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INTRODUCCION

Estetrabajo tiene principal objetivo investigar, evaluar y analizar las principales
variables que inciden directa o indirectamente en el consumo de botas de PVC en la
ciudad de Guayaquil. En concreto, ésta investigacion hard que los fabricantes,
distribuidores y tiendas minoristas en donde se comercializan éstos productos, logren
tener unaidea més clara de como, porque, dondey cuando adquiere el consumidor éste
tipo de productos; si la compra del mismo se ve influenciado por la estacion invernal
por eiemplo, o inciden otro tipo de factores que alo largo de lainvestigacion se daran

aconocer.

Analizaremos también en donde se encuentra concentrada la mayor parte de
consumidores de estos productos, para que en base a ésos pardmetros se tomen
decisiones con respecto a canales de distribucion, publicidad y promocion para captar

a éstos posibles consumidores.

Esta investigacion servira como referencia para futuros casos de investigacion
gue tengan relacion con consumo de calzado industrial, cal zado de seguridad y calzado
para uso agricola ya que tienen relacion directa con botas de PVC, e incluso podra
servir como guiaparafuturos empresarios que deseen invertir en lafabricacion de botas
de éste tipo.

Con €l resultado de éste estudio se espera obtener ideas claras para que tanto
fabricantes como distribuidores logren potenciar y optimizar sus herramientas de
marketing, produccion y logistica y de esta forma invertir en las mismas de mejor

manera alo largo de cada afio.



CAPITULO 1

1.1 Problematica

En e mercado de botas de PV C en & Ecuador se encuentran productores como
Pycca, Venus, Plastisoria. (Plasticaucho, s.f.) Grupo Plasticaucho es uno de los
principal es fabricantes nacional es de calzado de lonay de PV C, inician sus actividades
en el ano 1930 en donde su fundador, & Sr. Don José Filometor Cuesta Tapiainiciala
produccion de calzado de PVC; posteriormente en € afio 1938 se registra la marca
VENUS ante la entidad correspondiente en el estado ecuatoriano.

Las ventas de botas de PV C generalmente se ven influenciadas por |a estacion
invernal y por lo tanto se considera un producto estacional, pocos son los usos de las
botas que se les puede dar dentro de la ciudad, |a demanda més se refleja a nivel rural
en dondelas condiciones del terreno y los peligros alos que se exponen lostrabajadores

y recolectores de frutos o flores, obligan alos usuarios a adquirir este producto.
Situacion actual del pais

(Diario El Universo, 2015) En marzo del 2015, & Gobierno Nacional
implement6 una medida para contrarrestar |os ef ectos de labajadel precio del petréleo
anivel internacional, una resolucion emitida por € Comex, de sobretasas arancelarias
que inician desde &l 5% hasta €l 45% dependiendo de la categoria de cada producto;
esto aplica a lacteos, frutas, carnes de todo tipo hasta incluso acabados para la
construccién. Esto forma parte del 32% de todos |os productos importados y que se

mantendra durante 15 meses.

(Aduanadel Ecuador, 2015) Dentro de las 2800 partidas arancel arias af ectadas,
se encuentrael calzado como uno delos productos afectados, con unatasa que va desde
el 15% hasta el 25% dependiendo del uso, incluso esta afectado €l calzado con punta
metalica de proteccion; debido a éstas salvaguardias se ve protegida la industria local
y se evita asi € consumo de productos importados, generando mayor demanda a los
articulos nacional es, debido a su bajo costo.
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(Diario El Tiempo, 2016) EI Comex (Comité de Comercio Exterior), anuncio
gue las salvaguardas se mantendran vigentes hasta el afio 2017, por ahora solamente se
elimind la sobretasa del 5% que correspondia a cerca de 700 de las 2900 partidas
arancelarias, sin embargo |os porcentajes de |as sobretasas que seguiran vigentes son
del 15, 20 y 25% las cuales re iban a desmantelar en los meses de abril, mayo y junio
del presente afio.

Objetivo general:
Identificar las variables de consumo que inciden en lacomprade botas de PVC

en Guayaquil.

Obj etivos especificos:

1. ¢Cudes son las variables con respecto a producto que motivarian ala compra
en esta categoria?

2. ¢Qué tipo de usos le da e consumidor final a ésta categoria en su vida
cotidiana?

3. ¢Cud eslamarcapreferidapor e consumidor dentro de la categoria de botasy
como llego a conocer de ella?

4. ¢Hastaquévalor estariadispuesto apagar por botas el consumidor segiin €l tipo
de uso?

5. ¢En donde e consumidor final preferiria adquirir el producto y como se
relaciona con las marcas?

6. ¢El consumo de botas de PV C, esinfluenciado por la estacién invernal ?

1.2 Fundamentacion Conceptual

1.2.1 Marcoreferencial

En el Ecuador |os principal es participantes dentro de la categoria de fabricacion
de botas de PVC inyectado son: Plasticaucho, Mil Boots, Pycca y Plastisoria; de
acuerdo asus declaraciones deimpuesto alarentaa afio 2015, sus aportes de impuesto

alarenta son:



Tabla 1 Declaracion de impuesto alarenta afio 2015 empresas fabricantes de botas de
PVC

Empresas Declaracion impuesto alarentaafio 2015 | Porcentajes
Plasticaucho $ 2,770,321.45 66.770%
Mil boots $ 26,762.83 0.645%
Pycca $ 1,349,841.68 32.534%
Plastisoria $ 2,125.19 0.051%
Total declarado $ 4,149,051.15 100%

Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2016). Elaborado: El autor

[Tustracion 1 Segmentacion del mercado de fabricantes de botas de PV C inyectado, de
acuerdo a Impuesto a larenta declarado afio 2015

0.051%

0.645%

M Plasticaucho ® Mil boots M Pycca Plastisoria

Fuente: (Servicio de Rentas Internas, 2016). Elaborado: El autor

Debido a la privacidad de los datos de ventas de cada empresa, se escogio
segmentar el mercado en base a impuesto alarenta declarado del Ultimo periodo, y de
acuerdo a estos datos, la empresa Plasticaucho (Venus) es quien tiene el 67% de
participacion de mercado, es e lider indiscutible, mientras que en segundo lugar se
encuentra Pycca con un 33% del mercado, laempresa Mil boots el 0.65% y por ultimo
Plastisoria con un 0.05%.



1.2.2 Marco legal
Reformas Gubernamentales

(Ministerio del Trabgjo del Ecuador, 2008) De acuerdo a registro oficid
publicado €l 10 de enero del 2008, se presenta un reglamento de seguridad y salud para
la construccion de obras publicas, en donde se detallaen €l articulo 66 numeral 13, que
los operarios deben usar guantes de cuero y botas con punta reforzado para evitar
lesiones en los pies.

Asimismo en € capitulo 7 donde habla sobre la proteccion individua (EPI),
consta que todos estos equipos deben tener |a respectiva homologacion o en su defecto
la certificacion INEN, para que sean usados por |0s trabajadores; algo muy importante
que detalla el articulo 118 del capitulo 7, es que los empleadores deberan proveer sin
costo alguno todos |os implementos de un listado en donde se incluye botas de caucho,
cuero o zapatos de seguridad con suela antideslizante sobre todo en trabajos en donde

puedan ocurrir lesiones en los pies.

Esto influye en el consumo de botas de PV C de seguridad, ya que hay unaley
que vela por la seguridad de los trabgjadores y esta vigente para hacer cumplir todos

los parametros necesarios para €l bienestar y salud ocupacional de los empleados.

(Diario ElI Universo, 2010) En éste articulo € diario indica que € arancel que
antes pagaban partes de zapatos, incluido las polainas, que es el forro interno parabotas
de PVC, ya no pagarén el 10% dé costo de compra més seis dolares adicionales por
cada par importado; se cambié la medida por un solo impuesto del 15% sobre € total
del costo de importacion. De acuerdo a la Presidenta de la camara de calzado
tungurahuense, ésta medida significa un incentivo a la produccién local, ya que esos

componentes no se fabricaban |ocal mente.



1.2.3 Marco Conceptual

Marketing

De acuerdo a lateoria de los autores Kotler y Armstrong (2013), el marketing
es € "Proceso por € que la empresa forja relaciones a largo plazo con sus clientes,
satisfaciendo sus deseos y necesidades, en resumen, una empresa forja valor en los
consumidoresy el resultado esperado es establ ecer unarel acion duradera con ellos, con

el fin de atraer ese mismo valor parafavorecerse.”

Los autores Laura Fischer y Jorge Espegjo (2011), indican que e marketing es
el "Proceso en @ que una organizaciéon proyecta, realiza, establece precios, disefia
actividades promotoras y de distribucion de bienes y servicios que debido a
intercambio con consumidores y empresas, satisfacen necesidades organizacionales e

individuales."

Kotler y Keller (2006), tiene otra definicion de marketing: "Proceso para
reconocer y satisfacer necesidades en la clientela de mejor forma que los competidores,
de una forma en que la empresa obtenga utilidades. EI marketing consigue que la
organizacion conozca y entienda a sus clientes, sus necesidades o deseos y que la
carenciaque existe se pueda suplantar através de un producto o servicio, creando valor
en los clientes finales, los cuales van aretribuir a la organizacién consiguiendo dichos

bienes y/o servicios'

Tenemos también la definicion de los autores William J. Stanton et a (2007),
los cualesindican que el Marketing es "el grupo de actividades disefiadas pararealizar
intercambios que logren satisfacer necesidades o deseos de los clientes finales y
organizaciones tanto publicas como privadas. Estas acciones estan vinculadas a disefio
y creacion de productos idoneos los cuales satisfagan necesidades y/o deseos no
saciados, a importes, actividades publicitarias y de logistica que logren que los
productos estén destinados al mercado meta, con € propdsito de llevar a cabo los

objetivos de laempresa.”



Producto

(Kotler y Armstrong P. y., 2008) De acuerdo a estos autores, un producto es
todo lo que se pone alavistade un individuo con € fin de llamar su atencién y de esta
forma éste lleve a cabo la compra, uso 0 consumo €l cua satisfaga privaciones
existentes de cada usuario. El producto no solamente es un bien tangible, también se
considera producto a un paquete turistico, a una persona, una idea. Es la parte
fundamental ofrecen las organizaciones a su target y a su vez entrega valor a los

consumidores.

Nivelesde producto

(Kotler y Armstrong P. y., 2008) De acuerdo a estos autores, 10s productos se

clasifican en cuatro niveles: conveniencia, comparacion, de especialidad, y no buscado.

L os de convenienciaabarcan aproductosy servicios primarios que se adquieren
a diario, no necesitan mucho esfuerzo de parte de los consumidores; estos productos
por lo general son de precios bagjos y estan distribuidos en varios locales de venta para
que la busgueda por parte de los clientes seafacil. Lo que se encuentran en €l nivel de
comparacion, son adquiridos bajo un analisis comparativo bajo parametros como
precio, calidad, empaque, etc. Se diferencian de los de conveniencia debido a que los

consumidores realizan mayor esfuerzo para adquirirlos.

Los productos que se encuentran en el nivel de especialidad son consumidos de
forma diferente, ya que los productos poseen particularidades Unicas o tienen mayor
reconocimiento de marca o 1o que llamamos top of mind, por lo que el usuario fina
estara listo a invertir especial esfuerzo para comprar ese producto; por ultimo los
productos que pertenecen a la categoria no buscado, € consumidor no conoce las
caracteristicas de estos productos o sencillamente no tiene planeado adquirirlo.



Comportamiento del Consumidor

(Echeverry & Sandoval, 2011) Indican que las definiciones conductuales de la
conducta del consumidor abarcan la problematica de los elementos que influyen en la
conducta de compra, desgaste y uso de bienes y servicios, partiendo de las estrategias
y conceptos emparentados a la investigacion operante, esto muestra el estudio de la

psicologiadel consumidor.

(Rivas & Ruiz de Maya, 2010) El proceso del comportamiento del consumidor,
Nno es Mas que una sucesion de etapas relacionadas cuya descomposicion y estudio
detallado permiten averiguar las variaciones, causas y sobre todo los resultados de las
acciones gue conllevan al consumo. Basicamente estos procesos que caracterizan al
comportamiento del consumidor, son procesos de intercambio entre el consumidor y la

organizacion productor de bienes 'y servicios.

(Solomon, 2007) De acuerdo a este autor, la teoria del comportamiento del
consumidor es e estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo
de personas selecciona, compra, usa 0 desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades.

Los autores Schiffman y Kanuk (2010), tienen como concepto que €
comportamiento del consumidor es e proceso en € cua las personas averiguan,
consiguen, utilizan, realizan andlisis y separan productosy servicios que satisfagan las
necesidades reales de cada persona. En e momento en que un individuo o grupo de
individuos adquiere un bien o servicio adicional de dinero usatiempo y energia, esto
significa que se tienen en cuenta otros elementos como la motivacion, e instante de

compra, €l sitio de compra, etc.

(Berenguer, Gomez, Moll&, & Quintanilla, 2014) Estos autores mencionan que
el comportamiento del consumidor es un proceso que abarca varias actividades,

empezando todas | as actividades que anteceden, acompafian y siguen en ladecision de



compra y donde € individuo interviene activamente con el fin de efectuar sus
elecciones por sus propios conocimientos, éste proceso comprende 3 etapas

principales:

Etapa de pre compra.- El consumidor detecta sus necesidades y problemas,
busca informacion, recomendaciones de gente conocida en su entorno, percibe laoferta
comercial y al mismo tiempo visita, evalla y selecciona aternativas que tiene €

mercado.

Etapa de compra- dentro de esta etapa € consumidor escoge un
establecimiento, llega a un acuerdo referente a las condiciones de intercambio y esta
influenciado fuertemente con variables situacional es que se encuentran en el punto de
venta (Material P.O.P.)

Etapa de post compra.- Se lleva a cabo desde el primer momento de uso de los
bienes 0 servicios, tiene relacion directa con € desarrollo de sensaciones como

satisfaccion o insatisfacci dn del consumidor.

¢Quéesconsumidor?

De acuerdo a autor Jaime Rivera Camino et al (2000), Desde |a perspectivadel
marketing, un consumidor es una persona que adquierey consume un producto del cua
conseguira beneficios, no obstante se debe aclarar que un consumidor no solo compra
bienes o0 servicios para usarlos por su propia cuenta; las personas que adquieren en
nombre de una empresa con o sin fines de lucro también lo es. Se debe tener en cuenta
que las caracteristicas de un bien o servicio que un consumidor personal analiza, no
son las mismas comparadas con las que un consumidor organizacional tiene que

revisar.



Ejemplos de consumidores

(Clasificaciones, 2016) El sitio de la Enciclopedia de Clasificaciones, define a
los consumidores como las personas que intentan saciar alguna necesidad efectuando

la compra de determinado producto o servicio, usando una diligencia econémica.

(Lerma, 2010) De acuerdo a éste autor, existen cuatro tipos de consumidores y
su principal forma de diferenciarse es su comportamiento al momento de redizar la

compra.

Consumidor compulsivo

Este tipo de consumidor realiza compras de formairracional en lo que respecta
a frecuencia y volumenes, la forma de dirigirse a éste consumidor es desarrollando
mensgj es que impacten fuertemente sus emociones y en las que resalte sobre todo las
ventgjas reales y psicolégicas; de esta forma se enfatiza el consumo frecuente del

producto o servicio.

Consumidor pasivo

L as principal es caracteristicas de éste consumidor son: no cuestionan lacompra
y son permisivos y poco discriminativos, es de facil convencimiento; a pesar de eso no
hay que descuidar que este tipo de consumidores son compradores emocionaesy hay
gue tener en cuentaque a difundir un mensaje a este segmento, debe ser preparado con

buenos argumentos y elementos publicitarios altamente atractivos.

Consumidor racional

Es uno de los consumidores més dificiles de convencer o persuadir, € medita
mucho antes de realizar la compra, analiza consecuencias y beneficios del producto o
servicio; la correcta forma de persuadir a éste consumidor es mediante lainformacion
clara, informativa y especifica debido a que € necesita soportar su compra en una de

ésas caracteristicas del bien o servicio.
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Consumidor pragmatico

(Monterrey, 2013) Este es un tipo de consumidor més ““on line”” el cual le gusta
explorar varias formas de compra, realiza comparaciones como el precio y calidad para
decidirse; cuando ya tiene los motivos suficientes recién ahi sale de compras, es
también un consumidor dificil de llegar y para captarlo hay que hacerle llegar
informacion por diferentes medios, de estaforma esta al tanto del bien o servicioy se

concretala compra.

Necesidad

(Schiffman y Kanuk L. y., 2010) Estos autores definen ala necesidad como un
estado en el cua unindividuo siente lafaltade algo, todas | as personastienen y sienten
necesidades a diario que deberian satisfacerse. Las necesidades innatas estan
relacionadas con elementos fisiologicos y son: dormir, vestir, dormir, alimentarse,
descansar, etc., se las conoce también como necesidades primarias debido a que todos
los seres humanos necesitan obligadamente satisfacerlas paravivir en € diaadia. Las
necesidades que se llevan a cabo debido a entorno en que un individuo se desenvuelve

son necesidades adquiridas, son conocidas como secundarias tambieén.

(Baena Gracig, 2011) La autora menciona que Abraham Maslow en el afio de
1943 dentro de su obra A theory of human motivation, indico que los humanos tenemos
necesidades y que es necesario jerarquizarlas en forma de una pirdmide, debido a que
amedida que se satisfacen | as necesidades que se encuentran en la base de la piramide,
los individuos se enfocan asaciar las necesidades del siguiente nivel delapiramide. Es

de esta forma que las necesidades humanas se clasifican en cinco tipos:
Primarias

Bésicas para sobrevivir diariamente, son necedades de bebida, comida,

descanso, etc.
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De Seguridad
Una vez que las primarias estan satisfechas, empieza la blsqueda de la
satisfaccion de éstas y son: necesidad de seguridad dentro de una vivienda o domicilio

(propiedad privada), necesidad de recursos econdémicos, etc.

De Socializacion

Son las de participacion, asociacion y aceptacion, como egjemplo tenemos la
amistad y € amor. De la misma forma que los casos anteriores, las necesidades de
socializacion aparecen cuando las personas ya han satisfecho las dos necesidades

anteriores.

DeEstima
Posterior a las 3 necesidades anteriores, aparecen este tipo de necesidades las
cuales pueden ser necesidad de reconocimiento, atencion, reputacion, dignidad,

aprecio, entre otras.

De autorrealizacion

Son las que se encuentran en lo ato de la pirdmide, una vez satisfechas todas
las anteriores, aparecen las de autorrealizacion las cuales suelen ser ingresar a
reconocidos clubs sociales, deportivos o de organizaciones de prestigio, los cuales no

todas las personas pueden acceder.

[lustracién 2 Piramide de necesidades de Masl ow

hacnsdaiden oe
A e siin

Ruovadaba oo
mme

Hacnr dwtae o eaciroaa

Furnarisnee. pnroares

Fuente: (Baena Gracia, 2011)
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M otivacion

Los autores Schiffman y Kanuk (2010) definen la motivacion de esta forma:
fuerza promotora en los consumidores que los induce a efectuar una determinada
accion. Esta fuerza se origina por la necesidad de realizar algo que no se ha podido
satisfacer.

Los tipos de motivos se dividen primordialmente en motivos racionales y
motivos emocionales. Los racionales se muestran en personas que anaizan
meticulosamente todas las opciones para conseguir la mayor utilidad posible; los
usuarios escogen basandose en criterios objetivos como peso, volumen, tamafio, etc.

A diferenciadelos racional es, |os emocional es poseen componentes subjetivos,
por ggemplo: orgullo, imagen, estatus socia, etc., en ese motivo no se toma en cuenta

ni se considera si 1a decision de compra posee ventgjas o desventgjas.

Segmentacion de M ercados

(Fernandez Valifias, 2008) El sefior Ferndndez define a la segmentaciéon de
mercados de la siguiente forma: un universo heterogéneo dividido en varios tipos que

grupos gque cuentan con a menos una caracteristica en coman.

(Vaderrey Sanz, Segmentacion de mercados, 2011) Este autor define la
segmentacion de mercados como e proceso de dividir un mercado en grupos
semejantes en menor capacidad, que tengan necesidadesy rasgos afines; esto no esalgo
impuesto de forma arbitraria, proviene del reconocimiento de que el total del mercado
esté4 compuesto por subgrupos nombrados segmentos o fraccion. Estas fracciones son
grupos similares, es decir que las personas en un segmento se parecen en sus actitudes
sobre algunas variables. Por estas similitudes, es muy probable que en cada grupo

reaccionen de forma similar en algunas técticas y herramientas de marketing.
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En otras paabras, lo més probable es que tengan las mismas reacciones sobre

el marketing de un producto X, vendiéndolo aun precio Y, distribuyéndolo a un modo

Z y promocionandolo de unaforma X.

L os requerimientos para una buena segmentacion se enumeran a continuaci on:

Similitud en el segmento.

Diversidad entre segmentos.

Permanencia de segmentos.

L os segmentos deben ser reconocibles y medibles.

Segmentos deben ser asequibles y manegjables.

Segmentos deben ser |o bastantemente grandes como para ser provechosos en

términos de ventas.

Lasegmentacion sellevaacabo de acuerdo alos val ores de determinadas variabl es,

estas variables de segmentacion pueden ser de diferentes tipos:

o Variables geogréficas:
= Teritorio del mundo o del pais
= Capacidad del pais
= Clima
o Variablesdemogréficas:
Edad
Género
Preferencia sexual
Dimension de lafamilia
Ciclo devidafamiliar
Entradas
Carrera
Nivel educativo
Estatus socioeconomico
Religion
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Nacionalidad

o Variables psicogréficas:
* Personaidad
» Edtilodevida
= Vaores
= Actitudes
0 Variablesde conducta
= Busquedade beneficio
» Tasade utilizacion del producto
» Ledtad alamarca
= Uso del producto final
= Nivel de “listo para usar”

=  Unidad de tomade decision

1.3 Justificacién

Dentro de la base bibliotecaria de la U.C.S.G., no se encuentra un estudio
similar € cual determine cuales son los factores decisivos de compra de ésta categoria

de producto ni qué lo motiva a hacer una recompraa futuro.

¢Por qué se hace lainvestigacion?
L os principales motivos para desarrollar esta investigacién son:
Conocer e Top of mind de los clientes por su nivel socio econémico.
Identificar cudles son |os usos que en su mayoriale dan |os usuarios alas botas
dePVC.

Reconocer cuanto estan dispuestos a pagar por un par de botas de PVC de
acuerdo a nivel socio econdmico que tienen los clientes.
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¢Cudles seran sus aportes?

Investigar los factores que inciden en los clientes para que se decida por
comprar un par de botas de PVC, y qué factores hacen que & vuelva a adquirir una

marca determinada de botas.

¢A quién pudiera beneficiar ?

Este proyecto |e brindara unaguiaafuturos empresarios que deseen incursionar
en esta linea de negocios, para que sepan cuales son sus competidores, percepcion de
mercado y factores que influyen en la compra, para que en base a esto se tomen

decisiones con respecto a canales de distribucion, ventas, etc.

1.4 Metodologia

Se redlizara un estudio descriptivo mediante la utilizacion del método de
investigacion de mercados cuantitativo para determinar 1os factores que influyen en la
compra de botas de PV C en la ciudad de Guayaquil

Alcance delainvestigacion

Larecopilacién de datos se realizara de acuerdo alos niveles socio econdmicos
C+, C-y D, segmentada por |os sectores en donde se concentran cadauno delosN.S.E.

antes mencionados.
Resultados esperados.

v Identificar las causas de recambio en las botas de PV C.

v Conocer € rango de precios por € cual estan dispuestos a adquirir un par de
botas de PVC.

v' Averiguar los diferentes tipos de uso que le dan los consumidores a las botas
dePVC.
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CAPITULO 2: Investigacion de M ercados

(Malhotra, Investigacién de mercados, 2008) La define como laidentificacion,
compilacion, estudio, transmisién y uso sistemético y objetivo de la informacién;
ademas €l principal fin es megorar latoma de decisiones relacionadas directamente a

identificar y dar solucion alos problemas y oportunidades del marketing.

(Céspedes Séenz, 2012) Este autor cita una definicion de Kotler en donde la
define como: “el analisis sistematico del problema, la construccion de modelos y el
hallazgo de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y e control en €l
mercadeo de bienes y servicios”; con esta y otras definiciones, crea su propia

definicion:

Es la busqueda | 6gica de datos para definir y dar solucién en formaracional a

los problemas de comercializacion, con o cual se obtienen resultados favorecedores.

(Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008) Con respecto a tamafio de la
muestra, € autor refiere que es e nimero de elementos que deben incluirse en €
estudio; para determinar €l tamafio de la muestra hay que considerar factores
cualitativos como: (a) Importancia de ladecision, (b) la naturaleza de lainvestigacion,
(c) e numero devariables, (d) lanaturalezadel andlisis, (€) tamafios de muestras usadas
en estudios similares, (f) tasas de incidencias, (g) tasas de terminacion y (h)

restricciones de recursos.

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Identificar las variables de consumo que inciden en lacomprade botas de PVC

en Guayaquil.
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2.1.2 Obj etivos especificos:

v ¢Cudles son las variables con respecto al producto que motivarian ala compra
en esta categoria?

v' ¢Qué tipo de usos le da e consumidor fina a ésta categoria en su vida
cotidiana?

v' ¢Cud eslamarca preferida por e consumidor dentro de la categoria de botas y
como llegd a conocer de ella?

v ¢Hastaqué valor estaria dispuesto apagar por botas el consumidor segiin € tipo
de uso?

v' ¢En donde e consumidor final preferiria adquirir € producto y como se
relaciona con las marcas?

v ¢El consumo de botas de PV C, esinfluenciado por la estacion invernal ?

2.2 Disefio investigativo

2.2.1 Tipo delnvestigacion

Lainvestigacion areadlizar es concluyente, mediante lacual se vaadescribir los
factores que indican e comportamiento de compra de los consumidores de botas de

PVC, selaredizard con € tipo de investigacion cuantitativa.

2.2.2. Fuentes deinvestigacion
Esta investigacion cuenta con fuentes primarias y secundarias. primarias
mediante |a recopilacién de datos através de lainvestigacion cuantitativay secundaria

através de datos estadisticos que provee e INEC.

2.3 Target delainvestigacion

De acuerdo a nuestra investigacion, € target lo segmentaremos
demograficamente: Poblacion urbana, debido a que en el sector urbano se concentrala
mayoria de poblacion; género masculino, por larazén de que las botas de PV C se usan

en su mayoria para trabajos de esfuerzo muscular y carga pesada, labores que por |o
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genera las mujeres no realizan, rangos de edades de 20 a24, 25 a 29, 30 a 34, 35a 39
debido a que en esos cuatro rangos de edades se concentra la mayoria de la poblacién
econdémicamente activay con e poder adquisitivo para comprar las botas de PVC; lo
cual de acuerdo alas estadisticas del INEC nos da la siguiente cifra: 909,772.36.

2.3.1 Definicion de la poblacién parainvestigacion cuantitativa

Tabla 2 Proyeccién de la PEA urbana del Ecuador a 2015, clasificada por género y
grupos quingquenal es de edad

HOMBRES

EDADES 20d 27 208 2008 2310 e gz FLLE] 2L 28
=14 An2i4 3.5 455 nIEE 2N ARE 206 at.958 31140 SRR AE20
1 174 &0 1R 17T A2 <BO A 107 426 164 2T A7 PG 150 T2 191 24 A5 T2
0 TG b Ar 2] 61700 AB0.00E MEEGE.  STRETT SR 2t ST OV ed 402,05
BH7 161 E7a.414 Adg. 191 ALE 48] ACE 413 416740 a4 a2 235 708 Lof (54 453 687
342333 350192 3z3223 JBE-525 IFE14E. mrer2 s b &g 558 412983 423095
286 233 F12.653 311233 318328 32E. 530 23408 243424 352146 61057 I71.255
AR G ZAn TG 264361 273881 IR ABRT FREOTE T Fa T oy by B | AR AR
20227 20 525 216020 Ao MR 232 M0 AR AR G T aTh 2 AR 274 225
162 7D 154424 ATAE TIE04E 184 40 190ELD 197,240 b1 T 210 260 21097

v b

STEFEFEVE:
TR EREERE S

115 14 123,033 1A2 254 1 380 14E. 182 15&5% ] 163 955 170 aga 1ya.Eay

a0 4 30458 E4425 EE.7+4 ERTEL 80978 A0, 100 113.086 1SE2IT 23087

L ms 7732 103.492 110304 14 2R0 11E 370 1271 EQ& 1526357 130 4132 134 TRA 181.R13

TOTAL 1468 E6 2 818212 FAATAME P ETION]  ZTROBAR  ZEFPTEEE  JO0AEEMd  ZOSREIS  IO06TETE 31800074
Fuente: INEC

Tabla 3 Proyeccion de poblacion masculina urbana 2016 ponderado a PEA 2015

Proyeccion PEA
masculinaurbana| Poblacion | Edades ECUADOR Pesos
Guayas 2016 URBANO al
y 2015
1,724,494 | 221,629.10 | 20-24 403,557.00 0.12852
249,148.97 | 25-29 453,667.00 0.14448
235,654.29 | 30-34 429,095.00 0.13665
203,340.01 | 35-40 370,255.00 0.11791
Total 909,772.36 3,140,074.00

Fuente: INEC

Ademas podemos segmentar nuestra muestra poblacional de acuerdo a nivel
socioeconémico, € cua de acuerdo a (INSTITUTO NACIONAL DE
ESTADISTICAS Y CENSOS, 2011) en una encuesta de estratificacion del nivel
socioeconémico realizada en diciembre del 2011, en 9744 hogares de la zona urbana

de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato; dio como resultados que en €
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Ecuador, los hogares se fragmentan en 5 franjas: A con € 1.9%, B con € 11.2%, C+
con el 22.8%, C- con el 49.2% y D con el 14.9%. De acuerdo a INEC, los resultados

de ésta encuesta sirven para homol ogar las herramientas de estratificacion.

Nuestro target se concentra en los niveles C+, C- y D, debido a que éste nivel
socioecondémico desempefia trabajos rel acionados con el uso de botas de PVC, por lo

tanto tenemos la cifrade 790,592.18, es decir tenemos una poblacion infinita.

(Valderrey Sanz, Investigacion de Mercados enfoque préctico, 2011) El autor
define al muestreo como las técnicas estadisticas que estudian la forma de seleccionar
una muestra que represente suficientemente a una pobl acion cuyainformacion permita
inferir las propiedades o caracteristicas de toda la poblacion cometiendo un error

medible y acotable.

2.3.2 Definicion de la muestra para investigacion cuantitativa

Dentro de las técnicas de muestreo probabilistico se encuentra el muestreo
estratificado (Mahotra, Investigacion de mercados, 2008) definido como un proceso
de dos pasos en gue la poblacién se divide en subpoblaciones o estratos, los cuales
tienen que ser mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, ya que cada
elemento de la poblacion debe asignarse a un Unico estrato sin excluir algin elemento
de la poblacion, para calcular € tamafio de la muestra en una poblacién infinita
consideramos |o siguiente:

Tabla4 Céculo de lamuestra

n: tamario de la muestra Z: nivel de confianza p: probabilidad de que si

ocurralahipotesis

g: probabilidad de que no | e porcentge de error de
ocurralahipotesis muestreo
Elaborado por: EI Autor
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Férmulapara el cdculo del tamafio de la muestra en una poblacion infinita:

z*p
n=—
E.ﬂ

Aplicando un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), con un margen de error

del 5% y una probabilidad de ocurrencia o no del 50% respectivamente, tenemos la
formula

1.964(0.5)(0.5)
n= =

05)? 384

Estas 384 encuestas seran distribuidas de acuerdo a peso que representan en
base al total de la poblacion, ponderado con € total de lostres N.S.E. (C+, C-, D), lo
cual da como resultado 101 encuestas en e N.S.E. C+, 217 encuestas en el N.S.E. C-
y 66 encuestasen el N.S.E. D.

llustracién 3 Porcentgje de poblacion de acuerdo al N.S.E.

Pesos
50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
0.00%
A B C+ C- D
Fuente: INEC

Elaborado por: El Autor
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Tabla’5 Numero de encuestas ponderado por N.S.E.

NSE. Pesos Poblacion  |Poaderado |MNo. de encuestas
A 1.50% 17.235.67
B 1120% 101.894.50
0 21 %0% 207 428 10 26 237% 100.75
C- 49 20% H7 50800 566170 217.41
B 14 90% 155 35608 17.146% 63.54|
LCyLAL 1O 008, W9 TTIEA 790 5032 18 33&'
Fuente: INEC

Elaborado por: EI Autor

Lasencuestasarealizarse de acuerdo a N.S.E. por sectores seran de lasiguiente

forma

N.S.E. C+.- Alborada, Sauces, parroquia Tarqui (101 encuestas)

N.S.E. C-.- Suburbio Oeste, parroquia Febres Cordero, M apasigue, Prosperina, Centro
delaciudad (217 encuestas)

N.S.E. D.- Idatrinitaria, Malvinas, Socio Vivienda (66 encuestas)

De acuerdo al rango de edades establecido, segmentamos € numero de
encuestas por cadaN.S.E.:

Tabla 6 Numero de encuestas ponderado N.S.E. C+ ponderado por edades

Elaborado por: EI Autor

22

Encuestas por rangos de edades en base al PEA urbano al 2015
MN.5S.E. C+ Encuestas: {101
PEA Ecuador Urbano
Rangos g Pesos Encuestas
Masculino

20-24 403 557.00 0.243609401 25

25-29 453.667.00 0.273858578 28

30-34 429 095 00 0.259025555 26

35-40 370.255.00 0.223506466 23
Total 1,656,574.00 101

Fuente: INEC



Tabla 7 Numero de encuestas ponderado N.S.E. C+ ponderado por edades

Encuestas por rangos de edades en base al PEA urbano al 2015
N.5.E. C- Encuestas:|217
PEA Ecuador Urbano
Rangos € Peszos Encuestas
Masculino

20-24 403,557 .00 0.243605401 53

25-29 453.667.00 0.273858578 59

30-34 429.095.00 0.259025555 56

35-40 370.255.00 0.223506466 49
Total 1,656,574.00 217

Fuente: INEC

Elaborado por: EI Autor

Tabla 8NUmero de encuestas ponderado N.S.E. D ponderado por edades

Encuestas por rangos de edades en base al PEA urbano al 2015
N.5.E. D Encuestas:|66
PEA Ecuador Urbano
Rangos i Pesos Encuestas
Masculino
20-24 403 .557.00 0.243609401 16
25-29 453.667.00 0.273858578 18
30-34 429.095.00 0.259025555 17
35-40 370,255.00 0.223506466 15
Total 1,656,574.00 66
Total encuestas: 384
Fuente: INEC

23

Elaborado por: EI Autor



2.4 Resultados dela Investigacion cuantitativa

2.4.1 Crucedevariables

Posterior alatabulacion de las encuestas, podemos responder |os objetivos de
lainvestigacion que son los siguientes:

N.S.E./
Edad
C-

C+

D

Total
general

16.00%
14.00%
12.00%
10.00%

8.00%
6.00%
4.00%
2.00%
0.00%

53
25
16

94

Tabla9 NSE vs. Edades de encuestados en rangos
Nivel socioecondmico vs. rangos de edades
20-24

56
26
17

25-29 30-34
% %
13.80% 59 15.36%
6.51% 28 7.29%
417% 18 4.69%
24.48% 105 27.34%

99

35-39

%

14.58% 49
6.77% 23
443% 14

25.78% 86

Elaborado por: EI Autor

Total

%

12.76% 217
5.99% 102
3.65% 65

22.40% 384

Ilustracion 4 NSE vs Rangos de edades de encuestados

C- C+ D

25-29
20-24

Elaborado por: El Autor

m20-24
W 25-29

m30-34
35-39
35-39

30-34

Total %

56.51%
26.56%
16.93%

100.00%

Se puede notar claramente que e segmento C- es el que posee mayor cantidad
de encuestados, ya que es una muestra representativa de la poblacion total y por
consecuencia, las encuestas tendrén mayor nimero de presenciaen el NSE C- debido
a que representa aproximadamente el 50% de la poblacién total del Ecuador.
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¢Cuales son las variables con respecto al producto que motivarian ala compra en esta categoria?

Tabla 10 Resultados de variables que motivan ala compra por NSE. Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: EI Autor

Total
Media Total Total
Media interna interna Suavidad Suavidad | general
Total Total Total Total Total
Amar.|Amar. |Negro Negro Amar. |Amar. |Negro Negro|Verde| Verde
N.SE. |Alta Alta |Baja Alta Alta |Baja Alta
C- 1 1 5 5 6 52 52| 155 4| 159 211 217
20-24 1 1 1 13 13 38 1 39 52 53
25-29 3 3 3 12 12 42 2 44 56 59
30-34 13 13 42 1 43 56 56
35-39 1 1 1 1 2 14 14 33 33 47 49
C+ 2 2 2 37 37 63 63 100 102
20-24 5 5 20 20 25 25
25-29 13 13 15 15 28 28
30-34 2 2 2 12 12 12 12 24 26
35-39 7 7 16 16 23 23
D 6 6 11 2 13 19 21 21 19 5 24 1 1 46 65
20-24 1 1 1 7 7 5 3 8 15 16
25-29 2 2 5 1 6 8 6 6 4 4 10 18
30-34 2 2 3 1 4 6 4 4 4 2 6 1 1 11 17
35-39 2 2 2 2 4 4 4 6 6 10 14
Total
general 9 9 16 2 18 27 110 110| 237 9| 246 1 1 357 384
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[lustracion 5 Resultado de variables que motivan ala copra por NSE.

Imml!ll:

20-24 2529 30-34 3539 20-24 2529 30-34 3539 20-24 2529 30-34 3539

C+ D

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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® Suavidad - Punta Acero - Negro - Alta

H Suavidad - Punta Acero - Amarillo - Alta

m Suavidad - Doble suela- Negro - Baja

B Suavidad - Doble suela- Negro - Alta

H Suavidad - Doble suela- Amarillo - Alta

m Suavidad - Antideslizante - Verde - Alta

® Suavidad - Antideslizante - Negro - Bgja

u Suavidad - Antideslizante - Negro - Alta
Suavidad - Antideslizante - Amarillo - Alta

= Mediainterna- Punta Acero - Amarillo - Alta

® Mediainterna- Antideslizante - Negro - Baja

® Mediainterna- Antidedlizante - Negro - Alta

® Mediainterna- Antidedizante - Amarillo - Alta



Las mezclade variables o atributos del producto que mayormente inciden en la
compradel producto son: suavidad de la bota, suela antideslizante, color negro y cafia
alta; esta combinacion de atributos con respecto a la preferencia, se ve reflgjada
mayormente en los NSE C- Y C+, en € C- se ve gran preferencia debido a que este
NSE es précticamente el 50% del total de la poblacién del Ecuador.

También podemos notar que en € NSE D la preferencia se ve inclinada hacia
la combinacion suavidad de la bota, suela antideslizante, color amarillo y cafha alta;
sblo se diferenciapor € color.

¢Quétipo deusosledae consumidor final a ésta categoria en su vida cotidiana?

Tabla 11 Resultados de usos de botas de PV C en lavidadiaria de los consumidores

Tiposde uso de botasde PVC

Proteccion Proteccion Proteccion Total
N.S.E. delluvia delodo otros depiedras general
C- 83 104 7 23 217
20-24 22 24 1 6 53
25-29 21 26 3 9 59
30-34 20 28 2 6 56
35-39 20 26 1 2 49
C+ 48 49 2 3 102
20-24 12 12 1 25
25-29 13 14 1 28
30-34 12 11 2 1 26
35-39 11 12 23
D 30 30 3 2 65
20-24 8 8 16
25-29 9 9 18
30-34 7 7 2 1 17
35-39 6 6 1 1 14
Total general 161 183 12 28 384

Fuente: Base cuantitativa
Elaborado: El Autor
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llustracion 6 Resultados de usos de botas de PV C en lavidadiariade los
consumidores
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20-24  25-29 30-34 35-39  20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39

C- C+ D

[ piedras M otros H lodo M lluvia

Fuente: Base cuantitativa
Elaborado: El Autor

De acuerdo a los resultados encontramos que en su mayoria, |as personas usan
este tipo de botas para protegerse de la lluvia 'y € lodo producido en la estacion
invernal, en total el 87.5% de respuestas suma estos dos posibles usos.
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N.S.E.

20-24
25-29
30-34
35-39
C+
20-24
25-29
30-34
35-39

20-24
25-29
30-34

35-39
Total
general

¢Cual eslamarcapreferida por e consumidor dentro de la categoria de botasy cémo llegd a conocer de ella?

Tabla 12 Resultados de top of mind con medios de comunicacion estratificado por NSE

Total Total
Total 7 7 Mil Mil Total Total Total Total
ax4 4x4  Vidas Vidas boots boots Nasa Nasa Rainfair Rainfair Venus Venus general
Redes Redes Redes Redes
Ning. RedesS. Ning. Radio RedesS. Ning. S Ning. Radio S. Ning. Radio S Ning. Radio S.
40 18 58 33 12 45 1 i 29 1 83 113 217
13 3 16 8 3 11 18 8 26 53
5 11 16 5 6 11 1 i 2 29 31 59
14 1 15 9 9 4 1 27 32 56
8 3 11 11 3 14 5 19 24 49
2 2 8 15 23 1 1 6 10 16 4 4 3 53 56 102
1 1 3 3 1 1 1 1 19 19 25
1 1 5 5 4 4 1 i 1 16 17 28
2 6 8 2 2 3 3 1 12 13 26
6 1 7 6 3 9 1 6 7 23
1 1 3 1 8 12 2 2 4 1 4 9 1 1 15 8 17 40 65
2 2 1 1 8 5 13 16
1 1 2 1 2 3 1 i 5 7 12 18
1 1 7 7 1 2 3 1 3 2 6 17
1 1 1 1 3 3 6 3 9 14
12 & 51 1 41 93 2 1 & 43 1 26 70 1 1 4 6 47 9 153 209 384

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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[lustracion 7 Resultados de top of mind con medios de comunicacion estratificado por NSE

20-24 25-29

Venus - Redes Sociales
m Rainfair - Radio
m Nasa - Ninguno
u7Vidas- Radio

30-34

35-39 20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29
C+

= Venus- Radio = Venus - Ninguno

m Rainfair - Ninguno m Nasa - Redes Sociaes
m Mil boots - Redes Sociales = Mil boots - Ninguno
® 7 Vidas - Ninguno m 4x4 - Redes Sociales

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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30-34 35-39

® Rainfair - Redes Sociales
m Nasa- Radio

m 7 Vidas - Redes Sociaes
® 4x4 - Ninguno



El 54% de los encuestados ha mencionado que la primera marca que tiene
presente en la mente es Venus, y de ese porcentgje un 40% ha respondido que se ha
enterado de éstamarcaatravés deredes sociaes, (Zapatos Venus, 2016) esto esdebido
alagran acogida que tiene lamarca Venus en su fanpage en, que ala actualidad cuenta

con 118.426 seguidores.
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¢Hasta quévalor estaria dispuesto a pagar por botas el consumidor segun €l tipo de uso?

N.SEE.

20-24
25-29
30-34
35-39

20-24
25-29
30-34
35-39

20-24
25-29
30-34

35-39
Total
general

lluvia
$11a
$14

27
12

35

12
11

68

$7a
$10

54
9
19
14
12
13
8
5

24

O N b~ ©

91

Total Total
lluvia lodo lodo otros
$1lla $15a $7a $11a $15a $7a
$14 $20 $10 $14  $20 $10
83 33 1 70 104 1 6
22 15 24 1
21 19 26 1 2
20 7 21 28 2
20 10 1 15 26 1
48 36 3 10 49 1 1
12 7 5 12
13 10 4 14
12 9 1 11 1 1
11 10 2 12
30 5 25 30 3
8 8 8
9 4 5 9
7 1 6 7
6 6 6 1
161 74 4 105 183 1 1 10

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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Total
otros

N P N W P, N

12

Tabla 13 Resultados de rangos preferidos a pagar por botas de PV C estratificado por NSE.

piedras
$lla $7a
$14 $10

21

P N P OO © O

Total Total
piedras general

N
w

217
53
59
56
49

102
25
28
26
23

P P P W DN O O O

16
18
17
14

28 384
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[lustracién 8 Resultados de rangos preferidos a pagar por botas de PV C estratificado por NSE.

llllllllliil

20-24 25-29

M piedras-7a 10

Hlodo-15a20

30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29
C+
H piedras-11a 14 Hotros-7al0 W otros - 15a 20 Hotros-11a14
lodo-11a14 Hlluvia-7a 10 M lluvia - 15a 20 Hlluvia-11a14

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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En € cruce de estas dos variables podemos apreciar que los resultados de la
encuesta muestran que las personas que adquieren las botas para protegerse del lodo,
gue suman un 48% de los encuestados, prefieren pagar entre $7 y $10 por un par de
botasde PV C, sin embargo un 38% de | os encuestados estarian dispuestos a pagar entre
$11y $14 para protegerse de lalluviay € lodo respectivamente.

Apenas un minimo porcentaje concentrado especia mente en rangos de edades
entre 30-34 y 35-39 estaria dispuesto a cancelar un valor superior entre $15 y $20 por
protegerse sobre todo del lodo.



¢En dénde @ consumidor final preferiria adquirir € productoy como serelaciona con las mar cas?

N.SEE.
C-
20-24
25-29
30-34
35-39
C+
20-24
25-29
30-34
35-39
D
20-24
25-29
30-34

35-39
Total
general

C. Comerciales

=N

R Wk, 0

W W 0 U1 W

Tabla 14 Resultados de preferencia de canal de compra relacionado con marcas estratificado por NSE.

Total Total Total Total

C.C. Ferreterias Ferreterias M er cados Mercados general
4x4 Vidas boots Nasa Rainfair Venus ax4 \7/idas E/loltlnts Nasa Venus \7/idas Nasa Venus

8 23 42 34 97 173 5 8 8 21 217
3 5 14 5 18 37 6 5 11 53
5 13 9 8 26 43 2 1 3 59
1 13 8 29 50 2 3 5 56
6 13 24 43 1 1 2 49
44 75 4 11 12 27 102
15 21 4 4 25
15 25 1 2 3 28
11 23 1 3 26
4 9 17 23
1 5 1 7 6 25 41 2 3 14 19 65
2 7 10 6 6 16
1 3 1 3 6 10 5 5 18
2 1 3 3 7 2 3 3 8 17
1 1 3 9 14 14
53 103 1 53 2 51 134 241 7 11 22 40 384

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado: El Autor
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[lustracién 9 Resultados de preferencia de canal de compra relacionado con marcas estratificado por NSE.

gy,

CE—
20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39
C- C+ D
m Mercados - Venus = Mercados - Nasa m Mercados - 7 Vidas m Ferreterias - Venus B Ferreterias - Nasa
m Ferreterias - Mil boots m Ferreterias- 7 Vidas m Ferreterias - 4x4 m C. Comerciades - Venus m C. Comerciaes - Rainfair
C. Comerciales - Nasa u C. Comerciaes - Mil boots u C. Comerciales- 7 Vidas u C. Comerciaes - 4x4

Fuente: Base cuantitativa. Elaborado; El Autor
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Con los resultados de la encuesta, analizamos que los usuarios en su mayoria

(63%) prefiere adquirir las botas de PVC en ferreterias, y dentro de éste candl, la

marca més adquirida es la Venus con un 35%, de la misma forma apreciamos que

en Centros Comerciales es marcada la diferencia de compra de botas de marca

Venus con un 14%.

También se destaca que el NSE C+ prefiere adquirir las botas en su mayoriaen

Centros comerciales, mientras que en el NSE D, |a preferencia de compra por canad

son los mercados populares para adquirir botas marca Venus.

¢El consumo de botas de PV C, esinfluenciado por la estacion invernal?

Tabla 15 Resultados de influencia de invierno en consumo estratificado por NSE

N.S.E.
C-
20-24
25-29
30-34
35-39
C+
20-24
25-29
30-34
35-39
D
20-24
25-29
30-34
35-39

Total
general

Anual

No S
103 107

28
24
30
21
50
18

9
12
11
35

7

6
11
11

24
31
26
26
51

/
19
13
12
15

N P OO

188 173

Total

Anual Semestral

210
52
55
56
47

101
25
28
25
23
50
13
12
12
13

361

No S

=

4
4
1

3 17

Fuente: Base cuantitativa

Total
Semestral

[ERY

12

[l ~ N SN OV}

20

Elaborado: El Autor
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Total Total
Trimestral Trimestral general

S
217

53

59

56

49

102

| 25
28

26

23

3 3 65

16

2 2 18

1 1 17

14

3 3 384



[lustracion 10 Resultados de influencia de invierno en consumo estratificado por
NSE
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20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39 20-24 25-29 30-34 35-39
C- C+ D

W Trimestral - Si = Semestral - Si m Semestral - No M Anual - Si M Anual - No

Fuente: Base cuantitativa
Elaborado: El Autor

De acuerdo alos resultados de lainvestigacion, € 94% de |os encuestados
compran solamente una vez en e afno botas de PVC y la suma de los que compran
debido alalluviay al lodo es del 84%, es aqui donde se ve lainfluencia directa del

consumo de botas de PV C en laestacion invernal.
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Conclusiones

Este proyecto se realiz6 con € fin de dar a conocer |os factores principales
gue tienen relacion directa al momento de adquirir un par de botas de PVC en €

mercado guayaquilefio y estos son:

v' Epocainvernal influencia directamente en el consumo de botas.

v’ Caracteristicas en conjunto influyen en un mayor consumo de botasde PV C:
suavidad y suela antideslizante.

v' Lamarcade mayor preferenciade compraes Venusy se dio aconocer asus
consumidores a través de redes sociales, especificamente en su fanpage de
Facebook la cua tiene més de 100.000 seguidores.

v El cana dedistribucion preferido eslas ferreterias y de esamismaformala

marca mas vendida en ése canal esVenus.

Recomendaciones

El mercado de botas de PV C dentro de Guayaquil es grande y en definitiva
el grueso de ventas se reflgjara en la estacion invernal, para futuros negocios de
distribucion de calzado de PV C se recomienda enfocar sus esfuerzos de ventas en
la épocainvernal, y en € resto del afio concentrarse en empresas empacadoras de
camarén, empresas de venta de productos carnicos y frigorificos en donde se

necesita utilizar botas de PV C como parte del uniforme durante todo € afio.
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Anexos

Anexo 1.- disefio del cuestionario

Disefio dd cuestionario:

Nombre: Andrés Araujo E.
N.S.E..

Sector:

Edad:

1.- ¢Usted usa botas de PVC?
Si No

2.- ¢Con que frecuencia usted compra botas de PV C?
Mensualmente Trimestramente Anuamente

3.- ¢El olor que producen las botas de PVC después de un tiempo determinado,
influye en la compra de nuevas botas?
Si No

4.- ¢Qué tipo de comodidades busca en las botas de PV C?
Media de nylon Bota suave

5.- ¢Qué tipo de seguridades busca en las botas de PVC?
Punta de acero Antideslizante Doble suela

6.- ¢Qué color de bota prefiere?
Negro Amarillo Blanco Verde

7.- ¢Usted prefiere botas de cafia alta o cafa baja?
Alta Baja

8.- ¢En qué lugares prefiere comprar botas de PV C?
Centros Comerciales Ferreterias Mercados popul ares

9.- ¢Qué usos generamente le da alas botas de PVC?
Proteccion lluvia Proteccion lodo Proteccion de
piedras Proteccion de amenazas externas (espinas, cul ebras) S

10.- ¢Qué marca de botas recuerda en primer lugar?

11.- ¢De estas marcas de botas, cuales recuerda?
Nasa Llanera 7 vidas 4x4

12.- ¢De estas botas importadas cuales recuerda?
Workman Rainfair Bata

13.- ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un par de botas de PVC?
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De $7 a$10 De $11 a$14 De $15 a $20

14.- ¢En qué medios publicitarios se ha enterado de botas de PVC?
Television Radio Periddico Redes Sociales
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Resultados de la encuesta:

Nivel Socioecondmico:

Cuentade
Etiquetasdefila N.SE.
C- 217
C+ 102
D 65
Total general 384

250

200

150

100

50

0

C C+ D
Sector:
Etiquetas de fila Cuenta de Sector
Alborada 48
Centro

Esteros 9
Garzota 19
Guasmo 28
Guayacanes 8
Malvinas 3
Mapasingue 35
Prosperina 44
Samanes 5
Sauces 11
Socio Vivienda 10
Suburbio 138
Trinitaria 24
Total general 384
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1.- ¢Usted usa botas de PVC?

Etiquetas de fila Cuenta de ¢Usa botas de PVC?
S| 384
Total general 384

=S|
2.- ¢Con que frecuencia usted compra botas de PV C?
Etiquetas de fila Cuenta de Frecuencia de compra
Anual 361
Semestral 20
Trimestral 3
Total general 384
= Anual
= Semestral
= Trimestral




3.- ¢El olor que producen las botas de PVC después de un tiempo determinado,
influye en la compra de nuevas botas?

Etiquetas de fila Cuenta de ¢Olor influye en recambio?

No 191
Si 193
Total general 384

= No
= Si
4.- ¢;Qué tipo de comodidades busca en las botas de PV C?
Etiquetas de fila Cuenta de Comodidades
Media 27
Suavidad 357
Total general 384
= Media
= Suavidad
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5.- ¢Qué tipo de seguridades busca en | as botas de PV C?

Etiquetas de fila Cuenta de Seguridades

Antideslizante 351
Doble suela 10
Punta Acero 23
Total general 384

= Antideslizante
= Doble suela

= Punta Acero

6.- ¢Qué color de bota prefiere?

Etiquetas de fila Cuenta de Color

Amarillo 119
Negro 264
Verde 1
Total general 384

= Amarillo
= Negro

= Verde
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7.- ¢Usted prefiere botas de cafia alta o cafa baja?

Cuenta de
Etiquetas de fila Cana
Alta 373
Baja 11
Total general 384

= Alta

= Baja

8.- ¢En qué lugares prefiere comprar botas de PV C?

Etiquetas de fila Cuenta de Canal de compra

C. Comerciales 103
Ferreterias 241
Mercados 40
Total general 384

= C. Comerciales
= Ferreterias

= Mercados
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9.- ¢Qué usos generalmente le da alas botas de PVC?

Etiquetas de fila Cuenta de Tipos de uso

lluvia 161
lodo 183
otros 12
piedras 28
Total general 384

10.- ¢Qué marca de botas recuerda en primer lugar?

Etiquetas de fila Cuenta de Top of mind

4x4 3
7 Vidas 93
Mil boots 3
Nasa 70
Rainfair 6
Venus 209
Total general 384

52

= |luvia
= lodo
= otros

= piedras

m 4x4

= 7 Vidas

= Mil boots
= Nasa

= Rainfair

= Venus



11.- ¢De estas marcas de botas, cuales recuerda?

Etiquetas de fila Cuenta de Top of mind inducido nacional

7 Vidas 124
Llanera 187
Nasa 73
Total general 384

= 7 Vidas
= Llanera
= Nasa
12.- ¢De estas botas importadas cud es recuerda?
Etiquetas de fila Cuenta de Top of mind inducido importadas
Bata 238
Rainfair 79
Workman 67
Total general 384
= Bata
= Rainfair
= Workman

53



13.- ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un par de botas de PVC?

Etiquetas de fila Cuenta de Precio

11a14 146
15a20 7
7al0 231
Total general 384

=11a14
=15a20
=7al0

14.- ¢En qué medios publicitarios se ha enterado de botas de PVC?

Etiquetas de fila Cuenta de Medios

Ninguno 145
Radio 12
Redes Sociales 227
Total general 384

= Ninguno
= Radio

= Redes Sociales
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