UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE QUITO

CARRERA:
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Trabajo de titulacidn previo a la obtencion del titulo de:

INGENIERO COMERCIAL

TEMA:
ANALISIS DE GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR-USUARIO

DE ZAPATOS EJECUTIVOS EN LA CIUDAD DE CUENCA COMO
ELEMENTO QUE INCENTIVE LAS VENTAS DE LA MICROEMPRESA
FERGIANNI Y REDUZCA LOS FACTORES FiSICOS NEGATIVOS
CAUSADOS POR EL USO INADECUADO DE CALZADO EN EL
AMBIENTE LABORAL

AUTORES:
LUIS GIOVANNI SORIA COLUMBA
DAVID AURELIO FERNANDEZ PENAFIEL

DIRECTOR:
JAIME PATRICIO GOMEZ DURAN

Quito, abril del 2015



DECLARATORIA DE RESPONSABILIDAD Y AUTORIZACION DEL
TRABAJO DE TITULACION

Nosotros autorizamos a la Universidad Politécnica Salesiana la publicacion total o

parcial de este trabajo de titulacion y su reproduccion sin fines de lucro.

Ademas, declaramos que los conceptos, anélisis desarrollados y las conclusiones del

presente trabajo son de exclusiva responsabilidad de los autores.

Quito, abril del 2015

Luis Giovanni Soria Columba

1724552698

David Aurelio Fernandez Pefiafiel

1722553359



DEDICATORIA

El presente trabajo lo dedico a mis padres, quienes tuvieron la oportunidad de
seguir apoyandome en mis estudios universitarios; su esfuerzo y apoyo incondicional

ha sido pieza clave para terminar la carrera y el trabajo de grado final con éxito.

Luis Soria

Dedico este trabajo a toda persona que alguna vez emitié algin comentario
acerca del desarrollo de esta investigacion ya que en toda observacion que recibimos
se pudo encontrar algo valioso y que definitivamente aportd no sélo a la conclusion
de este estudio sino también en muchos casos a mi formacion humana y profesional.

Dios sabe que su mano estuvo en todo lo que hicimos.

David Fernandez



AGRADECIMIENTO

Agradecemos a todos los maestros de la Universidad Politécnica Salesiana
que, con su alto nivel de profesionalismo, supieron transmitir sus conocimientos hacia
nosotros, no solo académica sino también moralmente. Le damos las gracias también
a nuestro director de tesis, el Eco. Jaime Gomez, quien fue una guia fundamental en
el desarrollo de la investigacion, y asi, con su ayuda, se ha llegado a culminar

exitosamente el presente trabajo.



INDICE

INTRODUGCCION ..ottt sttt essssssessessnns 1
CAPITULOD Lottt 3
GENERALIDADES. ........oci oottt ettt neene e 3
1.1 Planteamiento del problema ... 3
1.11 JUSEITICACION ... 3
1.1.2 DEIIMITACION ... 4
1.1.3 Andlisis de la situacion del caso de estudio...........ccoovvereiiieninininnieenn, 4
1.2 Contextualizacion del problema de investigacion...........c.cccocvvereincienienenn 5
1.2.1 Problema de INVEStIgaCioN..........ccoiiririreieeses e 6
1211 (08 117 TSP PSP PRP PP 6
1.2.1.2 ETCTOS ...ttt e 6
1.2.1.3 EfeCto PrinCipal .........cocooiiiiiiiece e 7
1.2.2 Formulacién del problema de investigacion...........ccocoeveiiienneneneenen, 9
1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion............cccccceveeveieeieciiennnn, 9
1.3 ODJELIVOS.....oiiiiieiece ettt 10
131 ODjJEtiVO GENETAL .....cviiiiiiiiceee e 10
1.3.2 ODbjetivos €SPECITICOS ... .cviiiiiieicie e 10
1.4 Beneficiarios de la propuesta de intervencion ............ccccccvevevieeveeiieseennnnn, 10
CAPITULOD 2.t 12
FUNDAMENTACION TEORICA ..ot 12
2.1 Marco CONCEPTUAL. ..o 12
2.1.1 (OAT 1< o (o7 LSRRI 12
2.1.1.1 GeOGIATTA. .. e e 12
2.1.1.2 POBIACION ... 12
2.1.1.3 ACtIVIdAdES BCONOMICAS ....ccuveivieiiieieeie e eeeee et sre e e 13
2.1.2 Industria de calzado NAcional ............ccccccevveieiieieece e 13

2.1.2.1 Produccion, crecimiento y oferta actual .............cccccveveiieviciciecce e, 13



2.1.2.2 [ ] Lo 7= Yo o] g T-T SR 15

2.1.3 Calidad de vida 1aboral ...........cccoeiiiiiiii e 15
2.1.3.1 BIOMECANICA .......oviivicieciceee e 16
2.1.3.2 Efectos negativos del uso de un mal calzado ...........ccoceiiiiiiiiiicienen, 16
2.1.4 El CONSUMIAON ......iiiiiiiiie e 17
2.14.1 Comportamiento del consumidor y la toma de decisiones...................... 18
21.4.11 Modelo de toma de AECISIONES .........ccveruereriieiesie e 19
2.14.2 El marketing y el CONSUMITON .........ccoiviiiiiiiiiccce e, 21
2.1.4.3 Gustos y preferencias del consumidor-usuario ...........cccceecvereiieervennenn 21
2.2 Marco referenCial.........ccocoooiiiiiiiiiiee s 22
2.2.1 Acerca de 12 ProdUCCION .........ccueiiiiieiiiieee e 22
2.2.2 Acerca de las ferias internacionales y eXportaCiones ............ccoceveveeeeenen. 23
2.2.3 Acerca de la salud de 10S PIES.......cccuevveiiiiieiiee e 24
CAPITULO 3.ttt 25
DISENO METODOLOGICO.......oiiinieineisiseissis s 25
3.1 Tipo de INVESHIGACION .....cveveiieiiceceeeee e 25
3.2 Metodos de iINVESIGACION .........ccceieiiiiieiee e e 25
321 Método deductivo-iNAUCLIVO ........c.coverieieiiiiiieieieee e 26
3.2.2 MéEtodo de analisiS-SINTESIS.......cveierierieriie it 27
3.3 Fuentesy técnicas para la investigacion de mercados.............cccceeeveveeenenn, 27
3.3.1 FUBNTES PIIMANIAS. .....eeveeeeiieisie st 28
3311 Entrevista en profundidad ............c.cooeeviiiiii i, 28
3312 CUESLIONAIO / BNCUBSEA. ... c.veiveeveeiieiieie et 28
3.3.2 FUBNTES SECUNTAITAS ... .eveeieeeecieeie et 29
3.4 Mercado ODJETIVO .....ccoieiiiiiiiiiieieee e 30
34.1 Andlisis del mercado ObJELIVO ..........cceeiiiiiiicccecce e 30
3.4.2 POBIACION ... 30
343 MELOUO € MUESLIEO ...ttt ens 33

34.4 TaAMARO AE 1A MNUBSIIA....eeieeeeeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e eeereeeees 33



R T \Y/ (0T [=] (o o [N =] g (o (L] - WSRO 34

CAPITULO 4ottt 35
ESTUDIO DE CAMPO ..ottt sttt 35
4.1 ANALISIS reSUITATOS .......ccveiiiiie e 35
4.2  Analisis de la demanda............cccoveiiiiiiiiie e 66
4.2.1 Clientes N0 SatiSTECNOS ........cccveiieiiiie e 66
CAPTTULO 5.t 72
ANALISIS TECNICO DE FERGIANNI ....cooviiiiiiiieeeseeses e 72
5.1 ANTECEABNTES.....ocuvieieie ettt e e e sr e e s e e s teeere e 72
5.2 Logos delaempresay de la marca.........cccooviiiiiiiiiienenc e 73
5.3 Estructura organizacional............c.cccooieiiiieii i 74
5.4 SIStEeMA 0B VENTA........coeiivieiecie e 75
5.5 Area de ProQUCCION .........ccueveieeiieeeeeeieeeseseseeses e esessess s st enesssnsensenenes 75
551 Requerimientos de personal............ccociiiiriienineeee e 76
55.2 Requerimientos de MagqUINAria...........cccooveeeieereiie s 77
55.3 Requerimientos de materiales..........c.coovevveieieere i 78
554 Proceso de ProdUCCION.........ccoiieiieieeee e 80
555 Capacidad INSAlada ...........cceoveviieriie e 84
5.5.6 DEMANGA.......cctiiiiiie ettt enes 84
5.5.7 Propuesta de produCCION...........c.ccviieiieiecic e 86
5.6  Producto termiNa0O..........ccoiveriieieiiee et nneas 89
5.7 Precios de COStO PrOMEAI0.......cuuiririeiirieiie sttt 91
CAPITULO ..ot 93

DESARROLLO DE LAPROPUESTA .....ooiiiiee s 93



6.1 ODJEtiVO GENEIAL.......cceeie e 93

6.2  ODbJetivos €SPECITICOS....cuiiiiiiei e 93
6.3 Introduccion del Capitulo ..o 93
6.4 Modelo de toma de deCISIONES.........ccerviriiiiiirieieeeiee e 93
6.4.1 Entrada — influencias eXIErNas.........cccovviriiiiinisieee e 95
6.4.1.1 Esfuerzos de marketing de la empresa..........cccecvvevveveieeie e, 95
6.4.1.11 Primer mercado MEeta.........cooveiieriiieieere e 95
6.4.1.1.2 MaArKEtiNG MIX c..cveiiiiiieieieieee e 96
6.4.1.1.2.1 Lo (00 (U o! (o USRS 97
6.4.1.1.2.2 PIECIO ¢ttt 100
6.4.1.1.2.3 Canales de diStribuCiON..........cceeeveiiiiceeeee e 101
6.4.11.2.4 Promocion - marketing con responsabilidad social ..................... 102
6.4.1.1.24.1 (OF0]3101=] o (o IR PRPPPPRIN 102
6.4.1.1.2.4.2 Desarrollo del concepto de marketing con responsabilidad social

€N 12 ProMOCION.......cciiiiiiiee e 104
6.4.1.1.2.4.3 IMPIESOS ... s 106
6.4.1.1.2.4.4 Marketing digital............cccovveiiiieir e 109
6.4.1.1.3 Segundo MErcado MEtA........ccceeveiiieiiere e 112
6.4.1.1.4 MaArKEtiNG MIX c..oveiiiiiieieieieee e 112
6.4.1.14.1 o (00 11T (o USSR 113
6.4.1.1.4.2 PIECIO vttt 116
6.4.1.1.4.3 PrOMOCION ......viiiiiiieiieiieieie et 116
6.4.1.2 Ambiente SOCIOCUITUIAl ..........cvvieeiieiceee s 118
6.4.1.2.1 =10 01| T TSR 119
6.4.1.2.2 Grupos de referenCia.........ccceveeieivieiieie e 119
6.4.1.2.3 FUentes N0 COMEICIAIES. ......c.ovveiiiiiiiieeeee e 120
6.4.1.2.4 ClaSE SOCIAL......veeeeeie et 121
6.4.1.2.5 Cultura y SUBCUITUTA ..o 122
6.4.2 Proceso — toma de decisiones del consuMIdor ..........ccoocveverieneerieniienennn 123
6.4.2.1 CampPO PSICOIOQICO ......ueeviiiiitiecie et 123
6.4.2.1.1 V0] V7 o o ] OSSR 123

6.4.2.1.2 PEICEPCION ..t 124



6.4.2.1.3 APFENGIZAJE.....cveeieeie ettt enes 125

6.4.2.1.4 Personalidad ..........ccooiiiniiieeee s 127
6.4.2.1.5 ACHTURS ...t enes 128
6.4.2.2 Reconocimiento de la necesidad ...........cocovveviiiiiienene e 129
6.4.2.3 Busqueda antes de 1a COMPra.........ccevveeeieeiecie e 130
6.4.2.4 Evaluacion de alternativas..........ccoevereienininieieee e 131
6.4.3 Salida — comportamiento posterior a la decision.............ccoceeeeireicnnnn 132
6.4.3.1 COMIPIA et 132
6.4.3.1.1 PIUBDE . ....cveeeieee e 133
6.4.3.1.2 ComMPra rePetitda .......ccveiueeieieese e 133
6.4.3.2 Evaluacion después de 1a COMPIa.........cooeirereinenenseseseese e 135
6.4.3.3 EXPEIIENCIA. ... 137
HALLAZGOS ..ottt bbbt 138
CONCLUSIONES. ..ottt 140
RECOMENDACIONES. ..ottt 141
LISTADE REFERENCIAS ..ottt 142

ANEXOS . 149


file:///C:/Users/Usuario/Google%20Drive/Vamos%20de%20Nuevo/Empastado/SORIA%20COLUMBA%20LUIS%20GIOVANNI%20-%20FERNÁNDEZ%20PEÑAFIEL%20DAVID%20AURELIO%20-%20Análisis%20de%20Gustos%20y%20Preferencias%20del%20Consumidor-Usuario%20de%20Zapatos%20Ejecutivos.docx%23_Toc417927396

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Arhol de ProDIEMES...........ccvieieieiecieeeseeee et 8
Figura 2. Distribucién geogréfica de las Parroquias Rurales de Cuenca.................... 38
Figura 3. Distribucién geogréfica de las parroquias urbanas de Cuenca.................... 40
Figura 4. Provision de calzado - hombres Versus MUJeresS.........ocoovevereresenereeennns 41
Figura 5. Material de elaboracion del calzado - hombres versus mujeres................. 42
Figura 6. Comodidad del calzado - hombres versus mujeres............cccevvvevvereeseenenn, 49
Figura 7. Factores de comodidad - hombres Versus MUjeres .........cccocevvevveereeseennnnn, 50
Figura 8. Incomodidad - hombres VErsuS MUJEreS .........cccevveeeieeieeiieseesie e e, 52
Figura 9. Influencia positiva del calzado - hombres versus mujeres ............c.c.coe...... 54
Figura 10. Influencia negativa del calzado - hombres versus mujeres ...................... 55

Figura 11. Factores que ayudan a un desempefio positivo segin los consumidores
(070) 1100 [0 OSSP ROUTPRRRPRPPRIN 56

Figura 12. Factores que provocan un desempefio negativo segln los consumidores

INCOMOGOS ...ttt bbb bbbt b et b bbb n e en 58
Figura 13. Preferencia de origen del calzado - hombres versus mujeres................... 60
Figura 14. Tiempo de consumo de calzado - hombres versus mujeres...................... 61
Figura 15. Canales de distribucidn - hombres versus mujeres...........cccocevvevveiveennenn, 63
Figura 16. Razones de compra en los canales de distribucion.............cccceoeovienenne, 64
Figura 17. Preferencias de precio - hOmbres VErsuS MUJEreS.........ccooerererereneeieens 66
Figura 18. Demanda inSatiSTECNA ...........ccoviiriiiie e 68
Figura 19. Ubicacion geogréfica de Fergianni..........ccccocvoeieiiiienneeneseeseceeee, 73
Figura 20. LOQOS EMPIeSa Y MAICEA ......eiverieriieieeieietesiesiesiesiesseeee e e sie e ssee e s 73
Figura 21. Organigrama Fergianni..........ccccocueiieeiieiiieiie et 74
Figura 22. Proceso de produCCiON............covevuieieieeie et 81

Figura 23. Modelos principales de calzado para mujer - Fergianni..............cccccve.e.. 90



Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.

Figura 40.

Calzado masculino - FErgianni ........cccccvevveieeiveie s 91
Modelo de toma de deCISIONES. .........couvveriririiisiee e, 94
MaArKeting MiX .......oiiiieciecie e 96
Modelos de calzado ejecutivo masculino a promocionar..............c.......... 98
LLOQO PIrOPUESTO ...ttt 99
Envoltura (packaging) del producto ............cocovviinieiiiencnee e, 99
Disenio de DIrOCHUIE ........cuoiiiiiee e 107
DISEA0O FIVET ..o 108
Disefio valla publicitaria.............cccccovieviiieiiccc e, 109
Modelos de calzado ejecutivo femenino a promocionar ........................ 115
DiSEM0 DIOCNUIE ..ottt 117
DISEA0 TIYET ... 118
Jerarquia de las Necesidades de Maslow...........cccoeeveveininnnceceeiee, 124
Esquema Modelo de ENCUESEA..........coueierieriiiiiieiieeeee e %
Nave industrial - Planta Baja - Fergianni ..........c.ccoovovieieneninenennnns Xiv
Nave industrial — primer piso — Fergianni.........c.cccccoevevieeveiiieieece e XV
Modelos de calzado para mujer - FErgianni ........cccccoeveevvereiieeseese s, XVi


file:///C:/Users/Usuario/Google%20Drive/Vamos%20de%20Nuevo/Empastado/SORIA%20COLUMBA%20LUIS%20GIOVANNI%20-%20FERNÁNDEZ%20PEÑAFIEL%20DAVID%20AURELIO%20-%20Análisis%20de%20Gustos%20y%20Preferencias%20del%20Consumidor-Usuario%20de%20Zapatos%20Ejecutivos.docx%23_Toc417927251

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Proyeccion poblacion 2014 AZUAY .........ccccccveveeieeiieenesieseese e seesie e 30
Tabla 2. Proyeccion poblacion 2014 CUEBNCA........cccevereeeeeeieiesesiesie e e e eraeeeneens 31
Tabla 3. Participacion de acuerdo a la PEA de los consumidores de calzado ejecutivo
LT O =T o BT P TSP PRI 32
Tabla 4. Célculo del nimero de usuarios de calzado ejecutivo en Cuenca................ 32
Tabla 5. Hombres y mujeres eNCUEStAAOS .........ccuviveiierieiieieesie e 35
Tabla 6. Edades de los encuestados hombres............cccovviiiiicieinee, 36
Tabla 7. Edades de las encuestadas MUJEIES .........cceivvevueeeeieeieiie s e se e 36
Tabla 8. Parroquias rurales de Cuenca donde viven los encuestados ........................ 37
Tabla 9. Parroquias urbanas de Cuenca donde viven los encuestados....................... 39
Tabla 10. Manera de adquisicion de Calzado ...........ccccvvveeeicrieie e, 40
Tabla 11. Material de elaboracion del calzado..............ccocvevvvvieveveicii i, 41
Tabla 12. Factores de evaluacion del calzado - CUEIO.........ccccovvereriniieiecc e 43

Tabla 13. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de impOortanCia = CUBIO .........eccueiieiuieriecie e 44

Tabla 14. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de impPOortanCia = CUBIO ........ceecueiieiuierieceeceece e 44

Tabla 15. Factores de evaluacién del calzado - SiNtEtiCO .......ooevvveeeeeeeee e, 45

Tabla 16. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de importancia - SINtELICO .......ccevveveieeicieecee e, 46

Tabla 17. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de importancia - SINtELICO .......ccevvereieiicieieee e 46

Tabla 18. Factores de evaluacién del calzado - deSCONOCEe........coccueeeeeeeeeeeeeeccen. 47

Tabla 19. Caracteristicas del zapato ejecutivo méas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de Importancia - deSCONOCE ........ceevveerieeiieiiie e eireesee e 48

Tabla 20. Caracteristicas del zapato ejecutivo méas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de importancia - deSCONOCE ........cevverereiereenieeieseeseeeeseeee e seees 48



Tabla 21.

Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

Tabla 33.

Tabla 34.

Tabla 35.

Tabla 36.

Tabla 37.

Tabla 38.

Tabla 39.

Tabla 40.

Tabla 41.

Tabla 42.

Tabla 43.

Tabla 44.

Comodidad del calzado..........cooveieiiiiiei 49
Influencia positiva del calzado en el ambiente laboral ..................cccoo... 53
Influencia negativa del calzado en el ambiente laboral ..............c.ccocueeee. 55
Preferencia del lugar de fabricacion del calzado ...........cc.cocvvcviiviiveiieninnnn, 59
Tiempo de consumo de un par de zapatos JeCUtiVOS ............cccvrereeeennen. 61
Preferencia de canales de distribuCion ..., 62
Preferencias de PreCio ........ccoeeieiiieieiisee e 65
Mercado INSAtISTECNO ........ccoiiiiiiice e 69
Cuantos pares de calzado se consumen al afio por ejecutivo..................... 70
Demanda iNSatiSTECNA .........cccviiiiiiiie e 70
Requerimientos de Personal...........cccvcveieeieiiee i e 77
Requerimientos de Materiales ..........ccovviriiiniiiieiese e 78
Capacidad INStAlAda. ...........coviiiiiieee e 84
Demanda NiStOMICA...........ccov i 84
Demanda por teMPOrada ..........coveieieriiieieieseseeee e 85
Propuesta de produCCioN ............cccoveiiiiieie e 86
Produccion total reqUerida...........ccceeovieeieeie i 86
Incremento de producCion ProPUESTO ...........ccvvevveieeiieeiie e 87
Produccion Optima Mensual .............coveveieeiiiie i 88
ProduCCion dIaria .........c.coueierieiieiciese s 89
Precios de costo promedio por linea de calzado - mujer.........cc.ccccvevvennen. 91
Precios de costo promedio por linea de calzado - hombre......................... 92
Fijacion de precios - linea ejecutiva masculing .............ccocevvvvinneniennn, 100

Fijacion de precios - linea ejecutiva femenina............ccccocevvveinnieiennn, 116



INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1. Glosario de términos utilizados en la produccion de calzado.................... i
ANEXO 2. Esquema del disefio de 1a eNCUESEA ..........cecvveveeriveieeiieie e v
ANEXQO 3. Modelo de 12 NCUBSTA.........ccoueiieiieiesiieece e vi

ANEXO 4. Entrevista al Gerente Administrativo de Fergianni — Ing. lvan Ferndndez
..................................................................................................................................... Xi

ANEXO 5. Nave industrial - Fergianni ..........c.ccoceoeieneninininieeeese s Xiv

ANEXO 6. Galeria completa de modelos de calzado femenino - Fergianni ............ XVi



RESUMEN

El trabajo de investigacion que se presenta a continuacion establece un modelo
de toma de decisiones del consumidor de calzado ejecutivo en la ciudad de Cuenca
que sirve para conocer los aspectos mas relevantes del comportamiento de compra del

ejecutivo.

Las Influencias externas (Entrada), la Toma de Decisiones del Consumidor
(Proceso) y el Comportamiento posterior a la Decision (Salida) son las tres etapas que
el ejecutivo atraviesa para llegar a adquirir un calzado que cumpla con sus

expectativas.

La propuesta apunta a que el modelo desarrollado sea aplicado por Fergianni
para que asi las estrategias planteadas brinden a la empresa un proceso y promocion
mas técnico mediante el cual se puede fabricar y ofertar un calzado acorde a las

necesidades encontradas en los ejecutivos de Cuenca.

A través de los gustos y preferencias hallados en el usuario de calzado
ejecutivo, Fergianni puede enfocar sus estrategias de venta hacia el mercado
insatisfecho compuesto por las personas mayores de 20 afios residentes en la ciudad
de Cuenca que emplean calzado ejecutivo para su actividad diaria. Esto le permitira
incrementar sus ingresos y ademas alcanzar clientes satisfechos capaces de rendir

eficientemente en el ambiente laboral utilizando un calzado cémodo.



ABSTRACT

The investigation presented below seeks to establish a model of consumer
decision; the consumers of this study are those that purchase executive shoes in the
city of Cuenca. It lets to know the most relevant facts in the executive purchase

behavior.

The External Influences (Input), the Consumer Decision Making (Process) and
Behavior After Decision (Output) are the three stages that the executive goes through
for getting the footwear that meets their expectations.

The proposal aims that Fergianni must apply the model developed so that the
designed strategies be able to provide processes that are more technical to the
company. In this way, Fergianni can produce and offer a footwear according to the
needs found in the executives of the study.

Through the tastes and preferences found in the executive footwear user,
Fergianni can specifically focus their sales strategies towards the unsatisfied market.
This market involves people older than 20 years old who lives in the city of Cuenca;
they must wear executive shoes for their daily activities. This will allow Fergianni to
not only increase revenue but also achieve satisfied customers who will be able to

perform their job effectively in their workplace by using a comfortable shoe.



INTRODUCCION

Las preferencias del consumidor son factores determinantes de la demanda,
para conocer estas tendencias el presente estudio desarrolla un modelo de toma de
decisiones en el cual se determinan los elementos subjetivos que conducen al
consumidor-usuario de calzado ejecutivo de Cuenca a poseer una inclinacion de
compra hacia un calzado con ciertas caracteristicas. Los capitulos que sirven de base

para el perfeccionamiento del modelo de toma de decisiones son los siguientes:

En el capitulo uno se inicia esta investigacion con la problematizacion y el
planteamiento de los objetivos del estudio, el arbol de problemas sirvié para
determinar que: Fergianni no cuenta con un estudio de los gustos y preferencias del
consumidor de zapatos ejecutivos que incentive sus ventas y que, mediante su oferta,
ayude a reducir los factores fisicos negativos de las personas que visten este tipo de

calzado en el ambiente laboral de la ciudad de Cuenca.

En el capitulo dos se puntualiza la fundamentacion tedrica; alli se definen
aspectos como la industria del calzado, la biomecéanica y la teoria de los gustos y

preferencias del consumidor.

El desarrollo del capitulo tres plantea la metodologia de investigacién para la
obtencion de datos que permitan conocer cuales son las tendencias de compra del

usuario de calzado ejecutivo de Cuenca.

En el capitulo cuatro, una vez obtenidos los datos, se procede a la organizacién
e interpretacion de los mismos; este capitulo finaliza con el analisis de la demanda

insatisfecha.

El capitulo cinco lleva a cabo un andlisis técnico de la empresa cuencana de

calzado Fergianni, alli se detalla su estructura, produccion y promocion.

El contenido del capitulo seis profundiza, analiza y plantea el modelo de toma
de decisiones del consumidor-usuario de calzado ejecutivo; a través de los parametros

de entrada, proceso y salida, se determina el producto idoneo que el consumidor busca



para cubrir su necesidad y que debe ser ofertado por Fergianni para que logre

incrementar sus ventas.

Una vez cumplidos los objetivos de esta investigacion, el capitulo siete recoge
los hallazgos que se encontraron a lo largo de todo este estudio y que representan una
mirada sintetizada actual de las tendencias de compra y uso de calzado ejecutivo en el

ambiente laboral.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones pretenden dejar lineamientos
especificos a Fergianni para producir y ofertar un calzado que satisfaga las necesidades
del mercado insatisfecho y como resultado de esto la empresa registre mayores

beneficios econémicos.



CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1 Planteamiento del problema

Fergianni no cuenta con un estudio de los gustos y preferencias del
consumidor-usuario de zapatos ejecutivos, esta carencia ha impedido que las ventas
de la empresa despunten; adicionalmente, al no estar en capacidad de proveer el
calzado que necesita el mercado de ejecutivos de Cuenca, no ha podido colaborar con
la reduccion de los factores fisicos negativos que sufren las personas que utilizan este

tipo de calzado en el ambiente laboral.

1.1.1  Justificacion

Dada la competencia creciente en esta industria es indispensable la
especializacion de la oferta de calzado. Se debe tomar en cuenta que al ser Fergianni
una microempresa, necesita realizar un estudio especializado de los gustos y
preferencias que optimice sus recursos Y facilite el desempefio del personal ejecutivo
que utiliza este calzado, como una opcion capaz de satisfacer sus necesidades dentro

del ambiente laboral.

El proposito de este estudio es que Fergianni, a través del modelo de toma de
decisiones, esté provisto de informacion valiosa sobre los gustos y preferencias del
consumidor-usurario de calzado ejecutivo en Cuenca para asi llegar a satisfacer la
demanda de sus necesidades. Adicionalmente, con una asesoria adecuada del uso de
calzado ejecutivo apropiado, Fergianni incrementara sus ventas, y por tanto sus
beneficios econdmicos a través de la optimizacion de su capacidad productiva y
reposicionamiento de su oferta. Ademas, todo este proceso generara un impulso en el

desarrollo de este sector productivo.



1.1.2 Delimitacién

Por delimitacion espacial, hemos determinado que nuestro estudio se debe
desarrollar en la ciudad de Cuenca, provincia del Azuay; especificamente se lo aplicara

al consumidor-usuario de calzado ejecutivo, potenciales clientes de Fergianni.

Temporalmente, la referencia para el marco teérico es la tendencia de compra
de calzado ejecutivo de los ultimos afios; la recoleccion de datos propiamente dicha y

su interpretacion corresponden al afio 2014.

De contenido, la delimitacion es el andlisis de los gustos y preferencias, con
ello se busca determinar el modelo de toma de decisiones que permita identificar las
necesidades del consumidor-usuario de calzado ejecutivo. Este modelo y sus

estrategias se desarrollaran en torno al Problema de Investigacion.

1.1.3 Analisis de la situacién del caso de estudio

Este estudio se basa sobre dos ejes fundamentales, éstos son:

El oferente: Fergianni no ha posicionado su producto como una opcién
especifica a las necesidades de las personas que visten calzado ejecutivo en su
ambiente laboral. Una vez que Fergianni se ha planteado incursionar con una oferta
especializada hacia este segmento de mercado lo que se busca es direccionar la
informacion hacia un modelo de toma de decisiones en donde se describan los gustos
y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo en Cuenca. Cabe
mencionar que al aplicar la presente investigacion se provee de valiosa informacién a
Fergianni, quien, por falta de recursos econdmicos, no ha podido realizar estudios

similares desde su departamento de ventas.

El demandante: es decir, el consumidor-usuario de calzado ejecutivo en
Cuenca: Tomando el enfoque de satisfacer sus necesidades, consecuentemente
nos lleva a la mejora en su calidad de vida y adicionalmente a la mejora en su
rendimiento diario, incluido el laboral. La consideracion de que los empleados

trabajan mejor cuando se encuentran satisfechos y a gusto con el entorno en el



que se desenvuelven, se ve reflejado en la productividad de la empresa en
general. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 12)

El planteamiento del problema se deduce a partir de una lluvia de ideas basadas
en el diagnostico de la situacion actual:

— Fergianni no estaba enfocado especificamente a este segmento de mercado.

— Fergianni no cuenta con recursos econdmicos que puedan ser asignados a la
realizacion de este estudio.

— Fergianni no cuenta con estrategias de venta para satisfacer las necesidades de
este segmento de mercado.

— El consumidor-usuario de calzado ejecutivo desconoce los beneficios que le
proporciona el uso de zapatos de cuero en su actividad diaria.

— Fergianni no tiene informacion acerca de los factores que inciden en los gustos
y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo en Cuenca.

— Fergianni no oferta adecuadamente su calzado.

— Fergianni no ha diversificado su mercado.

— El consumidor-usuario de calzado ejecutivo no cuenta con un producto
especializado que ayude a mejorar su calidad de vida laboral.

— Fergianni, carente de un posicionamiento adecuado de su calzado ejecutivo, no
ha incrementado sus ventas ni ha mejorado la calidad de vida del consumidor-
usuario.

— Fergianni no cuenta con un estudio de los gustos y preferencias del
consumidor-usuario de zapatos ejecutivos que incentive sus ventas y que,
mediante su oferta, ayude a reducir los factores fisicos negativos de las
personas que visten este tipo de calzado en el ambiente laboral de la ciudad de

Cuenca.

1.2 Contextualizacion del problema de investigacion

Establecimiento de un orden légico. Determinacion causa-efecto.



1.2.1

Problema de investigacion

De los problemas analizados se lleg6 a determinar que el problema central de

la investigacion es el siguiente:

Fergianni no cuenta con un estudio de los gustos y preferencias del
consumidor-usuario de zapatos ejecutivos que incentive sus ventas y que,
mediante su oferta, ayude a reducir los factores fisicos negativos de las
personas que visten este tipo de calzado en el ambiente laboral de la ciudad de

Cuenca.

1.2.1.1 Causas

Las causas para que se suscite este problema, estan dados porque:

Fergianni no estaba enfocado especificamente a este segmento de mercado.
Fergianni no cuenta con recursos econémicos que puedan ser asignados a la
realizacion de este estudio.

Fergianni no cuenta con estrategias de venta para satisfacer las necesidades de
este segmento de mercado.

El consumidor-usuario de calzado ejecutivo desconoce los beneficios que le

proporciona el uso de zapatos de cuero en su actividad diaria.

1.2.1.2 Efectos

Los efectos provocados derivan de la incidencia de los problemas encontrados:

Fergianni no tiene informacién acerca de los factores que inciden en los gustos
y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo en Cuenca.
Fergianni no oferta adecuadamente su calzado.

Fergianni no ha diversificado su mercado.

El consumidor-usuario de calzado ejecutivo no cuenta con un producto

especializado que ayude a mejorar su calidad de vida laboral.



1.2.1.3 Efecto principal

De los efectos sefialados anteriormente, se ha considerado como efecto

principal el siguiente:

— Fergianni, carente de un posicionamiento adecuado de su calzado ejecutivo, no
ha incrementado sus ventas ni ha mejorado la calidad de vida del consumidor-

usuario.



Fergianni, carente de un posicionamiento adecuado de su calzado ejecutivo, no ha incrementado sus ventas ni ha mejorado la
calidad de vida del consumidor-usuario
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Figura 1. Arbol de problemas

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.




1.2.2 Formulacion del problema de investigacion

¢Por qué la microempresa de calzado Fergianni, carente de un producto
especializado para el consumidor-usuario de calzado ejecutivo de Cuenca, no ha

incrementado sus ventas ni ha mejorado la calidad de vida de los mismos?

Debido a que Fergianni no cuenta con un estudio de los gustos y preferencias
del consumidor-usuario de zapatos ejecutivos que incentive sus ventas y que, mediante
su oferta, ayude a reducir los factores fisicos negativos de las personas que visten este

tipo de calzado en el ambiente laboral de la ciudad de Cuenca.

1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

¢Por qué la microempresa Fergianni no ha explotado el potencial de este

mercado?

— Porque Fergianni no estaba enfocado especificamente a este segmento de

mercado

¢Por qué el departamento de ventas de la microempresa Fergianni no ha podido

realizar un estudio especializado?

— Debido a que Fergianni no cuenta con recursos econémicos que puedan ser

asignados a la realizacion de este estudio

¢Por qué Fergianni no ha ofertado su producto eficientemente a este segmento

de mercado?

— Porque Fergianni no cuenta con estrategias de venta para satisfacer las

necesidades de este segmento de mercado

¢Por qué el consumidor-usuario de calzado ejecutivo no adquiere un producto

que le ayude en su desempefio laboral?



— Debido a que el consumidor-usuario de calzado ejecutivo desconoce los

beneficios que le proporciona el uso de zapatos de cuero en su actividad diaria.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Realizar un estudio de los gustos y preferencias del consumidor-usuario de
zapatos ejecutivos de Cuenca que le permita a Fergianni contar con un enfoque para
incentivar sus ventas y que a la vez brinde al consumidor-usuario de calzado ejecutivo
un producto de calidad que reduzca los factores fisicos negativos en el ambiente

laboral.

1.3.2 Objetivos especificos

— Determinar a través de este estudio los potenciales clientes para Fergianni.

— Establecer a través del modelo de toma de decisiones, los aspectos méas
relevantes que permitan a Fergianni contar con una referencia para satisfacer
adecuadamente las necesidades de los consumidores.

— Determinar el marketing mix que ayude a Fergianni a planificar sus estrategias
de venta a futuro.

— Desarrollar dentro de la promocion del producto una estrategia de marketing
con responsabilidad social que contribuya al mejoramiento de la calidad de

vida del consumidor-usuario de calzado ejecutivo.

1.4 Beneficiarios de la propuesta de intervencion

De la propuesta de intervencion se derivan varias aristas de beneficiarios que
debemos tomar en cuenta, la propuesta contempla un beneficio académico
inmensurable, tanto para los autores, que somos quienes ponemos en practica todos
nuestros conocimientos adquiridos, en aras de desarrollar destrezas asi como también
culminar un ciclo de estudios, como para la Universidad Politécnica Salesiana que es

quien permite y fomenta que se lleve a cabo esta investigacion.
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Gracias a la informacidn provista en este estudio acerca de los gustos y
preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo, la microempresa de calzado
Fergianni podré enfocar sus esfuerzos hacia un posicionamiento bien cimentado que

incentive sus ventas e incremente sus beneficios econémicos.

Otro ente beneficiado es el consumidor-usuario de calzado ejecutivo, quien
recibird un calzado adaptado a sus necesidades y exigencias laborales, mejorando asi

su calidad de vida.

Ciertamente, beneficiados también resultaran los trabajadores de Fergianni
debido a que un incremento en los ingresos, permitird a la empresa remunerar de mejor
manera a sus obreros, pudiendo llegar incluso a un acuerdo de incentivos mas

generosos por metas alcanzadas.
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CAPITULO 2

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Marco conceptual

2.1.1 Cuenca

2.1.1.1 Geografia

Para poder tener una idea global, el contenido que se ha tomado procede de la

pagina web de la Alcaldia de Cuenca.

La ciudad de Santa Ana de los Rios de Cuenca, esta situada entre los 2.350 y
2.550 metros sobre el nivel del mar. Esta zona austral de nuestro pais
constituye la pendltima provincia antes del limite con la Republica del Peru, la
ultima es Loja. (Alcaldia de Cuenca, 2013)

2.1.1.2 Poblacién

Del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda, llevado a cabo en el afio 2010,

se obtuvo:

La provincia del Azuay cuenta con 712.127 habitantes, de esta cifra, la ciudad
de Cuenca abarca el 69.7% con 505.585 habitantes, de los cuales 239.497 son
hombres y 266.088 son mujeres, con una tasa de crecimiento promedio anual
del 2%. (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2012)

En el capitulo tres dentro del disefio metodolégico se profundizan estos datos
poblacionales para establecer el mercado objetivo. Se tomd la poblacion de Cuenca
debido a que es alli en donde se desarrollan las actividades de produccion de la

empresa Fergianni.
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2.1.1.3 Actividades econd6micas

De un informe de la Alcaldia se tiene como se desenvuelve la poblacion

econdmicamente.

2.1.2

El 44.2% del total de la poblacion entra en lo que consideramos la PEA
(Poblacion Econdmicamente Activa). De los 165.031 habitantes que estan en
condiciones de trabajar, 161.943 habitantes estdn ocupados y el restante esta

en la desocupacion.

De la cifra de Cuencanos que estan dentro de la PEA, el 11.5% trabaja dentro
del sector primario de produccién, el 28.3% en el sector secundario y el
restante 51.4% en el sector terciario de servicios. El 52.1% de los cuencanos
de la PEA se consideran que estdn en condiciones de subempleo o0 no se

encuentra identificada en su actividad laboral. (Alcaldia de Cuenca, 2013)

Dentro del Marco Metodolégico se terminara de ver la segmentacién aplicada.

Industria de calzado nacional

Es la concurrencia de todas aquellas empresas, ya sea del tipo manual o
industrial, que mediante la seleccién de materias primas apropiadas, llevan a
cabo el disefio, produccidn, distribucion y comercializacion de esta prenda de
vestir, utilizada para el area de los pies. (Vallejo Lara, 2004)

2.1.2.1 Produccion, crecimiento y oferta actual

A nivel nacional tienen relevancia ciertas provincias:

El 50% de la produccién nacional pertenece a la provincia de Tungurahua,
seqguido de Azuay con el 18% y Pichincha con el 15%; el 17% restante se
reparten las demas provincias del pais. El tipo de calzado que se elabora

actualmente en el Ecuador corresponde a: 45% de calzado de cuero, 25%
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material sintético, 15% deportivo y 15% de plastico. (Revista Lideres R. ,
2012)

El pais actualmente cuenta con gran produccion, Lideres lo destaca en su

articulo “La Produccién De Calzado Pisa Fuerte En El Pais”:

La industria del calzado ha experimentado un importante crecimiento desde el
2009. Datos de la Camara de Calzado de Tungurahua (Caltu), sefialan que de
los 15 millones de pares de zapatos que se producia en el 2008, se pasé a 28,8
millones en el 2011. Es decir, en tres afios, el nivel de manufacturacion registro

un incremento anual del 24%.

Segun datos del Censo Econémico 2010, realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), en el pais, existen 870 establecimientos que se
dedican a la produccion de zapatos. Mientras que segun Caltu, hasta el afio
2012 se registraron 4.500 productores, a escala nacional; entre grandes,
medianos y artesanos. Con zapatos nacionales a precios competitivos, se
produjo el efecto domin6é en el mercado, que desencadend en mayores

compras.

Cifras del Ministerio de Industrias y Productividad (Mipro) muestran que, en
el 2008, la venta interna de zapatos nacionales representd USD 165,7 millones.

Para el 2011 la cifra escald a 318 millones.

Alex Vinueza, gerente de Marketing de Buestan, productora quitefia, define a
los compradores de zapato ecuatoriano como personas de clase media:
oficinistas y nifios en etapa escolar; “el productor ecuatoriano se esta
especializando en las lineas formal y escolar; alli no tenemos competidores™.
La firma ambatefia Luigi Valdini concuerda con este hecho, en su planta se
producen 300 pares diarios para hombre y mujer, basados en disefios italianos.
Oscar Urbina, vocero de la firma, indica que sus productos llegan a locales
comerciales de Guayaquil, Cuenca, Loja, Quito, Manta y Machala. (Revista
Lideres R., 2012)
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2.1.3

Importaciones

La importaciones representa el 5% de la cobertura a la demanda nacional, el
calzado que llega al pais proviene, principalmente, de Panama, Colombia,
Brasil, China, EE.UU., entre otros. Segun el Ministerio de Industrias, la oferta
productiva nacional ocupa més del 95% de la demanda de calzado del pais, por
lo que el restante se centra en las importaciones. El pais compra del exterior,
principalmente calzado deportivo, de entrenamiento, para montafia, de puntera
metalica (destinado para seguridad industrial) o aquellos elaborados con cuero

natural o regenerado. (Revista Lideres R. , 2012)

Calidad de vida laboral

Desde la perspectiva laboral podemos referirnos a la Calidad de Vida Laboral

desde dos posiciones:

1. Como un concepto y una filosofia de organizacion del Trabajo cuyo fin es
mejorar la vida del empleado en las organizaciones mas alla del dinero.

2. Para el trabajador/a es la combinacion de necesidades y percepciones acerca
de su empresa y las condiciones de ambiente cotidiano y de trabajo: La
percepcion favorable de apoyo y promocion de su satisfaccion, por medio de
los sistemas de recompensas, seguridad laboral y oportunidades de
crecimiento, y el sentirse respaldado y cuidado por la organizacion, contar con
las condiciones 6ptimas que faciliten la realizacion de las labores, la necesidad
de satisfacer los deseos y expectativas personales, ademas de la necesidad de

mantener buenas relaciones personales.

Estos aspectos tienen repercusiones significativas en la calidad de vida y en el
equilibrio socioemocional y afectivo de los miembros de la empresa, es decir,
en su bienestar psicoldgico, e impactan en la productividad y la perpetuacion
de la compafiia. (Duran, 2010)
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2.1.3.1 Biomecénica

La biomecénica es un area interdisciplinaria de conocimiento que estudia los
modelos, fendmenos y leyes que sean relevantes en el movimiento y en el
equilibrio (incluyendo el estatico) de los seres vivos. Es una disciplina
cientifica que tiene por objeto el estudio de las estructuras de caracter mecanico

que existen en los seres vivos, fundamentalmente del cuerpo humano.

Esta area de conocimiento se apoya en diversas ciencias biomédicas, utilizando
los conocimientos de la mecanica, la ingenieria, la anatomia, la fisiologia y
otras disciplinas, para estudiar el comportamiento del cuerpo humano y
resolver los problemas derivados de las diversas condiciones a las que puede

verse sometido.

Dentro de sus subcampos tenemos a la ergonomia. (Gutiérrez, 2005, pags. 66-
67)

En lo que a la produccién de calzado se refiere, es una ciencia que permite
aplicar estos principios a la manera en como el calzado recibe el impacto del

pie adaptando el zapato a la persona. (Fernandez, 2015)

2.1.3.2 Efectos negativos del uso de un mal calzado

La experta Xéchitl Larios Gonzalez dijo que en el Servicio de Medicina Fisica
y Rehabilitacion del Hospital de Especialidades IMSS Jalisco hasta 75% de
casos como lumbalgias, dolores de espalda, parte anterior del pie y
afectaciones de rodilla, se relaciona al uso de calzado inadecuado. (Notimex,
2014)

Un 85% de quienes sufren de juanetes (hallux valgus, deformacién del primer
dedo), dedos de martillo, dedos en garra o superposiciones de los dedos,
enumera Antonio Viladort, especialista en traumatologia y cirugia ortopédica,
y presidente de la Asociacion Espafiola de Medicina y Cirugia del Pie y
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Tobillo, son mujeres. "Algo tendra que ver el zapato”, apostilla, "tienden mas

a estilizar que a ser funcionales o comodos.

Las Gltimas tendencias también afectan a los hombres", matiza Planell. Es muy
frecuente encontrar en el mercado hormas no acordes con la longitud y la
amplitud del pie. Con los consiguientes resultados de opresion, dolor, roces,

deformaciones y sobrecargas de apoyo.

Si ordenamos de leves a graves los males mas comunes derivados de un
calzado inadecuado, nos encontramos con flictenas (ampollas), heridas,
Ulceras y callosidades, inflamaciones del tendon de Aquiles, dolores en la
planta y en su dorso. "A veces, sobre todo en aquellas personas que poseen un
problema de apoyo, un zapato que no se les acomode o sujete lo suficiente
puede provocar que las articulaciones -tobillos, rodillas, caderas- sufran un
movimiento anomalo”, explica Viladort. Un deficiente apoyo puede,
asimismo, favorecer la aparicion de dolores de espalda, lumbares, cervicales o

de cabeza.

Y también en funcién de la edad: "Deformidades en los dedos pueden venir de
un mal calzado durante la infancia”, tercia la especialista Elvira Bonilla,
redactora jefe de la Revista Espafiola de Podologia. Un zapato demasiado justo

impide que su pie se desarrolle normalmente. (Sevillano, 2010)

El consumidor

El consumidor de calzado ejecutivo es la fuente primaria para recabar la

informacidn necesaria del presente trabajo, por lo tanto es imprescindible conocerlo.

Si bien todos los consumidores son unicos, una de las constantes mas
importantes entre todos nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos
somos consumidores. Por lo regular usamos o consumimos alimentos, ropa,
albergue, transporte educacidn, equipo, vacaciones, necesidades, lujos,

servicios e incluso ideas. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 5)
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El mismo autor (Schiffman & Lazar Kanut, 2010) destaca que un consumidor
es todos los individuos que buscan adquirir un producto o servicio para satisfacer una
necesidad. En el mercado hay dos tipos de consumidores: el consumidor personal y el

consumidor organizacional.

El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el
uso del hogar, o como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos
contextos, los productos se compran para el uso final de los individuos, a

quienes nos referiremos como usuarios finales o consumidores finales.

La segunda categoria de consumidores, el consumidor organizacional, incluye
negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias
gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como las instituciones
(por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar productos,
equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen. (Schiffman & Lazar
Kanut, 2010, pag. 5)

Los sujetos de este estudio son los consumidores personales, puesto que

adquieren calzado ejecutivo para su uso individual diario.

2.1.4.1 Comportamiento del consumidor y la toma de decisiones

Para que Fergianni pueda ofertar adecuadamente su calzado a los nuevos
clientes potenciales es necesario identificar los factores que inciden en los gustos y
preferencias del consumidor-usuario de este tipo de producto. Es asi que se toman
conceptos tanto del comportamiento del consumidor como de la toma de decisiones

de los mismos para fundamentar la propuesta del presente estudio. La teoria dice:

El comportamiento del consumidor es la conducta que los individuos exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
espera que satisfagan sus necesidades. Se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias TOMAN DECISIONES para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados al consumo.

Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué

18



frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalGan después
de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre las compras futuras, y como
lo desechan. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 5)

Existen conceptos de otras disciplinas cientificas que enriquecen el
entendimiento del individuo en toda su dimension, principios de psicologia (el
estudio del individuo), sociologia (el estudio de los grupos), psicologia social
(el estudio de como se desenvuelve el individuo en grupos), antropologia (la
influencia de la sociedad sobre el individuo) y de economia, han sentado las
bases de esta nueva disciplina de marketing. Muchas teorias iniciales sobre el
comportamiento del consumidor se basaron en la teoria econémica, es decir,
en la nocion de que los individuos actlian racionalmente para maximizar sus
beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes y servicios. Investigaciones
posteriores revelaron que los consumidores también son proclives a realizar
compras por impulso, y a dejarse influir no sélo por sus familiares y amigos,
anunciantes y modelos de roles, sino también por su estado de animo, la
situacion y sus emociones. Todos estos factores se combinan para construir un
modelo integral del comportamiento del consumidor, que refleje tanto los
aspectos cognitivos como emocionales en la toma de decisiones del

consumidor. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 18)

2.1.4.1.1 Modelo de toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones del consumidor se visualiza en tres fases
distintas aunque entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de salida.
Tales etapas se representan en el modelo de toma de decisiones del

consumidor.

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de informacion
principales: las campafias de marketing de la empresa (el producto mismo, su
precio, su promocion y el lugar donde se vende) y las influencias socioldgicas
externas sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos, otras fuentes

informales y no comerciales, clase social y pertenencia a grupos culturales y
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subculturales). El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada
empresa, la influencia de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el
cédigo de conducta imperante en la sociedad, son estimulos que
probablemente influyan en aquello que los consumidores adquieren y como

utilizan lo que compran.

La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores
toman decisiones. Los factores psicologicos inherentes a cada individuo
(motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la
manera en que los estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho
de que el consumidor reconozca una necesidad, busque informacién antes de
la compra y evalue las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante

la evaluacion de alternativas afecta los atributos psicolégicos del consumidor.

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se
compone de dos actividades, después de la decision, estrechamente
relacionadas: el comportamiento de compra y la evaluacién posterior a la
compra. EI comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no
duradero de bajo costo (como un champu nuevo) tal vez refleje la influencia
de un cupdn de descuento que ofrecid el fabricante y de hecho podria tratarse
de una compra de prueba: si el consumidor queda satisfecho con el producto,
quizé repita la compra. La prueba es la fase exploratoria del comportamiento
de compra, en la cual el consumidor evalla el producto al usarlo en forma
directa. Una compra repetida normalmente significa la adopcion del producto.
Para un producto relativamente duradero como una computadora portatil
(“relativamente” por su tasa rapida de obsolescencia) es mas probable que la

compra signifique la adopcién. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pags. 18-19)

Sobre este punto se sostiene la propuesta del presente estudio donde, en base a
este modelo de toma de decisiones, se llega a conocer las caracteristicas de los gustos

y preferencias del consumidor de calzado ejecutivo en Cuenca.

20



2.1.4.2 El marketing y el consumidor

El concepto de marketing se relaciona con lo que los consumidores quieren, y
no con aquello que la comparfiia encuentra mas sencillo 0 menos costoso

producir.

Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los
consumidores es fundamental la investigacion de mercado, a traves de ella se
puede dirigir los diferentes productos y servicios hacia los distintos segmentos

de mercado para asi satisfacer mejor sus necesidades especificas.

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en
subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes. El
reconocimiento del mercado meta es la eleccidn de uno o mas de los segmentos
identificados para intentar llegar a él. Finalmente, el posicionamiento se refiere
al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en mente del
consumidor, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de la de los
competidores, y comunicara fielmente al publico meta que tal producto o
servicio especifico satisfara sus necesidades mejor que las marcas

competidoras. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pags. 8-10)

2.1.4.3 Gustos y preferencias del consumidor-usuario

La teoria de los gustos y preferencias dice lo siguiente:

Las preferencias del consumidor son factores determinantes de la demanda
efectiva; se refiere a los elementos subjetivos del consumidor que le hacen
elegir determinados bienes y servicios que desea adquirir por sobre otras

opciones.

La escala de preferencias refleja la cantidad de dinero que el consumidor esta
dispuesto a destinar para comprar los diferentes bienes. Los elementos que
influyen en las preferencias del consumidor son: necesidades, gustos,

caprichos, moda, sexo, ingresos, publicidad, precios, estatus social, etcétera.
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Todos los que obtienen ingresos pertenecen al grupo de agentes economicos
Ilamados consumidores. Se supone que cada consumidor o unidad familiar
posee una informacion completa acerca de todo lo que se relacione hacia sus
decisiones de consumo, ademés de que conoce la existencia de los bienes y
servicios hacia los cuales experimenta algunas reacciones; es decir, la

preferencia de unos bienes por otros, de acuerdo con el monto de su ingreso.

Una unidad consumidora, ya sea un individuo o una familia, obtiene
satisfaccion o utilidad de cada bien o servicio consumido durante un lapso
determinado. (Avila & Lugo, 2004, pag. 125)

2.2 Marco referencial

Para abordar este punto, se hace una resefia de ciertos hechos acerca del

calzado en el Ecuador para conocer cual es la situacion percibida en esta industria.

2.2.1 Acerca de la produccion

Los datos obtenidos desde los afios 2008 y 2009 representan el repunte en la
productividad del sector. Sin embargo la preocupacion planteada en el articulo “Falta
De Inversion Y Capacitacion En El Sector Del Calzado”. Para comenzar se cuenta con

la opinion de Alex Vinueza en representacion de Calzado Buestan, productor nacional:

“En calzado ejecutivo y zapato escolar, la produccion nacional no tiene un
fuerte competidor”, comenta Alex Vinueza, gerente de Marketing de Buestan.
Este ejecutivo asegura que en este tipo de calzado los productores ecuatorianos
se han especializado; el valor agregado es la materia prima acompafiada de un
buen disefo, lo que garantiza “durabilidad y moda con costos reducidos”. Por
ello, a la par del incremento de la produccion subieron las ventas y ganancias,
afade Vinueza. Datos del Ministerio de Industrias (Mipro), muestran que en el
2011, la demanda anual de zapatos fue de 29°382.485 pares. De toda esta
demanda, 27°913.361 se satisface con calzado local y 1°469.124 con producto

importado.

22



Lilia Villavicencio, presidenta de Caltu, sostiene que la industria nacional del
calzado recién despertd y le falta capacitacion e inversion en mejor maquinaria.
Villavicencio, asevera que en Ecuador todavia hay un mercado por atender,
pero reconoce que si hay que mejorar la calidad para ser mas competitivos en

diferentes mercados de todo el mundo.

Xavier Cuesta, gerente de Plasticaucho, es méas optimista y expone, en base a
su experiencia, que el valor agregado para competir afuera se lo puede alcanzar
con mas inversion. (Redaccion Lideres, 2012)

2.2.2 Acerca de las ferias internacionales y exportaciones

El producto nacional se da a conocer a través de ferias de calzado, en ellas es
comun lograr los acuerdos de las empresas productoras para la provision de producto

a mayoristas y minoristas que se ven atraidos por la oferta presentada.

Participar en ruedas de negocios, mostrarse en ferias internacionales vy
capacitar a los productores son tres de las estrategias que se implementan para
mejorar la produccion y tratar de buscar nuevos mercados en el exterior. En
este tiempo se han realizado viajes a Taiwan para buscar oportunidades de
exportaciéon y conocer sobre nuevas tecnologias de produccion. Lilia
Villavicencio, presidenta de Caltu, sostiene que junto a esas acciones se esta
realizando un estudio de la antropometria del pie del ecuatoriano. La meta es

obtener una mejor ergonomia en sus productos y satisfacer al cliente local.

En el caso de Plasticaucho, una de las empresas exportadoras, Xavier Cuesta,
su gerente, indica que para llegar a mercados externos, como Colombia y Perd,
participaron en ferias, congresos y eventos internacionales. Ademas Cuesta,
sostiene que en esos encuentros en el extranjero pudieron encontrar
profesionales para su proceso de disefio, que se ajustaran a sus requerimientos.
“En Colombia hay muy buenos procesos de disefio; en el pais existen

profesionales muy capaces en esta area, pero es mas complicado localizarlos”.
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2.2.3

Otra de las estrategias para fidelizar a los compradores locales y extranjeros es
la materia prima. Por ejemplo, Calzado Dacris es una fabrica de calzado que
participa en la industria desde el 2008 y que distribuye sus productos a
pequefios y grandes almacenes de Ambato, Quito, Cuenca, Riobamba e Ibarra.
Daniel NuUfiez, su gerente, cuenta que el principal material que utilizan para la
elaboracion y confeccion de zapatos es el cuero. “No se usa ningun tipo de
material sintético”. Por el momento, esta empresa no exporta, sin embargo,
existe una propuesta para llevar los productos a Pert1 y Chile. “Todavia estamos
en un proceso de cumplir ciertos requerimientos porque nos piden grandes
cantidades”, dice NUfiez. Mientras que Luis Pérez, encargado de Comercio e
Importaciones de Calzados Gamos, sostiene que Italia es uno de los lugares al
que viajan con frecuencia para asistir a ferias. (Revista Lideres E. , 2012)

Acerca de la salud de los pies

Los investigadores de la Escuela Universitaria de Salud Publica de Boston y el
Instituto de Investigacién del Envejecimiento de Hebrew SeniorLife, en
Estados Unidos, consideraron dos grupos de estudio. EI primero consistia en
pacientes del Framingham Foot Study (Investigacion de los Desordenes del
Pie, en inglés); el segundo grupo estuvo compuesto por sujetos menores de 50
afios. Este analisis implicd a 1.472 hombres y 1.900 mujeres durante los afios
2000 y 2008.

El estudio incluy6 preguntas acerca del dolor o rigidez en uno u ambos pies,
también datos relacionados a areas especificas como ufias, parte delantera o
trasera del pie, talones, arco y bola del pie en donde el encuestado afirmaba
sentir dolor. Esta investigacion ademas registré las referencias de calzado que
los encuestados usaban y habian usado a lo largo de su vida.

Es asi que el confort del zapato fue clasificado en tres grupos: el primero,
considerado de confort alto, comprendia zapatillas y calzado deportivo; el
segundo, de confort medio, zapatos de suela dura y botas; y el tercero, valorado
negativamente, agrupé a los zapatos de tacon, sandalias y pantuflas.
(Redaccion DM Nueva York, 2009)
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CAPITULO 3

DISENO METODOLOGICO

La metodologia de la investigacion para la obtencién de datos se realizara a
través de encuestas y entrevistas a profundidad; de esta forma, se determinaran los
gustos y preferencias que intervienen en la decision de compra de calzado ejecutivo

que permita satisfacer las necesidades del consumidor-usuario.

Asi mismo se obtendra informacion en torno al manejo de produccién y ventas

de Fergianni a través de la observacion de procesos.

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se va a emplear es el descriptivo, de acuerdo a

(Malhotra, 2004, pag. 78) tenemos lo siguiente:

El principal objetivo de la investigacion descriptiva es describir algo, por lo
general caracteristicas o funciones del mercado. La investigacion descriptiva

se realiza debido a las razones siguientes:

— Paradescribir las caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizaciones o areas de mercado.

— Para calcular el porcentaje de unidades en una poblacion especifica que
muestre cierto comportamiento.

— Para determinar las percepciones de las caracteristicas de producto.

— Para determinar el grado en el que se asocian las variables de marketing.

— Para hacer pronésticos especificos.

3.2 Métodos de investigacion

“Sin importar la materia que se aborde, la metodologia de trabajo es igual para
cualquier tipo de investigacion, ya que se relaciona de manera directa con el método

cientifico.” (Benassini, 2009, pag. 47)
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Dada esta metodologia es importante acotar, segun el mismo autor (Benassini,
2009, pag. 47), que este planteamiento no es rigido y que en algunas ocasiones la

creatividad y sentido comun pueden sustituir parte de las herramientas.
Una vez delineado esto, se empleara con los siguientes enfoques:

Un enfoque cualitativo, ya que se quiere observar y recolectar informacion
subjetiva, para después analizarla en cuanto a los gustos y preferencias del
consumidor-usuario, se tomara muy en cuenta los factores que inciden en la decision

de compra del consumidor-usuario en la satisfaccion de sus necesidades.

Un enfoque cuantitativo, debido a que se necesitan cifras y numeros
especificos con el fin de tener datos y valores medibles, con ellos se puede realizar un
conteo y tener un valor total. Posterior a la investigacion y recoleccion de informacion,
a estos valores numéricos se los tendra que analizar estadisticamente para asi llegar a

los hallazgos finales.
Los métodos de investigacion que se usaran son los siguientes:

3.2.1 Método deductivo-inductivo

Se emplea este método puesto que es necesario moverse de lo general a lo
particular, es decir, se ird de la informacion mas universal, planteada como el tema de
estudio, hasta llegar al problema de investigacion; de esta forma se busca que los

sucesos planteados sean mejor explicados. (Martinez & Avila, 2010, pag. 78)

Se complementa con el inductivo ya que se referird a casos particulares,
basados en hechos y conocimientos especificos; se analizan los hechos para de alli
inducir los hallazgos. Este método va de lo particular a lo general, es decir, de una
parte concreta hacia el todo del enfoque que forma parte, con la formulacion de leyes

generales. (Martinez & Avila, 2010, pag. 74)
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3.2.2 Método de analisis-sintesis

Esta parte del método analitico consiste en la separacion de las partes de un
todo para estudiarlas en forma individual. (Mufioz Razo & Benassini Félix, 1998, pag.
192) Este método es utilizado a lo largo de toda la investigacion, desde la
problematizacion hasta la obtencion de resultados. Estos deben ser interpretados
independientemente para dar sentido a los datos recolectados. S6lo con esta

informacidn se puede entender la finalidad del tema expuesto.

Por otra parte, la sintesis consiste en la reunion racional de elementos dispersos
para estudiarlos en su totalidad. (Mufioz Razo & Benassini Félix, 1998, pag. 192) Es
por ello que es importante comprimir toda la informacion hallada para poder
transmitirla de manera sucinta hacia las personas interesadas en emplear este estudio

como fuente de investigacion.

3.3 Fuentesy técnicas para la investigacion de mercados

La investigacion de mercado implica el diagnostico de necesidades de
informacidn y su basqueda sistematica y objetiva mediante el uso de métodos
para su obtencidn, analisis e interpretacion con el fin de identificar y solucionar

problemas y aprovechar oportunidades en el campo del marketing.

La metodologia cientifica requiere formular con precisién el problema o
situacion que es el objeto de estudio, donde se debe contrastar con hechos
empiricos, ademas de interpretar de forma razonada los resultadas y asumir

siempre una actitud critica ante la complejidad del mismo. (SECOFI, 2000)

El fundamento de este estudio es un aspecto clave a tomar en cuenta; con la

claridad del problema se puede especificar qué informacion dara una respuesta.

Los criterios empleados en la clasificacion se basan en la disponibilidad
inmediata de la informacion. La clasificacion también considera la conexion de las
fuentes con los componentes ya conocidos del sistema de apoyo a las decisiones de

marketing. (Trespalacios, Vazquez, & Bello, 2005, pag. 16)
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3.3.1 Fuentes primarias

Se trata de informacion necesaria no disponible, por lo que es preciso generarla
o crearla expresamente cuando asi lo justifique su relevancia y utilidad en la

toma de decisiones comerciales.

La informacion primaria se obtiene mediante procedimientos de investigacion
de mercados, llevados a cabo temporal o puntualmente, cuando asi lo requiera
la trascendencia de la decision ante un problema u oportunidad detectados en

el mercado. (Trespalacios, Vazquez, & Bello, 2005, pég. 16)

En el presente caso se trata de una recabacion puntual de informacion dirigido

hacia el consumidor-usuario de calzado ejecutivo.

3.3.1.1 Entrevista en profundidad

Como tecnica cualitativa, la entrevista en profundidad, también Ilamada
entrevista personal, es un proceso formalizado en el que un entrevistador bien
capacitado formula a un sujeto un conjunto de preguntas semiestructuradas de
sondeo, por lo regular, en persona. Dependiendo de los objetivos de la
investigacion el entorno normal de esta entrevista es el hogar o la oficina del
sujeto. (Hair, Bush, & Ortinau, 2004, pag. 215)

La utilizacion de esta herramienta se centra en recabar informacién relevante
para la investigacion, especificamente en lo que se refiere al uso de un calzado
adecuado. Esta técnica se aplicé al Gerente Administrativo de Fergianni, el Ing. Ivan

Fernandez.

3.3.1.2 Cuestionario / encuesta

“Un cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de encuestados.
La funcidn del cuestionario es la medicion. Los cuestionarios pueden utilizarse para
medir: 1) el comportamiento anterior, 2) las actitudes y 3) las caracteristicas del

encuestado.” (Kinnear & Taylor, 2000, pag. 347)
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El desarrollo de este método esta basado en que, segun (Kotler & Armstrong,
2003, pag. 167), se trata del més utilizado para recabar datos primarios siendo éste el
enfoque idéneo para obtener informacidn descriptiva y siendo su principal ventaja la
flexibilidad y optimizacion de recursos que ofrece. Es asi que en funcion de
aprovechar la tecnologia a nuestro alcance, se ha realizado un disefio pensado en

optimizar recursos monetarios y de tiempo.

La aplicacion del formulario de preguntas se realizara en-linea, gracias a las
funciones integradas desarrolladas por Google Inc. El cuestionario propuesto para la
recoleccion de datos ha sido desarrollado integramente en la funcion “Formulario” de

la plataforma ya mencionada.

Segun (Google Inc., Support, Uso de otras aplicaciones de Google para Drive:
Google, 2014),

Los formularios de Google son una herramienta util que te permite planificar
eventos, enviar una encuesta, hacer preguntas a tus estudiantes o recopilar otro
tipo de informacion de forma facil y sencilla. Un formulario de Google puede
conectarse a una hoja de calculo de Google. Si hay una hoja de célculo
vinculada al formulario, las respuestas se enviaran automaticamente a la hoja

de calculo.

3.3.2 Fuentes secundarias

Se trata de informacion ya disponible, elaborada previamente para otros fines
distintos del que interesa al decisor.

La informacion secundaria es de casi inmediata disponibilidad al estar ya
elaborada, y, en consecuencia, su utilizacion frente a la alternativa de
informacidn primaria supone un ahorro en tiempo y en costes. Ello justifica
que sean las fuentes secundarias el punto de partida en la busqueda de

informacién. (Trespalacios, Vazquez, & Bello, 2005, pag. 17)
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3.4 Mercado objetivo

“El mercado objetivo nos ayuda a determinar el tamafio de la muestra y el
formato de la encuesta.” (Izquierdo, 2011, pag. 43). El presente estudio no esta basado
en la indagacion de la factibilidad de un proyecto sino en determinar factores de

satisfaccion y en su funcionamiento practico para la empresa.

3.4.1 Andlisis del mercado objetivo

El objetivo de este andlisis es conocer cuales son los gustos y preferencias que
inciden en la satisfaccion de las necesidades del consumidor-usuario de zapatos
ejecutivos en la ciudad de Cuenca para asi incentivar las ventas de Fergianni y reducir

los efectos fisicos negativos por el uso inadecuado de calzado en el ambiente laboral.

La segmentacion esta dada por el personal ocupado de clase ejecutiva de

Cuenca. El enfoque es directamente hacia el consumidor-usuario sin importar su edad.

3.4.2 Poblacion

“Se habla de poblacion o universo cuando se refiere a la totalidad, tanto de los
sujetos seleccionados como del objeto de estudio.” (del Cid, Méndez, & Sandoval,
2011, pag. 88). La poblacion proyectada al 2014 para el presente estudio esta dada

por:

Tabla 1. Proyeccion poblacion 2014 Azuay

Afo Hombres Mujeres Total poblacién Azuay

2010 337.044 375.083 712.127

2014 364.827 406.002 770.829
Nota: (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)
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Tabla 2. Proyeccion poblacién 2014 Cuenca

Afio Hombres Mujeres Total poblacion Cuenca

2010 239.497  266.088 505.585

2014  259.239  288.022 547.261
Nota: (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

Se busca determinar el nimero de consumidores de calzado ejecutivo de

Cuenca bajo los siguientes parametros:

— ElI INEC clasifica a la poblacion econdémicamente activa en

actividades.

— Las proporciones de estos roles estan dados en porcentajes.

— Segun el INEC, las actividades dentro de las que se desempefian los

usuarios de calzado ejecutivo son:

a. Personal de apoyo administrativo

b. Técnicos y profesionales de nivel medio

c. Directores y Gerentes; y finalmente

d. Profesionales, cientificos e intelectuales

Los porcentajes de cada rol se muestran tanto para hombres como para mujeres

en la siguiente tabla:
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Tabla 3. Participacion de acuerdo a la PEA de los consumidores de calzado
ejecutivo en Cuenca

Actividades % MUJERES % HOMBRES
Personal de apoyo administrativo 8.90% 4.80%
Técnicos y profesionales de nivel medio 3.80% 3.90%
Directores y gerentes 2.10% 2.60%
Profesionales, cientificos e intelectuales 10.60% 7.40%
TOTALES 25.40% 18.70%

Nota: (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

Con los porcentajes totales de la Tabla 3, se tiene:

Tabla 4. Céalculo del nimero de usuarios de calzado ejecutivo en Cuenca

Poblacion % Consumidores de Numero de Usuarios de

Cuenca Calzado Ejecutivo de Calzado Ejecutivo
la PEA
Hombres 259.239 18.70% 48.478
Mujeres 288.022 25.40% 73.158
Total 547.261 121.635

Nota: (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

El universo propuesto estd conformado por 121.635 habitantes que
corresponden al personal ocupado en la ciudad de Cuenca que utiliza calzado ejecutivo

en su actividad laboral.
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3.4.3 Meétodo de muestreo

“La muestra es un subconjunto de la poblacion seleccionado por algiin método
de muestreo, sobre el cual se realizan las observaciones y se recogen los datos. El
método de muestreo debe ser tal que asegure la representatividad de la muestra.”
(Bisquerra, 2010, pag. 81)

Se puede considerar 2 instancias de muestreo:

La primera instancia y como parte del posicionamiento que se propondra mas
adelante es el muestreo por conveniencia (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 46)
este consiste en que “el investigador selecciona los miembros mas accesibles de la
poblacién con la finalidad de obtener informacion de ellos”. Para esto se tomaron 5
empresas, las mas cercanas geograficamente para Fergianni, a las cuales se les
aplicara, proporcionalmente, el nimero de encuestas que arroje el calculo de la
muestra. Este primer paso se considera para facilitar la aplicacion de las encuestas on-

line.

Para la segunda instancia se plantea el método probabilistico con el
procedimiento aleatorio simple a aplicarse una vez dentro de cada empresa. EI mismo
estd definido por (Bisquerra, 2010, pag. 82) de la siguiente manera: Método
Probabilistico: “...se basan en el principio de equiprobabilidad. Es decir, todos los
individuos de la poblacidn tienen las mismas probabilidades de entrar a formar parte
de lamuestra.”; Aleatorio Simple: “Consiste en: 1) asignar un numero a cada individuo
de la poblacion; 2) la seleccion se realiza mediante algun sistema mecanico,

generalmente mediante las tablas de nlimeros aleatorios u otro procedimiento similar.”

3.4.4 Tamano de la muestra

“Al no conocer la media y la desviacion estandar de la muestra piloto, se puede
aplicar el método de las proporciones, por su facilidad de calculo, pero determina un
tamafo de muestra mayor.” (Izquierdo, 2011, pags. 44-45).
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De la segmentacion realizada en uno de los puntos anteriores tenemos que la
poblacién a la que vamos a aplicar el método de las proporciones es 121.635

habitantes, el nUmero marca la utilizacion de la formula infinita:

Z%2 % P x Q
T T EY
N =121.635
. . 1,96% x 0,5 * 0,5
Nivel de Confianza = 95% n= i i
(0,05)2
Z +1,96; E+ 0,05 n = 384

De acuerdo al célculo del tamafio de la muestra se puede concluir que de entre
121.635 personas, que es nuestro universo a analizar, se deberan realizar 384 encuestas
para de esta manera conocer los gustos y preferencias planteados en el objetivo general

de este estudio.

3.5 Modelo de encuesta

El actual avance tecnologico permite almacenar y acceder a archivos a través
de la web, este servicio de alojamiento de documentos se conoce comunmente como
“nube”. (Ayuda de Drive, 2015)

Es asi que el modelo de encuesta fue elaborado en base a una de las
Herramientas de Google: Google Forms. Se publicé en el siguiente vinculo
https://docs.google.com/ forms/d/1SALA_MvZdK8rfen-8mgGv7zXAujHd0JJ
E80ajeOzekU/viewform

El formato se lo elabor6 buscando las respuestas que satisfagan los objetivos
planteados. El esquema de este planteamiento asi como el disefio de la encuesta,

constan dentro de los Anexos del presente trabajo.
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CAPITULO 4

ESTUDIO DE CAMPO

4.1 Anadlisis resultados

Se aplicaron 384 encuestas a las personas que usan a diario calzado ejecutivo

en su actividad laboral en la ciudad de Cuenca. Se obtuvo los siguientes resultados:

— ¢ Cuantos hombres y cuantas mujeres fueron encuestados?

Tabla 5. Hombres y mujeres encuestados

Hombres 222 58%
Mujeres 162 42%
Nota: Investigacion de campo

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Para el presente estudio es necesario conocer los gustos y preferencias de los
hombres y mujeres por separado, debido a que cada género se plantea como un
mercado meta. De los 384 encuestados, el 58% son hombres y el otro 42% son

mujeres.

— Edades de los encuestados

A continuacion se detallan dos cuadros: en el primero se puede observar el
rango de edades en el que se encuentran los hombres encuestados; y en el segundo se

puede observar el rango de edades en el que se encuentran las mujeres encuestadas.

= Primer cuadro: Rango de edad de los hombres encuestados

De los 384 encuestados, 222 son hombres y los resultados son los siguientes:
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Tabla 6. Edades de los encuestados hombres

Rango de edad - Hombres

éCuantos? % H

En 20 afios o menos 0 0%

Entre 21y 25 afios 11 5%
Entre 26y 30 afios | 36 16%
Entre 31y 35 afios | 43 20%
Entre 36y 40 afios | 40 18%
Entre 41y 45 afios 47 21%
Entre 46 y 50 afios 22 10%
Entre 51 y 55 afios 13 6%
Entre 56 y 60 afios 7 3%
En mds de 60 afios 4 2%
222 100%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernadndez D; Soria L.

El mayor nimero de hombres se encuentran en la edad de 26 a 45 afios, los
rangos de edad que mas resaltan son los siguientes: entre 41 y 45 afios el 21%, entre
31y 35 afios el 20%, entre 36 y 40 afios el 18% y entre 26 y 30 afios el 16%; estos
cuatro rangos de edad corresponden al 75% del total de hombres encuestados. Los

datos analizados son necesarios para identificar mejor al mercado meta de hombres.

= Segundo cuadro: Rango de edad de las mujeres encuestadas

De los 384 encuestados, 162 son mujeres y los resultados son los siguientes:

Tabla 7. Edades de las encuestadas mujeres

Rango de edad - Mujeres

éCuantas? % M

En 20 afios o menos 0 0%
Entre 21y 25 afios 25 16%
Entre 26 y 30 afios 49 30%
Entre 31y 35 afios 34 21%
Entre 36 y 40 afios 7 4%
Entre 41y 45 afios 29 18%
Entre 46 y 50 afios 11 7%
Entre 51 y 55 afos 2%
Entre 56 y 60 afios 2 1%
En mds de 60 afios 2 1%
162 100%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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El mayor nimero de mujeres se encuentran en la edad de 26 y 30 afios con un
porcentaje del 30%, seguido de mujeres entre 31 y 35 afios con un porcentaje del 21%,
mujeres entre 41 y 45 afios con un porcentaje del 18% y mujeres entre 21 y 25 afios
con un porcentaje del 16%; estos cuatro rangos dan un total del 85%. Los datos

analizados son necesarios para identificar mejor al mercado meta de mujeres.

— Sectores en los que viven los encuestados

En el presente estudio es necesario conocer los sectores en los que viven los
384 encuestados, con este dato se valida una muestra bien diversificada. Se tomo en
cuenta las 21 parroquias rurales y las 15 parroquias urbanas que conforman la ciudad
de Cuenca. A continuacion se detallan los resultados de las parroquias rurales en un

cuadro y los resultados de las parroquias urbanas en otro cuadro:

= Primer cuadro: personas que viven en parroquias rurales

Tabla 8. Parroquias rurales de Cuenca donde viven los encuestados

Hombres Mujeres
PARROQUIAS RURALES

éCudntos? | % Global | éCuantos? | % Global
Bafios 9 2,35% mm i 1,88%
Chaucha 0,00% 0,00%
Checa 0,00% 0,00%
Chiquintad 0,00% I"" 0,47%
0,00% 0,00%
1,88% 0,00%
0,00% 0,00%
0,00% I”" 0,47%
0,94% 0,00%
0,00% 0,00%
0,47% 0,94%
0,00% 0,00%
2,82% 0,47%
0,00% 0,47%
0,00% 0,00%
0,47% 0,00%
0,47% 0,00%
0,94% 0,00%
0,47% 0,00%
0,00% 0,00%
0,47% 0,00%
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Victoria del Portete

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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De los 384 encuestados, 16 viven en la parroquia rural Bafios, de los cuales 9
son hombres y 7 mujeres. A pesar de que este dato es el mas representativo en el primer
cuadro, sigue siendo bajo en comparacion con los datos obtenidos en el segundo
cuadro.

PARROQUIAS RURALES DEL
CANTON CUENCA

i . wfé o
NJOAoum “u@
2l

VICTORIA
DEL PORTETE

Figura 2. Distribucion geografica de las Parroquias Rurales de Cuenca
Fuente: (EDGPATM, 2008)

= Segundo cuadro: personas que viven en parroquias urbanas
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Tabla 9. Parroquias urbanas de Cuenca donde viven los encuestados

PARROQUIAS URBANAS Hombres Mujeres
éCuantos? | % Global | éCuantos? | % Global

Bellavista ’j 14 4% 2%
Caflaribamba I 2% 2%
El Batan | 1% 4%
El Sagrario I 1% 1%
El Vecino |i 18 5% 2%
Gil Ramirez Davalos I 1% 1%
Hermano Miguel | 4 1% 1%
Huaynacéapac I 18 5% 3%
Machangara I 14 4% 3%
Monay I 22 6% 4%
San Blas }L 2 0% 2%
San Sebastian I u 4% 3%
Sucre I 7 2% 1%
Totoracocha I 22 6% 5%
Yanuncay I 14 4% 5%
OTRO || 5 1% 0%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los 384 encuestados, Totoracocha es la parroquia urbana mas representativa
con 22 hombres y 18 mujeres. Seguida a ésta se encuentran Monay con 22 hombres y
14 mujeres, Yanuncay con 14 hombres y 18 mujeres y Huaynacapac con 18 hombres
y 11 mujeres. Estos datos reflejan que hay un gran porcentaje de personas que viven
dentro del territorio urbano de Cuenca, lo que es positivo para Fergianni ya que esta

empresa de calzado se encuentra en la parroquia Huaynacapac.
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Figura 3. Distribucion geogréfica de las parroquias urbanas de Cuenca
Fuente: (EDGPATM, 2008)

— Pregunta 1: El calzado ejecutivo que usa actualmente, lo obtuvo a través de:

Tabla 10. Manera de adquisicién de calzado

Provision de uniformes de la empresa en la que trabaja 54 14,10%
Compra personal 328 85,40%
Otro 2 0,50%

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo

Con la siguiente figura se pueden analizar los resultados obtenidos en esta

pregunta:
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Provision del calzado
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uniformes de la personal

empresaen la

que trabaja

B Hombres ™ Mujeres

Figura 4. Provision de calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

En el grafico anterior se puede ver que la compra personal es la opcion mas
escogida por los encuestados, 328 de 384 personas seleccionaron esta opciéon, de los
cuales 198 son hombres (60%) y 130 mujeres (40%).

Con esta pregunta lo que se busca es conocer de qué manera el consumidor-
usuario de calzado ejecutivo adquiere sus zapatos para el uso diario en el ambiente
laboral, este dato sirve para determinar la demanda insatisfecha que se vera mas

adelante.

— Pregunta 2: El calzado que usted utiliza actualmente esté elaborado a base de:

Tabla 11. Material de elaboracion del calzado

Cuero 270 ||||||||||||||||| 70,4%
Material sintético 58 | 15,0%
No lo sé 56 | 14,6%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

41



Con el siguiente grafico se pueden analizar los resultados obtenidos en esta

pregunta:
Material de elaboracion del
calzado:
No lo sé
s ] B Hombres
Material sintético
] B Mujeres
Cuero
0 100 200 300

Figura 5. Material de elaboracion del calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacidn de campo

De los 384 encuestados, 270 mencionan que el calzado que utilizan
actualmente esta elaborado a base de cuero (70,4%), de los cuales 175 son hombres
(65%) y 96 mujeres (35%). Estos datos son Utiles para posteriormente analizar los
gustos y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo de acuerdo al

material de elaboracion.

— Pregunta 3: Evalue cada caracteristica propuesta de acuerdo a su experiencia
de uso de calzado ejecutivo de . ¢Qué tan importante es para usted cada

aspecto?

Esta pregunta se encuentra vinculada con la opcion seleccionada de la pregunta

2, es decir que hay una pregunta 3 para cada tipo de material de elaboracion escogido.

Los datos obtenidos son los siguientes:
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=  Cuero

De los 384 encuestados, 270 que usan calzado ejecutivo elaborado a base de
cuero contestaron las siguientes preferencias basados en las caracteristicas del

producto:

Tabla 12. Factores de evaluacion del calzado - cuero

— — — — — _ = — "E
T § 2 £ T 2 § & ¥ § ¢
= & £ & & 5 = 8§ 8 g 3
- = - =) 8
HOMBRES
No lo considero 9% 1% 1% 0% 3% 14% 7% 0% 1% 1% 11%
Me da igual 21% 1% 5% 2% 5% 18% 23% 1% 1% 8% 25%
Importante 25% 41% 28% 21% 21% 23% 27% 21% 36% 31% 18%
Muy Importante 9% 21% 30% 41% 36% 10% 8% 43% 27% 25% 11%
65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65%
MUIJERES
No lo considero 3% 2% 1% 2% 1% 7% 2% 1% 1% 4% 3%
Me da igual 13% 3% 3% 1% 1% 10% 7% 0% 2% 1% 15%
Importante 12% 20% 16% 12% 11% 13% 19% 15% 17% 10% 11%
Muy Importante 7% 11% 15% 20% 23% 5% 7% 20% 16% 20% 6%

35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Del cuadro anterior se puede extraer la informacién mas relevante para
determinar los gustos y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo de
acuerdo al grado de importancia que se le da a cada caracteristica del producto.

El andlisis se hara con una tabla para los hombres y una tabla para las mujeres,

las cuales se las puede ver a continuacion:
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Tabla 13. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de importancia - cuero

3. CUERO ( HOMBRES)

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

4 67 4F 112 %4 81 4F 112 41 974k 614k 724 115 41 97 %y 834k 67
(21 25% @ 41% ™ 30% @ 41% W 36% O 23% ™ 27% @ 43% W 36% B 31% O 25%
No lo considero
Me da igual X
Importante X X X X X X
Muy Importante X X X X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

De los resultados més relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la
mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la durabilidad, el material, la salud y el
modelo son consideradas como caracteristicas muy importantes dentro de sus gustos
y preferencias; el precio, el color, la textura, la moda, la marca y el estatus son
consideradas como caracteristicas importantes dentro de sus gustos y preferencias; y
por ultimo, la exclusividad es considerada como una caracteristica indiferente dentro

de sus gustos y preferencias.

Tabla 14. Caracteristicas del zapato ejecutivo méas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de importancia - cuero

3. CUERO ( MUJERES )

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

4 341 54%4 431 sa4r e1dF 3641 5240 54%y 451 544k 39
) 13% o 20% (™ 16% ¥t 20% @ 23% O 13% & 19% o 20% ™ 17% & 20% ™ 15%
No lo considero
Me da igual X X
Importante X X X X X
Muy Importante X X X X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los resultados mas relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la
mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la salud, la durabilidad, el material, y la

textura son consideradas como caracteristicas muy importantes dentro de sus gustos y
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preferencias; el precio, la moda, el color, el modelo y el estatus son consideradas como
caracteristicas importantes dentro de sus gustos y preferencias; y por ultimo, la
exclusividad y la marca son consideradas como una caracteristicas indiferentes dentro

de sus gustos y preferencias.
= Sintético

De los 384 encuestados, 58 que usan calzado ejecutivo sintético contestaron

las siguientes preferencias basados en las caracteristicas del producto:

Tabla 15. Factores de evaluacion del calzado - sintético

—_ — P — — = . §
s T § T 3 3 § £ z § 2
< 9] 3 3 = 8 o = ° b ‘G
= = = g = 5
HOMBRES
No lo considero 3% 3% 3% 3% 3% 6% 9% 3% 3% 3% 6%
Me da igual 16% 0% 3% 0% 0% 1 16% . 19% 0% 3% 3% 22%
Importante 19% I 28% 19% 28% 1 16% I 19% 3% 16% 1 22% 11 31% 9%
Muy Importante 6% 13% 19% 13% I 25% 3% 13% 25% 1 16% 6% 6%
44% 44% 44% 44% 44% 44% 44% 44% 44% 44%  44%
MUJERES
No lo considero 0% 0% 0% 0% 0% 3% 6% 0% 0% 0% 13%
Me da igual 22% 6% 0% 13% 3% 13% 3% 3% 0% 6% 9%
Importante 19% I 25% 25% 25% 1 22% 1 28% 1 31% 19% 1 22% 1 25% 25%
Muy Importante 16% | 25% 31% 19% | 31% | 13% . 16% 34% | 34% | 25% 9%

56% 56% 56% 56% 56% 56% 56% 56% 56% 56% 56%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

Del cuadro anterior se puede extraer la informacion mas relevante para
determinar los gustos y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo de

acuerdo al grado de importancia que se le da a cada caracteristica del producto.

El andlisis se hara con una tabla para los hombres y una tabla para las mujeres,

las cuales se las puede ver a continuacion:
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Tabla 16. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de importancia - sintético

3. SINTETICO ( HOMBRES )

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

4 114 164 114+ 16 14 11 11 149y 13 4F 18 %y 13
) 19% ol 28% () 19% 'l 28% (¥ 25% (1 19% () 19% (B 25% (™ 22% @ 31% (™ 22%

No lo considero

Me da igual X X
Importante X X X X X X X
Muy Importante X X X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

De los resultados més relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la
mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la durabilidad, la salud y el modelo son
consideradas como caracteristicas muy importantes dentro de sus gustos y
preferencias; la textura, el material, el precio, el color, la marca, el estatus y el modelo
son consideradas como caracteristicas importantes dentro de sus gustos y preferencias;
y por ultimo, la exclusividad y la moda son consideradas como caracteristicas

indiferentes dentro de sus gustos y preferencias.

Tabla 17. Caracteristicas del zapato ejecutivo méas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de importancia - sintético

3. SINTETICO ( MUJERES)

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

4 134 154+ 18-} 154+ 18 41 17 4F 184 204 204 154} 15
2 15% (O 25% @ 31% (B 25% @ 31% & 28% @ 31% @ 34% @ 34% B 25% (P 25%

No lo considero

Me da igual X
Importante X X X X X X
Muy Importante X X X X X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los resultados mas relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la
mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la durabilidad, el color, la salud, el

modelo, el precio y la textura son consideradas como caracteristicas muy importantes
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dentro de sus gustos y preferencias; la moda, el estatus, el material, el precio, la textura
y la exclusividad son consideradas como caracteristicas importantes dentro de sus
gustos y preferencias; y por ultimo, la marca es considerada como una caracteristicas

indiferente dentro de sus gustos y preferencias.

= Nolosé

De los 384 encuestados, 56 que usan calzado ejecutivo elaborado a base de
cuero contestaron las siguientes preferencias basados en las caracteristicas del

producto:

Tabla 18. Factores de evaluacion del calzado - desconoce

= 5 ® % = ® = = T 8
st § 2 § T 2 § £ T § &
= = £ = & 3 = § 8 s =
= 2 = = = Z
HOMBRES
No lo considero 6% 0% 3% 0% 3% 6% 6% 0% 0% 0% 6%
Me da igual 16% 6% 3% 10% 6% 23% 13% 3% 3% 23% 23%
Importante 13% 29% 26% 26% 13% 10% 19% 23% 32% 16% 10%
Muy Importante 3% 3% 6% 3% 16% 0% 0% 13% 3% 0% 0%
39% 39% 39% 39% 39% 39% 39% 39% 39% 39% 39%
MUIJERES
No lo considero 3% 6% 0% 3% 3% 6% 3% 0% 0% 0% 10%
Me da igual 29% 0% 0% 10% 3% 26% 13% 0% 3% 10% 29%
Importante 23% 32% 42% 29% 26% 26% 35% 32% 45% 39% 10%
Muy Importante 6% 23% 19% 19% 29% 3% 10% 29% 13% 13% 13%

61% 61% 61% 61% 61% 61% 61% 61% 61% 61% 61%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Del cuadro anterior se puede extraer la informacién mas relevante para
determinar los gustos y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo de

acuerdo al grado de importancia que se le da a cada caracteristica del producto.

El andlisis se hara con una tabla para los hombres y una tabla para las mujeres,

las cuales se las puede ver a continuacion:
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Tabla 19. Caracteristicas del zapato ejecutivo mas escogidas por los hombres de
acuerdo al grado de importancia - desconoce

3. DESCONOCE ( HOMBRES )

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

4 94r 1641 14 47 1448 9%y 134k 11 %y 13 4F 18 %y 13 %4 13
(2 16% W 29% W 26% ¥ 26% ) 16% P 23% ™ 19% B 23% @ 32% P 23% P 23%
No lo considero
Me da igual X X X X
Importante X X X X X X
Muy Importante X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los resultados mas relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la
mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la salud es considerada como una
caracteristica muy importante dentro de sus gustos y preferencias; el color, el precio,
el modelo, el material, la durabilidad y la moda son consideradas como caracteristicas
importantes dentro de sus gustos y preferencias; y por ultimo, la exclusividad, el
estatus, la textura y la marca son consideradas como caracteristicas indiferentes dentro

de sus gustos y preferencias.

Tabla 20. Caracteristicas del zapato ejecutivo méas escogidas por las mujeres de
acuerdo al grado de importancia - desconoce

3. DESCONOCE ( MUJERES)

[Marca]
[Precio]
[Modelo]
[Material]
[Salud]
[Estatus]
[Moda]
[Durabilidad]
[Color]
[Textura]
[Exclusividad]

I 16 %y 18 4F 234k 164 164k 14 1 209y 184F 2541 224k 16
1 29% (™ 32% W 42% () 29% (3 29% ) 26% (¥ 35% (™ 32% @ 45% & 39% () 29%

No lo considero

Me da igual X X X
Importante X X X X X X X X
Muy Importante X

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los resultados mas relevantes para cada caracteristica, ordenada desde la

mas votada a la menos votada, se obtuvo que: la salud es considerada como una
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caracteristica muy importante dentro de sus gustos y preferencias; el color, el modelo,
la textura, la moda, la durabilidad, el precio, el material y el estatus son consideradas
como caracteristicas importantes dentro de sus gustos y preferencias; y por ultimo, la
exclusividad, la marca y el estatus son consideradas como caracteristicas indiferentes

dentro de sus gustos y preferencias.

— Pregunta 4: ;Se encuentra comodo con el uso de su calzado ejecutivo actual?

Tabla 21. Comodidad del calzado

si I"" 341 89%
NO r 43 11%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

El 89% de los encuestados se encuentran comodos en el uso de calzado

ejecutivo, dejando al 11% con una postura de incomodidad hacia el uso de calzado.

% Hombres y mujeres comodos
& incdmodos

! _
NO 67% ]
Si 39%

0% 50% 100%

® Hombres

Mujeres

Figura 6. Comodidad del calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

Para los encuestados que contestaron afirmativamente, se registré que el 61%
corresponde a los hombres y el 39% a las mujeres. Por otro lado, para los que
seleccionaron la opcion “No”, se tiene un porcentaje del 33% para los hombres y 67%

para las mujeres.
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El nicho de mercado para Fergianni es el 11% de los encuestados que dicen

sentirse incomodos con el uso de su calzado ejecutivo actual.

— Pregunta 5

= Comodidad: ¢Con qué factores describiria comodidad? | Seleccione y

marque los 4 aspectos que a su criterio considera los mas importantes

De los 384 encuestados, 341 contestaron que se sienten coOmodos con su
calzado ejecutivo actual. Los datos obtenidos de los 341 encuestados en esta pregunta

son los siguientes:

Comodidad: factores mas
importantes

Otro
De facil limpieza

Prolongado tiempo de vida util...
Poco peso del calzado

Modelo de facil vestir (qué tan...

B Hombres
No genera olores desagradables

) B Mujeres
No presenta deformaciones...

No presenta deformaciones...

Disefio exterior del calzado...

Interior del calzado suave

Correcta eleccion de talla

0% 5% 10% 15% 20%

Figura 7. Factores de comodidad - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo
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La opcion que mejor describe comodidad para los encuestados se vio que es
“Interior de calzado suave”, esta caracteristica fue escogida por el 11% de los hombres

y el 8% de las mujeres, en total 19%.

Dentro de las opciones mas escogidas por los hombres, ademas de “interior de
calzado suave” (11%), se tiene: “correcta eleccion de talla” y “no genera olores
desagradables”, ambos con el 8% del conteo total. por el lado de las mujeres, las
opciones que le siguen a “interior de calzado suave” (8%) son: “no genera olores
desagradables” con el 6% y “disefio exterior del calzado agradable/elegante” con el

4%.

Al analizar estos resultados se puede conocer los factores mas importantes de
comodidad que debe brindar un calzado ejecutivo al consumidor-usuario. Estos
factores seran considerados en la propuesta del presente estudio.

» Incomodidad: ¢;Con qué factores describiria incomodidad? | Seleccione y

marque los 4 aspectos que a su criterio considera los mas importantes

De los 384 encuestados, 43 contestaron que se sienten incomodos con su
calzado ejecutivo actual. Los datos obtenidos de los 43 encuestados en esta pregunta

son los siguientes:
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Incomodidad: factores mas
importantes

Otro
Limpieza complicada
Poca durabilidad del calzado

Calzado pesado

Modelo de dificil vestir (qué...

B Hombres
Genera olores desagradables

. B Mujeres
Existen deformaciones...
Existen deformaciones...

Disefio exterior del calzado...

Interior del calzado...

Errada eleccién de talla O

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 8. Incomodidad - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

La opcion més votada por los encuestados es “Interior de calzado duro”, dentro

de ella se tiene que el 7% son hombres y el 14% son mujeres.

Si nos fijamos exclusivamente en los hombres, luego de la opcién ya
mencionada, “interior de calzado duro” (7%), se ubicaron en el segundo y tercer lugar
de elecciodn las opciones: “poca durabilidad de calzado” con 5% del porcentaje global,
seguida de “existen deformaciones externas”, “existen deformaciones internas” y

“disefio exterior del calzado desagradable”, todas con el 4% del porcentaje global.
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Para el caso de las mujeres existe coincidencia con los hombres en que el
segundo factor de incomodidad elegido es “poca durabilidad de calzado” con el 13%,
seguido por la opcion “genera olores desagradable” con el 8%. cabe mencionar que la
primera opcion, “interior de calzado duro”, estd ubicada como la mas votada con el

14% del porcentaje global.

Fueron 2 personas las que describieron comodidad como “otros”, lo que
contestaron fue lo siguiente: “calzado sede demasiado a la talla escogida con el uso”

y “plataforma incomoda de usar”.

Al analizar estos resultados se puede conocer los factores mas importantes de
incomodidad que un consumidor-usuario sufre por el uso de un mal calzado ejecutivo.

Hay que tomar en cuenta estos factores negativos en la propuesta del presente estudio.

— Pregunta 6

= Comodidad: ¢Siente que el calzado que utiliza a diario influye

positivamente en su desempefio laboral?

De los 384 encuestados, 341 contestaron gque se sienten coOmodos con su
calzado ejecutivo actual. Los datos obtenidos de los 341 encuestados en esta pregunta

son los siguientes:

Tabla 22. Influencia positiva del calzado en el ambiente laboral

] 263 77%
NO 78 23%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los 341 encuestados que respondieron que se encuentran comodos con el
calzado ejecutivo que usan actualmente, el 77% reconocié que esta comodidad
representa una influencia positiva en su desempefio diario, mientras que el 23% no

identifica ninguna influencia positiva, a pesar de encontrarse cémodos.
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% Influencia positiva

NO 26%
B Hombres

s 43% l Mujeres

0% 50% 100%

Figura 9. Influencia positiva del calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacidn de campo

El 57% de los que afirmaron que ademas de sentirse comodos, sienten una
influencia positiva, son hombres; y el otro 43% son mujeres. Asi también, para los que
dijeron que no sienten ninguna influencia positiva, a pesar de estar comodos, se obtuvo

que el 74% corresponde a los hombres y el 26% a las mujeres.

Los resultados obtenidos en esta pregunta sirven para conocer si el uso de
calzado ejecutivo influye positivamente en el desempefio diario del consumidor-
usuario dentro del ambiente laboral. Después de ver los resultados se puede decir que
hay un gran porcentaje de personas que se sienten influidos positivamente con el uso
de un buen calzado ejecutivo, lo que es favorable ya que eso demuestra que al estar
cémodos rinden mas. Esta informacién se complementa con los resultados obtenidos

en la pregunta 7.

» Incomodidad: ¢Siente que el calzado que utiliza a diario influye

negativamente en su desempefio laboral?

De los 384 encuestados, 43 contestaron que se sienten incomodos con su
calzado ejecutivo actual. Los datos obtenidos de los 43 encuestados en esta pregunta

son los siguientes:
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Tabla 23. Influencia negativa del calzado en el ambiente laboral

Si 18 42%
NO 25 58%
Nota: Investigacion de campo

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De los 43 encuestados que respondieron que se encuentran incomodos con el
calzado ejecutivo que usan actualmente, el 42% reconoce que esta condicion les
genera una afectacion negativa en su desempefio diario, mientras que el 58% no indica

ningun efecto negativo en ellos.

. ) )
% Influencia negativa

I

NO 79% l
| B Hombres
Si 50% l Mujeres
0% 50% 100%

Figura 10. Influencia negativa del calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

Para los que mencionaron sentirse incobmodos y ademas afectados
negativamente en su desempefio laboral, se tiene que existe igualdad entre hombres y
mujeres, 50-50. Por otra parte, para los que dicen no sentir impacto negativo pero que
de todas formas se sienten incomodos, tenemos que el 21% son hombres y el 79%

mujeres.

Esta pregunta se la realizo para conocer si el consumidor-usuario que se
encuentra incomodo con su calzado ejecutivo actual siente una influencia negativa en
el ambiente laboral. Un alto porcentaje menciona que si, esto quiere decir que el uso

de un mal calzado ejecutivo perjudica en las labores diarias de una persona, en otras
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palabras, rinde menos. Esta informacién se complementa con los resultados obtenidos

en la pregunta 7.

— Pregunta 7

= Comodidad: ¢Como se siente influido en su desempefio? | Marque las

opciones que se ajustan a su realidad

De los 384 encuestados, 341 contestaron que se sienten comodos con su
calzado ejecutivo actual, de los cuales 263 contestaron que si les genera un desempefio
positivo en su actividad diaria. Los datos obtenidos de los 263 encuestados en esta

pregunta son los siguientes:

Consumidor comodo: factores que
generan un desempeiio positivo

Otro
Buen estado animico
Autoconfianza

Actitud proactiva

Agilidad mental / capacidad de
concentracion

Agilidad fisica

0% 10% 20% 30% 40%

B Hombres ™ Mujeres

Figura 11. Factores que ayudan a un desempefio positivo segun los

consumidores comodos
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo
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El factor méas votado como el de mayor influencia en el desempefio positivo es

“agilidad fisica” con el 38%, del cual 20% son hombres y 18% son mujeres.

Las opciones dos y tres de los hombres, luego de “agilidad fisica” (20%),
fueron “buen estado animico” con el 15% y “autoconfianza” con el 11%. en las
elecciones de las mujeres, existe correlacion con las opciones escogidas por los
hombres, situando las mismas tres opciones en ese orden pero con los porcentajes
18%, 8% y 7%.

Los resultados obtenidos en esta pregunta comprueban que el uso de un
calzado ejecutivo adecuado genera una comodidad en el consumidor-usuario y esa
comodidad se ve reflejada positivamente en el desempefio diario dentro del ambiente

laboral.

* Incomodidad: ¢(Cémo se siente influido en su desempefio? | Marque las

opciones que se ajustan a su realidad

De los 384 encuestados, 43 contestaron que se sienten incobmodos con su
calzado ejecutivo actual, de los cuales 18 contestaron que si les genera un desempefio
negativo en su actividad diaria. Los datos obtenidos de los 18 encuestados en esta

pregunta son los siguientes:
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Consumidor incomodo: factores que
generan un desempeino negativo

Otro

Fastidio corporal
Irritabilidad

Facil desconcentracion

Estrés

Dolor fisico localizado

Cansancio general

Fatiga muscular

yd
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

B Hombres ™ Mujeres

Figura 12. Factores que provocan un desempefio negativo segun los

consumidores incomodos
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo

El factor que mas afecta el desempefio laboral es “Dolor fisico localizado”

(28%), de esta opcidn se tiene que, el 11% son hombres y el 17% son mujeres.

En cuanto los porcentajes de los hombres en relacion al total, se obtuvo un
empate en que los tres factores que mas influyen negativamente son “dolor fisico
localizado”, “cansancio general” y “fatiga muscular”, todos con el 11%. Para las
encuestadas, se obtuvo concordancia en los mismos factores de los hombres, sin
embargo con porcentajes diferentes: “dolor fisico localizado” 17%, y “cansancio
general” y “fatiga muscular” empatados con el 11%. En esta pregunta el 6% de los 43

encuestados seleccionaron la opcion “otros”.
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Los datos obtenidos en esta pregunta ayudan a determinar los factores mas
importantes que afectan negativamente al desempefio diario de un consumidor-usuario

incomodo con el uso de su calzado ejecutivo.

— Pregunta 8: El calzado que usted prefiere es:

Tabla 24. Preferencia del lugar de fabricacion del calzado

Nacional - producido artesanalmente | 88 23%
Nacional - producido en serie | 52 14%
Extranjero - producido artesanalmente ‘ 20 5%
Extranjero - producido en serie | 50 13%
Me da igual s 45%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

De los 384 encuestados, la mayor parte respondid que le da igual la
procedencia del calzado (45%), mientras que los demas respondieron que el calzado
que prefieren es “nacional — producido artesanalmente” con el 23%, seguido de
“nacional — producido en serie” con el 14%, “extranjero — producido en serie” con el

13% y por ultimo “extranjero — producido en artesanalmente” con el 5%.
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Origen del calzado: % hombres y
% mujeres

Me da igual

Extranjero - producido en serie

Extranjero - producido
artesanalmente

Nacional - producido en serie

Nacional - producido
artesanalmente

ad
0% 20% 40% 60% 80% 100%120%

B Hombres Mujeres

Figura 13. Preferencia de origen del calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacidn de campo

A pesar de que la mayor incidencia se registra en que es una decision
indiferente hacia el origen de produccion (45% - “me da igual™), la siguiente opcion
de mayor preferencia es “nacional — producido artesanalmente” con el 23%. De esta
propuesta se tiene que fueron el 59% de los hombres y el 41% de las mujeres quienes
latomaron. Ellos y ellas representan el 14% y 9% del global, dando un porcentaje total
del 23%.

El conocer la preferencia que tiene el consumidor-usuario sobre el origen de
su calzado ejecutivo ayuda a desarrollar el modelo de toma de decisiones propuesto

en este estudio.

— Pregunta 9: Usted consume, en promedio, 1 par de zapatos ejecutivos

(destinados para su actividad diaria) cada:
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Tabla 25. Tiempo de consumo de un par de zapatos ejecutivos

6 meses o menos . 157 41%
1afio B 150 42%
1 afio y medio | 29 8%
2 afios I 25 7%
Mas de 2 afios | 13 3%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De las 384 personas a las que se realizo las encuestas, el 42% consume 1 par
de zapatos cada afo, el 41% consume un par de zapatos cada seis meses 0 menos, estos
datos como los més representativos; seguidos del 8% que afirman consumir un par de

zapatos cada 18 meses, 7% cada dos afios y 3% mas de dos afios.

Consumo de calzado: % hombres
vy % mujeres

Mas de 2 afios

2 afios 49
1 afio y medio | 38% ¥ Hombres
1 afio | 39% Mujeres
6 meses 0 menos | 54%
0% 5(;% 10I0% 15I0%

Figura 14. Tiempo de consumo de calzado - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

A pesar de contar con una similitud de respuestas en cuanto a tiempo de
consumo se refiere: “1 afo” (42%) y “6 meses o menos” (41%), se puede marcar
diferencias en las proporciones de eleccion de hombres versus mujeres. Para el primer
caso, se obtuvo que fue una eleccion del 46% de los hombres y del 54% de las mujeres;

y para el segundo caso se registro el 61% de los hombres y el 39% de las mujeres.
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Los datos obtenidos en esta pregunta sirven para determinar la demanda

insatisfecha que se vera mas adelante.

Pregunta 10: ;De qué manera es mas conveniente para usted adquirir el calzado

gue necesita para su actividad laboral?

Tabla 26. Preferencia de canales de distribucién

Almacén especializado, disefio terapéutico 13 3%
Distribuidores de calzado en SECTORES comerciales 112 29%
Distribuidores de calzado en CENTROS comerciales 146 38%
Mega-almacenes 11 3%
Directamente de la fabrica 23 6%
Provisién de la empresa en la que trabaja como parte del uniforme 43 11%
Por catdlogo 4 1%
Porinternet 29 8%
Otro 4 1%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Tomando en cuenta que el 85% de la muestra consigue su calzado mediante
compra personal, se tiene que el 38% realiza sus compras de zapatos en centros
comerciales, el 29% en sectores comerciales y finalmente el 11% que afirma que es

provision de la empresa de donde obtiene la provision de su calzado, estos datos como

los mas representativos.
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Canales de distribucion: % de
hombres y % de mujeres

Otro
Por internet

Por catalogo

Provisién de la empresa en la que
trabaja como parte del uniforme

Directamente de la fabrica

Mega-almacenes

Distribuidores de calzado en
CENTROS comerciales
Distribuidores de calzado en
SECTORES comerciales
Almacén especializado, disefio
terapéutico

Vv
0% 20% 40% 60% 80% 100%120%

B Hombres ® Mujeres

Figura 15. Canales de distribucion - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo

Se registrd las dos opciones con mayor cantidad de votos definidas como:
“distribuidores de calzado en centros comerciales” con el 38% y con el 29%
“distribuidores de calzado en sectores comerciales”. La relacion de hombres-mujeres

para la primera opcion es 58%-42% y para la segunda opcién 63%-37%.

Los datos recabados en esta pregunta seran tomados en cuenta para el
desarrollo del marketing mix de los dos mercados meta propuestos en el presente

estudio.



— Pregunta 11: ;Cuales son las razones por las que usted adquiere su calzado de

esta forma? | Seleccione maximo 4 razones

Razones de compra en los canales de
distribucion

Otro

Aceptan cambios de producto
La entrega es a domicilio

Ya te lo dije

Es una tienda exclusiva

Tiene los precios mas bajos
Hacen descuentos

. B Hombres
Me fabrican el calzado a la...

B Mujeres
Me lo recomendd un amigo
Eficiente atencion al cliente
Tiene todas las marcas que...

Me queda cerca para comprar

Buen ambiente del local

Variedad de productos

Ofertas

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Figura 16. Razones de compra en los canales de distribucién
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

La valoracion mas alta la recibi6 el factor “variedad de productos” con el 22%,

del cual el 13% fue seleccionado por los hombres y el 9% por las mujeres.

Revisando las otras dos preferencias de mayor eleccion tanto de hombres como
de mujeres, se registraron las razones: “eficiente atencion al cliente” con el 8% y 4%;

y “tiene todas las marcas que busco” con el 6% y 3% del total de respuestas captadas.
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El 1% de los encuestados contesto la opcion “otros”, las respuestas son las
siguientes: “me gusta los modelos”, “facilidad de adquirirlo™, “sé que son buenos”,
“puedo verificar y escoger la comodidad que necesito”, “puedo pagar con tarjeta de

crédito”, “entregan en la empresa” y “facilidades de pago”.

b

Estos datos seran tomados para el desarrollo del marketing mix de los

mercados meta propuestos en el presente estudio.

— Pregunta 12: El calzado de calidad que usted busca y necesita, esta valorado

en.

Tabla 27. Preferencias de precio

Menos de S 49 123 31,9%
Entre $50y$ 99 195 50,7%
Entre $100y S 149 54 14,1%
Entre $150y S 199 11 2,8%
Entre $200y $ 249 0 0,0%
Mas de S 250 2 0,5%

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Mas de la mitad de la muestra (50,7%) manifesto que pagarian entre $50 y $99
por el calzado que necesitan, seguido del 31,9% con una preferencia de menos de $49,
el otro 14,1% estd dispuesto a pagar entre $100 y $149. Después de los més
representativos se encuentran el 2,8% y el 0,5% que pagarian por su calzado entre

$150 y $199 y mas de $150 respectivamente.
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Precio dispuesto a pagar: %
hombres & % mujeres

Mas de $ 250
Entre $200y $ 249 (
Entre $ 150y $ 199 | 50% ® Hombres
0,
Entre $ 100y $ 149 | 23% Mujeres
Entre S50y $ 99 40%
Menos de $ 49 > 54% )
0% 50% 100%

Figura 17. Preferencias de precio - hombres versus mujeres
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacién de campo

La opcion mas escogida con el 51% corresponde a “entre $50 y $99”. a esta

preferencia registrada le corresponden el 60% de los hombres y el 40% de las mujeres.

Para el presente estudio son importantes los datos recabados en esta pregunta
ya que serviran para el desarrollo del marketing mix de los dos mercados meta

propuestos.

4.2 Andlisis de la demanda

4.2.1 Clientes no satisfechos

Basados en una de las preguntas de la encuesta, los consumidores tienen una
postura definida acerca de la comodidad o incomodidad que les genera el calzado que

ocupan en su actividad laboral.

Se parte de los siguientes supuestos:

— Los consumidores-usuario de calzado ejecutivo en Cuenca usan el calzado

como parte de su uniforme diario de trabajo.
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— Los encuestados tienen la necesidad de vestir calzado ejecutivo de lunes a

viernes.

— Los clientes potenciales a quienes Fergianni podria captar, son los que
adquieren personalmente el calzado en la tienda de su preferencia y no por

provision de la empresa.

El planteamiento de la demanda insatisfecha se presenta de la siguiente

manera:
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89% 61%

Azuay Hombres: 364,827 Cdmodos H 65672
770,829 Mujeres: 406,002 47% 44% 107,930 M 42,258
Cuenca H 259,239 Consumidores 409 39%
547261 M 288,022 calzado H 48478
53% ejecutivo M 73,158
\ 121,635 60%
11% 33%
Incdmodos H 4,568 85%
13,705 M 9,137 40%
Compra
67% H 4667
personal

M 7,043
\ 11,711 60%

Figura 18. Demanda insatisfecha

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Fuente: Investigacién de campo, (INEC, Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

NOTA: Los porcentajes presentados en la figura han sido redondeados a himeros enteros para una mejor apreciacion visual, sin embargo en los calculos respectivos se
tomaron en cuenta todos los decimales.

Los consumidores insatisfechos estan conformados por las personas que no se encuentran cdmodas con el calzado ejecutivo que utilizan
como parte de su uniforme en la actividad econdmica que desempefian dia a dia. Adicionalmente estos sujetos son los que adquieren esta prenda

personalmente, es decir, sin la intervencion de una provision por parte de la empresa en la que laboran.
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De esta forma tenemaos el total compuesto de:

Tabla 28. Mercado insatisfecho

Hombres 4.667
Mujeres 7.043
TOTAL 11.711

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Las 11.711 personas que conforman el mercado insatisfecho se las obtuvo

mediante los siguientes calculos:

— Azuay esta compuesto por 770.829 personas, Cuenca a su vez posee
547.261 habitantes; hasta este punto los datos fueron obtenidos de una
fuente ya existente (INEC) y a su vez proyectados al 2014, tal como se
muestra en las tablas 1 y 2.

— El siguiente calculo se obtuvo del producto de la poblacion de Cuenca
y el porcentaje de consumidores de calzado ejecutivo presentado en la
tabla 3, la sumatoria de los porcentajes de usuarios hombres (18.70%)
y mujeres (25.40%) da como resultado el 44% que se aprecia en la
figura 19.

— El porcentaje de los consumidores coémodos (89%) e incobmodos (11%),
se obtuvo de la pregunta 4 de la investigacion de campo; tabla 21.

— Asi mismo, la porcién de consumidores que adquieren su calzado de
forma personal (85%) se registré en la pregunta 1 de la investigacion

de campo; tabla 10.

Una vez que se tiene el mercado insatisfecho, se determina la demanda
insatisfecha de pares de calzado ejecutivo. El primer paso es, basados en las respuestas
obtenidas en la encuesta, encontrar el consumo promedio del consumidor de calzado

ejecutivo al afo.
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Tabla 29. Cuantos pares de calzado se consumen al afio por ejecutivo

Tiempo Frecuencia  Veces/afio  Pares/Afio

6 meses 0 menos 157 2 314

1 afio 160 1 160

1 afio y medio 29 0,67 19

2 anos 25 1 13

Mas de 2 afios 13 0,33 4
TOTAL 384 510
Consumo promedio por persona 1,33

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

De esta forma el consumo promedio por persona que se ha determinado es de

1,33 pares de zapatos al afio para este segmento de mercado.

El segundo paso para encontrar numericamente la demanda insatisfecha es el

siguiente:

Tabla 30. Demanda insatisfecha

11.711 X 1,33 = 15.559
Mercado Insatisfecho Consumo promedio Demanda insatisfecha
Hombres: 6.201
Mujeres: 9.358

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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Esto quiere decir que existen 15.559 pares de zapatos que se deben proveer al

mercado insatisfecho anualmente.

Para la segmentacion hombres-mujeres de todo el mercado insatisfecho y para
una mayor precision, se tomaron en cuenta los porcentajes de participacion tanto de
hombres (40%) como de mujeres (60%) en el mercado de los consumidores-usuario
de calzado ejecutivo. Estos porcentajes especificos proceden de la figura 5, pregunta

1, de la investigacion de campo.
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CAPITULO 5

ANALISIS TECNICO DE FERGIANNI

5.1 Antecedentes

Fergianni inicio sus actividades en el afio 2002. Funciona como persona natural
no obligada a llevar contabilidad (Ing. Carlos Ivan Fernandez); basado en la Ley de
Fomento Artesanal (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014), su RUC posee
una calificacion artesanal por parte del MiPro, el cual exige como Unicas obligaciones
tributarias las declaraciones mensuales del IVA 'y del impuesto a la renta (anual).

Adicionalmente la empresa se encuentra afiliada a la Camara de Calzado de
Tungurahua (CALTU) y a la Camara de la Pequefia Industria del Azuay (CAPIA). En
ambos casos el principal beneficio que obtiene Fergianni son los cursos de
capacitacién que organiza cada entidad.

La localizacion de la empresa esta dada de la siguiente manera:

— Macro localizacién: Ecuador

— Meso localizacion: Azuay

— Micro localizacién: Cuenca. Circunvalacién Sur, Km 4 y medio y Hernan
Malo, esto es el sur de Cuenca.
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Figura 19. Ubicacion geogréafica de Fergianni
Fuente: (Google Maps, 2015)

La parroquia en donde se ubica la empresa corresponde a Huaynacépac.

5.2 Logos de la empresa y de la marca

Logo Empresa Logo Marca

?W: Lov/ N\ A\
DESIGN ITALY

Figura 20. Logos empresa y marca
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo
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Los tonos oscuros son los que predominan en el disefio de los dos logos, el
color negro fue escogido por las sensaciones que transmite como son: poder, elegancia
y fuerza, sumado al gris que refleja sofisticacion y profesionalismo, el contraste con
el blanco en el logo de la empresa le otorga un complemento ideal dentro de la
circunferencia, simbolo del infinito. Para el caso de la marca el complemento esta dado
en el tono rojo que ademas de contrastar esta tomado por su calidez, dinamismo y
provocacion. Adicionalmente la tipografia se la pensé en un toque moderno y
sofisticado. Todas estas descripciones se ven apoyadas en la investigacion que realizo
(Heller, 2008) acerca de la Psicologia del Color y que respaldan la acertada decision

de la administracion de Fergianni.

5.3 Estructura organizacional

Organizacionalmente Fergianni cuenta con:

N

Junta de Socios

H

Gerencia General

S’
/-\ /-\
Gerencia Gerencia de Investigacion y Gerencia de Gerencia de
Financiera Marketing Desarrollo Adquisiciones Produccion
S’ S’ S’ S’ S’
N Y N N N
Contabilidad Pro\zﬁ:;c;n Y Disefio y patronaje Compras Produccion
S’ S’ S’ S’ S’
N
Bodega
S’
N
Mano de obra
operativa
S’

Figura 21. Organigrama Fergianni
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo

La figura 22 demuestra la organizacion departamental que posee Fergianni de

acuerdo a las actividades que se llevan a cabo en la produccién de calzado; dado el
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tamanio de la empresa, este organigrama implica que una sola persona desempefia una

0 mas funciones.

De acuerdo a lo que se pudo constatar en la investigacion de campo, el
departamento de produccion tiene a su cargo 8 personas, de ellas, 7 se dedican
exclusivamente al proceso productivo del calzado. En los otros departamentos laboran

5 personas.

5.4 Sistema de venta

El sistema de ventas que mantiene la empresa consiste en promocionar los
diferentes modelos de calzado a minoristas. Estos locales de venta de calzado se

ubican en su gran mayoria en sectores comerciales de las ciudades:

Cuenca

— Quito

— Ambato

— Loja

— lIbarra

De esta forma, una vez realizada la orden de trabajo, Fergianni produce las
cantidades solicitadas para que posteriormente estos pedidos sean despachados a sus
destinos. Como un complemento, la empresa brinda la posibilidad de venta directa a
clientes finales en la oficina de la fabrica. Actualmente Fergianni no posee un local

comercial propio para la venta de sus productos al cliente final.

5.5 Area de Produccién

A partir de este punto se emplearan términos técnicos relacionados a la

produccién de calzado, oportunamente se ird describiendo cada expresion y para una
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comprension total del lector se recomienda revisar al final de este trabajo el “glosario

de términos utilizados en la produccién de calzado”.

Asi mismo, gracias a la investigacion que se llevé a cabo y en base a la técnica

de observacion dentro de la empresa se pudo determinar lo que se vera a continuacion.

En lo que procesos de produccion se refiere, Fergianni los ha estructurado

como departamentos:

— Departamento de Corte

— Departamento de Preliminares

— Departamento de Aparado

— Departamento de Montaje y Ensuelado
— Departamento de Terminados

— Departamento de Avios

Las implantaciones de los dos pisos de la nave industrial se encuentran en los

anexos de este trabajo.

5.5.1 Requerimientos de personal

La mano de obra operativa de planta esta conformada por siete personas

adicionalmente se cuenta con dos personas mas que trabajan por obra:
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Tabla 31. Requerimientos de personal

Departamento Numero de personas
Corte 1
Preliminares 1
Aparado 1+ 2 (por obra)

Montaje y ensuelado
Terminado

Avios

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

5.5.2

Requerimientos de maquinaria

Fergianni logra fabricar su calzado gracias a la siguiente maquinaria:

Troqueladora

Destalladora

Maquina de coser en zigzag

Maquina de poste de coser de una aguja (x2)
Maquina de poste de coser de dos agujas
Armadora de puntas hidraulica

Horno de secado o envejecido

Pulidora

Cardadora de suelas

Extractor de olores

Horno activador

Prensa

Sistema de enfriamiento
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— Banco de terminado

— Otras herramientas

5.5.3 Requerimientos de materiales

Los insumos y materiales principales que Fergianni requiere para

produccién actual de los modelos que produce son:

Tabla 32. Requerimientos de materiales

Descripcion del material Procedencia

Cuero plenaflor de primera. Calibres
(espesores):

- 12-14mm

- 14-16mm

Cuero graso. Calibres (espesores):

Curtiembres (tenerias) de Ambato

- 12-14mm Curtiembres (tenerias) de Ambato
- 14-16mm

Cuero nubuk. Calibres (espesores):
- 12-14mm Curtiembres (tenerias) de Ambato
- 14-16mm

Suelas (pisos)

- TR Nacional (Ambato) 70%
— Poliuretano Colombiano 30%
— Neolite

Tacos. Altura (cm):
— 5 Nacional (Gualaceo) 50%

Colombiano 50%
- 7%

Entresuela (plantilla de armado)

— Polimero (antibacterial y

. Méxi
transpirable) ex1co
—  Carton piedra
Plantilla de armado (prefabricada) ColerfE
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— Cambrion (zapatos altos)

Latex (acolchonamiento). Espesor:
- 3mm — Mujer Brasil
— 6mm — Hombre

Tafilete. Calibre:

Ambato
- 08-1
Tela tricot. Esponja (espesor): Nacional (Ambato) 50%
— 3mm Colombiana 50%
Herrajes (segun el modelo)
— Hebillas
— Broches
. Colombia
— QOjales
— Cordones
— Elasticos
Hilos. Calibres:
- 20 : . 0
Nacional (Quito) 50%
- 40 Brasilefio 50%
- 60
Hilos encerados. Calibres:
— 1mm
Pegantes:
- PU Nacional (Ambato) 60%
NeoDreno Brasilefia 20%
P Colombiana 20%
— Blanca
Solventes Brasil
Ceras de terminado Italia

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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Como se puede apreciar en la tabla 32, Fergianni adquiere la mayor cantidad
posible de materiales aqui en el pais, consigue aquellos que cumplen con altos
estandares de calidad planteados por la empresa. Esto esta pensado para fomentar la

industria nacional en cuanto materia prima se refiere.

La empresa se provee de materiales e insumos importados buscando que sean
excelentes mas no los mejores debido a que se encareceria excesivamente el precio del
producto terminado Ilegando mas alla de lo que los consumidores estan dispuestos a

pagar en nuestro medio.

Como referencia se puede mencionar que la industria de calzado italiano
dispone de los mejores materiales e insumos de todo el mundo para la produccion de
zapatos, esto hace que el producto final llegue a costar facilmente 500 euros que, como
se puede constatar en la encuesta aplicada, es un valor que casi nadie esta dispuesto a

pagar.

Fergianni esta enfocado en producir el mejor producto al alcance de la realidad
del mercado, es asi que el calzado a elaborar posee las mejores caracteristicas del
medio lo que lo vuelve capaz de satisfacer plenamente las necesidades del consumidor

de calzado ejecutivo.

5.5.4 Proceso de produccion

Se lleva a cabo de la siguiente manera:
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Departamento
de terminado

Departamento
de montajey
ensuelado &

departamento
de avios

Departamento
de aparado

‘ p Departamento de

preliminares

Departamento
de Cortado

Bodega & Compras

Investigacidn y
e desarrollo

Figura 22. Proceso de produccion
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo
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El proceso a detalle se constatd que se desarrolla de la siguiente forma:

a. Investigacion y desarrollo determina conjuntamente con los departamentos de
marketing y de produccion la coleccion que saldra al mercado.

= Investigacion: internet, catalogos, ferias

= Se escogen los modelos y materiales

= Se realiza el patronaje y se somete a pruebas fisicas

» Una vez hechas las correcciones a cada uno de los modelos, se lanza la
coleccion para ser promocionada por la fuerza de ventas

= Receptados los pedidos, entran al departamento financiero para evaluar
la situacion econdmica del cliente para aprobar o no el pedido.

= Si el pedido es aprobado, continGa al departamento de produccion en
el cual se hace el registro y la explosion de materiales

b. Bodega revisa la explosién de insumos y materiales y compara con lo
disponible. Si no se tiene todos los materiales se genera una orden de compras
para cubrir el faltante.

c. Con los materiales listos, bodega lleva a cabo un control de calidad de los
materiales adquiridos. El departamento de produccion determina la
programacion de actividades. El control se lo lleva mediante una tarjeta viajera
que inicia su recorrido en bodega.

d. Departamento de cortado: segun las instrucciones de la tarjeta viajera, el
cortador ubica el molde de acuerdo al cédigo y procede a seccionar forros y
capelladas a mano (en casos especificos empleard la troqueladora), este
proceso se realiza con cada pieza segun la numeracion indicada en la tarjeta.
En esta operacion también se incluye la revision del cuero que se va a emplear
determinando la mejor area (zonas de estiramiento) para cortar las diferentes
piezas que conforman el corte del zapato. Esta fase concluye con la numeracién
de cada pieza segun la talla correspondiente.

e. Departamento de preliminares: se constata que las piezas estén completas y
gue cumplan con correctos estandares de calidad. Se procede a destallar las
piezas que van a ser ensambladas. Una vez destalladas se continta con el
rayado de las piezas.

f. Departamento de aparado: con las piezas listas, se procede al ensamblaje de

las mismas a través de costuras, de acuerdo al modelo también se doblan las
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partes rayadas. Este proceso incluye acoplar el forro y la capellada. Como
resultado de todo este proceso se obtiene el corte.
Departamento de montaje y ensuelado: por una parte al corte se le coloca la
puntera y el contrafuerte, una vez colocado se los engoma. Por otra parte se
colocan las plantillas de armado sobre la base de la horma, se las redondea y
engoma. Cuando la pega de los dos elementos mencionados estd seca se
procede a vaporizar el corte y colocarlo sobre la horma. Con la ayuda de la
armadora se procede a armar las puntas, posteriormente se arman los lados y
se cierran los talones. Este corte armado pasa al horno de envejecido quedando
listo para el proceso de ensuelado. Transcurrido el tiempo de secado, se sacan
todos los clavos empleados en el armado y se procede a desbasurar. Se
prosigue con la sefializacion (mina de plata) en el corte del area donde se va a
pegar la suela, se carda el corte siguiendo esta marca. Por otro lado se prepara
la suela dependiendo del material del que esté elaborada (caucho termotratado
(TR), caucho o poliuretano), dependiendo del material se carda o halogena
respectivamente. Se engoma la suela y el corte para ser llevados al horno para
la reactivacion de los pegantes a una determinada temperatura, asi finalmente
se procede a unir la suela y el corte mediante la prensadora, cabe recalcar que
cada proceso cuenta con un tiempo de secado independiente. El siguiente paso
es darle al calzado un choque térmico llevando a los zapatos a temperaturas
bajo cero, esto para cristalizar los pegantes y que tenga una mejor adherencia.
= Departamento de avios: entrega las plantillas de armado y refuerzos
(punteras y contrafuertes) del zapato. Posteriormente también
entregaran las plantillas de terminado.
Departamento de terminado: se descalza el zapato y se realiza un lavado
quitando todas las manchas, pegantes y marcas de las mina de plata, luego se
coloca las plantillas de terminado y se aplican productos especificos para darle
un acabado elegante al calzado. Se abrillantan los zapatos para finalmente
guemar los hilos y colocar al producto terminado en su respectiva caja

codificada.

83



5.5.5 Capacidad instalada

Esta dada de la siguiente manera:

Tabla 33. Capacidad instalada

NuUmero de pares Tiempo de Produccion
45 Dia
900 Mes
10.800 Ao

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

5.,5.6 Demanda

Historicamente y en base a los datos proporcionados por la empresa, se ha
constatado que en los ultimos afios ha existido una subutilizacion de la capacidad
productiva. Como se puede notar en la tabla a continuacion, la demanda de pares de
zapatos que ha recibido Fergianni ha sido inferior a lo que esta en capacidad de
producir. Alli también se puede apreciar que de todas formas la demanda ha ido en

aumento, logrando asi aprovechar mejor su capacidad instalada.

Tabla 34. Demanda historica

Afo NuUmero de pares producidos
2.013 6.800
2.014 8.400

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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Cabe recalcar que durante la variacion registrada en la tabla anterior, no se
produjo ninguna ampliacion en la capacidad instalada, Fergianni se mantuvo con la

misma maquinaria durante los Gltimos afos.

La demanda de pares de zapatos estd proyectada para el 2015 de la siguiente

forma:

8.400 — 6.800

% de crecimiento = 5800 x 100 = 23,5%

Demanda proyectada,y;s = 8.400 + (8.400 x 23,5%)

Demanda proyectada,y;5 = 10.376 pares de zapatos

La demanda de temporada esta marcada por las siguientes tendencias:

Tabla 35. Demanda por temporada

Meses Demanda Proqluccién PI’Odl-JCCiF'Jn _
promedio mensual promedio diaria

Enero Muy Baja 360 18
Febrero Muy Baja 360 18
Marzo Media 720 36
Abril Alta 961 48
Mayo Alta 961 48
Junio Media 720 36
Julio Media 720 36
Agosto Baja 600 30
Septiembre Baja 600 30
Octubre Baja 600 30
Noviembre Alta 961 48
Diciembre Alta 961 48

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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5.5.7 Propuesta de produccion

La estrategia de cobertura de demanda para Fergianni que se propone estara

enfocada en captar el 9.24% del total de la demanda insatisfecha encontrada.

Tabla 36. Propuesta de produccion

Total 15.559 9.24% 1.438
Hombres 6.201 573
Mujeres 9.358 865

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

El nivel de produccion gue se requiere es:

Tabla 37. Produccion total requerida

Demanda NuUmero de Pares Anuales
Proyectada 2015 10.376
Insatisfecha de calzado ejecutivo 1.438
Total 11.814

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

Para cubrir esta demanda es necesario elevar el nivel de produccion. La
primera opcién es recurrir a horas extras de trabajo con el personal que se cuenta
actualmente; la segunda opcion, y que se recomienda, es la contratacion de dos

personas adicionales para incrementar la produccién en:
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Tabla 38. Incremento de produccion propuesto

NUmero de pares Tiempo de produccion
52 Dia
1040 Mes
12.480 Afo

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Es necesario trazar una planificacion de produccién mensual basado en el nivel

de demanda que se describid anteriormente.

Se toma en cuenta la capacidad de produccion maxima mensual ya que en los
meses de mayor demanda se origina un desfase de unidades producidas por lo que se
propone prever la produccion de este faltante en los meses de demanda baja y muy
baja. En estos mismos meses se sugiere la mayor produccion destinada al consumidor-
usurario de calzado ejecutivo, cabe mencionar que las tendencias de demanda en el

afio no influiran en la venta de este tipo de calzado.

En la dltima columna del siguiente cuadro se puede ver el nimero de pares a

producir por mes:
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Tabla 39. Produccion 6ptima mensual

© (5} ©

£ g 5 E 3

= 5 £ S g > =
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f c = S 3 2 5 8 2 c

= S = L 3 & T 2 = S

8 S g8 £ E 8 38 2

S c c = s 5 S

S < s < S 3§ & < S

S £ 3 © £ S

o a 3 L o

&)

Ene 1.040 438 602 129 206 773
Feb 1.040 438 602 129 206 773
Mar 1.040 877 163 - 163 1.040
Abr 1.040 1.169 (129) - - 1.040
May 1.040 1.169 (129) - - 1.040
Jun 1.040 877 163 - 163 1.040
Jul 1.040 877 163 - 163 1.040
Ago 1.040 731 309 86 180 996
Sep 1.040 731 309 86 180 996
Oct 1.040 731 309 86 180 996
Nov 1.040 1.169 (129) - - 1.040
Dic 1.040 1.169 (129) - - 1.040
Total produccién anual 11.814

Nota: Investigacion de campo

Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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En base a este calculo, queda una holgura de 667 pares anuales.

Tabla 40. Produccidn diaria

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

a1
o
a1
o
(S
N
a1
N

39 39 52 52 52 52 57 50

Produccion de pares diarios (20 dias laborables)

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Como se puede apreciar, la propuesta incluye:

— Permitir que Fergianni siga comercializando sus productos con la cartera de

clientes que actualmente posee.
— Aprovechar la capacidad instalada que no esta siendo utilizada en su totalidad.

— Generar una utilidad adicional a Fergianni con la captacion de este 10% de

demanda insatisfecha que se propone.

5.6 Producto terminado

Actualmente los principales modelos para mujer que posee Fergianni son los

siguientes:
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Botin con taco 6 y medio Botin con taco 5 y medio Botin con taco magnolia

, Zapato ejecutivo con taco y — Zapato ejecutivo con taco y
Mocasin casual
plataforma plataforma

Zapato ejecutivo de taco 5 y . Zapat9 elscutivodetacolly
medio medio con plataforma de

— Zapato ejecutivo con taco
10mm 4 y medio

Figura 23. Modelos principales de calzado para mujer - Fergianni
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Fuente: Investigacion de campo

La lista completa de modelos se encuentra en los anexos de este estudio.
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Y para hombre:

Zapato escolar de
nino

Zapato casual DERBY

Figura 24. Calzado masculino - Fergianni
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Investigacion de campo

5.7 Precios de costo promedio

Para el calzado de mujer:

Tabla 41. Precios de costo promedio por linea de calzado - mujer

Tipo Valor

Zapatos de taco $28 + IVA

Zapatos bajos $25+IVA
Botines de mujer cafia 6 $ 26,50 + IVA
Botines de mujer cafia 9 $27,50 + IVA
Botines de mujer cafia 12 $ 29,50 + IVA
Botines de mujer cafia 15 $ 33,50 + IVA

Botines de mujer cafia 18 $36 + IVA

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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Para el calzado de hombre:

Tabla 42. Precios de costo promedio por linea de calzado - hombre

Tipo Valor
Casuales $31+IVA
Botines $33+ IVA

Nota: Investigacion de campo
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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CAPITULO 6

DESARROLLO DE LA PROPUESTA

6.1 Objetivo general

Desarrollar el modelo de toma de decisiones que ayude a determinar los gustos
y preferencias del consumidor-usuario de calzado ejecutivo a través de los datos

obtenidos en el estudio de campo.

6.2 Objetivos especificos

— Encontrar los parametros del entorno que influyen en las decisiones del
consumidor.
— Plantear el proceso interno que el individuo atraviesa psicolégicamente.

— Determinar el comportamiento del consumidor posterior a su decision final.

6.3 Introduccién del capitulo

En este capitulo se analiza la informacién obtenida en el estudio de campo,
ademas se determinan los gustos y preferencias del consumidor de calzado ejecutivo
y se plantean las estrategias que, apoyadas en el modelo de toma de decisiones, sirven
para ofertar el producto a los mercados meta; estas estrategias son capaces de afectar
el proceso holistico de decision, compra y uso, en favor de lograr un cliente satisfecho

y fiel a Fergianni.

6.4 Modelo de toma de decisiones

Los gustos y preferencias de los consumidores de calzado ejecutivo se veran
reveladas en la toma de decisiones que realice cada individuo a la hora de escoger el
producto de su preferencia, es por esto que se plantea el siguiente modelo que busca
determinar un patron generalizado de los consumidores una vez que se han

determinado ciertos comportamientos basados en la investigacion realizada.
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El modelo que propone (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 465) es:

Influencias externas

Esfuerzos de marketing Ambiente Sociocultural
de la empresa

Producto Familia

ENTRADA
Promocion

Fuentes no comerciales

Precio

Clase social

Canales de distribucion Cultura y subcultura

I
I
I
I
I Grupos de Referencia
I
I
I
I

CAMPO PSICOLOGICO

eMotivacion
*Percepcion

sAprendizaje
sPersonalidad
sActitudes

EVALUACION
DE

I
I
I
I

PROCESO :
I
: ALTERNATIAS EXPERIENCIA
I

Comportamiento
posterior a la decision

COMPRA

*Prueba
*Compra repetida

SALIDA EVALUACION
DESPUES DE LA
COMPRA

Figura 25. Modelo de toma de decisiones
Fuente: (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 465)
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6.4.1 Entrada - influencias externas

6.4.1.1 Esfuerzos de marketing de la empresa

A partir de la segmentacion ya realizada asi como también en base a los
resultados obtenidos en la encuesta y entrevista, se procede con la recomendacion de
(Schiffman & Lazar Kanut, 2010, p4g. 89) quien sostiene que para un mejor enfoque
de estrategias se debe plantear los mercados meta necesarios. Igualmente se debe
tomar en cuenta la determinacion de un mix de marketing para cada uno de los

mercados meta que se especifique. En el caso de Fergianni se proponen dos:

6.4.1.1.1 Primer mercado meta

Identificacion: Dentro de la ciudad de Cuenca se han identificado como un
grupo soélido los ejecutivos oficinistas hombres, mayores de 20 afios que necesitan
vestir calzado ejecutivo como parte de su uniforme diario de trabajo. Los cargos
ejecutivos excluidos de este mercado son los de alta gerencia. Adicionalmente, los
ejecutivos identificados poseen la libertad de adquirir el calzado que mejor vaya con
su percepcidn de necesidad. Este calzado lo obtendran de preferencia en centros y en

sectores comerciales.

Suficiencia: EI mercado propuesto, determinado en la Figura 19, contiene a
4.667 hombres.

Estabilidad: Mercado totalmente estable, en funcion de que el producto a
comercializar requiere una compra permanente por ser parte del uniforme que el
ejecutivo debe portar en su actividad laboral. También se toma en cuenta el caso de
que si el consumidor-usuario “x” abandona su trabajo por ir a otro mejor, el
consumidor-usuario “y” ocupara su lugar con lo que se prueba el hecho de la

estabilidad de la demanda de calzado ejecutivo.

Accesibilidad: Teniendo en cuenta que Fergianni ya esta llegando a una

minoria de este segmento, se considera facilmente accesible con el desarrollo de una
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estrategia de posicionamiento acorde que permita ganar totalmente esta porcion de

mercado.

Congruente con los objetivos y recursos de la compafiia: Desde los inicios,
Fergianni se dedicd a la linea de calzado ejecutivo, aunque posteriormente se
diversifico hacia la linea casual, nunca dejé de producir la linea ejecutiva. En este
sentido se tiene que Fergianni ya posee todo el sistema de produccion requerido para
la fabricacion del calzado que se propone por lo que se esta optimizando los recursos
disponibles de la empresa. Es importante también anotar la conciencia de produccion
actual que Fergianni si considera al entregar un producto de calidad que favorezca a

la salud del consumidor.

De todos estos puntos analizados, solamente los dos aspectos “Identificacion”

y “Suficiencia” demostraran variacion en el segundo mercado meta.

6.4.1.1.2 Marketing mix

De acuerdo al modelo planteado por (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag.

465) se toma como referencia a las siguientes P’s del marketing:

Producto
/\
f' \ -

Promocion Precio

i

Figura 26. Marketing Mix
Fuente: (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 465)
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6.4.1.1.2.1 Producto

Los pies son las estructuras de sustentacion de todo el cuerpo y su
anatomia y fisiologia estan condicionadas a mantenerlo erguido y desplazarlo

en sus diferentes movimientos. (Redaccion & Elisa, 2013)

Nuestros pies soportan el peso de todo el cuerpo. Después de largas
caminatas, mucho tiempo de estar de pie, o haber hecho ejercicio fisico, se
suele sentir ardor, pies calientes, cansancio e imposibilidad de dormir.
También un calzado inadecuado, el sobrepeso o la mala circulacion pueden ser

la causa de las molestias. (Buena Salud, 2013)

De acuerdo a la encuesta, las caracteristicas que marcan la calidad para la

satisfaccion y el confort del consumidor estan dadas por:

— Corte: cuero, de la clase méas docil que permita garantizar suavidad interior;
todo el sistema de produccion se ajusta a la predileccion del 70% del mercado
que prefiere el cuero. Este material también permitira que el pie pueda respirar
evitando asi los malos olores y la acumulacién de bacterias.

— Plantilla de armado: de polimero, el material que mejor se adapta a la realidad
del mercado, posee propiedades que también facilitan la respiracion del pie
ademas de brindar la solidez necesaria para caminar.

— Plantilla de terminado: los detalles en latex son fundamentales para el correcto
funcionamiento del producto en el pie; asi como en el caso anterior, el uso de
un mejor material incrementaria drasticamente los costos de produccion
conllevando un alza de precio del producto que el mercado no aceptaria.

— Suela: TR, material que garantiza durabilidad e impermeabilidad ademéas de
un eficiente pegado a todo el corte. Aunque lo idéneo son las suelas de cuero,
esta industria no esta desarrollada en el pais asi como en Europa, con esto las
suelas de cuero que se pueden conseguir en el medio no son de la mejor calidad
y por otro lado las suelas que se puedan importar encarecerian el precio del
producto.

— Manejo de talla: francesa, para hombre va desde la 37, 38, 39, 40, 41, 42 hasta
el 43.
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— Colores disponibles: negro y marron.

Disefos. Adicionalmente a los zapatos ejecutivos que ya produce Fergianni y
con las caracteristicas propuestas por el consumidor, de acuerdo al corte y materiales,

las alternativas que tiene el consumidor para escoger el calzado son las siguientes:

Zapatos estilo Derby
Negros

Zapatos estilo Derby — Botines de
Marrén Oscuro cordondes

Zapatos estilo

Mocasines marrones Mocasines marrones
Oxford Negros

Zapatos con hebilla Mocasines negros

Figura 27. Modelos de calzado ejecutivo masculino a promocionar
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.
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Marca: Fergianni - Linea Ejecutiva

i&bg“m. /w.
DESIGN ITALY

LINEA EJECUTIVA

Figura 28. Logo propuesto
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Empaque: La presentacién del producto consiste en una envoltura de papel
dentro de la respectiva caja de carton. Cada instancia consta con los logos

correspondientes.

Figura 29. Envoltura (packaging) del producto
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Los reclamos de devoluciones se los tomara siempre y cuando se presente el
producto en éptimas condiciones para proceder a una reposicion en medida de la
disponibilidad de stock. En el caso de reembolsos, se emitir una nota de crédito luego

de la verificacién de que el dafio en el producto fue causa del proceso de produccion.
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Todo esto determina que Fergianni efectivamente esta capacidad de producir

el calzado con las caracteristicas adicionales exigidas por el consumidor-usuario.

6.4.1.1.2.2 Precio

Un dato de referencia que nos proporciond Fergianni es acerca de que la mayor
parte de sus ventas se basa en los clientes minoristas. Ellos fijan utilidades del 50% al
100%, por ejemplo en los zapatos de taco Fergianni los distribuye a $28+iva como

precio al por mayor, los locales los venden en su gran mayoria a $63.

Tomando en cuenta que Fergianni actualmente posee dos canales de
distribucion (a profundizar en el siguiente punto) y tomando como referencia los

precios promedio por linea, se tiene la siguiente proyeccion:

Tabla 43. Fijacion de precios - linea ejecutiva masculina

] Precio de venta Pares a Y
Linea Canal :

Promedio vender proyectados

g Minorista (80%) $ 33 692 $ 22.796
=

Venta directa (20%) $ 58 173 $ 9.973

£ Minorista (80%) $ 36 458 $ 16.426
S

£  Ventadirecta $ 63 115 3 7.186

(20%)
Totales 1.437 $ 56.382

Nota: Elaborado por Fernandez D; Soria L.

Como se puede notar en el cuadro anterior, basados en Pareto, se ha realizado
una combinacion de ventas hacia los mercados meta de acuerdo a los canales que la
empresa posee, se busca que Fergianni pueda percibir beneficios mas altos y es por
ello que la promocidn que se verd més adelante esta enfocada en potenciar la venta
directa.

En lo que descuentos se refiere, se sugiere aplicar uno del 25% en la compra
del segundo par de las mismas caracteristicas del primero pero de otro color. Esta

estrategia esta basada en el hecho de que los consumidores buscan precios bajos.
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Las formas de pago que se aceptan son:

— Efectivo
— Tarjetas de crédito

— Tarjetas de débito

6.4.1.1.2.3 Canales de distribucién

Este punto aplica también para el segundo mercado meta.

La propuesta para Fergianni en relacion a los canales de distribucion es:

Mantener a sus clientes minoristas. De acuerdo al estudio realizado, los locales

idéneos para distribuir esta gama de calzado son:

— Almacenes Casajuana
— Recordcalza
— Artesanias en Cuero y Gamuza

—  Kilasse

Estos locales, ubicados en centros y sectores comerciales de Cuenca poseen
una localizacién cercana a la vivienda de la mayoria de consumidores-usuarios

registrados en la encuesta.

El siguiente canal esta referido a los clientes finales que visitan directamente
la fabrica de Fergianni para realizar la compra. Como se mencionaba en el capitulo
anterior, la empresa no cuenta con un punto de venta externo propio por lo que a priori
es mas factible adecuar un espacio en la misma fabrica que pueda acoger a los clientes.
Esta adecuacion estard dentro del concepto de showroom (Labanda, 2007) lo que
permitira tener en exhibicion permanente los modelos disponibles. Esta estrategia

facilitara la eleccién del calzado que los minoristas desearen llevar en sus pedidos.

De todas formas se recomienda la planificacion de apertura de un local propio
en medida de la gran utilidad que se obtiene de la venta directa al cliente final. Este
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local de preferencia debe ubicarse en las parroquias Totoracocha, Monay o Yanuncay
que es donde se encuentra la mayor parte de consumidores de calzado ejecutivo de
acuerdo a la encuesta realizada. Alcanzar esta meta representaria una mejor utilidad

para Fergianni a la que recibe de los minoristas.

De acuerdo a las tendencias de consumo descubiertas en la encuesta, el
consumidor prefiere comprar en un lugar que posea las siguientes caracteristicas:

variedad de productos, precios més bajos, descuentos y ofertas.

Estos factores Fergianni los puede cumplir como fabrica basados
principalmente en la fijacion de precios competitivos en relacion a los minoristas. Esto
se debe complementar con una atencion personalizada al cliente a través de una

persona capacitada en ventas y atencion al cliente.

Otro elemento imperativo es la implementacion de una pagina web para la
empresa en donde se pueda realizar compras en linea. La tendencia de los ejecutivos
a disponer de poco tiempo en su dia a dia se ve reflejado en el 8% de compradores de
calzado ejecutivo que de acuerdo a la encuesta realizan sus compras por internet. Este
es un mercado nada despreciable para Fergianni ya que se trata de 8.990 personas

solamente en la ciudad de Cuenca.

6.4.1.1.2.4 Promocién - marketing con responsabilidad social

6.4.1.1.2.4.1 Concepto

Es fundamental desarrollar la camparfia de educacion acerca de las bondades
del uso del calzado de cuero, logrando implantar la idea de que existe una mejor
calidad de vida en las personas que lo utilizan. El enfoque se completa con la idea de
que Fergianni esta ofreciendo su Linea Ejecutiva disefiada especifica y especialmente
para los ejecutivos que desarrollan una vida activa y que necesitan sentir confort en

sus pies durante las jornadas laborales.
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Concepto de la campafa: Zapatos de cuero, la opcion natural de tus pies —
Fergianni, el calzado de la comodidad y agilidad en la oficina. Linea Ejecutiva.

Ademaés de comodos, camina en la salud de tus pies.

Este enfoque tiene su respaldo en la invitacion a desarrollar estrategias de
marketing con responsabilidad social en el que se proporcione un mensaje de beneficio

a largo plazo para el usuario.

Todas las empresas estarian en mejores circunstancias en una sociedad mas
fuerte y saludable, y que las compafiias que incorporen una conducta ética y de
responsabilidad social en todas sus actividades de negocios, atraeran y
conservaran el apoyo de consumidores leales durante un largo plazo.
(Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 496)

Los temas que se deben usar en la promocion del producto son: bondades del
cuero como materia prima del calzado, salud y cuidado de los pies, y articulos en los
cuales se hable de la comodidad al usar un buen calzado y su incidencia positiva dentro

del ambiente laboral.

Respecto a las bondades del cuero como materia prima del calzado varios
autores como (Antonacci, 2014), (Cruz Mendoza, 2014), (Bruno, 2013) y (Rosenberg,
2015), en base a investigaciones realizadas, sostienen algunas ventajas, entre ellas se

tiene:

— Durabilidad: se consideran 4 afios de una apariencia impecable del calzado.

— Respiracién del pie: la caracteristica porosa propia del cuero (piel) permite una
correcta ventilacion de esta zona del cuerpo eliminando la posibilidad de
acumulacion de sudor y bacterias con sus posteriores complicaciones como
mal olor, pie de atleta incluso alergias. Esta caracteristica también permite que
el calzado se comporte fresco en climas calidos y abrigado en climas frios.

— Ajuste: el cuero empleado en el calzado impide que el disefio se deforme por

lo que mantendré su ajuste perfecto.
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— Reparacion: el cuero genuino permite una fécil reparacion; cuando el calzado
ha sufrido dafios por rasgufios, facilmente se lo puede tratar aplicando grasa o
tinta.

— Comodidad: por la composicion delicada del cuero, evitara que se generen
roces incomodos del zapato con el pie. Asi mismo, este confort permitird que
el usuario pueda permanecer largos tramos de pie sin sentirse incomodo por

causa de los zapatos.

Todos estos beneficios marcan una diferencia distante del calzado sintético que
carece de las bondades expuestas. Cabe mencionar que gracias al estudio de campo
realizado se puede constatar la veracidad de las afirmaciones vertidas por estos
expertos; los encuestados destacaron el calzado de cuero por sobre el calzado sintético.

Dentro del estudio también se encontrd la importancia de la biomecanica
aplicada en la fabricacion del calzado; el elaborar un zapato que se ajuste lo mas
posible al movimiento natural del caminar de un ser humano, le brindar4 comodidad

y le evitard futuros dolores o malestares en el cuerpo.

Temas de esta indole son los que se difundiran a los mercados meta propuestos

en esta investigacion.

6.4.1.1.2.4.2 Desarrollo del concepto de marketing con responsabilidad social en

la promocion

Tanto el concepto como las ideas que derivan del mismo tienen su fundamento
en la concepcion de marketing resumida por (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag.
86). En su argumento se menciona que lo mas inteligente a la hora de dar un mensaje

al consumidor es mencionandole los beneficios que obtendra al usar el producto.

Una idea de comunicacion debe ir acompariada de una imagen para mejorar la
retencion visual del individuo que se encuentra expuesto a este estimulo. En base al
disefio de mensajes que plantea (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pags. 282-284) se

puede determinar las caracteristicas que debe poseer:

104



Resonancia: definido como el juego de palabras que sugerira un doble sentido
0 un significado humoristico. Esta delineado méas claramente en los brochures y en la

valla publicitaria.

Contextualizacion: referido a si el mensaje que se quiere dar es positivo
(ventajas de usar el producto) o negativo (beneficios que se perderian por no usar el
producto). En el caso que se propone, todas las herramientas que se usaran se enfocan

hacia demostrar las ventajas de usar un calzado ejecutivo de cuero.

Mensajes unilaterales o bilaterales: se enfoca hacia si el anuncio es de apoyo
(unilateral) o de tipo auto-refutacion (bilateral). Este segundo tipo de anuncio busca
crear credibilidad en base al reconocimiento de las falencias del producto. Para la
propuesta se toma el mensaje unilateral puesto que se destaca los detalles favorables
del anuncio y porque no existen competidores dentro de los mercados meta que se
propone, entiéndase como competidores a empresas que estén promocionando su
producto como la propuesta para Fergianni: “El calzado disefiado para el trabajo en

oficina”.

Las imagenes para la emision de los anuncios fueron seleccionadas en medida

que cumplen con caracteristicas importantes (Dondis, 1992) como:

— lconicidad: imagen apegada a la realidad visual

— Originalidad / redundancia: planteamiento estético nuevo / estereotipos
— Polisemia: no sugiere una descripcion obvia

— Connotacion: lectura interpretativa de la imagen

— Sencillez: imagen de contenido claro

En otras palabras, las imagenes tomadas buscan crear un impacto en el
ejecutivo que las observe mediante la creacion de la sensacién de confort, también a
través de la evocacion de recuerdos de la infancia acerca de la comodidad.
Adicionalmente, las imagenes en donde aparecen nifios, esta cargada de un caracter
suspicaz al valerse de una figura infantil para transmitir un concepto para personas

mayores como son los ejecutivos. Los conceptos de las imagenes buscan junto con los
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colores transmitir un mensaje conciso y facil de captar tanto para el consumidor como

para el comprador potencial.

Los medios de difusién que se emplearan seran impresos y digitales.

6.4.1.1.2.4.3 Impresos

Brochures: este concepto implica difundir contenido informativo mediante una
pequefia obra impresa con la descripcion de los puntos mas importantes acerca de los
beneficios de usar calzado ejecutivo de cuero. La manera de hacerle llegar este
material al cliente final se dara a través de la colocacién de un ejemplar del brochure
dentro de cada caja de zapatos Fergianni. Esta estrategia aplicara tanto para las ventas
que se gestionen desde los minoristas asi como también de las ventas directas desde la
fabrica y posteriormente desde el almacén propio de Fergianni. El disefio consistira

en.
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‘D\.l'r_a\'ble s
Permite respirar al pie

- nit
Anverso I Sule 3 Se ajusta a tu medida

Reverso i D.Esm-',{lw
LINEA EJECUTIVA

Figura 30. Disefio de brochure
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Flyers: esta técnica de distribucién de material promocional consiste en
entregar el volante directamente al cliente. Para llevar a cabo esta estrategia se propone
realizar convenios con la mayor cantidad posible de restaurantes del centro histérico
de Cuenca; durante la investigacion llevada a cabo se pudo constatar que gran parte
de ejecutivos acuden a estos establecimientos a la hora del almuerzo. Grandes
empresas como Banco del Austro, Movistar, Etapa, JEP, Jardin Azuayo desarrollan
sus actividades en este sector geografico de la ciudad. El acuerdo con los restaurantes

implica dejar un set de 200 flyers en donde esté ubicada la caja; el proceso de
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reposicion se realizara cada 15 dias durante un semestre, en este tiempo se plantea

realizar al menos dos redisefios del material. El disefio es:

Anverso
Presentando este flyer...obtenga el ] O% de descuento
2
A58 EL cALZADO MAS SALUDABLE
DISENADO. PARA EL TRABAJO!
El calzado de CUERO (8
: EN OFICINA
garantiza:
Durabilidad
Respiracion del pie
ReVerso Ajuste perfecto DL
Comodidad
;o:uobﬁiﬁ‘lu
LINEAEJECUTIVA

Figura 31. Disefio flyer
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

La presentacion de este flyer para obtener un descuento esta disefiado para

poder medir el impacto de esta estrategia.

Las medidas tanto del brochure como del flyer se recomienda que sean A5, es
decir 148 x 210 mm; con esto se evita el desperdicio de papel en la impresion y se

garantiza un tamafo apropiado para una lectura sin complicaciones.
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Valla publicitaria: Fergianni se encuentra ubicada en la Circunvalacion Sur,
una via de alta circulacion vehicular por lo que una valla de dimensiones aproximadas
de 8m de alto por 4m de ancho le daran el impacto visual suficiente a los ocupantes de
los vehiculos que circulen por ahi, logrando asi que los interesados en calzado

ejecutivo visiten la fabrica.

El disefio de la valla es el siguiente:

I

g e
LA comMoDIDADELICALZAD

| e/vgm" B
Muévete en la oficina como cuando eras nifo... —— DESIGN ITALY
,v" LINEA EJECUTIVA

—_ INGRESO A 100 METROS

Figura 32. Disefio valla publicitaria
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.

6.4.1.1.2.4.4 Marketing digital

El marketing digital es un medio importante de promocion dada la creciente
interaccion del usuario con la web. Se propone desarrollar la técnica Ilamada
Marketing de Contenidos (Inbound Marketing); esta técnica consiste en crear y
distribuir contenido relevante y valioso a través de la pagina web y de las redes
sociales, para atraer al publico objetivo (Sanagustin, 2010). Este contenido estara
relacionado a la industria del calzado para lograr que el enfoque esté direccionado
hacia los clientes actuales y potenciales de calzado ejecutivo. Las herramientas

idoneas para lograr esto son:

— Pagina web
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Debe poseer la caracteristica clave de permitir compras en linea. Esta estrategia
ademas vinculara el mailing, las redes sociales y la publicacion de blogs (articulos
online). Estos movimientos buscan posicionar a la pagina web de Fergianni como una
pagina con alta tasa de visitas lo que garantiza una expansion exponencial no sélo a

nivel local sino también a nivel mundial.

— Blog

Con la actual revolucién de la tecnologia, los blogs hoy por hoy son
considerados como una gran estrategia del “Marketing de Contenidos” o “Inbound

Marketing”.

El Inbound Marketing consiste en una serie de técnicas de marketing
dirigidas a incrementar el nimero de visitantes que registra una determinada
pagina web, un blog o un perfil en redes sociales, con el fin de que acaben
convirtiéndose en leads (es decir, registros o cupones con los datos de aquellas
personas que se han interesado por los contenidos online de la empresa). A
partir de aqui, los responsables de marketing irdn trabajando con esta
informacidn, con el objetivo de preparar a los usuarios para que conozcan bien

la compafiia y acaben convirtiéndose en clientes. (Valdés, 2015)

El término blog proviene de weblog, que es la combinacion de web y
log (esta ultima palabra significa ‘diario’). Por lo tanto, un blog (también
Ilamado bitacora) se puede definir como una publicacion online en la que se
presentan una serie de articulos en orden cronolégico inverso, de manera que

el primero que aparece es el mas recientemente publicado.

Sin duda, el blog es la herramienta esencial en la estrategia de
marketing de contenidos y una gran aliada de la comunicacién empresarial.
Asi, un blog utilizado con fines corporativos muestra una serie de articulos o
publicaciones (posts), cuyos contenidos estan en estrecha relacion con la
actividad de la empresa y, por ende, resultan interesantes y atractivos para su
target. De hecho, la mision principal de un blog es la de contribuir a

incrementar el numero de visitas al web corporativo y construir
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progresivamente una adecuada reputacion online de la empresa o marca
representadas. (Valdés J. , 2014)

Para impulsar la promocion digital, se debe implementar una pagina “Blog”
dentro del sitio web de Fergianni, en la cual se escribiran y se difundiran los temas de

interés antes mencionados para el consumidor-usuario de calzado ejecutivo.

Otra fuente de contenido sera la publicacion de las actividades de la fabrica,
desde las fases de produccién de calzado hasta los eventos sociales, esto generaré
identidad corporativa hacia los internautas.

— Redes sociales

Las redes sociales son estructuras compuestas por personas,
organizaciones o entidades que estdn conectadas por uno o varios tipos de
relaciones como amistad, parentesco, intereses comunes, creencias,
intercambios econdémicos etc. Ademas, son un pilar basico para cualquier
estrategia de Inbound Marketing. Son el medio que permite pasar de un modelo
de Outbound Marketing enfocado alrededor de medios de comunicacion
tradicionales (prensa, radio, television), con estrategias intrusivas, a un modelo
de Inbound Marketing cuyo punto de partida es la atraccion del consumidor.
(Equipo Inboundcycle, 2014)

Las redes sociales existentes en el mercado digital son innumerables, sin
embargo para optimizar esfuerzos y recursos se tomaran las mas populares: Facebook,
Google + y Twitter; en ellas se publicara el contenido creado dentro de la pagina
“Blog” del sitio web de Fergianni, conjuntamente con esto se compartiran articulos
tomados de otros sitios web que ayuden a concienciar al consumidor-usuario de
calzado ejecutivo sobre la importancia de cuidar sus pies y en general la salud de su
cuerpo a corto y largo plazo. Para conocer un poco mas sobre estas redes sociales, se

tiene lo siguiente (Equipo de Inboundcycle, 2014):

= Facebook. La reina indiscutible del social media. Estudios concluyen que esta

red esta presente en 4 de cada 5 estrategias en redes sociales.
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= Twitter. Tiene como finalidad aumentar la notoriedad de la marca y la
vinculacion con el publico objetivo a través de contenidos cortos.
= Google+. La red social de Google, es por ello que la ubicacion de la marca se

potencializa en el buscador. Utilizada por los usuarios con fines corporativos.

— Mailing

Dada la base de datos que Fergianni ya posee, se enfocaran los envios en
informar y felicitar a los clientes por usar calzado de buena calidad, resaltando los
beneficios que otorga el usar calzado de cuero. A través de los nuevos contactos que
se puedan captar por medio de las redes sociales y de la pagina web, se espera que la

base de datos de destinatarios siga creciendo.

6.4.1.1.3 Segundo mercado meta

No se volveran a mencionar en esta seccion los parametros recurrentes con el

primer mercado meta.

Identificacion: Dentro de la ciudad de Cuenca se han identificado como un
grupo solido las ejecutivas oficinistas mujeres, mayores de 20 afios que necesitan
vestir calzado ejecutivo como parte de su uniforme diario de trabajo. Los cargos
ejecutivos excluidos de este mercado son los de alta gerencia. Adicionalmente, los
ejecutivos identificados poseen la libertad de adquirir el calzado que mejor vaya con
su percepcidn de necesidad. Este calzado lo obtendran de preferencia en centros y en

sectores comerciales.

Suficiencia: EI mercado propuesto, determinado en la Figura 19, contiene a

7.043 mujeres.

6.4.1.1.4 Marketing mix

Las estrategias que presentan variacion en relacion al mix del primer mercado

meta se tiene a continuacion:
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6.4.1.1.4.1 Producto

Dentro de este estudio se llegd a determinar que Fergianni cuenta con
conocimientos de biomecanica, los mismos que son aplicados al calzado que elabora.
Larealidad y las estadisticas muestran que las mujeres padecen hasta cuatro veces mas
problemas en los pies que los hombres y gran parte de estos datos se deben a la
utilizacion de tacones, que cuanto mas altos y estrechos sean, mas consecuencias

ocasionan. (Gottau, 2012)

Ante esta situacion se propone que Fergianni ofrezca dos opciones en la
produccion de calzado ejecutivo para mujeres: el primero consiste en un calzado que
posea un taco maximo de 4 centimetros y medio; esta longitud es la apropiada para la
jornada laboral de 8 horas. Y la segunda opcion consiste en un taco de 6 centimetros
y medio. Este taco debe poseer una base ancha con lo cual se logrard un efecto de

confort similar a la primera opcidn.

Caracteristicas:

— Corte: cuero, el mas manejable que permita garantizar suavidad interior,
adicionalmente todo el sistema de produccidn se ajusta a la predileccion del
70% del mercado que prefiere el cuero. Este material también permitira que el
pie pueda respirar evitando asi los malos olores y la acumulacion de bacterias.

— Plantilla de armado: de polimero, el material que mejor se adapta a la realidad
del mercado, posee propiedades que también faciliten la respiracion del pie
ademas de brindar la solidez necesaria para caminar. Las plantillas especificas
para calzado de taco poseen cambrion el cual otorgara firmeza al caminar.

— Plantilla de terminado: los detalles en latex son fundamentales para el correcto
funcionamiento, asi como en el caso anterior, el uso de un mejor material
incrementaria drasticamente los costos de produccion conllevando a un alza de
precio del producto que el mercado no aceptaria.

— Taco: de acuerdo a lo mencionado anteriormente, las opciones de taco para una
buena salud de las consumidoras son dos: la primera de 4 y medio centimetros

y la segunda de 6 y medio centimetros pero de base ancha. Estas opciones
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sugeridas buscan mejorar la estabilidad del peso del cuerpo. Los tacos
magnolia también cumplen con otorgar firmeza y confort.

— Suela: Poliuretano y neolite, materiales apropiados para el calzado femenino.
Garantizan durabilidad e impermeabilidad ademas de un eficiente pegado a
todo el corte.

— Manejo de talla francesa: 34, 35, 36, 37, 38, 39

— Colores disponibles: negro grafito, marrén, plomo, azul marino, café, beige y

habano

Disefios: ademas de los modelos que Fergianni ya posee, se proponen los
siguientes disefios que, de acuerdo al estudio realizado, estan en condiciones de

cumplir las exigencias de los consumidores de calzado ejecutivo:
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" Zapato de taco 4 1/2 con " Zapato de taco 2 1/2 con + Zapato de taco 3 1/2 en
abertura delantera decorado cuero nubuk

Zapatodetaco31/2 * Zapato de taco anchoy " Zapato de taco 2 1/2 con
clasico bajo correa y abertura

4\

+ Zapato de taco 3 1/2 en " Zapato de taco 2 1/2 con ¢ " Zapato de taco 2 1/2 con !
cuero nubuk correa correa

Zapato de taco 4 1/2
punta redonda

Botines con taco 2 1/2

Botines con taco 2 1/2
en cuero nubuk

Botines con taco ' " Zapatos de taco ancho 6
magnolia 5 1/2 1/2

Figura 33. Modelos de calzado ejecutivo femenino a promocionar
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
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6.4.1.1.4.2 Precio

Se toma como referencia la descripcion dada en el punto “Precio” del mercado

meta anterior. Los precios a fijar para la Linea Ejecutiva de Fergianni para mujer son:

Tabla 44. Fijacion de precios - linea ejecutiva femenina

Line Canal Precio de venta Pares a Y
a promedio vender proyectados
Minorista (80%) $ 33 692 $ 2279
&,
§ Venta  directa $ 58 173 $ 9.973
(20%)
£ Minorista (80%) $ 36 458 $ 16.426
£
o
L Ventadirecta (20%) $ 63 115 $ 7.186
Totales 1.437 $ 56.382

Nota: Elaborado por Fernandez D; Soria L.

6.4.1.1.4.3 Promocion

El brochure especifico para la distribucidn en las cajas de zapatos es:
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Anverso

’Lm_,MODIDAD;DEL CaLzapo e CUERO

Durable

Permiite resj lrar al p|e
W . Seajustaa medlda

Reverso

i D.ESIGW
LINEA EJECUTIVA

Figura 34. Disefio brochure
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

Y para el caso de los flyers a repartir en los restaurantes, el disefio es:
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Anverso Reverso

| |

|
I}EL\C!A ADO

El calzado de CUERO
garantiza:

Durabilidad 2
Respiracion del pie j
Ajuste perfecto

Comodidad

Figura 35. Disefio flyer
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.

6.4.1.2 Ambiente sociocultural

Todos los puntos que se veran a continuacion forman parte de los datos de
entrada para la toma de decisiones del consumidor. Estos aspectos buscan determinar
el nivel de influencia que cada uno de ellos ejerce sobre el consumidor; sumado a los
esfuerzos que esta realizando la empresa para llegar al comprador, se obtiene el efecto
que todos estos factores estan causando en el consumidor-usuario de calzado ejecutivo
a la hora de tomar su decision de compra (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 466).
Dentro de este contexto, cabe mencionar que el individuo puede encontrarse tanto en
la situacién de que busca esta influencia como de que se aleje de cualquier referencia

externa en su proceso de toma de decision.
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6.4.1.2.1 Familia

En base a los datos obtenidos en la investigacion y tomando el Ciclo de Vida

Familiar (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 314) se puede determinar que la

influencia esta dada por:

La pareja: cuando la compra de calzado ejecutivo se realiza entre conyuges, la
mujer normalmente emite su criterio acerca de la decision que esta tomando el
hombre. Por otro lado, cuando la mujer estd en el proceso de decision, el
hombre casi no interviene, es decir, la mujer toma la decisién de manera
auténoma.

Los nifios en la familia: la influencia que pueden ejercer es bastante limitada,
sobre todo por el desinterés acerca del calzado ejecutivo.

La solteria: casi la totalidad de personas que se encuentran solteras optan por
tomar sus decisiones de manera autbnoma.

El grupo familiar: referido a las recomendaciones interfamiliares, es decir a la
comunicacion entre familias cuando un miembro de la misma llega a tener una
experiencia satisfactoria con algun producto, es comdn en nuestro medio que

se realice una recomendaciéon favorable acerca del producto usado.

Con todos estos aspectos revisados, se recomienda no descuidar a la familia

como ente de influencia hacia el consumidor de calzado ejecutivo.

6.4.1.2.2 Grupos de referencia

Esté considerado como el individuo o grupo que sirve de comparacion para el

consumidor al momento de formarse un criterio que formara parte de su toma de

decisiones en la compra de calzado ejecutivo. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag.

263)

Para el estudio, se ha enfocado a los siguientes grupos:
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El principal son los ejecutivos de alta gerencia cuyo estilo de vida genera
admiracion en el consumidor-usuario del estudio y que por lo tanto lo
considera digno de imitar.

El siguiente grupo es el llamado de afiliacion; este grupo esta conformado por
los compafieros de trabajo con quienes el consumidor-usuario ha desarrollado
una afinidad, dada su cercania existe la posibilidad de que se genere una
influencia en la toma de decisiones de compra.

Finalmente el grupo conocido como simbolico agrupa a aquellas personas
como los modelos de revistas, personajes de entrevistas y actores, es decir,
aquellas personas con quienes el consumidor-usuario muy dificilmente se

encontrara frente a frente pero con quienes se siente identificado.

Los grupos de referencia son claves en la decision de compra del consumidor

de calzado ejecutivo sobre todo porque se convierten en influencias de moda que el

consumidor toma muy en cuenta.

6.4.1.2.3 Fuentes no comerciales

Se considera como no comercial a todas aquellas emisiones de opinion gue no

se originaron con la intencién de alcanzar lucro. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010,

pag. 466) Se pueden considerar los siguientes grupos:

Lideres de opinion: que pueden encontrarse en articulos web, medios impresos
0 hablados. Estas fuentes pueden proporcionar al consumidor-usuario una
perspectiva que lo aliente o desaliente a comprar calzado ejecutivo de cuero.
Opiniones de amigos: desprendidas de conversaciones cotidianas que con o sin
fundamento comprobado pueden generar una injerencia en la toma de
decisiones del consumidor de calzado ejecutivo.

Movimientos activistas anti uso de pieles: si bien sus campafias no han tenido
grandes manifestaciones en el pais, la globalizacion puede marcar una

influencia hacia el consumidor.

De este analisis se debe destacar la importancia de que Fergianni pueda hacerse

con una reputacion significativa en donde la credibilidad de su producto y sus procesos
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sean la carta de presentacion ante el mundo; las estrategias para lograr esto se enfocan

principalmente a los canales digitales.

6.4.1.2.4 Clase social

Cuando los fines son de investigacion, la clase social puede estar definida en
funcion del estatus social, es decir en funcién de un estilo de vida que ayude a

categorizar al grupo que se va a estudiar. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 320)

El perfil del consumidor-usuario de calzado ejecutivo del estudio corresponde
al nivel B de acuerdo al (INEC, Presentacion Agregada: Encuesta de Estratificacion
NSE 2011, 2011)

Referencialmente, el estilo de vida en cuanto a bienes que lleva el nivel B
responde a que casi la totalidad de hogares cuenta con telefonia fija y
refrigeradora, asi mismo mas del 80% de los hogares dispone de cocina con
horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini componente; en promedio los
hogares tienen dos televisiones a color y un vehiculo de uso exclusivo para el
hogar. Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta

en centros comerciales.

Para la tecnologia, el 81% de los hogares cuenta con servicio de internet y
computadora de escritorio, ademéas el 50% cuenta también con una
computadora portatil y en promedio cada hogar posee tres celulares; el 98% de
los hogares utiliza internet, el 90% utiliza correo electrénico personal y el 76%
esta registrado en alguna pagina social de internet.

Tdmese en cuenta que el Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccién superior
y que el 26% de ellos se desempefian como profesionales cientificos,

intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio.

El estilo de vida que lleva el consumidor de este segmento se adapta

perfectamente a la oferta de calzado ejecutivo que se propone:
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— Esun producto categorizado dentro de los bienes de satisfaccion que adquiere
normalmente dada la calidad del calzado de cuero.

— Lapropuesta de la distribucion por parte de los minoristas llegaré a la mayoria
de consumidores puesto que compran su vestimenta en centros comerciales.

— Este es un segmento informado y equipado tecnolégicamente lo que hace que
la estrategia de promocion digital que se propone esté bien enfocada hacia una

comunicacion eficiente al publico correcto.

6.4.1.2.5 Culturay subcultura

Cultura esta definida como la “suma total de creencias, valores y costumbres
aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los miembros
de una sociedad particular” (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 348); esta sociedad
de la que habla el autor, esta enfocada a la cultura corporativa de las empresas de
Cuenca en razon de que el motivo de uso del calzado presentado en este estudio es en
el ambiente laboral.

De acuerdo a (GMCRH, 2013), el cédigo de vestimenta que rige a cada

empresa esta dado en funcion de dos aspectos principales:

— Lanaturaleza de la misma, es decir el tipo de operaciones que desempefia para
brindar el producto o servicio.
— A la interaccion que se mantenga con otras personas, principalmente con los

clientes.

A mayor interaccion con otras personas se debe demostrar mayor formalidad
en el uniforme de trabajo, en este sentido y a través de lo planteado por (Cortina, 2013)
se tiene que las actividades que se desarrollan en instituciones financieras y en bufetes

de abogados son las que exigen el mayor nivel de etiqueta corporativa.

(Navarro, 2014) sugiere que las personas pueden transmitir en el ambiente
laboral formalidad y autoridad a través del calzado: zapatos de tacon para las mujeres;

y para hombres, calzado de cordén y mocasines.
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Los cddigos de vestimenta para ejecutivos propuesto por (Casasola, 2011) son:
Power Business, General Business, Business Casual. De acuerdo a estas caracteristicas
culturales se tiene que Fergianni puede cubrir un gran espectro de demanda de calzado
ejecutivo debido a que todos los grupos mencionados deben proveerse de un producto

como el que se propone que Fergianni oferte.

6.4.2 Proceso —toma de decisiones del consumidor

Este componente tiene que ver con la forma en la que los consumidores toman
decisiones. El proceso de tomar una decision consta de tres etapas: 1. Reconocimiento
de las necesidades, 2. Busqueda anterior a la compra y 3. Evaluacion de las
alternativas; todo este proceso se ve influenciado por el campo psicolégico del
individuo. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 466)

6.4.2.1 Campo psicoldgico

6.4.2.1.1 Motivacién

Motivacion es la fuerza impulsora dentro de los individuos que empuja a la
accion; esta fuerza esta generada por la tensién que ha provocado una necesidad
insatisfecha. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 88) Abraham Maslow enuncio la
Jerarquia Universal de las Necesidades Humanas, citando a (Schiffman & Lazar
Kanut, 2010, pag. 98):

La Teoria de Maslow identifica 5 niveles basicos de necesidades
humanas y las clasifica por orden de importancia: desde las necesidades de
nivel bajo (psicogénicas) hasta las necesidades de nivel alto (biogénicas). Esta
teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus necesidades de nivel
menor antes de que surjan en ellos otras necesidades de nivel mayor. El nivel
de necesidades crénicamente insatisfechas que experimenta un individuo sirve

para motivar su comportamiento.
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Autorrealizaciéon
(Realizacion Personal)
Necesidades de Autoestima \
(prestigio, estatus, ego) \
Necesidades Sociales \
(Afecto, amistad, pertenencia) \
Necesidades de Seguridad 3
(Proteccion, orden, estabilidad) \
Necesidades Fisiologicas

(Alimento, agua, aire, refugio, sexo) \

Figura 36. Jerarquia de las Necesidades de Maslow
Fuente: (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 98)

De acuerdo a la piramide de Maslow, la principal motivacion del consumidor
de calzado ejecutivo es satisfacer su necesidad fisioldgica, es decir la necesidad del
vestido. Una vez analizados los resultados de la encuesta, se puede sostener que los
mercados meta buscan cubrir también una necesidad social con la compra de su
calzado; esta afirmacion se respalda en el hecho de que los consumidores de calzado
ejecutivo buscan un producto que les contribuya a lograr un buen estado de animo y

autoconfianza.

Tomando en cuenta las necesidades referidas a la autoestima, de este estudio
se consideran aspectos relevantes como el estatus, el modelo y la moda que estan

valorados como “Importantes” por el 39%, 52% y el 45% de los encuestados.

6.4.2.1.2 Percepcion

Se define a la percepcidn como el “proceso en el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo”. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 157)
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Las percepciones registradas en la investigacion se las puede agrupar de la

siguiente manera:

— Consumidores que compran calzado de cuero: ellos demostraron que ven a este
tipo de producto como un sinénimo de durabilidad y salud. Otro aspecto
relacionado es la importancia que los ejecutivos le dan a la textura del calzado
como una representacion de calidad.

— Consumidores que adquieren calzado sintético: ellos destacan la variedad de
colores que tienen para escoger, de igual forma sienten que el uso de este
calzado les representa un mayor estatus frente a la sociedad aunque esto
implique menor durabilidad en tiempo de uso.

— Consumidores que desconocen de qué estd hecho su calzado: se muestran
indiferentes ante el logro de estatus mediante el producto que usan, asi también
demuestran apatia hacia la busqueda de exclusividad.

Una percepcion compartida entre los consumidores es la indiferencia que
demuestran hacia el pais de origen del calzado, es decir que la mayoria no percibe al
“made in” como un factor determinante. Como segunda opcion esta el producto

ecuatoriano.

De lo anterior, y como consecuencia de la percepcion, se planea aplicar una
estrategia de promocion que permita dar a conocer las bondades del cuero como son:

interior suave, comodo y fino acabado.

6.4.2.1.3 Aprendizaje

“Aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que luego

aplican en su comportamiento futuro.” (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 192)

Durante la realizacion de este estudio se puede comprobar que la mayoria de
encuestados que afirmo sentirse comodo correspondian a los que utilizan calzado de
cuero. Por otro lado, la mayor parte de ejecutivos incomodos con su calzado son los

que habian adquirido calzado sintético; estos aspectos son importantes para la
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estrategia de promocion de Fergianni quien puede colocar en el mercado un producto

que tendra acogida entre:

— Los usuarios de calzado de cuero que han aprendido en base a la experiencia 'y
a las compras sucesivas que los zapatos de este material les proporciona
calidad y confort.

— Y también entre aquellos que usan calzado sintético ya que estaran dispuestos
a probar otra opcién de compra debido al resultado de su incomodidad.

Otra caracteristica obtenida en la investigacion es acerca del tiempo que se

tardan en hacer una nueva compra:

— Los que se encuentran comodos saben que aparte de sentirse a gusto, poseen
un calzado duradero; adquieren un nuevo par de zapatos cada afio.
— Los que no estdn comodos estan conscientes de que deben renovar su calzado

cada seis meses.

Adicionalmente se tiene que una gran porcion de ejecutivos ha aprendido que
es muy probable que queden insatisfechos si es la misma empresa donde trabajan la

encargada de proveerles calzado ejecutivo.

Acerca de la relacion calidad-precio, se pudo determinar que los usuarios de
calzado ejecutivo acceden a un producto comodo pagando en promedio $75; el
consumidor que se encuentra incbmodo en cambio no invierte mas de $49 por cada

par de zapatos.

No existe informacién para una parte de los encuestados incomodos con el

calzado que usan ya que desconocen el material del que estan elaborados los mismos.

Finalmente se puede determinar que los compradores de calzado ejecutivo
tienen presente para la adquisicion de sus productos la buena atencion al cliente y la

gran variedad de producto que pueda ofrecer el local que visiten.
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6.4.2.1.4 Personalidad

Segun (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 118) la personalidad esta

definida como ‘“aquellas caracteristicas psicologicas internas que determinan y

reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente”.

A través del presente estudio se encontraron los siguientes rasgos de

personalidad como caracteristicas propias del consumidor de calzado ejecutivo:

Como primer aspecto, cuando el usuario busca el producto deseado toma muy
en cuenta que el ahorro de su bolsillo, esto incluye que el local le ofrezca
precios bajos, ofertas y descuentos.

La capacidad del comprador para modernizar su calzado; se enfoca a dos
aspectos, primero el consumidor esté dispuesto a renovar el calzado que posee
si se presenta una ocasion especial; el segundo aspecto es hacia la apertura del
usuario a probar nuevas marcas siempre y cuando sienta que sus necesidades
de confort se lograran satisfacer.

Acerca del nacionalismo, gracias a las politicas que han restringido las
importaciones se ha notado un despunte en las ventas de calzado nacional
durante los ultimos afios, el consumidor se encuentra mas comprometido y
satisfecho de adquirir zapatos hechos en Ecuador, las campafias a nivel
nacional de “Consume lo nuestro” han creado un impacto importante en el

mercado.

Estas caracteristicas son explotadas en las estrategias de promocion para

Fergianni, el aspecto de la renovacion de calzado sustenta el hecho de poder ofrecer

un producto diferente a ejecutivos que no han escuchado antes hablar de la marca, asi

mismo se tomara ventaja de las otras dos caracteristicas para potenciar el “Hecho en

Ecuador” y ofrecer precios preferenciales desde la misma fabrica.
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6.4.2.1.5 Actitudes

Se define actitud como “una predisposicion aprendida que impulsa al individuo
a comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacién

con un objeto determinado”. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 228)

Profundizando en algo que se menciond en el punto anterior, en el estudio se
comprueba que hasta hace unos afios la produccion nacional de calzado no era
apreciada por el consumidor, es por esto que las diferentes marcas locales
desarrollaron una estrategia de “similitud” con el producto extranjero para que asi el

comprador opte por un producto ecuatoriano con rasgos foraneos.

En los ultimos afios y gracias a campafias de concienciacion, se ha logrado
cambiar la actitud de compra del consumidor hacia una de valoracion de la industria
de calzado nacional; esta realidad ha ido de la mano con la mejora significativa de
calidad productiva de las empresas ecuatorianas de calzado.

Adicionalmente, se puede determinar que en todo este cambio prevalece la
predisposicion favorable a adquirir calzado nacional de cuero por sobre calzado

sintético.

Un punto complementario e importante es el analisis de la actitud hacia el
comportamiento que propone (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 235), en el
mismo se plantea examinar la actitud hacia la forma de actuar del consumidor respecto
de un objeto y no la actitud hacia el objeto mismo. En este contexto, la investigacion
realizada plantea la existencia de factores determinantes dentro del aspecto

psicolégico que ayudan a la actitud de compra:

— Los ejecutivos manejan el parametro de la variedad del producto como un
aspecto sumamente importante al momento de buscar calzado para el trabajo.
— Otra opcion para que el consumidor actle y adquiera calzado, es a través de

las ofertas; a pesar de su estatus los ejecutivos buscan descuentos.
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El comprador desea una satisfactoria atencidon al cliente en el local donde busca
el producto, ademas el establecimiento debe aceptar cambios de producto en
caso de ser necesario.

Acerca de lacomodidad, los consumidores demostraron que tienen en su mente

como primera opcion a la “Correcta eleccion de talla”.

Las actitudes encontradas en los individuos reflejan escenarios favorables para

la propuesta de Fergianni, la primera medida pretende introducir el producto de la
empresa a través de promociones que logren atraer al cliente; como segunda instancia,
se busca reafirmar en el consumidor su preferencia hacia el calzado de cuero mediante

la oportuna divulgacion de informacion planteada en la campafia publicitaria.

6.4.2.2 Reconocimiento de la necesidad

Las necesidades del consumidor son el fundamento de todo el
marketing moderno. Las necesidades constituyen la esencia del concepto de
marketing. La clave de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una
compafiia en un mercado altamente competitivo en su capacidad para
identificar y satisfacer las necesidades insatisfechas del consumidor, mejor y

mas rapido que la competencia. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 86)

Entre los consumidores, parece haber dos tipos diferentes de estilos de
reconocimiento de necesidades o problemas. Algunos consumidores son del
tipo estado real, pues perciben que tienen un problema cuando un producto no
se desempefia satisfactoriamente. En contraste, otros consumidores son del tipo
estado deseado, para quienes el deseo de algo nuevo desencadena el proceso
de decision. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 467)

A partir del reconocimiento de la necesidad se puede establecer que el

ejecutivo que se encuentra incomodo con su calzado actual es un consumidor de estado
real, ya que los zapatos que estd usando para su actividad diaria no le brindan una
plena satisfaccidn; por lo cual, para satisfacer esta necesidad, el ejecutivo debe adquirir

y usar un calzado que le brinde comodidad en su rutina diaria.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta lo que se recomienda es
que Fergianni disefie y produzca un calzado ejecutivo basado en las siguientes
caracteristicas: “Interior de calzado suave”, “No genera olores desagradables”,
“Correcta eleccion de talla”, “Disefio exterior del calzado agradable/elegante”, “Poco
peso de calzado” y “Prologando tiempo de vida util del calzado”, estas entre las

principales.

6.4.2.3 Busqueda antes de la compra

La busqueda anterior a la compra comienza cuando un consumidor percibe una
necesidad que podria satisfacerse mediante la compra y el consumo de un
producto. El consumidor normalmente busca en su memoria (el campo
psicolégico descrito en el modelo) antes de buscar fuentes externas de
informacion respecto de una cierta necesidad relacionada con el consumo. La
experiencia se considera una fuente de informacion interna. Cuanto mayor sea
la experiencia relevante, menos informacion externa necesitara el consumidor
para llegar a una decision. Muchas decisiones del consumidor se basan en una
combinacion de experiencias (fuentes internas) e informacion de marketing y

no comercial (fuentes externas). (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 467)

Dentro del campo psicoldgico se determina cual ha sido la experiencia de uso
de calzado del ejecutivo en estudio, basado en una fuente de informacion interna
(memoria) puede decidir, en base a si cumplié 0 no sus expectativas, si compra 0 no
nuevamente el producto. En esta parte se debe considerar al 11% de consumidores
incémodos con su calzado ejecutivo actual, ya que ellos estan dispuestos a cambiar y
buscar una nueva marca de calzado que cumpla con sus expectativas, en su busqueda
antes de la compra necesitan una fuente de informacién externa que les ayude a tomar
la mejor decisién de compra; por lo que Fergianni para dar a conocer su producto a

estos ejecutivos que buscan una nueva marca de calzado debe considerar lo siguiente:

El acto de comprar es una forma importante de informacién externa. De
acuerdo con las investigaciones del consumidor, existe una gran diferencia
entre hombres y mujeres en términos de su respuesta hacia las compras.

Mientras que la mayoria de los hombres no disfrutan ir de compras, la mayoria
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de las mujeres afirman que disfrutan esa experiencia; y en tanto que la mayoria
de las mujeres dijeron que comprar era relajante y agradable, la mayoria de los

hombres no opinaban lo mismo.

También es importante sefialar que Internet ha tenido una gran repercusion en
la basqueda anterior a la compra. En vez de visitar una tienda para investigar
sobre un producto, o en lugar de llamar al fabricante y solicitar un folleto, los
consumidores pueden dirigirse a los sitios Web de los fabricantes para obtener
la informacién que necesitan sobre los productos y servicios que estan
considerando. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 467)

Para dar a conocer el calzado ejecutivo de Fergianni se tiene la pagina web y
las redes sociales, estos medios de comunicacion son considerados como fuentes de

informacion externa para el ejecutivo que busca comprar una nueva marca de calzado.

Otro aspecto importante a considerar es el que se presenta a continuacion:

En el nivel mas fundamental, las alternativas de busqueda se pueden clasificar
como personales e impersonales. Las alternativas de busqueda personales
incluyen més que la experiencia del consumidor con el producto o servicio.
También incluyen solicitar informacion y consejo de amigos, parientes,
compafieros de trabajo y representantes de ventas. (Schiffman & Lazar Kanut,
2010, pag. 468)

De acuerdo a esto es importante analizar el ambiente sociocultural del

ejecutivo en estudio.

6.4.2.4 Evaluacion de alternativas

Al momento de evaluar las alternativas potenciales, los consumidores tienden

a usar dos tipos de informacion:

(@) una “lista” de marcas (0 modelos) entre los cuales planean hacer su eleccién

y (b) los criterios que serviran de base para evaluar cada marca (0 modelo).
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Hacer una eleccion a partir de una muestra de todas las marcas (o los modelos)
posibles es una caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de

toma de decisiones. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 470)

El consumidor-usuario de calzado ejecutivo puede hacer una evaluacion de
alternativas basado en las siguientes caracteristicas: marca, precio, modelo, material,

salud, estatus, moda, durabilidad, color, textura y exclusividad.

Otros aspectos que se pueden considerar en la evaluacién de alternativas son:

la procedencia del calzado y el precio.

— Procedencia del calzado: Al mayor nimero de ejecutivos les da igual el lugar
de fabricacion del calzado, mientras que los demas prefieren que sea “nacional
— producido artesanalmente” y “nacional — producido en serie”.

— Precio: Una gran parte de los ejecutivos manifestdé que pagarian entre $50 y
$99 por el calzado que necesitan, seguidos por los que pagarian menos de $49

y los que estarian dispuestos a pagar entre $100 y $149.

6.4.3 Salida — comportamiento posterior a la decision

En esta parte del modelo se analiza el comportamiento de compra y la

evaluacion posterior a la compra del consumidor-usuario de calzado ejecutivo.

6.4.3.1 Compra

Cuando un consumidor compra un producto (0 marca) por primera vez y
compra una cantidad menor que la usual, esta compra se consideraria como un
ensayo. Asi, un ensayo es la fase exploratoria del comportamiento de compra
en la que los consumidores intentan evaluar un producto mediante el uso
directo. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 480)

Dentro de la fase exploratoria del comportamiento de compra del consumidor-
usuario de calzado ejecutivo y de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, el

89% se encuentra satisfecho con su producto (el producto cumple con sus
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expectativas); mientras que el otro 11% se siente inconforme con el calzado ejecutivo
que adquirio debido a que se sienten incobmodos (el producto no cumple con sus

expectativas).

Ya que los mercados meta de Fergianni son los ejecutivos incomodos, hombres
y mujeres, hay que tener en cuenta que los principales factores de inconformidad con
el uso de su calzado ejecutivo actual que tienen, son: “interior de calzado duro / tosco”,
“poca durabilidad de calzado”, “existen deformaciones externas”, “existen
deformaciones internas”, “disefio exterior de calzado desagradable” y “genera olores
desagradables”. Asi, para que el consumidor-usuario de calzado ejecutivo se sienta
satisfecho con el producto en su primera compra, se recomienda a Fergianni disefiar y

producir un calzado ejecutivo que no presente estos inconvenientes.

6.4.3.1.1 Prueba

“Es posible alentar a los consumidores a probar un producto nuevo mediante
tacticas promocionales como muestras gratis, cupones o precios con descuento.”
(Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 480) Es asi que para impulsar al consumidor-
usuario de calzado ejecutivo a que compre y pruebe el producto de Fergianni se
propone hacer ofertas y descuentos, las estrategias son las siguientes:

— Entregar “Flyers” en los cuales se encuentre escrito el siguiente texto:
“Presentando este flyer....obtenga el 10% de descuento™.
— El segundo par de zapatos a mitad de precio, de menor o igual precio.

— Zapatos con descuento (Liquidacion de modelos).

6.4.3.1.2 Compra repetida

“Una compra repetida normalmente significa que el producto tiene la
aprobacion del consumidor y que este Ultimo esta dispuesto a usarlo de nuevo y en

mayores cantidades.” (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 480)

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigacion de campo se puede

determinar que los actuales clientes minoristas de Fergianni realizan compras
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repetidas, la razon principal por la cual vuelven a hacer los pedidos a Fergianni es
debido a que les va bien con la venta del producto, la frecuencia con la que compran

calzado es la siguiente:

— Algunos locales minoristas compran en promedio unos 15 pares al mes durante
todo el afo

— 2 locales minoristas compran en promedio 68 pares al mes durante todo el afio

— Otros minoristas compran entre 50 a 200 pares al afio, repiten la compra

trimestralmente

En este estudio es importante considerar ciertos aspectos para que los futuros
clientes de Fergianni realicen compras repetidas del producto, se recomienda tomar en

cuenta lo siguiente:

El calzado ejecutivo debe ser suave, duradero, liviano, no debe generar olores

desagradables y debe tener un disefio agradable y elegante.

— Debe existir variedad de modelos y colores

— EL personal de ventas debe estar bien capacitado para que brinde una eficiente
atencion al cliente

— Fijar precios justos

— Ofrecer el producto con ofertas y descuentos

— Ser flexibles y aceptar cambios de producto

— El almacén tiene que estar en un lugar estratégico (Al alcance de los clientes)

— EL local debe tener un buen ambiente (limpio, ordenado y agradable)

Ademas, un dato relevante que permite conocer la frecuencia de compra de un
nuevo par de zapatos es que, la mayor parte de los ejecutivos que se encuentran
comodos con su calzado adquieren uno nuevo cada afio; en cambio, los que se

encuentran incomodos adquieren uno nuevo cada seis meses.
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6.4.3.2 Evaluacién después de la compra

A medida que los consumidores utilizan un producto, particularmente durante
una compra de ensayo, evallan su desempefio a la luz de sus propias

expectativas.

Las expectativas y la satisfaccion de los consumidores estan estrechamente
relacionadas; es decir, los consumidores tienden a juzgar su experiencia con
base en sus expectativas al momento de realizar una evaluacion posterior a la

compra.

El grado de andlisis posterior a la compra que realizan los consumidores
depende de la importancia de la decision del producto y de la experiencia
adquirida al usarlo. Si el producto cumple con las expectativas, probablemente
lo compraran otra vez. No obstante, si el desempefio del producto es
decepcionante 0 no cumple las expectativas, buscaran mas alternativas
adecuadas. (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 480)

Con los datos obtenidos de la investigacion realizada se puede determinar dos

tipos de consumidores en la evaluacion después de la compra:

Consumidor satisfecho (Cumple sus expectativas): Consumidor comodo con
el uso de su calzado ejecutivo actual, esta comodidad en el ambiente laboral le
genera “agilidad fisica”, “buen estado animico” y “autoconfianza”.

Consumidor insatisfecho (No cumple con sus expectativas): Consumidor
incémodo con el uso de su calzado ejecutivo actual, esta incomodidad en el

ambiente laboral le provoca “dolor fisico localizado”, “cansancio general” y

“fatiga muscular”.

Fergianni tiene que enfocar sus estrategias de marketing en los ejecutivos

incobmodos (consumidor insatisfecho), ya que ellos son los que estan buscando un

producto nuevo que cumpla con sus expectativas; por lo que el calzado ejecutivo que

se propone en este estudio tiene que estar disefiado y fabricado en base a las exigencias
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del consumidor-usuario insatisfecho, como resultado final se tendrd un cliente

satisfecho y éste seguramente volvera a comprar el calzado producido por Fergianni.

Para que el consumidor insatisfecho pase a ser un consumidor satisfecho es

necesario que se tome en cuenta los siguientes datos obtenidos de la encuesta:

— Las personas incomodas con su calzado ejecutivo se han visto en la necesidad
de buscar uno nuevo a los 6 meses despueés de la Gltima compra, mientras que
los usuarios comodos buscan realizar una nueva compra al afio.

— El calzado que genera mayor incomodidad al ejecutivo en estudio es el que se
ha obtenido de “procedencia extranjera - produccion en serie”; por otro lado,
el calzado que brinda mayor comodidad es el “nacional — producido en serie”.

— Los consumidores que mayor comodidad han sentido se lo deben al calzado
ejecutivo elaborado a base de cuero; mientras los que no, fueron los que usaron
calzado hecho de material sintético.

— Los consumidores coémodos que usan calzado ejecutivo elaborado a base de
cuero mencionan que los principales beneficios de usarlos son: interior de
calzado suave, no genera olores desagradables, poco peso de calzado, correcta
eleccion de talla, disefio exterior del calzado agradable/elegante y prolongado
tiempo de vida util del calzado.

— Los ejecutivos comodos compran su calzado a los “distribuidores de calzado
en centros comerciales” y “distribuidores de calzado en sectores comerciales”.

— Los consumidores satisfechos pagaron entre $50 y $99 por su calzado;
mientras que los consumidores insatisfechos, en su mayoria, pagaron menos

de $49.

— Los ejecutivos en estudio que usan zapatos de cuero, ademas de describirlos
como comodos, sintieron que el calzado les dejo una influencia positiva en sus
vidas laborales; por otra parte, la mayor cantidad de usuarios afectados
negativamente fueron detectados como compradores de calzado de un material
que desconocian. Completando este aspecto evaluativo de los consumidores,
se obtuvo que una gran porcion de los usuarios de calzado sintético aunque se
sienten incomodos con su calzado, no consideran que sea causante de efectos

negativos en su desempefio laboral.
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6.4.3.3 Experiencia

Segun (Schiffman & Lazar Kanut, 2010, pag. 480) “La evaluacidn posterior a
la compra del consumidor “retroalimenta” como experiencia para el campo

psicoldgico del consumidor e influye en futuras decisiones similares.”

El modelo de toma de decision de compra termina con la experiencia adquirida,
aqui se puede concluir con lo siguiente: el ejecutivo en estudio gue se siente comodo
con su calzado es quien ha tenido una experiencia positiva, mientras que el que se
siente incomodo ha tenido una experiencia negativa; esta experiencia positiva o
negativa es la que injerira en el campo psicologico del consumidor para futuras
compras. Dentro del campo psicologico se analiza la motivacién, percepcion,

aprendizaje, personalidad y actitudes del consumidor-usuario de calzado ejecutivo.

Ademas, en esta ultima etapa del modelo de toma de decisiones, Fergianni
busca que los consumidores insatisfechos compren su calzado ejecutivo y que, al usar
el producto, adquieran una experiencia positiva para que lo vuelvan a comprar y a la
vez lo recomienden con sus amigos y familiares; todo esto es posible debido a que el
modelo fue estructurado especificamente para satisfacer las necesidades de este
segmento de mercado.
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HALLAZGOS

Los aspectos mas relevantes que se encontraron en el desarrollo de este trabajo

son los siguientes:

a) Acerca de la comodidad:

El material del calzado que proporciona la méxima comodidad en el
ejecutivo es el cuero.

La mayoria de ejecutivos cdmodos con el calzado de cuero corresponde al
género masculino.

El calzado sintético es el que causa mas incomodidad al consumidor-
usuario.

El mayor nimero de mujeres incomodas son las que usan calzado sintético.
Gran parte de usuarios incomodos obtuvieron su calzado a través de la

empresa en la que trabajan.

b) Acerca de la procedencia:

A la mayor parte de encuestados les da igual la procedencia del calzado
que adquieren; la segunda opcion méas escogida es hacia la produccién
nacional.

La produccion en serie extranjera es la que ha causado gran parte de

usuarios insatisfechos.

c) Acerca de la distribucién del producto:

La mayor parte de consumidores de calzado ejecutivo de cuero, adquieren
este producto en centros y en sectores comerciales.

Un indice en aumento es el de los compradores de calzado a través de
internet.

La compra por catalogo es cada vez menor.

d) Acerca de la frecuencia de compra:

Los usuarios que se encuentran comodos con su calzado adquieren un

nuevo par cada afo.
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Los consumidores insatisfechos compran un nuevo par de zapatos cada seis

Mmeses.

e) Acerca del precio:

El precio 6ptimo que los usuarios de calzado estan dispuestos a pagar por
un calzado comodo es entre $50 y $99.

Los consumidores insatisfechos no han pagado méas de $49 por su calzado.

f) Acerca del impacto de uso del calzado:

Casi la totalidad de ejecutivos que obtienen influencia positiva en su
actividad laboral, usan calzado de cuero.

Las personas afectadas negativamente por su calzado en el trabajo
desconocen el tipo de material del que esta hecho el mismo.

De las mujeres que emplean calzado sintético y que se encuentran
incdbmodas, pocas reconocen el efecto negativo que esto les produce
laboralmente.

El calzado de cuero proporciona agilidad fisica, buen estado de animo y
autoconfianza en la persona que lo usa.

El mayor dafio que sufren los ejecutivos a causa de un mal calzado es

presentar dolor en sus pies, cansancio general y fatiga muscular.

g) Acerca del producto:

Lo que mas valoran los ejecutivos en su calzado es que posea interior
suave, que no generen olores desagradables, que sean ligeros y posean un
disefio elegante.

Los factores que mas insatisfaccion generan en el usuario es que el interior
del calzado sea duro, que tenga poca durabilidad, que cause olores

desagradables y que se deforme con el uso.

139



CONCLUSIONES

El andlisis de gustos y preferencias del consumidor de calzado ejecutivo que se

determina en este estudio es capaz de ayudar a Fergianni a incentivar sus ventas.

A través de la informacion obtenida en el modelo de toma de decisiones, Fergianni
puede fabricar un calzado que garantice la comodidad de los ejecutivos de Cuenca

en su actividad laboral.

Siempre que el usuario de calzado ejecutivo utilice un producto que le brinde

confort, puede mejorar tanto su desempefio laboral como su calidad de vida.

Mediante el estudio se lleg6 a identificar como clientes potenciales para Fergianni
a hombres y mujeres residentes en Cuenca, mayores de 20 afios que requieren

utilizar calzado ejecutivo en su actividad laboral.

Fergianni puede ofertar su nueva linea de calzado a los clientes potenciales
identificados, de esta manera optimiza sus recursos y alcanza mayores beneficios

econdmicos.

Fergianni puede incrementar sus ventas a corto y mediano plazo en base a las
estrategias planteadas dentro del marketing mix. Estas estrategias se fundamentan
en la informacion procesada en las tres etapas del modelo de toma de decisiones
del consumidor de calzado ejecutivo (Influencias Externas, Toma de Decisiones

y Comportamiento Posterior a la Decision).

Las principales estrategias de marketing con responsabilidad social son: creacion
de la pagina web, distribucién de flyers y camparias en redes sociales. El objetivo
de estas estrategias es educar a los mercados meta acerca de las bondades del uso
de calzado de cuero como una manera de evitar complicaciones futuras en sus

extremidades.

Fergianni al contar con un calzado elaborado a base de cuero y fundamentos de
ergonomia y biomecéanica, va a ofrecer un producto que le permita al ejecutivo

resguardar efectivamente la salud de sus pies.
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RECOMENDACIONES

Fergianni, apoyado en el modelo de toma de decisiones, debe llevar a cabo el

marketing mix propuesto para cada mercado meta identificado.

Se le sugiere a la empresa que genere continuamente campafias de marketing
digital para comunicar a los clientes potenciales las bondades del calzado de

Cuero.

La capacidad instalada de la empresa de calzado debe ser explotada al maximo

para satisfacer el mercado insatisfecho determinado en este estudio.

Se exhorta a Fergianni a destinar una mayor cantidad del presupuesto general
hacia el area de Promocion y Publicidad en donde priorice el desarrollo de

estrategias de marketing digital y de e-commerce.

Se recomienda la apertura a mediano plazo de un local comercial de la compafiia,
en el cual se mantenga una amplia variedad de producto. La mejor ubicacion del
almacén para los mercados meta propuestos es dentro de la parroquia

Totoracocha.

La empresa debe permanecer siempre actualizada en su gama de productos,
renovando constantemente los modelos que oferta pero manteniendo las

caracteristicas de comodidad.

Se recomienda que dentro de 2 afios se actualice el modelo de toma de decisiones
del consumidor de calzado ejecutivo de acuerdo a las tendencias de mercado que

se registren en la industria.

141



LISTA DE REFERENCIAS

Alcaldia de Cuenca. (26 de Noviembre de 2013). Cuenca y su Gente: Cuenca
Ecuador. Obtenido de sitio web de Fundacion Municipal Turismo de Cuenca:

http://www.cuenca.com.ec/cuencanew/node/3

Antonacci, C. (9 de Abril de 2014). Moda: iMujer. Obtenido de sitio web iMujer:
http://www.imujer.com/8982/beneficios-de-comprar-zapatos-de-cuero-

genuino

Avila, J., & Lugo. (2004). Introduccion a la Economia. México D.F.: Plaza y Valdés
S.A.

Ayuda de Drive. (28 de Marzo de 2015). Introduccion a Google Drive: Google.
Obtenido de sitio web de Google:
https://support.google.com/drive/answer/2424384?hl=es#

Benassini, M. (2009). Introduccion a la Investigacion de Mercados: Enfoque para

América Latina. Naucalpan: Pearson Educacion.

Bisquerra, R. (2010). Métodos de Investigacion Educativa - Guia Préctica. Barcelona:
Ceac.

Bruno, M. (29 de Julio de 2013). Moda: Hombres con Estilo. Obtenido de sitio web
Hombres con Estilo: http://hombresconestilo.com/ventajas-del-calzado-de-

cuero/

Buena Salud, R. (12 de Septiembre de 2013). Salud Alternativa: Buena Salud.
Obtenido de sitio web de Buena Salud:

http://www.revistabuenasalud.com/dolor-de-pies-terapias-alternativas/

Casasola, M. (31 de marzo de 2011). Cdodigos de vestimenta para muejres en la
oficina: Ana Vasquez, Branding Personal. Obtenido de sitio web Ana
Véasquez, Branding Personal: http://anavasquez.com/2011/03/codigos-de-

vestimenta-para-mujeres-en-la-oficina/

142



Cortina, C. (29 de Julio de 2013). Viste de acuerdo a tu profesion: Ana Vasquez,
Branding Personal. Obtenido de sitio web Ana Vasquez, Branding Personal:

http://anavasquez.com/2013/07/viste-de-acuerdo-a-tu-profesion/

Cruz Mendoza, S. C. (10 de Abril de 2014). Calzado - Moda&Imagen: Revista Nos
Encanta Ahorrar. Obtenido de sitio web Revista nos Encanta Ahorrar:

http://tuscupones.com.mx/revista/el-calzado-de-piel/

del Cid, A., Méndez, R., & Sandoval, F. (2011). Investigacion. Fundamentos y
Metodologia. Ciudad de México: Pearson Educacion.

Dondis, D. A. (1992). La sintaxis de la imagen: introduccién al alfabeto visual.

Barcelona: Gustavo Gili.

Duran, M. M. (2010). Bienestar Psicoldgico: El estrés y la calidad de vida en el
contexto laboral. Revista Nacional de Administrcion, 71-84. Obtenido de sitio

web de la ONU:
http://unpanl.un.org/intradoc/groups/public/documents/icap/unpan044031.pd
f

EDGPATM. (27 de Noviembre de 2008). Plano Turistico de Cuenca: Revista Cuenca
llustre - Ecuador. Obtenido de sitio web Revista Cuenca llustre - Ecuador:
https://patomiller.wordpress.com/2008/11/27/plano-turistico-de-cuenca-sus-

parroquias-y-del-azuay/

Equipo de Inboundcycle. (10 de Marzo de 2014). Las redes sociales en el 2014: un
aliado para atender y fidelizar clientes: Inboundcycle. Obtenido de sitio web
Inboundcycle: http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-
marketing/bid/192468/Las-redes-sociales-en-el-2014-un-aliado-para-atender-

y-fidelizar-clientes

Equipo Inboundcycle. (3 de Agosto de 2014). ;Qué papel juegan las redes sociales
en una estrategia de Inbound Marketing?: Inboundcycle. Obtenido de sitio

web Inboundcycle: http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-

143



marketing/qu%C3%A9-papel-juegan-las-redes-sociales-en-una-estrategia-de-

inbound-marketing

Fernandez, C. I. (17 de Enero de 2015). Como se fabrica calzado en Fergianni -
Cuenca. (L. G. Soria, & D. A. Fernandez, Entrevistadores)

GMCRH. (19 de Julio de 2013). Conoce los lineamientos para seguir el cédigo de
vestimenta en tu empresa: Generadores de Mejoras Continuas en Recursos
Humanos. Obtenido de sitio web Generadores de Mejoras Continuas en
Recursos Humanos: http://gmcrh.mx/recursoshumanos/conoce-los-

lineamientos-para-seguir-el-codigo-de-vestimenta-en-tu-empresa/

Google Inc. (2014). Support, Uso de otras aplicaciones de Google para Drive:
Google. Obtenido de sitio web de Google:
https://support.google.com/drive/answer/87809?hl=es

Google Maps. (11 de enero de 2015). Mapas de Google: Google Inc. Obtenido de sitio
web  Google:  https://www.google.com/maps/place/Cuenca,+Ecuador/@-
2.8922693,-
78.98938,13z/data=!3m1!4b1!14m2!3m1!11s0x91cd18095fc7e881:0xafd08fd0
90de6ff7

Gottau, G. (5 de Julio de 2012). Lo que sucede en nuestros pies cuando usamos
tacones: Vitdnica. Obtenido de sitio web Vitonica:
http://www.vitonica.com/anatomia/lo-que-sucede-en-nuestros-pies-cuando-

usamos-tacones

Gutiérrez, G. (2005). Principios de anatomia, fisiologia e higiene: educacion para la
salud / Principles of Anatomy, Pyhsiology and Hygiene: Education for Health.
Ciudad de Mexico: Limusa.

Hair, J., Bush, R., & Ortinau, D. (2004). Investigacion de Mercados: En un ambiente

de informacion cambiante. Ciudad de México: McGraw Hill Interamericana.

Heller, E. (2008). Psicologia del Color. Barcelona: Gustavo Gilli SA.

144



INEC. (1 de Diciembre de 2011). Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioecondmico: INEC.gob.ec. Obtenido de sitio web del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC):
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?option=com_remository&Ite
mid=&func=startdown&id=1184&lang=es&TB_iframe=true&height=250&
width=800

INEC. (2012). Fasciculo Provincial Azuay 2010: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos. Obtenido de sitio web del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos:

http://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/azuay.pdf

Izquierdo, C. (2011). Determinacién del mercado objetivo y la demanda insatisfecha,

cuando no se dispone de estadisticas. Retos(1 Enero/Junio), 41-52.

Kinnear, T., & Taylor, J. (2000). Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado.

Bogota: McGraw-Hill Interamericana.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. Ciudad de México:
Prentice Hall México.

Labanda, J. (27 de Julio de 2007). Showrooms, Un Mundo Exquisito dentro de la
Moda: Cosas de Moda. Obtenido de sitio web de Cosas de Moda:
http://www.cosasdemoda.es/showrooms-un-mundo-exquisito-dentro-de-la-
moda/

Malhotra, N. K. (2004). Investigacién de Mercados: Un Enfoque Aplicado (Cuarta
ed.). Ciudad de México: Prentice Hall.

Martinez, H., & Avila, E. (2010). Metodologia de la Investigacion. Ciudad de México:

Cengage Learning Editores.

Ministerio de Industrias y Productividad. (31 de Abril de 2014). Ley de Fomento
Artesanal: Ministerio de Industrias y Productividad. Obtenido de sitio web del

Ministerio de Industrias y Productividad: http://www.industrias.gob.ec/wp-

145



content/uploads/downloads/2014/04/LEY -DE-FOMENTO-
ARTESANAL.pdf

Mufioz Razo, C., & Benassini Félix, M. (1998). Cémo elaborar y asesorar una
investigacion de Tesis. Naucalpan de Juérez: Pearson Educacion.

Navarro, D. (7 de marzo de 2014). Las 75 reglas de la imagen ejecutiva femenina:
AltoNivel. Obtenido de sitio web AltoNivel:
http://www.altonivel.com.mx/41355-las-75-reglas-de-la-imagen-ejecutiva-

femenina.html

Notimex. (25 de Junio de 2014). Salud: Mundo Ejecutivo Express. Obtenido de sitio
web de Mundo Ejecutivo Express:
http://mundoejecutivoexpress.mx/salud/2014/06/25/advierten-sobre-
padecimientos-uso-calzado-inadecuado

Redaccién DM Nueva York. (30 de Septiembre de 2009). Diario Médico. Obtenido
de http://www.diariomedico.com/2009/09/30/area-profesional/entorno/usar-

calzado-mala-calidad-afecta-desarrollo-afecciones-pies

Redaccion Lideres, E. (22 de Octubre de 2012). Informe Semanal: Revista Lideres.Ec.
Obtenido de Revista Lideres.Ec: http://www.revistalideres.ec/informe-

semanal/inevrsion-sector_calzado-zapatos-Ecuador_0_796720327.html

Redaccion, & Elisa. (9 de Junio de 2013). Punto Fape. Obtenido de
http://www.puntofape.com/anatomia-funcional-del-pie-12560/

Revista Lideres, E. (22 de Octubre de 2012). Informe Semanal: Revista Lideres.Ec.
Obtenido de Revista Lideres.Ec: http://www.revistalideres.ec/informe-

semanal/ferias-vitrina-zapato-produccion-Ecuador_0_796720328.html

Revista Lideres, R. (22 de Octubre de 2012). Empresa: Revista Lideres.ec. Obtenido
de Revista Lideres.ec: http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/zapatos-

calzado-produccion-Ecuador-empresa_0_796720325.html

146



Revista Lideres, R. (22 de Octubre de 2012). Empresa: Revista Lideres.Ec. Obtenido
de sitio web de Revista Lideres.Ec: http://www.revistalideres.ec/informe-

semanal/inevrsion-sector_calzado-zapatos-Ecuador_0_796720327.html

Revista Lideres, R. (22 de Octubre de 2012). Tag Zapatos: Revista Lideres.Ec.
Obtenido de Revista Lideres.Ec: http://www.revistalideres.ec/informe-
semanal/importaciones-zapatos-informe-Fedexpor-Ecuador-
Mipro_0_796720329.html

Rosenberg, E. (12 de Enero de 2015). Estilo: eHow en espafiol. Obtenido de sitio web
eHow en espafiol: http://www.ehowenespanol.com/diferencias-zapatos-cuero-
sinteticos-hechos_465404/

Sanagustin, E. (16 de Agosto de 2010). Centro de recursos sobre contenidos:
Marketing de Contenidos. Obtenido de sitio web Marketing de Contenidos:
http://www.marketingdecontenidos.es/fags/que-es-el-marketing-de-

contenidos/

Schiffman, L. G., & Lazar Kanut, L. (2010). Comportamiento del Consumidor
(Décima ed.). (V. A. Ramirez, Trad.) Ciudad de México: Pearson Educacion.

SECOFI. (1 de Abril de 2000). Programa de Capacitacion y Modernizacion del
Comercio Detallista (PROMODE): SECOFI. Obtenido de sitio web de la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial de Meéxico (SECOFI):

http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp

Sevillano, E. (10 de Mayo de 2010). Ciencia y Salud: lanacion.com. Obtenido de sitio
web de lanacion.com: http://www.lanacion.com.ar/1262689-los-males-que-

causa-el-uso-de-un-calzado-inadecuado

Trespalacios, J., Vazquez, R., & Bello, L. (2005). Investigacion de Mercados:
Métodos de recogida y andlilsis de la informacion para la toma de decisiones

en marketing. Madrid: Ediciones Paraninfo.

147



Valdés, J. (27 de Mayo de 2014). El blog: la mejor opcién para difundir y viralizar
contenidos:  Inboundcycle. Obtenido de sitio web Inboundcycle:
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/197435/EI-
blog-la-mejor-opci-n-para-difundir-y-viralizar-contenidos

Valdés, P. (22 de Enero de 2015). Inbound Marketing: ¢ Qué es? Origen, metodologia
y filosofia: Inboundcycle. Obtenido de sitio web Inboundcycle:

http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

Vallejo Lara, S. L. (2004). Repositorio: ESPOCH. Obtenido de ESPOCH:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/914/1/27T056.pdf

148



ANEXOS



ANEXO 1. Glosario de términos utilizados en la produccion de calzado

Aparado: proceso mediante el cual se ensamblan las piezas a través de

costuras

Armado o montaje: proceso en donde el corte se coloca sobre la horma para

darle la forma que va a tener el zapato.

Armado: proceso en el que el corte es acoplado a la horma

Armadora: maquina que ayuda al armado

Avios: proceso en el que se elaboran las plantillas de armado, plantillas de
terminado, los refuerzos que tendra el calzado y cualquier otro implemento adicional

que se requiera para la elaboracion del calzado.

Banda de cuero: piel de vaca como materia prima. Se la comercializa en

decimetros cuadrados.

Capellada: parte externa del zapato

Cardado: proceso en el que se retira toda la flor del cuero del area que sera

pegada a la suela, esto permite una 6ptima adherencia

Cintas de fuerza: generalmente hechas a base de tejidos que ayudan a reforzar

el corte en areas que seran sometidos a grandes esfuerzos en el proceso.

Contrafuerte: ayudar a que el tejido adiposo del talon no se expanda

permitiendo una mejor absorcion de impactos al caminar.

Corrugar: técnica de costura a mano empleada en la fabricacién de zapatos

tubulares.

Corte: resultado de unir las piezas de cuero y forro mediante costuras



Cuero graso: usado para zapatos casuales, aunque es una piel que posee lacras

no se le realiza mucho tratamiento por lo que conserva sus caracteristicas.

Cuero nubuk: cuero tipo gamuza, permite darle al producto un acabado

elegante. Es un cuero costoso.

Cuero plenaflor: el mas comdn para calzado ejecutivo. Cuero mas natural,
posee poco procesos de tratamiento por lo que se necesitan las mejores pieles, sin

cicatrices ni manchas.

Desbasurar: proceso que busca rebajar los excesos de cuero en pliegues o

arrugados que se han tanto en la punta como en el talon luego del armado.

Descalzar: separar la horma del zapato armado

Destallar (desbastar): consiste en rebajar el espesor del cuero en las partes
que van a ser unidas o dobladas para que sean manejables tanto en la produccion como

estéticos en el terminado.

Explosion de materiales: determinar el requerimiento de materiales que se

necesita para alcanzar el pedido

Flor del cuero: se refiere a la primera capa del cuero, es la capa que recibe el

acabado

Forro: parte interna del zapato

Halogenar: mediante solventes este proceso cambia la valencia quimica de la

suela para facilitar el pegado del corte con la suela

Hilo encerado: usado para detalles y para corrugar los zapatos tubulares.

Horma: molde que da la forma al zapato



Horno envejecido o de secado: maquina que mediante calor ayuda a evaporar
los solventes contenidos en los pegantes usados. Esta maquina también ayuda al cuero

a un mejor ajuste a la forma de la horma

Mina de plata: tipo esfero, usado para rayar sobre cuero, se caracteriza por ser

de facil limpieza.

Molde: piezas plantilla elaboradas en cartdn piedra que sirven para cortar el

cuero y forro. Son las partes que conformaréan el corte de cada zapato

Patronaje: dibujar el modelo sobre la horma (digitalmente) y sacar las piezas

para elaborar el modelo

Puntera: refuerzo que ayuda a proteger los dedos del pie

Rayado: proceso aplicado a cada pieza para indicar las distancias y marcas de
los lugares en los cuales cada pieza sera unida o por donde pasara una costura. Se

utiliza la mina de plata.

Refuerzo: materiales adicionales que ayudan a fortalecer areas del calzado que

seran sometidas a grandes esfuerzos en el armado y en el uso que hara el consumidor.

Sistema francés: consiste en numeraciones para mujer del 34 al 39 y en
hombre del 37 a 43

Tafilete: cuero, puede ser de res o de chivo, se usa como elemento del forro,

interior del calzado.

Tarjeta viajera: documento de control a detalle del modelo a producir,
caracteristicas y cantidades, permite controlar tiempos de produccion y materiales.
Este documento circula junto con el pedido a través de todos los departamentos de

produccion.

Tela tricot: con caracteristica acolchonada gracias a una esponja, se

complementa con el tafilete en el forro.



TR: caucho termotratado

Troquel: molde hecho en hierro con filos de cuchilla para cortar diferentes

piezas del calzado.

Troqueladora: maquina de corte que a traves de los troqueles realiza cortes

en el cuero por presion.

Vaporizacion: proceso en el que a través de vapor, se suavizan las fibras del

corte facilitando asi el proceso de armado.

Zonas de estiramiento del cuero (tiro): método de evaluacion de cada banda
de cuero que realiza el cortador. Se refiere a la tolerancia de tension que presenta el
material al estirarlo horizontal o verticalmente, si la tolerancia es alta se trata de una
hebra sino contra-hebra. Esto permite determinar la mejor zona de corte para cada
pieza.



ANEXO 2. Esquema del disefio de la encuesta

P1: Procedencia Calzado

y
P2 : Materia Prima

/l\

Cuero Sintético Desconoce

P3: Cuadricula

P3: cuadricula

P4: Comodidad

P5 - C: Comodo :: P5 - I: Incomodo ::
Factores
r,
P6 - C: Comodo :: P6 - I: Incomodo ::
Influencia Influencia

Sl
A Y
P7 - C: P7 -1
Factores Factores

I P8: Uso |

'

I P9 : Canales de Distribucion |

!

I P10 : Precio |

FIN

Figura 37. Esquema Modelo de Encuesta
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.




ANEXO 3. Modelo de la encuesta

ENCUESTA DE SATISFACCION
Universidad Politécnica Salesiana

Faculta de Ciencias Administrativas y Econémicas

Obijetivo: Conocer las preferencias de compra del consumidor de calzado ejecutivo en el ambiente

laboral

Esta corta actividad esta disefiada para ser desarrollada en 5 minutos 0 menos; ademas, forma parte del

Trabajo de investigacion previa a la obtencién del Titulo de Ingeniero Comercial — Especialidad Marketing.

Comencemos:

Su identidad sexual es:
Masculino
Femenino

Su edad se encuentra:
En 20 afios 0 menos

Entre 21 y 25 afios
Entre 26 y 30 afios
Entre 31 y 35 afios
Entre 36 y 40 afios
Entre 41 y 45 afios
Entre 46 y 50 afios
Entre 51 y 55 afios
Entre 56 y 60 afios
En mas de 60 afios

Escoja la empresa en la que labora:
Banco del Austro

Italimentos S.A.
Mirasol S.A.
Universidad Politécnica Salesiana — Sede Cuenca

Otra

oo gogooooood oo

¢En qué CARGO se desempefia actualmente?

Sector donde vive:

Pregunta 1

Vi



El calzado ejecutivo que usa actualmente, lo obtuvo a través de:
Provision de uniformes de la empresa en la que trabaja

(1 [

Compra personal

Otros:

Pregunta 2

El calzado que usted utiliza actualmente esta elaborado a base de:
Cuero
Material Sintético

No lo sé

HRERE

Pregunta 3
EvalUe cada caracteristica propuesta de acuerdo a su experiencia de uso de calzado ejecutivo. ;Qué
tan importante es para usted cada aspecto?
No lo considero Me da igual Importante Muy
Importante

Marca |:| |:| I:l |:|
Precio [ ] [ ] [ ] [ ]
Modelo [ ] [ ] [ [ ]
Material [ ] [ ] [ ] [ ]
Salud [ ] [ ] [ ] [ ]
Estatus [ ] [ ] [ ] [ ]
Moda L] [ ] [ ] [ ]
Durabilidad [ ] [ ] [ [ ]
Color |:| |:| |:| |:|
Textura [ ] [ ] [ [ ]
Exclusividad [ ] [ ] [ ] [ ]
Pregunta 4
¢,Se encuentra comodo con el uso de su calzado ejecutivo actual?
Si | Pase a la pregunta 5-c
NO ] Pase a la pregunta 5-i

Pregunta 5-c

¢ Con qué factores describiria comodidad?
Correcta eleccion de talla
Interior del calzado suave
Disefio exterior de calzado agradable/elegante

No presenta deformaciones INTERNAS

No presenta deformaciones EXTERNAS

Jooooo oo

No genera olores desagradables

Vii



HRERERN

Joooooooon

[1 [

realidad.

HRERERN

Modelo de facil vestir (qué tan facil es ponérselo y sacarselo)
Poco peso de calzado

Prolongado tiempo de vida dtil del calzado

De facil limpieza

Otros:
Pase a la pregunta 6-c.

Pregunta 5-i
¢ Con qué factores describiria incomodidad?
Seleccione y marque los 4 aspectos que a su criterio considera los mas importantes
Errada eleccion de talla
Interior del calzado duro/tosco
Disefio exterior de calzado desagradable
Existen deformaciones INTERNAS
Existen deformaciones EXTERNAS
Genera olores desagradables
Modelo de dificil vestir (qué tan facil es ponérselo y sacarselo)
Calzado pesado
Poca durabilidad del calzado
Limpieza complicada

Otros:
Pase a la pregunta 7-i.

Pregunta 6-c
¢ Siente que el calzado que utiliza a diario influye POSITIVAMENTE en su desempefio laboral?

Si ] Pase a la pregunta 7-c
NO | Pase a la pregunta 11

Pregunta 7-c
¢Coémo se siente influido en su desempefio laboral? Marque las opciones que se ajustan a su

Agilidad fisica

Agilidad mental / capacidad de concentracion
Actitud proactiva

Autoconfianza

Buen estado animico

Otros:
Pase a la pregunta 9.

Pregunta 7-i

¢ Siente que el calzado que utiliza a diario influye NEGATIVAMENTE en su desempefio laboral?
Si Pase a la pregunta 8-i
NO Pase a la pregunta 9

viii



Pregunta 8-i
¢Como se siente influido en su desempefio laboral? Marque las opciones que se ajustan a su
idad.

L

re
Fatiga muscular

Dolor fisico localizado
Estrés

Facil desconcentracion
Cansancio general

Irritabilidad

HRERERERERERE

Fastidio corporal

Otros:

Pregunta 9

El calzado que usted prefiere es:
Nacional — producido artesanalmente
Nacional — producido en serie

Extranjero — producido artesanalmente

Extranjero — producido en serie

HRERERERE

Me da igual

Pregunta 10
Usted consume, en promedio, 1 par de zapatos ejecutivos (destinados para su actividad diaria)

o
Q
o
Q

6 meses 0 menos
1 afio

1 afio y medio

2 afios

Maés de 2 afios

0000 e

Pregunta 11
¢De qué manera es mas conveniente para usted adquirir el calzado que necesita para su actividad

D
o
o
S
=
N

Almacén especializado, disefio terapéutico

Distribuidores de calzado en SECTORES comerciales
Distribuidores de calzado en CENTROS comerciales
Mega-almacenes

Directamente de la fabrica

Provision de la empresa en la que trabaja como parte del uniforme

Por catalogo

Jooooon

Por internet

Otros:




Pregunta 12
¢ Cudles son las razones por las que usted adquiere su calzado de esta forma? Seleccione maximo
zones

SN
Q

r
Ofertas

Variedad de productos

Buen ambiente del loca

Me queda cerca para comprar
Tiene todas las marcas que busco
Eficiente atencion al cliente

Me lo recomendé un amigo

Me fabrican el calzado a la medida
Hacen descuentos

Tiene los precios mas bajos

Es una tienda exclusiva

Ya te lo dije, la empresa me provee
La entrega es a domicilio

Aceptan cambios de producto

J0ooooooooooon

Otros:

Pregunta 13
El calzado de calidad que usted busca y necesita, esta valorado en:
Menos de $ 49
Entre $50y $ 99
Entre $ 100y $ 149
Entre $ 150 y $ 199

Entre $ 200 y $ 249

HREREREREEN

Més de $ 250

Por favor, dé clic en ENVIAR para registrar sus respuestas. GRACIAS por la sinceridad de las mismas
y el tiempo invertido
La Encuesta ha concluido.



ANEXO 4. Entrevista al Gerente Administrativo de Fergianni — Ing. Ivan
Fernandez

¢En qué consiste la biomecanica?

La biomecanica en si es el estudio de los movimientos de los seres vivos en
general, de los animales y del ser humano también. La biomecanica se puede aplicar
al calzado porque se estudia también el movimiento al caminar del ser humano con la

finalidad de desarrollar un zapato que se ajuste al movimiento més natural.

¢ Cuales son los efectos del uso de taco en la salud de las mujeres?

Si no se mantiene la manera mas natural al caminar puede afectar con dolores
en la columna, inclusive dolores de cabeza. Las mujeres deben usar un taco maximo

de 4,5 cm para el trabajo.

¢ Cuales son los mejores zapatos para el trabajo? ¢ Moda o salud?

Salud: Zapatos para el trabajo, en general para el caso de las mujeres ya que
un zapato con un taco bien alto puede generar malestar en el cuerpo. Los zapatos al
ser demasiados duros no absorben el impacto al caminar y pueden generar dolores en
la columna y cabeza. Hay que tener mas cuidado con el tema de salud al momento de

elegir un calzado ejecutivo.

¢Qué tan dispuesto esta el consumidor a probar una nueva marca de

calzado?, ¢se arriesgan a comprar diferentes marcas?

Si hay una predisposicion por parte del consumidor en cambiarse de marca,
siempre y cuando cumplan con sus necesidades. Esta nueva marca debe garantizar las

exigencias que tiene el consumidor sobre el calzado ejecutivo, en especial el confort.

¢Existe la tendencia a comprar un nuevo par de zapatos Unicamente para

ocasiones especiales?

Si, en los dltimos afios se ha visto mucho que se comienza a diferenciar un

poco mas en esto. La gente busca calzado exclusivo para diferentes ocasiones. Para el
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caso de las mujeres, ellas buscan comprar nuevos zapatos para ir a un evento especial

o fiesta.

¢El consumidor compra un nuevo calzado cuando se encuentra
gastado/deteriorado o cuando siente que quiere renovar su aspecto tal vez basado

en la moda?

En el caso de los hombres esperan que se desgaste lo mas que se pueda su
calzado y lo cambian por uno nuevo; hay un pequefio porcentaje que lo cambian por
moda. Para el caso de las mujeres hay un gran porcentaje que no esperan a que se

desgaste su calzado sino que lo cambian por moda.

¢ Qué tan alto es el nivel de lealtad del cliente para los zapatos o la marca

gue ha cumplido sus expectativas?

Yo creeria que un cliente que esta bastante satisfecho con sus necesidades es

bastante leal a la marca que cumple con sus exigencias.

¢ Cuanto influye la familia en la compra de calzado ejecutivo?

Para la compra de cualquier tipo de prendas de vestir en general y sobre todo
el calzado, hay alguien que si influye en la decision de compra. En el caso de un
hombre puede influir mucho la opinién de su esposa, esto lo he visto cuando vienen
en pareja a comprar directamente de nuestra fabrica. En cambio la mujer es un poco
mas independiente a la hora de elegir su calzado ejecutivo. Definitivamente si hay un

influencia.

¢ Cuales son los grupos de referencia del comprador de calzado ejecutivo?,

¢tiene alguin modelo a seguir? como un cantante, actor, empresario

Todo esto es variado, el consumidor adolescente se deja influir mucho por
cantantes, actores y las modas mediaticas que se dan siempre. Esto afecta més al
publico adolescente. En cambio las personas maduras no tienen gran influencia por
estos grupos de referencia, ellos siguen las tendencias que se dan en otros paises como

en ltalia, Colombia, etc.
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¢Cual es la percepcion que se tiene del calzado hecho en Ecuador?, ¢ha

impactado la campafa de consumir lo nuestro?

Si, en estos ultimos afios que he estado trabajando se han visto mucho estos
cambios, se ve que la gente aprecia cada vez més el producto nacional. Todo esto es

muy bueno para la produccion de calzado nacional.

¢Han favorecido las politicas de restriccion de importaciones?, ¢cOmo esta

la competencia con calzado importado?

Definitivamente si, estas politicas de importacion han aportado mucho a la
economia nacional. Aunque por parte de la industria nacional nos falta ser un poco
mas competitivos, nos hace falta invertir mas en nueva maquinaria y tecnologia para

mejorar los procesos.
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ANEXO 5. Nave industrial - Fergianni

Nave Industrial de Fergianni (Planta Baja)

Departamento de Montaje y Ensuelado

Departamento de
Terminado

Departamento de aparado

INGRESO A
LA FABRICA

Departamento de Preliminares

Departamento de cortado

Departamento de Avios Bodega

Figura 38. Nave industrial - Planta Baja - Fergianni
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.
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Nave Industrial de Fergianni (Primer Piso)

Bodega a
— |

Figura 39. Nave industrial — primer piso — Fergianni
Elaborado por: Ferndndez D; Soria L.
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ANEXO 6. Galeria completa de modelos de calzado femenino - Fergianni

Botin contaco 6y —  Botin con taco ~ Botin con taco
medio medio magnolia magnolia

Mocasin casual Mocasin casual Zapatilla casual

=4 Zapatilla casual con — Zapato casual con
taco taco

Zapato casual

Zapato casual

Zapato ejecutivo con — Zapato ejecutivo con Zapato ejecutivo de PETEID ejecut_lvo 5
taco 7 y medio con

taco y plataforma taco y plataforma taco 5 y medio lataforma de 10mm

— Zapato ejecutivo
con taco 4 y medio

— ) . - ) .
Zapato tipo bailarina Zapato tipo bailarina

Figura 40. Modelos de calzado para mujer - Fergianni
Elaborado por: Fernandez D; Soria L.
Fuente: Estudio de Campo
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