Cuando acude a una Optica, ¢qué es lo que mas le llama la atencién?

Categoria Frecuencia %
a. Lasiméagenes (carteles, cuadros, etc.) 75 20
b. Elolory perfume del local 28 7.5
C. Que lo dejen tocar los productos 169 45
d. Lamusica que tienen en el ambiente 0 0
e. lluminacién del local 37 10
f.  Distribucion del local 66 17.5
g. Otro: (Cuél? 0 0
TOTAL 375 100

Estimulos sensoriales

M Las imagenes (carteles, cuadros,
etc.)

M El olor y perfume del local

m Que lo dejen tocar los productos

M La musica que tienen en el
ambiente

M lluminacién del local

m Distribucién del local

 Otro: ¢Cual?

Casi la mitad de las personas encuestadas, consideran que lo que mas le llama la atencion en

una optica hace referencia a poder tocar los productos, ocurre lo contrario con lo que se refiere

al olor y perfume del local. El 45% de las personas, respondié que prefiere que lo dejen tocar

los productos, mientras que un 7% le llama la atencién el olor y perfume del local.
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10. De acuerdo a su experiencia, ¢considera importante contar imagenes tales como

carteles informativos, publicitarios y de ambientacién en una 6ptica?

Categoria Frecuencia %
a. Muy importante 93 25
b. Importante 178 47.5
c. Indiferente 94 25
d. Poco importante 10 2.5
e. Nada importante 0 0
TOTAL 375 100

Percepcion de imagenes en una dptica

B Muy importante
M Importante
® Indiferente
B Poco importante

® Nada importante

Casi la mitad de las personas, consideran importante el uso de carteles informativos,

publicitarios y de ambientacién dentro de una Optica. Es decir el 47 % de las personas

consideran importante el uso de imagenes tales como carteles informativos, publicitarios y de

ambientacién en una 6ptica. Mientras que el 3% lo considera poco importante.
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11. ¢Cuales de las siguientes actividades de mercadotecnia ha visto que realizan las

cadenas 6pticas?

Categoria Frecuencia %
a. Folletos, volantes, carteles 93 25
b. Descuentos, promociones, rebajas 122 32.5
c. Anuncios en medios masivos (Television, 84 22.5
radio, periddico, etc.)
d. Publicidad exterior (Espectaculares, vallas 57 15
moéviles)
e. Ambientacion en la Optica (merchandising, 19 5
musica, pintura del local, acomodo de
productos)
f. Oftro: ¢Cual? 0 0
TOTAL 375 100

Actividades de mercadotecnia en cadenas opticas

M Folletos, volantes, carteles

B Descuentos, promociones, rebajas

 Anuncios en medios masivos (Television,
radio, periddico, etc.)

B Publicidad exterior (Espectaculares, vallas
moviles)

B Ambientacién en la dptica (merchandising,
musica, pintura del local, acomodo de

productos)
m Otro: ¢Cual?

En base a las respuestas obtenidas, aproximadamente una tercera parte de las personas

encuestadas confirman que han visto el uso de descuentos y promociones realizadas por las

cadenas Opticas. El 32% confirma haber visto descuentos promociones y rebajas en las oOpticas.
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12. Segln su opinidn, ¢considera importante contar con publicidad

cadenas 6pticas?

exterior sobre las

Categoria Frecuencia %

a. Muy importante 75 20

b. Importante 197 52.5
c. Indiferente 83 225
d. Poco importante 10 2.5
e. Nada importante 10 2.5
TOTAL 375 100

Nivel de importancia de la publicidad exterior

H Muy importante
B Importante
M Indiferente
H Poco importante

H Nada importante

Mas de la mitad de las personas encuestadas, en su opinion considera importante contar con

publicidad exterior sobre las cadenas épticas, es decir el 52% de las personas, por el contrario,

un 3% lo considera poco y nada importante.
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13. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por unos lentes de armazon?

Categoria Frecuencia %

a. De 250 a 450 pesos 28 7.5
b. De 451 a 650 pesos 122 325
c. De 651 a 900 pesos 103 27.5
d. De 901 a 1200 pesos 47 12.5
e. De 1201 a 1500 pesos 19 5

f. De 1501 a 2000 pesos 28 7.5
g. Mas de 2000 pesos 28 7.5
TOTAL 375 100

Costo de armazon

W De 250 a 450 pesos

H De 451 a 650 pesos

m De 651 a 900 pesos

B De 901 a 1200 pesos
H De 1201 a 1500 pesos
m De 1501 a 2000 pesos
= Mas de 2000 pesos

La mayoria de las personas encuestadas, esta dispuesta a pagar por unos lentes de armazon

entre $451.00 a $650.00. El 32% de las personas, respondié que pagaria entre $451.00 a

$650.00, mientras que solo el 5% de las personas pagaria entre $1201.00 y $1500.00.
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14. ;Cémo considera los precios de las grandes cadenas 6pticas?

Categoria Frecuencia %
a. Muy altos 150 40
b. Altos 159 42.5
c. Apropiado 66 17.5
d. Bajos 0 0
e. Muy bajos 0 0
TOTAL 375 100
Percepcion del precio de armazon

B Muy altos

H Altos

 Apropiado

H Bajos

¥ Muy bajos

Un poco menos de la mitad de las personas encuestadas considera que los precios de las

grandes cadenas Opticas son altos. Es decir el 42 % de la poblacién considera altos los precios

gue se manejan en cadenas Opticas de renombre. Ninguna de las personas encuestadas

respondié que las grandes cadenas opticas tienen precios bajos o muy bajos.
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4.2 Por hipétesis

Con base en los resultados:

La hipétesis # 1 “El principal factor interno que afecta la percepcion de los usuarios de lentes de
armazon probablemente sea la personalidad” NO SE ACEPTA debido a que el 50% de las
personas encuestadas, respondieron que lo que mas influye para que sean de su agrado es la
necesidad de usar lentes. Lo anterior se reafirma en la pregunta siguiente que confirma que la
economia influye en la preferencia de los usuarios de lentes de armazén. Aun asi, la
personalidad represento ser un factor interno importante que influye para que un armazon sea
del agrado de los usuarios de lentes, ya que esta categoria represento un 27.5% de la muestra
investigada.

La hipotesis # 2 “El principal factor externo que afecta la percepcion de los usuarios de lentes
de armazon probablemente sea la cultura” NO SE ACEPTA debido a que la mayoria de las
personas encuestadas indicaron con un 47.5% que la economia es el principal factor externo
que afecta la percepcion acerca de los lentes. Los usuarios de lentes de armazon, prefieren las
categorias de armazones economicos y de disefios sencillos cada uno con un 32.5%.
Asimismo, se pudo verificar que la cultura no representa un factor interno importante que influya

de forma radical en la percepcidn de los usuarios de lentes de armazon.

La hipotesis # 3 “El estimulo sensorial que mas influye en la percepciéon de los usuarios de
lentes de armazdn son las imagenes” NO SE ACEPTA debido a que el 45% de las personas
encuestadas, respondié que en una Optica, lo que mas les llama la atencion es tocar los
productos, teniendo como conclusion que los usuarios prefieren interactuar con los productos
de la Optica, sin embargo las imagenes tuvieron un 20% de tasa de respuesta. De igual forma,
se pudo verificar que las imagenes si son un estimulo sensorial importante que afecta la
percepcion de los usuarios de lentes de armazén ya que el 20% de la muestra investigada
considera que las imagenes son estimulos sensoriales que si les llaman la atencién, ademas un
47.5% de las personas encuestadas consideraron importante contar con imagenes dentro de la

Optica.

La hipotesis # 4 “Las actividades de mercadotecnia percibidas por los usuarios de lentes de
armazon de las 10 principales cadenas de Opticas probablemente sean la publicidad exterior”

NO SE ACEPTA debido a que las personas contestaron que se han percatado de actividades
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mercadoldgicas mas usuales como los descuentos, promociones y rebajas. La publicidad
exterior reflejo un 15% de las respuestas. Sin embargo, los usuarios de lentes de armazon
consideran importante contar con publicidad exterior, esto se afirma en la pregunta nimero 12

del instrumento de investigacion ya que refleja un 52.5%.

La hipotesis # 5 “La percepcion de los usuarios de lentes de armazon con respecto a los precios
de las 10 principales cadenas de 6épticas probablemente sean altos” SE ACEPTA ya que un
82.5% respondi6é que los precios de las grandes cadenas Opticas son entre muy altos y altos.
De igual forma el 32.5% de los usuarios de lentes de armazdn estan dispuestas a pagar entre
$450.00 y $650.00, mas sin embargo un 27.5%, parte importante de la muestra también

estarian dispuestos a pagar entre $651.00 a $900.00.
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5. Conclusiones y propuestas
Conclusiones

A lo largo del desarrollo de nuestra investigacion, pudimos detectar varios hallazgos

sobresalientes, entre ellos:

e El principal hallazgo que pudimos observar, radica en que el principal factor que incide
en la percepcién de los usuarios de lentes de armazén acerca de los armazones esta en
funcién de su economia y necesidad de poder tener una buena salud visual.

e Las imagenes no son el principal estimulo sensorial por los cuales el cual los usuarios de
lentes de armazoén captan informacion acerca de las cadenas opticas, ellos prefieren
interactuar mas con los productos, quizas tocarlos, probarselos y en base en eso, emitir
un criterio para la decision de compra.

e La publicidad exterior de las cadenas 6pticas, no es muy percibida por los usuarios de
lentes de armazon, los usuarios no lo perciben como un medio de comunicacién
mercadoldgica efectivo.

e La mayoria de los usuarios de lentes de armazon, prefieren lentes econémicos y con
disefios sencillos, en vez de disefios caros y extravagantes, esto pudiera estar
intimamente relacionado con el nivel socioeconémico C- y D del municipio de Ecatepec
de Morelos.

o El objetivo general de la investigacién se alcanzé de forma satisfactoria, ya que
descubrimos los factores que indicen en la percepcion de los usuarios de lentes de
armazon, siendo estos a nivel interno la necesidad y a nivel externo la economia.

o De los objetivos particulares, pensamos que seria conveniente realizar un analisis
profundo del nivel de percepcion, complementando la aplicacién del cuestionario con

otra técnica de investigacion.
Propuestas

Dentro de nuestra investigacion pudimos darnos cuenta que existe un sinfin de temas que se
relacionan con la percepcion y por falta de tiempo o porque se desviaba un poco de nuestro
tema especifico no pudimos tocar, también consideramos que la investigacion fue demasiado

limitada es por esta razon que como investigadores hacemos las siguientes propuestas.

e Continuar con la investigacion pero de una manera mas amplia es decir, también tomar

como area de estudio el Distrito Federal, ya que pudimos observar gracias a amigos y a
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comparferos de escuela que existen muchos factores que influyen para la adquisicion de
lentes y existen diferentes maneras de ver las cadenas opticas.

Seria conveniente establecer otro punto para la aplicacién de los cuestionarios ya que nos
encontramos con bastantes obstaculos para la realizacion del instrumento, debido a que
existen diversas regulaciones que no permiten llevar a cabo ningun tipo de encuestas. Es
necesario buscar un area en la cual se puedan aplicar los cuestionarios con mayor facilidad
y que permita a los entrevistados sentirse a gusto y seguros.

Consideramos que seria importante investigar mas sobre los factores internos que son
influyentes para la percepcion. Dentro de nuestra investigacion se abordan de manera muy
general y superficial estos temas pero resultaria bastante interesante hacer un analisis mas
profundo. Otro tema importante que debe ser analizado para enriquecer nuestra
investigacion son los componentes de la personalidad ya que son determinantes y decisivo
para la creacion de percepciones en los individuos.

Emplear un método mas riguroso para la tabulacién de resultados. Formular hip6tesis que
rigurosamente se acepten o se rechacen mediante el uso de técnicas estadisticas que
impliquen calculos més precisos y exactos que nos permitan estar seguros, con esto se
comprobara matematicamente los resultados obtenidos y la investigacion ser4d mas

confiable.
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V. Plan de mercadotecnia
1. Planteamiento del problema

¢Cual es la relacion del desarrollo de estrategias mercadologicas que impulsen la
competitividad de Opticas y Similares, sucursal de Multiplaza Aragén, en el periodo de Enero a
Diciembre de 20147

2. Estrategias

2.1Tema de la campafia
“Comienza a ver mejor”
2.2Hecho clave

Las estrategias se haran con el fin de acercar el producto a los consumidores que necesiten de
lentes econémicos y con disefios innovadores, creando una interaccion entre el producto y el

consumidor para contrarrestar las acciones y los precios de la competencia.
2.3Publico objetivo

Hombres y Mujeres solteros (as) o Casados (as) de 26 a 35 afios con un nivel de estudios

medio superior, que residan en el municipio de Ecatepec de Morelos, Estado de México.
2.4 Beneficio competitivo

Amplia variedad de las diferentes lineas de productos, a precios accesibles de acuerdo a su

publico target proporcionandoles alta calidad y precio justo.

2.5 Promesa basica

Opticas y Similares brinda un servicio rapido, de calidad y prestigio que te hara sentir seguro,

confiable y comodo con los productos que utilicen los consumidores.
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2.6Razonamiento de apoyo

Opticas y Similares cumple la promesa basica satisfaciendo cada necesidad de los clientes
utiizando e innovando nuestra infraestructura para agregar valor a nuestros productos
integrando las fortalezas, por medio de tecnologia de punta y personal altamente capacitado

hacia la mejora continua.
2.7Medios

2.7.1 Volantes e Email
2.7.1.1 Objetivos

Informar a los hombres y mujeres solteros(as) o Casados(as) de 26 a 35 afios que utilicen
lentes de armazon acerca los productos, promociones y descuentos que ofrece Opticas y

Similares.

2.7.1.2 Caracteristicas

Volantes

Tamario: 12.5 x 15 cm (cuarto de carta)

Papel: Papel tipo revista fina (couché 135 grs.)

Impresion: offset full color solo por el frente calidad fotografica
2.7.1.3 Mecénica

Volantes

Se entregaran los volantes fuera de sucursal a los hombres y mujeres que usen lentes de
armazon, de 26 a 35 afios de edad, en el periodo Enero a Diciembre del 2014, distribuyendo

500 volantes por cada mes.
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E-mail

Se enviara la imagen electronica del volante a los clientes actuales que estan registrados en la
base de datos, en donde se les informara de las promociones vigentes. El envid se realizara la

primera semana de cada mes.

2.7.1.4 Pauta

Pauta con aplicacion de presupuesto de volantes

Anunciante | Opticas y Similares

Periodo Enero- Diciembre del 2014

Costo
Empresa Tamafio Papel Cantidad Costo unitario Total
Papel tipo
Proarte 125x15cm | revistafina 6 000 $0.30 $1 800.00

2.7.2 Carteles
2.7.2.1 Objetivos

Informar a las personas que ingresen a la sucursal acerca de las promociones, descuentos y
novedades de Opticas y Similares ofrece. Ademéas de brindar una ambientacion agradable

dentro de la Gptica.

2.7.2.2 Caracteristicas

Tamario: 56x43 cm (4 cartas)

Papel:Papel tipo revista fina (couché 135 grs.)

Impresion: offset full color solo por el frente calidad fotografica
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2.7.2.3 Mecéanica

Se colocaran 6 carteles en la sucursal Multiplaza Aragén, 4 al exterior de la misma y 2 en el
interior. En los carteles se colocaran los principales productos que ofrece Opticas y Similares y

la promocién vigente.

Cada 6 meses se cambiaran estos carteles por un nuevo disefio, es decir se colocaran en

Enero y se cambiaran en Julio del 2014.

2.7.2.4 Pauta

Pauta con aplicacion de presupuesto de volantes

Anunciante | Opticas y Similares

Periodo Enero- Diciembre del 2014

Costo
Empresa Tamafio Papel Cantidad Costo unitario Total
Papel tipo
Proarte 56 x 43 cm. | revistafina 12 $45.00 $540.00

2.7.3 Telemarketing
2.7.3.1 Objetivos

Descubrir las opiniones, sugerencias y recomendaciones de los clientes para lograr una mayor

calidad en los productos y servicios que ofrece Opticas y Similares.
2.7.3.2 Mecanica

Se realizaran llamadas a los clientes actuales, para determinar su grado de satisfaccion con el
producto, la atencién recibida por el personal de ventas, su opinién y sugerencias de la sucursal
que visito.
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Se otorgara un descuento del 10% a las personas que se les haya llamado de la sucursal
Multiplaza Aragon, deberan indicar una fecha aproximada en la cual se les llamo, esto nos

ayudara a medir la efectividad de la estrategia.

En una base de datos de hard el registro de los clientes a los cuales se les hizo el descuento,
con esta herramienta se podra hacer un conteo de los clientes que compraron por el

Telemarketing realizado.

Pauta con aplicacién de presupuesto de Telemarketing

Anunciante | Opticas y Similares

Periodo Enero- Diciembre del 2014

Empresa Tiempo Costo por Cantidad Costo Total
mes
Enero-
Independiente | Diciembre 2014 2000 6 $12 000

2.7.4 Interaccion con los productos- Stand

2.7.4.1 Objetivos

Construir un ambiente propicio y adecuado para los clientes de Opticas y Similares, que logre
resaltar las lineas de productos y a su vez la interaccion de los mismos con los consumidores a

través del tacto.
2.7.4.2 Caracteristicas
Stand Expo-CNTR

Tamano: 145 x 30 X 50 cm.

Material: Perfiles de aluminio que encierran planchas de metacrilato.
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2.74.3

Mecanica

Se colocara un stand afuera de la sucursal en donde se entregaran los volantes de las

promociones y se invitara a los consumidores a diferenciar los diferentes tipos de materiales en

lentes de armazon, la calidad en cada uno y las diferencias entre productos de marca y

econdmicos, todo esto mediante el probado de los productos y con demostraciones.

Se colocara en stand cada dos meses fuera de la sucursal Mutiplaza Aragon.

2.74.4 Pauta
Pauta con aplicacion de presupuesto de Stand
Anunciante | Opticas y Similares
Periodo Enero- Diciembre del 2014
Costo
Empresa Tamafio Material Cantidad Costo unitario Total
Perfiles de
Proarte | :145x 30 X 50 |aluminio 6 $3 000 $18 000
cm. que
encierran
planchas
de
metacrilato.
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2.8Calendarizacion de actividades

ACTIVIDAD 2014
ENE FEB MAR ABRIL | MAYO JUN JUL AGOS SEP OCT NOV DIC
Volantes
E-mail
Carteles

Telemarketing

Interaccion

con el

producto-

Stand

3. Presupuesto y estado de resultados, ROl 'y costo beneficio

3.1Presupuesto

Para realizar la camparfia de Optica y Similares asigno un presupuesto de $32 340.00

Medio Cantidad Precio % del presupuesto
Volantes 6000 $ 1800.00 5.56%
Carteles
12 $540.00 1.66%
Telemarketing 6 $12000.00 37.10%
Interaccidn del producto-stand 55.65%
6 $18000.00
TOTAL $32340.00
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3.2Estado de Resultados

OPTICAS Y SIMILARES S.A DE C.V

ESTADO DE RESULTADOS DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

VENTAS TOTALES

$24,996,700.00

-Desc. Y dev. s/vtas.

$1,345,000.00

Ventas netas

$23,621,700.00

COSTO DE VENTAS

$7,209,530.00

UTILIDAD O PERDIDA BRUTA

$16,442,170.00

GASTOS DE OPERACION

$1,764,700.00

De administracion

$ 1,234,000.00

De distribucién $300,000.00
De financiamiento $230,700.00
UTILIDAD O PERDIDA DE OPERACION $14,676.470.00
OTROS INGRESOS $138,000.00

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS O PERDIDA NETA

$14,815,470.00




3.3ROI

Utilidad neta o Ganancia

ROI =

X

Inversion

14,815,470

ROI

~300,000/12

100

x100 = 4.11 = 6 meses 3 semanas

4. Seguimiento, supervisién, evaluacion y control

Estrategia Seguimiento Supervisién Evaluacioén Control
Se monitoreara el | La supervision se | Se evaluara el nivel | Se controlara el
Volantes e E- | nimero de volantes | llevara a cabo del | de recordacién y | nUmero de
mail entregados encargado de la | mencién del | correos y
diariamente. oOptica. contenido de los | volantes, para
volantes y correos | no saturar a los

electronicos. pacientes.
Cada 2 meses, se | La supervision se | Se observara el | Se pondra
Carteles hard una rotacion | llevara a cabo del | nivel de retencion | especial en la
de carteles dentro | encargado de la | del contenido de los | distribucion de

de la optica. Optica. carteles. los carteles.
El telemarketing se | La supervision la | Se implementaran | Se medira el

Telemarketing

llevara a cabo en
las instalaciones de
las oficinas
centrales de

Opticas y Similares

llevara a cabo dentro
de la éptica, por un
auxiliar nombrado
por el encargado de

la 6ptica.

estrategias de
calidad al momento
de realizar las
lamas, ademas de
grabar las llamadas
y escuchar a los

clientes.

ndmero de
llamadas que
se realicen

diariamente.
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VI. Conclusiones y propuestas

Conclusiones

Durante el desarrollo del presente trabajo, se pudieron detectar variados hallazgos

sobresalientes, entre los cuales se pueden destacar:

e Con base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado y el analisis FODA de
Opticas y Similares, la empresa tiene una ventaja competitiva fuerte la cual es cubrir la
necesidad de un segmento especifico de ver bien a menor costo.

e Opticas y Similares debe implementar estrategias que permitan la interaccion del producto y
los usuarios de lentes de armazon con la finalidad de estimular sus sentidos y la compra.

e Con respecto a la administracién de productos y servicios con la que cuenta Opticas y
Similares, es necesario contar con un portafolio amplio de armazones con disefios sencillos
y costo econémico, ya que estos se encuentran en la preferencia del target de Opticas y
Similares.

e El estudio de mercado, reflejo que no es necesario que Opticas y Similares implemente
estrategias muy costosas para estar dentro de la preferencia de los usuarios de lentes de
armazon, ya que de acuerdo al estudio los usuarios son mas susceptibles a descuentos,
promociones y rebajas que a actividades mercadolégicas mas costosas como publicidad
exterior 0 anuncios en medios masivos.

o De acuerdo a los resultados se pudo observar que la mayoria de las personas que residen
en Ecatepec de Morelos, Estado de México tienen las caracteristicas del target establecido
por Opticas y Similares.

o El objetivo general del trabajo se alcanzé de forma satisfactoria, ya que pudimos plantear
estrategias mercadoldgicas con el fin de elevar la competitividad de la cadena Opticas y
Similares para el periodo de Enero a Diciembre de 2014.

e Con respecto a los objetivos particulares, también se obtuvo informacién concreta, actual y
oportuna acerca de los factores demograficos y factores de percepcion mas importantes que
inciden en la implementacién de estrategias mercadoldgicas asi como el nivel de impacto

que tienen y las mas estrategias mas Utiles que puede implementar Opticas y Similares.
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Propuestas

A lo largo del estudio de mercado realizado y la elaboracién del plan de mercadotecnia, se

presentaron varios obstaculos asimismo se tienen las siguientes propuestas con la intencion de

complementar y mejorar estudios posteriores.

Iniciar con estudios que permitan conocer un estimado del nimero de usuarios de lentes de
armazon en las zonas donde se ubica el resto de las sucursales de Opticas y Similares, ya
que es muy dificil tener acceso a esta informacién por parte de la Cadmara de Comercio y el
INEGI.

Sistematizar la informacion interna de Opticas y Similares ya que la obtencion de los datos
referentes a las ventas y productos de la empresa es demasiada y muy complicada de
manejar por el nivel de volumen de ventas con el que cuenta, ademas esto permitiria una
mejor administracién de productos y servicios de la empresa.

Establecer las estrategias mercadoldgicas disefiadas en el trabajo ya que cuentan con un
fundamento tedrico y préactico el cual elevaria la competitividad de Opticas y Similares.
Ampliar el conocimiento de la competencia actual, tanto directa como indirecta ya que fue
otro de los obstaculos a los cuales se enfrentd en el presente trabajo, para lo cual se
propone realizar estudios de mercado enfocados a la competencia de Opticas y Similares.
Continuar en constante innovacion a partir de nuevas investigaciones de mercado tales
como mercados de prueba, estudios de imagen, marca, producto, promocién, precio, plaza,
entre otros con el fin de que Opticas y Similares forme parte importante del mercado

nacional.
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2. Presupuesto general

RUBRO COSTO TOTAL
A. Personal
e Honorarios Investigador (3) $ 69 000.00
e Asistente de Investigacion (1) $ 6000.00 $ 153.000.00
e Honorarios de Mercadélogos (3) > 69000.00
S 5000.00
e Secretaria (1) $ 4000.00
e Aplicadores de encuesta (4)
B. Equipos
e Computadora S 3500.00
e Internet S 500.00 S 6600.00
e Impresora 3 2600.00
C. Viajes y Traslados.
e Transporte
(Ecatepec-Plaza Tecdmac Power Center-
Ecatepec) (Nezahualcéyotl-Plaza Las Américas- 5 440.00 5 440.00
Nezahualcoyotl (Ecatepec-Plaza Aragon-
Ecatepec) (Chimalhuacan-Plaza Sendero-
Chimalhuacan)
D. Materiales
e Papel Bond (500 hojas) $ 100.00
e Téner S 2800.00
e Fotocopias S 50.00 S 7250.00
S 1500.00
e Papeleria en general $ 2500.00
e Cdamara Fotografica $  300.00
e Memoria USB (2)
E. Servicios Técnicos
e Apoyo Informatico S 1500.00 $ 1500.00
ad F. Medios
e Volantes S 1800.00 $ 32 340.00
e Carteles S 540.00
e Telemarketing $ 12000.00
e Interaccidn del producto-stand $ 18000.00
TOTAL $ 201 130.00

El costo total del estudio de mercado y el plan de mercadotecnia es de $201 130.00




