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RESUMEN

El presente trabajo investigativo titulado, factores que influyen en el comportamiento del
consumidor para la decisién de compra de calzado femenino en el canton La Man4, el cual
tuvo por objetivo general analizar el comportamiento del consumidor y los factores que
influyen en las decisiones de compra. La metodologia adopto un disefo de tipo descriptivo,
no experimental de corte transversal, el enfoque fue de tipo mixto, combinado técnicas
cualitativas y cuantitativas; la modalidad de investigacion fue de tipo bibliografica; los
métodos de analisis de informacion fueron el deductivo, inductivo; la poblacion fueron los
habitantes del canton, mediante el empleo de la formula muestral par poblaciones infinitas
se obtuvo una muestra de 377; los instrumentos de recoleccion de informacion fueron el
cuestionario de encuesta y la guia de tipicos de entrevista. Entre los resultados de la
entrevista se aprecid que los propietarios perciben el precio como el principal factor
determinante de las decisiones de compra, seguido de la calidad y la moda; la encuesta
proyecta que el 53% de los clientes prefiere calidad, el 41% precio, un 53% comodidad, y
un 50% durabilidad. El calzado que se usa con mayor frecuencia es el deportivo con un
39%; el 40% prefiere tiendas fisicas; el 46% valora la variedad de modelos; un 52% afirma
que las opiniones de terceros influyen de manera moderna en su decision de compra, y que
un 15% responde a familiares y amistades. El estudio concluye que, la decision de compra
de calzado femenino se determina principalmente por el precio, la comodidad y la calidad;
mujeres jovenes priorizan moda y canales digitales, mientras las adultas valoran durabilidad

y funcionalidad.

Palabras clave. Decision de compra. Calidad. Consumidor. Comportamiento.
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ABSTRACT

This research project, entitled “Factors influencing consumer behavior in the purchase of
women's footwear in the canton of La Mana,” had the overall objective of analyzing
consumer behavior and the factors that influence purchasing decisions. The methodology
adopted a descriptive, non-experimental, cross-sectional design, with a mixed approach
combining qualitative and quantitative techniques. The research was bibliographic in nature.
The methods of information analysis were deductive and inductive. The population was the
inhabitants of the canton, and using the sampling formula for infinite populations, a sample
of 377 was obtained. The instruments used to collect information were a survey
questionnaire and a typical interview guide. The interview results showed that owners
perceive price as the main factor determining purchasing decisions, followed by quality and
fashion. The survey shows that 53% of customers prefer quality, 41% prefer price, 53%
prefer comfort, and 50% prefer durability. The most frequently worn footwear is sports
shoes, at 39%; 40% prefer physical stores; 46% value variety of models; 52% say that the
opinions of others influence their purchasing decisions, and 15% respond to family and
friends. The study concludes that the decision to purchase women's footwear is mainly
determined by price, comfort, and quality; young women prioritize fashion and digital

channels, while older women value durability and functionality.

Keywords: Purchase decision. Quality. Consumer. Behavior.
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas globalizado, el comportamiento del consumidor se
considera un campo de estudio clave en el ambito del marketing y la gestion empresarial,
que permite comprender los factores que inciden en las decisiones de compra de los clientes
de los diferente bienes y servicios (Carrillo et al., 2023). El comportamiento del consumidor,
segin Avila (2020) se define como “los procesos que se dan en el individuo y que intervienen
en las decisiones de compra y consumo de bienes y servicios, abarcando desde lo emocional
hasta lo econdémico” (p.11), es decir, desde que el individuo reconoce que necesita un
determinado bien o servicio hasta la evaluacion poscompra de este, dicho en otras palabras,

es la manera en la que una persona interactia con el mercado.

En el entorno actual, el calzado femenino ha tomado mayor relevancia, se asocia con
estatus, empoderamiento y moda. Ademas, gracias a los constantes avances de la tecnologia
se tiene productos que mejoran la comodidad, son ligeros e inclusive algunas marcas
promocionan calzado que se consideran eco amigables y presentan muchas otras cualidades
que permiten satisfacer las necesidades cambiantes de las consumidoras que se consideran

un publico muy exigente en cuanto a calidad.

La presente investigacion es relevante debido a que, busca comprender los
principales factores que inciden o determinan la eleccion de un determinado tipo de calzado
por parte de las mujeres, aqui se abordan los aspectos econdmicos, sociales, culturales e
inclusive desde una perspectiva psicologica, todo esto mediante el analisis de los factores y

estrategias, asi como la publicidad que es empleada por parte de los comerciantes.

Para una mejor comprension del tema de estudio, se ha dividido en capitulos, una
parte introductoria en donde se abordaron los objetivos, el problema, la justificacion del
porque y para que se realiz6 el proyecto, el planteamiento de las hipotesis, el primer capitulo
abord6 el marco tedrico con las principales bases tedricas y antecedentes; un segundo
capitulo que abarcd la parte metodologica en donde se describieron el disefio, tipo de
estudios, técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion asi como los métodos de
analisis de informacion; el capitulo tres se detallan los resultados y la discusion; un cuarto
capitulo abord6 la propuesta la cual consistio en la generacion de estrategias que contribuyan

e incidan sobre el consumidor a la hora de adquirir calzado; finalmente el trabajo culmin6



con la presentacion de las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia que aporté el

sustento teorico al proyecto investigativo.

Situacion problematica

En la actualidad y a causa de la pandemia, a nivel mundial la industria del calzado
enfrento serios inconvenientes, lo que ocasiono la disminucion de las mitad de las ventas
nivel mundial, esto debido principalmente a la caida de la demanda de los productos,
incremento de los precios de la materia prima asi como de otros costos asociados a la
produccioén, asi mismo los temas relacionados con inconvenientes administrativos, todo eso
resulto en la afectacion de la competitividad del sector calzado en los diferentes paises
principalmente de Latinoamérica en donde las ventas cayeron en un 50%, principalmente
debido a la abrupta disminucién en la demanda de productos, el incremento sostenido en los
costos de materias primas y los problemas administrativos derivados de las restricciones

sanitarias (Godoy, 2024).

A nivel nacional, si bien el sector calzado segun el Informe de la evolucion de la
economia ecuatoriana en el 2021-2022 emitido por el Banco Central es considerado el mejor
de Latinoamérica, por su dinamismo y aporte en la economia con el 0,15% del PIB nacional,
también ha presentado desafios después de la pandemia, ademas la competencia, pues con,
la masiva entrada de productos asiaticos, especialmente chinos, con precios sustancialmente
menores ha desplazado progresivamente a los fabricantes locales (Banco Central del

Ecuador, 2022).

Por otro lado, segun el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2023) en Ecuador hay 3190
empresas que se dedican a la fabricacion de calzado, mientras que la Superintendencia de
Compainias (2025) sefiala que el sector manufacturero contribuy6 con un 11% al Producto
Interno Bruto (PIB) en 2022. De toda la produccion de calzado nacional que existe, y un
60% de esa produccion se encuentra en Tungurahua, que es considerada la capital de la
fabricacion de calzado en el pais, a diferencia de Cotopaxi, que tan solo posee el 4% de

participacion en el mercado (Samaniego, et al., 2023)

De acuerdo con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), (2023) los
principales paises a los que se exporta el calzado ecuatoriano son Colombia, Pert y Chile,

haciendo énfasis en que, las exportaciones nacionales representan menos del 1% de las



ventas, una cifra pequefia si se compara con las exportaciones de calzado de Colombia, que
exporta alrededor del 5% de su produccion, o Espafia y Brasil, que exportan entre el 30% y
el 50% de sus producciones, esto se debe principalmente a que, en el extranjero, la
competencia es fuerte, lo que dificulta que Ecuador pueda alcanzar volimenes de produccion

acordes a su demanda.

En el canton la Mana los comercios locales presentan serios inconvenientes en
relacion a la venta de calzado principalmente de tipo femenino, porque no se han realizado
estudios que identifiquen las preferencias de los consumidores, asi mismo existe una oferta
extensa pero que no se asocia con las actuales tendencias, la compra de zapatos para mujeres
en la zona estd marcada por una dualidad entre tradiciéon y modernidad, es decir, mientras
algunas consumidoras priorizan disefos practicos para el trabajo agricola o doméstico, otras
buscan tendencias urbanas impulsadas por redes sociales, generando una brecha entre la

oferta local y las expectativas del mercado.

Lo indicado con anterioridad, ocasiona el estancamiento del comercio local de debido
a que, muchas personas del sexo femenino opten por comprar en ciudades vecinas o
mediante comercio electronico, dejando a los comercios locales con sus productos que no
satisfacen sus necesidades; otro inconveniente es la carencia de publicidad dirigida
especificamente al grupo de potenciales clientas, ademas de que las vendedoras no pueden

conectar con sus clientes a la hora de ofrecer los productos.

La falta de estudios actualizados sobre las preferencias de las consumidoras locales
mientras que, por otro lado, la incapacidad para adaptarse a las nuevas tendencias de
consumo. La ausencia de estrategias de marketing segmentadas, sumada al crecimiento del
comercio informal que ofrece productos importados a bajos precios, pero de dudosa calidad
estd generando una disminucion en las ventas y pérdida de competitividad para los negocios

establecidos.

De mantenerse la problematica actual se predice que el mercado local de calzado
femenino enfrentard un deterioro progresivo en los proximos afios, en caso de que los
comerciantes no adaptan su oferta a las demandas reales de las compradoras, lo que se
traduce en la perdida de participacion en el mercado de aproximadamente un 25%, pérdida
de clientes en un 40% , debido a que, buscan mayor variedad de productos, ademas, la alta

presencia de comercio electronico y presencia de marcas extranjeras con bajo costo ocasiona



que las mujeres prefieran este tipo de calzado, y a la vez, puede causar disminucion de las
ventas en un 20%, pérdida de rentabilidad y el cierre de las microempresas dedicadas a la

venta de estos productos.

Por todo lo mencionado, fue imperativo y necesario la implementacion del trabajo
investigativo que tuvo por finalidad realizar un analisis exhaustivo de las preferencias de
compra de las consumidoras del canton, en relacion con el calzado femenino, ademas, buscod
comprender los factores determinantes en la eleccion del producto, abordando aspectos
socioecondmicos, culturales y psicolégicos que moldean el comportamiento del comprador,
al comprender estos factores y patrones se generan estrategia de ventas, asi como adaptarse
a las nuevas tendencias, beneficiando a los pequenios empresarios que se dedican a la venta

de estos productos.

Formulacion del problema

(Cuales son los principales factores que influyen en la decision de compra de calzado

femenino en el cantén La Man4?

Justificacion teorica

Este estudio tuvo como objetivo caracterizar el perfil y los habitos de compra de las
mujeres del canton La Mand en relacion con el calzado, proporcionando a los negocios del
sector comercial la informacion necesaria sobre las necesidades y preferencias de este
mercado, también en base a la revision documental, se identificaron los factores que influyen
en el comportamiento del consumidor en la compra de calzado femenino, lo cual sirvié para

desarrollar estrategias que tuvieron por finalidad incrementar las ventas en el sector.

El proyecto se justifico de manera teodrica puesto que aborda el comportamiento del
consumidor y los factores que influyen en la decision de compra, tales como la calidad del
producto, el precio, la promocion, la imagen de la marca, el estilo de vida, la personalidad,
la cultura, la edad y la motivacidn; asi mismo se abord¢ la revision de las diferentes teorias
en relacion con el comportamiento del consumidor entre las que se destacan la teoria de la
utilidad, la cual analiza el comportamiento de los consumidores en base a elecciones y
preferencias (Moubarak, 2018); la teoria neocldsica del consumidor, la cual menciona que

un consumidor posee un presupuesto que puede ser gastado en una diversidad de productos



disponibles en el mercado y que la distribucion de ese presupuesto sera realizada de acuerdo

a las preferencias del comprador (Munoz G. , 2023).

La teoria postkeynesiana del consumidor la cual menciona que, los individuos
dividen los bienes en categorias y asignan una parte de su presupuesto a cada categoria
(Romero, 2024). Actualmente se aborda la teoria psicoldgica la cual considera que aspectos
psicologicos tales como la personalidad, los deseos y las necesidades influyen en las
decisiones de compra y una de las mas relevantes la Teoria de las Necesidades de Maslow,
que postula que los individuos primero satisfacen sus necesidades basicas para después pasar

a las siguientes (Fernandez R. , 2019).

Justificacion practica

El proyecto se justific6 de manera practica, debido a que los resultados que se
generaron de este estudio proporcionaron informacion valiosa y aplicable para diversos
actores clave del ecosistema econdémico local, permitiendo optimizar procesos comerciales
y productivos basados en evidencia, permitiéndoles ajustar sus estrategias de marketing,
disefio y distribucion de productos segun las preferencias del consumidor, en este caso el

publico femenino.

Para los empresarios, comerciantes y emprendedores del sector, este trabajo
representd una guia fundamental para la toma de decisiones estratégicas, esto debido a que,
gracias a los hallazgos, estos grupos lograron ajustar las estrategias de marketing para
dirigirlas de manera mas efectiva a los diferentes segmentos de consumidoras identificadas,
optimizar los disefios segun las preferencias reales del mercado local, y mejorar los canales
de distribucion para garantizar una mejor cobertura. Los datos obtenidos fundamentaron la
creacion de programas de capacitacion técnica especializada para productores locales, el
desarrollo de incentivos fiscales para emprendedoras del sector, y la organizacion de ferias

comerciales que promuevan la conexion entre artesanas y mercados mas amplios.

A nivel social, el proyecto contribuy6 al fortalecimiento de la economia local
mediante la generacion de empleo y la retencion del capital econémico dentro del canton. Al
comprender mejor las preferencias de las consumidoras, se pudo incrementar la
competitividad de los negocios locales, lo que a su vez gener6 mayores oportunidades de

desarrollo para las familias de la zona.



OBJETIVOS

Objetivo general

Analizar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en las decisiones de

compra de calzado femenino en el canton la Mana.

Objetivos especificos

Identificar los principales factores que inciden en las decisiones de compra de

calzado en el canton La Mana.

Evaluar el comportamiento del consumidor en relacion con la compra de calzado

femenino en el cantoén La Mana.

Disefiar estrategias basadas en los factores identificados, para optimizar la decision

de compra de calzado femenino en el canton La Mana.
Hipotesis
General

El comportamiento del consumidor y su decision de compra de calzado femenino en el
canton La Man4, estan determinados principalmente por factores econdmicos, sociales y

culturales, entre los que destacan el precio, la moda y la clase social

Especificas

Los factores econdmicos, como el precio, el nivel de ingresos y las promociones, son

determinantes prioritarios en la decision de compra de calzado femenino en La Mana.

Los factores sociales como la influencia familiar y la moda ejercen una influencia notable

en la decision de compra de calzado femenino en el canton La Mana

Los factores que incluyen la clase social y las costumbres impactan de manera relevante en

la decision de compra de calzado femenino en el canton La Mana



CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

A nivel local, la investigacion realizada por Carrillo et al., (2023) titulado “ Factores
que influyen el comportamiento de compra de calzado femenino en la ciudad de Latacunga”
el obejtivo general fue, analizar los patrones de consumo y los procesos de decision de
compra de calzado femenino, tomando como referencia variables psicograficas y
conductuales clave como lo son, caracteristicas de personalidad, habitos de vida,
predisposiciones, intensidad de uso, y motivaciones de compra entre las consumidoras de la
zona urbana de Latacunga y sus ocho principales parroquias rurales; metodologicamente, el
estudio adopta un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo, empleando como herramienta
principal encuestas estructuradas con escalas Likert, la seleccion de la muestra se realizo
mediante técnicas probabilisticas combinadas (muestreo aleatorio estratificado y simple),
dirigida especificamente a mujeres econémicamente activas entre 20 y 70 afos. Entre los
principales hallazgos se encontr6 que, el analisis factorial exploratorio permiti6 identificar
cinco dimensiones fundamentales que explican el comportamiento de compra: (1) Busqueda
de informacién y deteccion de necesidades, (2) Modalidades de pago, (3) Percepcion de
valor, (4) Criterios de calidad, y (5) Atractivo de promociones, asi mismo la derivacion de
tres perfiles claramente diferenciados, caracterizados por sus particulares patrones de
comportamiento en relacion a: acceso a informacion, preferencias de pago, y sensibilidad a

factores de valor, calidad y ofertas promocionales.

En el contexto nacional, en la provincia del Oro, el estudio realiado por Medina et
al., (2024) que tuvo por titulo “Andlisis de los factores que inciden en el valor de marca de
jovenes consumidores de calzado deportivo de la ciudad de Machala” y cuyo objetivo genral
fue analizar los diversos factores que influyen en el valor de marca percibido por jovenes
consumidores de calzado deportivo en la ciudad de Machala, provincia de El Oro. La
investigacion se desarrolld mediante un enfoque cuantitativo, centrandose en cuatro
variables clave: posicionamiento de marca, comportamiento del consumidor, lealtad de
marca y valor de marca; para la recoleccion de datos, se aplicd una encuesta estructurada a
una muestra de 385 jovenes consumidores entre 15 y 24 anos, utilizando una escala Likert

de cinco puntos que permitié medir sus percepciones y actitudes hacia las marcas de calzado



deportivo; el andlisis de los datos se realizé mediante el software Smart PLS (Partial Least
Squares), una herramienta estadistica avanzada para modelamiento de ecuaciones
estructurales, particularmente util para estudios de mercadotecnia y comportamiento del
consumidor. Los principales hallazgos del estudio revelaron relaciones significativas entre
las variables analizadas, se determind que tanto el posicionamiento de marca como el

comportamiento del consumidor ejercen una influencia notable en la lealtad hacia la marca.

En la ciudad de Mahala, Quistial et al., (2025) titulado “Influencia de las redes
sociales en el proceso de decision de compra del consumidor digital en el sector de la moda”
que tuvo por objetivo general analizar el impacto de las redes sociales en el comportamiento
de compra de los consumidores digitales del sector moda en Machala, Ecuador.
Metodoldgicamente, el estudio adopta un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo. Se
aplicd una encuesta estructurada con escala Likert de 5 puntos a una muestra de 203
consumidores digitales de moda en Machala, seleccionados mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia; el analisis de datos se realizo utilizando la técnica de
Modelado de Ecuaciones Estructurales por Minimos Cuadrados Parciales (SEM-PLS),
método robusto para analizar relaciones complejas entre variables latentes. Lo sprincipales
hallazgos demuestran que existe una relacion significativa entre el comportamiento en redes
sociales y el proceso de decision de compra y el social media marketing ejerce influencia

directa en el comportamiento del consumidor digital

A nivel internacional, un estudio realizado en Pert por Godoy (2024) titulado
“Comportamiento del consumidor y decision de compra de zapatos para damas en el distrito
de Iquitos periodo, 2024 el cual tuvo por objetivo analizar la relacion entre el
comportamiento de compra y los procesos de decision de las consumidoras de calzado
femenino; la investigacion adopto un enfoque metodoldgico descriptivo y exploratorio, con
un disefio no experimental que permitid observar los fendmenos en su contexto natural sin
manipulacion de variables; el universo de estudio comprendid 200 clientes de
establecimientos comerciales seleccionados en Iquitos, donde se optd por un muestreo por
conveniencia dada la accesibilidad de los participantes, al tratarse de una poblacion
manejable en tamafo, se decidio trabajar con la totalidad del grupo, aplicando encuestas
estructuradas como instrumento principal de recoleccion de datos; entre los resultados, sobre
la variable comportamiento del consumidor, en la dimension de toma de decisiones, se

registraron promedios significativos en ciertos items (4.14 en la tercera pregunta y 3.81 en



la segunda), mientras que otras preguntas mostraron valores por debajo de la tendencia
general (3.53 y 3.76 respectivamente); en cuanto a la percepcion de calidad del producto,
destacaron las valoraciones mas elevadas en la tercera pregunta (4.30) y la primera (4.25),
por otro lado, en la dimension, decision de compra, se tuvo que, el indicador de preferencia
del consumidor femenino mostré su promedio mas alto (4.31) en el item relacionado con la
experiencia de compra y buen trato recibido; respecto a los canales de venta, se confirm¢ la
relevancia del servicio delivery en el mercado local, mientras que la implementacion de
plataformas digitales para compras y programas de fidelizacion obtuvo una valoracion

considerablemente menor.

Otro estiudio realizado en Peri por Guerrero et al., (2021) que llevo por titulo
“Factores que influyen en el proceso de decision de compra de consumidores de moda
sostenible en Lima Metropolitana. El caso de Evea Ecofashion.” El obejetivo general fue
Determinar los factores clave que influyen en el proceso de decision de compra de moda
sostenible entre los clientes de EVEA Ecofashion, se adopté una metodologia de enfoque
mixto que combind técnicas cualitativas y cuantitativas. En la fase cualitativa, se realizaron
entrevistas al equipo de EVEA Ecofashion para caracterizar a los clientes y los atributos
clave de sus productos, complementadas con dos grupos focales que permitieron
contextualizar los modelos teoricos de referencia; la fase cuantitativa incluy6 la aplicacion
de un cuestionario estructurado a los clientes, cuyos datos se analizaron mediante estadistica
descriptiva, analisis factorial exploratorio (AFE) y un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) para explorar las relaciones entre los factores identificados; los principales hallazgos
revelaron que los factores mas influyentes en la decision de compra fueron, por parte del
consumidor: la responsabilidad ambiental percibida, la gravedad percibida de los problemas
ambientales y la influencia social; en cuanto a los atributos del producto, destacaron

la calidad, los materiales sostenibles y la fuente ética.

En Colombia, un estudio realizado por Ramirez (2020), cuyo titulo fue, “El
comportamiento del consumidor femenino y aspectos relevantes que influyen en las compras
de calzado a través del canal online” el cual tuvo por objetivo general identificar los factores
que afectan el comportamiento de compra de calzado de las consumidoras a través del canal
en linea. Para ello, se revisa la literatura y estudios previos sobre el comportamiento del
consumidor y el comercio electronico, lo que permitio delinear las etapas del proceso de

compra y los elementos esenciales que inciden en las mujeres al realizar compras en linea.



Adicionalmente, se llevo a cabo una encuesta entre un grupo de mujeres seleccionadas
mediante muestreo por conveniencia, en la cual expresaron aspectos y actividades
relacionadas como factores internos y externos que influyen en el proceso de compra y la
toma de decisiones. La encuesta, utilizada como herramienta principal, facilité un anélisis
coherente con los objetivos establecidos y reveld que la participacion de las mujeres en las
compras en linea esta creciendo, y muchas de ellas se estan empoderando con las tecnologias

para participar activamente en el comercio electronico.

1.2 MARCO CONCEPTUAL

1.2.1 Tipos de consumidor

Segun, Cardenas (2020), “el consumidor representa una participacion importante en
la estructura econdomica de comportamiento” esto puesto que, el ser humano tiene la
necesidad de usar y consumir alimentos, ropa, transporte, educacion, cultura, recreacion,
ideas, etcétera, por lo tanto, las decisiones de compra conllevan a la permanencia de una

organizacion.

Un cliente o consumidor, desde el punto de vista de la economia, es una persona que
utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que pone a su
disposicion un profesional, un comercio o una empresa. La palabra como tal, proviene del
latin cliens, clienti (Goodman, 2019). Por otra parte, también se define como consumidor a
la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos o
servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una empresa u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios (Nuifiez, 2018)

Existen diferentes tipos de consumidores que se pueden clasificar segiin varios
criterios, sin embargo, en la presente tesis, el enfoque mas comun a usar es, el consumidor

particular o final y el consumidor organizacional o industrial.

Consumidor final. El consumidor final es aquel individuo o familia que adquiere
bienes y servicios para su uso personal, situdndose al final de la cadena productiva al dar uso

o "agotar" el producto.
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Consumidor organizacional. También llamado intermedio es tipicamente una
empresa u organizacion que compra bienes como insumos para producir otros productos o
para su reventa, sin consumirlos directamente. Este tipo de comprador suele realizar un
proceso de decision mas racional, grupal y basado en criterios técnicos o econdémicos,
mientras que el consumidor final a menudo decidir de forma individual para satisfacer

necesidades propias (Cordoba, 2024)

Omnishopper. El omnishopper representa al consumidor moderno que ha
transformado radicalmente el proceso tradicional de compra, integrando de manera fluida y
no lineal multiples canales fisicos y digitales. Este perfil se caracteriza por realizar un
journey de compra complejo que combina: investigacion en redes sociales para descubrir
tendencias, comparacion de precios y resefias en plataformas digitales, experiencia tactil en
tiendas fisicas para verificar calidad y tallas, y finalmente una decisién de compra que puede

concretarse en cualquier canal segiin conveniencia (Fernandez et al., 2022).

Phygital Consumer. Consumidor que exige experiencias integradas entre lo fisico y
digital, exige interacciones fluidas entre lo digital y lo fisico, donde la tecnologia amplifica
las ventajas de la tienda tradicional y viceversa, creando un journey de compra sin fisuras

(Freitas, 2022)

1.2.2 Caracteristicas del consumidor

El comportamiento del consumidor es el conjunto de procesos psicologicos,
emocionales y conductuales que llevan a cabo las personas al identificar una necesidad,
evaluar alternativas, adquirir un producto o servicio y valorar su experiencia poscompra.
Para Martinez (2020) comportamiento del consumidor se refiere al comportamiento humano
que mediante un proceso racional o irracional selecciona, compra, usa, y dispone de
productos, ideas o servicios para la satisfaccion de sus necesidades o deseos (Martinez,

2025).

Es posible caracterizar a los consumidores finales segun sus habitos y
comportamientos especificos, siendo asi que se identifican varios tipos, entre los que se
tiene, los consumidores leales, que muestran fidelidad constante a una marca; consumidores
ocasionales, que compran un producto de manera esporadica; consumidores impulsivos, que

realizan compras no planificadas ante estimulos o descuentos; consumidores racionales o
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practicos, que analizan detenidamente costo-beneficio (Schiffman, et al., 2018);
consumidores responsables, que prefieren productos alineados con sus valores, pueden ser
estos, sociales, ecologicos, econdomicos e incluso consumidores digitales, cuya principal via

de compra es en linea.

Los consumidores de hoy comparten ciertas caracteristicas marcadas por las
tendencias contemporaneas, ademas se observa que se adaptan a los cambios tecnologicos e
histéricos, modificando sus habitos a nuevas maneras de comprar, esto debido a que, los
mismos valoran respuestas rapidas, disponibilidad de productos y conveniencia, pues la

demora o dificultad de acceso suele desalentarlos (Villalba, 2024).

Entre otros patrones de consumo segun su contexto socioecondémico y cultural, lo
que los lleva a preferir determinadas marcas o productos acordes a sus valores y estilo de
vida. Otra caracteristica destacable es que confian en la opinidon de otros consumidores; las
recomendaciones boca a boca, resefas en linea y comentarios en redes sociales influyen
fuertemente en sus decisiones, y sobre todo es vital mencionar que, los consumidores
cuentan con derechos protegidos legalmente como la Ley Organica de defensa del
Consumidor (2006) en el caso puntual de Ecuador, lo cual ha elevado su exigencia hacia las

empresas en cuanto a transparencia y calidad.

Consumer Insight. La comunicacion emocional permite crear vinculos profundos
entre las marcas y los consumidores, trascendiendo los beneficios racionales de los
productos. Para lograrlo, las marcas utilizan insights del consumidor, que representan
percepciones, emociones y creencias fundamentales que refuerzan esta conexion; los
mismos estan basados en verdades culturales y humanas, son clave para la estrategia

competitiva de un negocio, impulsando su crecimiento (Cusquillo, 2021)

Son considerados herramientas valiosas en marketing, ya que revelan necesidades
profundas bioldgicas, psicologicas o culturales que impulsan el comportamiento del
consumidor. Estas motivaciones, a menudo subconscientes, requieren investigacion
exhaustiva para ser identificadas, pero su descubrimiento otorga una ventaja competitiva
significativa; guia estrategias de comunicacion, sino que también permite un entendimiento

profundo del publico objetivo, mas alla de lo evidente (Manzuoli, 2019)
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Aunque cada empresa define segun sus necesidades, todas coinciden en que
representan un conocimiento profundo del consumidor. Su aplicaciéon va mas alla de la
creatividad tradicional, influyendo en decisiones estratégicas clave, siendo la principal la
identificacion de estos lo que permite a las marcas conectar emocionalmente, diferenciarse

en el mercado y generar lealtad duradera (Cusquillo, 2021).
1.2.3 Factores del comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra de los consumidores estd determinado por una
variedad de factores de distinta naturaleza, los cuales se agrupan en cuatro grandes categorias
de influencia, factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. También se lo puede
determinar por las decisiones de compra a partir de los recursos que cada familia dispone,
ya que este determina que compra, porque compra, donde y con qué frecuencia compra, es
decir que el dinero es un factor decisor al momento que un consumidor se encuentra en el

punto de venta, y este hace que el consumidor elija un determinado producto (Céardenas,

2020).
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1.2.3.1 Factores culturales. Corresponden al entorno cultural amplio en el que se
desenvuelve el individuo, aqui se incluye la cultura en sentido estricto, es decir los valores,
creencias, costumbres aprendidas desde la nifiez y también las subculturas y la clase social
a la que pertenece el consumidor, la clase social, dada por el nivel socioeconémico y
educativo también afecta los habitos de consumo al determinar en parte el poder adquisitivo

y el estilo de vida (Diaz, et al., 2021).

1.2.3.2 Factores sociales. Se refieren a las influencias del entorno social cercano
del consumidor, destacando principalmente la influencia de la familia, que a menudo es el
grupo primario con mayor impacto en habitos de compra, aqui se destaca también los
grupos de referencia, como lo son amigos, colegas, grupos a los que el individuo aspira una

pertenecer y que en algin momento pueden ejercer presion (Luque, 2023).

1.2.3.3 Factores personales. Comprenden las caracteristicas individuales del
consumidor que pueden afectar su comportamiento, aqui se abordan la edad y etapa del
ciclo de vida, puesto que, las necesidades y gustos cambian de la juventud a la edad adulta
o la vejez, el género, la ocupacion, el nivel de ingresos y la situacion econdmica, el estilo

de vida y la personalidad del individuo (Avila, 2020)

1.2.3.4 Factores psicologicos. Aquellos procesos internos abordados desde la
psicologia del consumidor que intervienen en como percibe y reacciona ante las opciones de
compra, entre estos se destacan las necesidades y motivaciones, los impulsos que dirigen el
comportamiento, desde necesidades bésicas hasta deseos de estatus, la percepcion, es decir,
como interpreta la informacion y los estimulos de marketing, el aprendizaje relacionado con
las experiencias pasadas que moldean respuestas futuras y las actitudes y creencias que el
consumidor tiene respecto a productos o marcas (Raiteri & Ocafia, 2023). Este enfoque
destaca la importancia de cada interacciéon en la construccion de la relacion marca-

consumidor, desde el primer contacto hasta la experiencia posventa.

1.2.3.4.1 Momentos de la verdad (MOT). Zero Moment of Truth (ZMOT). E1 ZMOT es
el instante clave en que el consumidor investiga un producto online, lee resefias, compara
precios o ve videos antes de comprar (Loyola, et al., 2023). Se refiere a la etapa critica en la
que los consumidores realizan investigaciones en linea antes de tomar una decision de

compra, es un momento crucial pues en este, las personas buscan activamente reseas,
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comparan precios, ven videos y leen recomendaciones en plataformas digitales como

Google, redes sociales o foros especializados.

Segun estudios recientes, mas del 85% de los compradores investiga en internet antes de
adquirir un producto, lo que convierte esta fase en fundamental para las estrategias de
marketing digital, puesto que, las marcas que optimizan su presencia en linea, mediante
contenido util y visible, logran influir significativamente en las decisiones de los

consumidores en esta etapa preliminar (Uruefia, et al., 2024).

FMOT (First Moment of Truth). Ocurre cuando el consumidor se encuentra frente al
producto en el punto de venta, ya sea fisico o digital, y toma la decision de compra. En esta
fase, el cliente evaliia aspectos tangibles como el disefio, la calidad, el precio y la
disponibilidad, tomando la decision final de compra en cuestion de segundos; en entornos
fisicos, esto implica probarse el calzado o examinar sus materiales; en canales digitales, se
revisan imagenes, descripciones y politicas de envio, hay que destacar que, la disposicion
del producto, las promociones en el punto de venta y la claridad de la informaciéon son

factores clave que determinan el éxito en esta etapa (Helde, 2024).

Segundo Momento de la Verdad (SMOT). Se refiere a la experiencia real del
consumidor al usar el producto, lo que determina su satisfaccion y lealtad hacia la marca,
este abarca la experiencia poscompra, donde el usuario utiliza el producto y evalua si cumple
con sus expectativas. Esta fase es crucial para definir la satisfaccion, lealtad y recomendacion
de la marca, destacando que, si la experiencia es positiva, el consumidor se convertira en un
promotor de la marca; si es negativa, podria generar resefias desfavorables y dafiar la

reputacion del negocio (Pacheco, et al., 2023).

Neuromarketing aplicado. El neuromarketing surge como una disciplina
innovadora que fusiona los principios tradicionales del marketing con los avances cientificos
de las neurociencias y la neuropsicologia. Desde sus origenes, el marketing se ha nutrido de
diversas areas del conocimiento como la psicologia, sociologia y economia. Sin embargo,
fue la incorporacion de tecnologias para estudiar el cerebro humano lo que gener6 un salto

cualitativo en la comprension del comportamiento del consumido (Alsharif, et al., 2023)
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El neuromarketing es la disciplina que aplica técnicas de neurociencia para analizar
las respuestas cerebrales ante estimulos de marketing, con el objetivo de comprender los

procesos de decision del consumidor a nivel subconsciente (Medina, et al., 2024)

1.2.4 Decision de compra

La decision de compra es el proceso cognitivo y emocional que lleva a un consumidor
a seleccionar un producto entre varias alternativas disponibles. Implica etapas como el
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de opciones y

eleccion final (Manzuoli, 2019)

Un concepto relacionado es el de la influencia social en el proceso de compra, que
se refiere al impacto que ejercen el entorno, amigos, familiares y lideres de opinién en las
decisiones del consumidor. Estos factores externos pueden modificar percepciones, cambiar
prioridades o incluso acelerar la decisién, ya que las recomendaciones, experiencias
compartidas y opiniones en linea juegan un papel fundamental en la construccion de
confianza y en la reduccion de la incertidumbre antes de elegir un producto o servicio

(Carrillo et al., 2023).

1.2.5 Compra

Desde una perspectiva tedrica, la compra se conceptualiza como el acto final del
proceso de decision del consumidor, en el cual se intercambia un valor, generalmente dinero
por un producto o servicio. La compra es el acto mediante el cual un consumidor adquiere
un producto o servicio a cambio de una contraprestacion econdmica, la cual representa la
culminacién de un proceso de evaluacion y seleccion, donde el individuo satisface una

necesidad o deseo especifico (Morillo, et al., 2021).

1.2.6 Tipos de compra

1.2.6.1 Compra extensiva o compleja. Ocurre cuando el consumidor se enfrenta a
una decision importante, de alta implicacion, sobre un producto generalmente costoso,
infrecuente o técnicamente complejo. En este tipo de compra, el comprador dedica mucho
tiempo y esfuerzo a buscar informacion, comparar alternativas y reflexionar antes de decidir

(Luna y Quintana, 2020)
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1.2.6.2 Compra de decision limitada. En situaciones donde el producto no es tan
costoso o la diferencia entre marcas no es tan grande, el consumidor realiza una toma de
decisiones simplificada, es parecido a la compra anterior, pero implica cierto

involucramiento, en menor medida.

1.2.6.3 Compra rutinaria o habitual. Corresponde a productos de baja implicacion,
a menudo de uso cotidiano o de bajo costo, donde el consumidor ya tiene experiencia. En
estos casos, la decision de compra es casi automatica, con poca busqueda de informacion o
deliberacion consciente, hay que hacer énfasis que, dentro de esta categoria encajan también
las compras por impulso, que son adquisiciones no planificadas que el consumidor se realiza

en el momento ante un estimulo llamativo

1.2.6.4 Compras planificadas y no planificadas. La primera implica que el
consumidor se identificod con antelacion a su necesidad y probablemente pas6 por un proceso
de consideracion, la compra no planificada, en cambio, ocurre espontaneamente, a tal punto
que muchas veces es sinénimo de la compra impulsiva mencionada, donde la necesidad se

los géneros y satisface casi simultaneamente en el punto de venta.

a) Shopermarketing.

El shopper marketing es una disciplina estratégica del marketing que se enfoca en
entender y optimizar el comportamiento del comprador durante todo su journey de compra,
diferenciandolo del consumidor. Surgi6 a principios de los afios 2000 para abordar una
brecha clave: quien compra un producto no siempre es quien lo consume, y cada uno tiene

motivaciones distintas (Devita, et al.,2022).

El objetivo es maximizar la conversion en punto de venta (fisico o digital) mediante
experiencias que conecten con las necesidades especificas del shopper, logrando que elija
una marca sobre otra; se centra en optimizar el proceso de compra, analizando desde la
planificacion hasta la eleccion del canal y el pago, adaptando el marketing mix (producto,
precio, plaza y promocion) a los distintos perfiles de compradores (planificadores,
impulsivos) y sus contextos (compras semanales, urgentes o recreativas) (Wulandari, et

al.,2022).
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1.2.6.5 Compra por social commerce. El comercio social se refiere a la practica de
marketing y venta de productos y servicios directamente a través de plataformas de redes
sociales. En este sentido, el comercio social se encuentra bajo el paraguas del e-Commerce.
Una estrategia de comercio social lleva a transacciones en linea, especificamente a través de

plataformas de redes sociales (Devita, et al.,2022).

1.2.7 Factores que influyen en la decision de compra.

Al analizar especificamente la toma de decision de compra se toman en cuenta

diversos factores entre los que se destacan factores tanto internos, como externos.

1.2.7.1 Factores internos. Son considerados, propios del consumidor, derivados de
su psicologia y caracteristicas personales y entre estos se destacan las motivaciones y
necesidades individuales, que impulsan la compra, por citar varios ejemplos, la sed motiva
una comprar una bebida, quizas el estatus motiva un comprar un auto de lujo. Otro factor
interno es la percepcion que el consumidor tiene de las opciones disponibles y de la situacion
de compra, es decir, el como percibe la calidad, el precio, el riesgo asociado a comprar o no

comprar (Carrillo et al., 2023).

También se abordan los aprendizajes y experiencias previas, que configuran
expectativas, aqui se hace énfasis a que, si un consumidor que previamente tuvo una buena
experiencia con una marca tenderd una decidirse nuevamente por ella, mientras que una mala
experiencia puede disuadir la compra. Finalmente, las actitudes, creencias y personalidad,
aqui se destaca que cada persona tiene actitudes formadas hacia ciertas marcas o categorias

y creencias sobre qué producto es mejor (Morillo, et al.,2021).

1.2.7.2 Factores externos. Son los que provienen del entorno del consumidor y
ejercen influencia desde fuera. En esta categoria entran, como se menciond en primera
instancia, la cultura y todo el componente cultural, que establece valores generales; la clase
social y el grupo socioeconémico, que pueden acotar las opciones; las influencias sociales
inmediatas como la familia y amigos; el entorno actual del marketing, las campafias
publicitarias, promociones, la colocacion del producto en la tienda, la apariencia del
empaque, todos son estimulos externos disefiados para influir en la decision de compra

(Carrillo et al., 2023).
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b) Mapa Perceptual

Un mapa perceptual es una herramienta grafica que las organizaciones emplean para
visualizar cémo los consumidores perciben la posicion relativa de diversos productos,
servicios o marcas en el mercado. A través del andlisis de datos agregados de los clientes,
esta representacion diagramatica revela las asociaciones mentales que los usuarios clave

tienen sobre las alternativas disponibles en una categoria especifica (Alsharif, et al., 2023).

1.2.8 Consumer Journey

La decision de compra del consumidor no es un evento aislado, sino el resultado de
un proceso secuencial de etapas por las que atraviesa el comprador desde que identifica una
necesidad hasta la evaluacion posterior a la compra, por tal razon, el proceso de decision de

se describen clasicamente en cinco etapas fundamentales que son:

1. Reconocimiento de la necesidad (Awareness)

El proceso se inicia cuando el consumidor se detecta una brecha entre su estado real
y uno deseado, es decir, percibe que tiene un problema que puede ser resuelto con un bien o
servicio, mientras que, la necesidad puede activarse por estimulos internos o externos. Esta
etapa es crucial, ya que sin necesidad reconocida no hay compra, siendo este uno de los
principales pilares donde las empresas tratan de influir aqui creando conciencia de

necesidades latentes o enfatizando problemas que sus productos solucionan.

2. Busqueda de informacion (Consideration).

Una vez consciente de su necesidad, el consumidor suele buscar informacion
relevante para atenderla, para ello recurre a varios tipos de recursos, internos y fuentes
externas; el objetivo es conocer qué opciones de producto o soluciones existen, sus
caracteristicas, precios, ubicaciones, entre otros factores, se destaca que, de esta etapa y de

su intensidad de busqueda depende la compra.

3. Evaluacion de alternativas

Con la informacion recopilada, el consumidor procede de un comparar las distintas
opciones disponibles que pueden satisfacer su necesidad, se destaca que, esta evaluacion

puede ser muy formal, desde el punto de vista que se va estableciendo criterios objetivos
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como precio, calidad, funcionalidades, y puntuando cada opcion o mas subjetiva,

dependiendo del comprador y enfocado més en estimulos externos como las ofertas.
4. Decision influida por UGC (User-Generated Content).

Finalmente, el consumidor llega a una eleccion especifica y decidir comprar un
producto o servicio en particular, aqui concreta qué comprar (qué marca y modelo), donde

comprar (elegira el establecimiento fisico o tienda online) y cuando hacerlo (Avila, 2020).
¢) Touchpoints digitales.

Se consideran, puntos de contacto donde los consumidores interactian con una marca
en el entorno digital, aqui se incluyen las aplicaciones, redes sociales, las resenas de Google,
foros especializados entre otros; la funcidn clave es guiar al consumidor en su journey digital

desde el descubrimiento hasta la compra y fidelizacion (Alsharif, et al., 2023)
5. Comportamiento poscompra

Tras la compra y uso del producto, el consumidor entra en una etapa de evaluacion
posterior en la cual contrasta su experiencia real con las expectativas que tenia, es decir si la

compra fue satisfactoria o No.
d) Lovemark.

En el contexto del marketing, una Lovemark se refiere a una marca que ha
conseguido forjar un vinculo emocional sélido y perdurable con quienes consumen sus
productos o servicios, superando la fidelidad convencional. Este tipo de marcas despiertan
sentimientos de admiracidn, afecto y una gran identificacion, al grado que las personas

usuarias suelen transformarse en promotoras genuinas de la marca (Pinzon, 2022).

Es una marca con una fuerte conexién emocional con sus consumidores, que inspira
admiracion, respeto y confianza. Por lo general, las «Lovemarks» son marcas simpaticas y

entrafables por las que los consumidores sienten un gran afecto (Quindnez, 2024).
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1.3 Fundamentacion tedrica.

El comportamiento del consumidor, como campo de estudio, se ha abordado desde
multiples enfoques tedricos que buscan explicar qué determinacion las decisiones de
compra, entre las teorias mas relevantes se encuentran cuatro enfoques principales, el
enfoque econdmico, el enfoque psicologico, el enfoque sociocultural y las teorias del

aprendizaje aplicadas al consumo

1.3.1 Teoria del comportamiento del consumidor

Segun Pérez et al., (2023), esta teoria constituye un pilar fundamental en los estudios
de mercadotecnia y economia, al examinar los mecanismos y motivaciones detras de las
decisiones de adquisicion de productos o servicios; el enfoque analiza de manera integral los
elementos psicologicos, socioldgicos y culturales que condicionan las preferencias y hdbitos
de consumo. En su desarrollo conceptual, esta teoria aborda cuatro dimensiones criticas, las

cuales son:

a) Aspectos Psicoldgicos. Explora como las representaciones mentales individuales -
como percepciones de calidad, valoraciones de marca y respuestas a estimulos
publicitarios - configuran las preferencias mediante actitudes, convicciones y
motivaciones personales.

b) Influencias Sociales. Examina el impacto de las redes relacionales (familiares,
amistades, lideres de opinion y grupos de referencia) en la formacion de criterios de
seleccion y patrones de consumo.

c) Determinantes Culturales. Considera coémo los sistemas de valores, tradiciones,
normas colectivas y contextos socioculturales (incluyendo aspectos religiosos y
comunitarios) moldean los comportamientos de compra.

d) Dinamica Decisional. Describe el proceso secuencial que atraviesan los
consumidores, desde la deteccion de una carencia o aspiracion hasta la concrecion
de la transaccion, pasando por etapas de busqueda de informacion y evaluacion de

alternativas.

1.3.2 Teoria de las necesidades de Maslow

Una de las teorias mas célebres vinculadas al comportamiento del consumidor y a la

motivacion humana en general es la Teoria de la Jerarquia de Necesidades de Abraham
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Maslow, la cual fue propuesta en 1943 y desarrollada dentro de la psicologia humanista, esta
teoria postula que las necesidades humanas estan organizadas en una piramide jerarquica de
cinco niveles, segin Maslow, las personas deben satisfacer primero las necesidades mas

basicas para luego poder atender las de orden superior.

Maslow sugiridé que las necesidades actian como fuerzas motivacionales, siendo
estas de dos tipos, las basicas tienen prioridad motivacional, y conforme se satisfacen, dejan
de motivar y dan paso a las siguientes. Asi, el consumidor parte de enfocar primero productos
que satisfagan hambre, seguridad y luego busca productos para afiliarse, ganar estima y

autorrealizarse.

En relacion con la piramide de Maslow, la compra de calzado femenino se enmarca
En el nivel basico de necesidades fisiologicas, debido a que el calzado cumple una funcion
en primera instancia protectora, ademas de comodidad para largas jornadas laborales. En
relacién con las necesidades de seguridad, el calzado femenino en ocasiones puede ser
utilizado para labores agricolas por lo que cumple la funcion de brindar seguridad. En cuanto
a las necesidades de estima, la compra de calzado puede responder al deseo de interactuar

en el ambito social como simbolo de estatus.

1.3.3 Modelo de Engel, Blackwell y Miniard (EBM)

El Modelo MBE es uno de los marcos integrales mas reconocidos para describir el
proceso de decision del consumidor, desarrollado originalmente en la década de 1960 por
Engel, Kollat y Blackwell, y posteriormente revisado incluyendo a Pablo Miniard en
ediciones mas recientes, este modelo propone que el comportamiento de compra es el
resultado de la interaccion entre estimulos externos, procesos de decision internos y las
variables de influencia. En esencia, el modelo EBM afirma que el proceso de decision del
consumidor consta de una serie de etapas secuenciales, influenciadas por factores externos
como ambientales e internos entre las que se destacan las diferencias individuales que

conforman una especie de "caja negra" del consumidor (Sanabria, 2020).

Un aspecto valioso del modelo es que proporciona un esquema detallado y
cohesionado, el cual integra las etapas del proceso de compra con las influencias de
marketing y del entorno, ofreciendo un panorama completo de como se da la conducta de

consumo. Reconoce explicitamente que el comportamiento del consumidor es multifactorial
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y no solo fruto de la racionalidad interna (como en modelos econdomicos), ni unicamente de

impulsos psicologicos, sino de la combinacién de ambos junto con el contexto externo.

1.3.4 Modelo FMOT (First Moment of Truth)

El concepto FMOT (First Moment of Truth) fue introducido por la empresa Procter
y Gamble en 2005. Este modelo se centra en los breves instantes, especificamente entre 3 y
5 segundos, en los que una persona compradora se enfrenta a un articulo dentro de un entorno
de venta al por menor. Durante este corto lapso, el empaque del producto juega un papel
fundamental al captar la atencion, lo que genera el reconocimiento de la marca y lleva a la

persona a tomar una decision de compra inmediata (Loyola, et al.,2023).

El modelo FMOT identifica tres momentos clave de contacto con la marca o el
producto. El primero es un estimulo inicial, que puede ser provocado por diferentes fuentes
como anuncios televisivos, menciones radiales, inserciones publicitarias en revistas, videos
en plataformas digitales, correos electronicos o banners publicitarios. Posteriormente, la
segunda interaccion ocurre cuando la persona interesada realiza una busqueda activa, ya sea
acudiendo a una tienda fisica o rastreando informacion en linea sobre el producto o servicio.
El tercer punto de contacto se produce en el momento en que el consumidor ubica el
producto, enfrentandose a la decision de compra, influida por la experiencia en el punto de

venta o la navegacion digital (Toledo, 2023).

Segun Samaradiwakara (2021) la ventana critica de decision frente a la estanteria
dura aproximadamente siete segundos, por lo que resulta esencial atraer la atencion de
manera efectiva en ese instante. Una vez realizada la compra, la experiencia de uso se
denomina Segundo Momento de la Verdad (SMOT). Este ultimo determinara cémo sera
percibida la marca y si la persona volvera a elegirla en el futuro, asi como la probabilidad de
que recomiende el producto, tanto en conversaciones cotidianas como en resefias en linea,
una experiencia positiva incrementa la fidelidad y la reputacion de la marca entre las y los

consumidores.
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO

2.1 Diseiio de la investigacion

El disefio de investigacion fue de tipo descriptivo no experimental de corte
transversal puesto que, describe las caracteristicas de la problematica sin manipular ninguna
de las variables, ademas la recoleccion de los datos se la realizd una sola vez para su posterior

analisis

El enfoque utilizado fue de tipo mixto, combinando métodos de recoleccion de
informacion cualitativos como la entrevista y cuantitativo como la encuesta. El alcance fue
de tipo descriptivo, porque se encargara de describir todo lo relacionado con el proyecto

desde la problematica, las bases tedricas, asi como los antecedentes referenciales del mismo.

La modalidad de la investigacion, que se entiende por la manera en la cual se lleva
la misma, es de tipo bibliografica, puesto que se realizo6 la recopilacion de informacion de
las principales bases de datos y pédginas webs, asi como articulos cientificos de revistas
indexadas, adicional, es de campo, puesto que, la recoleccion de los datos se la realizo en el

sitio donde se estudio el problema, en el caso puntual, en el canton La Mana.

2.2 Métodos de investigacion

2.2.1 Método inductivo

El método inductivo es un enfoque de investigacion que parte del estudio de casos
particulares y observaciones especificas para construir conclusiones generales o teorias.

(Hernandez y Baptista, 2019).

El mismo fue utilizado con la finalidad de analizar toda la informacién que se
recolectd por medio de los instrumentos de recoleccion de informacion como la entrevista 'y
observacion a los propietarios en los puntos de venta se pudieron identificar los factores que

mas afectan la decision de compra.
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2.2.2 Método deductivo

El método deductivo tiene la finalidad de emitir hipotesis sobre las posibles
soluciones al problema planteado con el fin de comprobar con los datos recolectados si estan
acorde con estas hipotesis con el fin de generar conclusiones validas de un conjunto de

suposiciones que va de lo mas general, a lo particular (Palmero - Sudrez, 2021).

Se emple6 para formular conclusiones especificas sobre las variables de estudio, en
este caso el comportamiento del consumidor en relacion con los factores que lo motivan a la

compra de calzado femenino.

2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion

La poblacion es definida como el conjunto total de individuos a los cuales se utiliza
para la investigacion (Arias et al., 2021), en el presente estudio para el canton La Man4 al
2025 se tuvo una poblacion de 58.765 habitantes, en base a las proyecciones realizadas

(GAD Municipal cantéon La Man4, 2020)
2.3.2 Muestra

Por otro lado, la muestra es una cantidad representativa de la poblacién; para
determinarla, mediante el empleo de un muestreo aleatorio simple, se utiliz6 la féormula de
poblacion finita de Hernandez y Baptista (2019) se asumié como criterio principal que todas
las personas son potencialmente posibles consumidoras de calzado femenino en algun

momento de su vida, para el calculo de se aplico la siguiente formula.

3 Nz2pq
~ (N —1)e? + pqz?

n

Donde:

n= tamafio de la muestra.

N= tamaio de la poblacién = 58.765 habitantes.
p= probabilidad de éxito = 0,5

g= probabilidad de fracaso = 0,5

z=un valor constante que se toma en relacion con el 95% de confianza equivale a 1,96.
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he=0,05. Error muestral.
Calculo

B 58765 * (1,96)2 * (0,50) * (0,50)
~ (58765 — 1) * (0.05)2 + (0,50) * (0,50) * (1,96)2

n

~ 58.765 +3.8416 0,50 % 0,50
™ = (587654) = 0,0025 + 0,50+ 0,50 + 3,8416

B 55826,75
" 146.91 + 0,9604

n

_ 55826.75
n=47.87

n= 377 Personas
2.4 Técnicas de recoleccion de informacion

2.4.1 Encuesta.

La encuesta es una herramienta que se lleva a cabo mediante un instrumento llamado
cuestionario, esta direccionado solamente a personas y proporciona informacion sobre sus
opiniones, comportamientos o percepciones (Sanchez, 2021). Se utiliz6 para la recoleccion
de datos numéricos, la misma fue aplicada a las consumidoras de calzado femenino del

canton La Mana
2.4.2 Entrevista

Es una técnica de recoleccion de informacion que consiste en un didlogo estructurado
o semiestructurado entre entrevistador y un entrevistado, con el objetivo de obtener datos,
opiniones, experiencias o percepciones sobre un tema especifico (Sanchez, 2021). La misma
fue aplicada a los propietarios de los negocios de venta de calzado con la finalidad de conocer
principalmente las tendencias que motivan a las féminas a la compra de calzado y de esta

manera ser un complemento a la informacion obtenida mediante la encuesta.
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2.5 Instrumentos de recoleccion de informacion

2.5.1 Cuestionario

El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas, normalmente de varios tipos,
preparado sistematica y cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una

investigacion o evaluacion (Munoz, 2022).

Este instrumento fue utilizado como parte esencial la investigacién, con los
propositos de conocer opiniones y hechos relevantes en relacion con el comportamiento del

consumidor aplicado a los consumidores de calzado femenino en el cantén La Mana.

2.5.2 Lista de cotejo

Es un instrumento de evaluacion que se utiliza para identificar y registrar la presencia
o ausencia de determinados aspectos, conductas, habilidades o caracteristicas durante la
observacion de un proceso, desempefio o producto (Gonzélez, et al., 2020). La lista de cotejo
se la utilizé para agrupar los datos obtenidos en cada una de las entrevistas realizados a la

unidad de analisis, es decir a los 2 propietarios, al vendedor y al proveedor.

2.6 Criterios de seleccion de unidades de analisis

Para la aplicacion de la entrevista la unidad de analisis estuvo conformada por 2
propietarios de negocios de calzado, entre los criterios de inclusion para ser seleccionados
se tuvo en primera instancia, ser propietario un negocio reconocido, que acepten participar
en la investigacion, uno de los propietarios debe tener un negocio grande y el otro uno
mediano tamafio; un proveedor, un vendedor de la zona, con la finalidad de conocer sus

opiniones.

En el caso de la encuesta la unidad de analisis esta conformado por los 377 habitantes
que son seleccionados mediante el empleo del muestreo aleatorio simple, entre los criterios
de inclusion se tuvo, ser mayor de edad, se comprador de calzado femenino, aceptar

participar en la investigacion.
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Tabla 1 Criterios de inclusion y exclusion

Técnica Unidad de

analisis

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

Encuesta 377 habitantes

Ser compradores de calzado
femenino

Ser mayor de edad

Aceptar participar en el estudio
Ser parte de la poblacion

econOmicamente activa

No aceptar participar en

la investigacion

Ser menor de edad

Entrevista 2 propietarios
1 vendedor

1 proveedor

Ser propietario de un negocio
por lo menos en 8 afios

Ser proveedor de al menos 5
locales de calzado

Ser vendedor de calzado

femenino

No aceptar la
participacion en la

entrevista

Nota: Se toma las unidades de analisis para la encuesta y la entrevista

2.7 Técnica de analisis de datos.

Para el procesamiento y andlisis de la informacion, se utiliz6 el programa informatico

Excel, siguiendo varios pasos fundamentales. En primer lugar, se realiz6 una revision de la

herramienta utilizada para la recoleccion de datos (encuesta), asegurando la calidad y validez

de la informacidon obtenida. Posteriormente, se procedia a la tabulacion de los datos

recolectados, organizdndolos de manera estructurada y luego presentados mediante tablas y

graficos.

2.8 Analisis estadistico

El andlisis estadistico es la técnica de recopilar, organizar, interpretar y presentar

datos para identificar patrones y tendencias. Para el presente estudio mediante el empleo de

los instrumentos de recoleccion de informacion cuantitativos, se realizd el andlisis y la

presentacion de los resultados en tablas y graficos con su respectiva interpretacion.
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CAPITULO 111

RESULTADOS

3.1 Tabulacion de datos de la encuesta aplicada a la poblacion

Datos sociodemograficos

GENERO

70%
60%
50%

40%

30%

20%

10%

0%

Femenino Masculino

Figura 1 Género
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Se puede apreciar en cuanto al género que el 61% de los consumidores de calzado del canton
La Mana corresponde al género femenino, mientras que un alto porcentaje, el 39% es
masculino. Estos datos demuestran que, si bien el tema trata de factores que inciden en los

factores de compra de calzado femenino, un amplio porcentaje de consumidores son de tipo
masculino.
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Edad

17%

Menor de

8%

21-30 31-40 41-50

Figura 2 Edad
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Se observa que el 42% de los consumidores pertenecen al grupo de 31 a 40 afios, los grupos
de 41 a 50 anos y mayores de 50 alcanzan porcentajes menores, con 8% y 5%
respectivamente. Esto evidencia que la mayor demanda de calzado proviene de adultos
jovenes convirtiéndose en un segmento clave por su estabilidad econdémica y poder

adquisitivo.
Ocupacion

OCUPACION

25% 23% 23%
20%
15%

10%

5%

0%

Figura 3 Ocupacion
Elaborado por: Duarte (2025)



Analisis

Los resultados muestran que los emprendedores y empleados privados representan el grupo
mas numeroso con un 23% cada uno, a diferencia de los empleados publicos que obtuvieron
un 16%. Lo que indica que la mayoria de los consumidores de calzado del canton La Mana

pertenecen a sectores con actividad laboral independiente o privada, lo que sugiere mayor

autonomia en las decisiones de compra.

Residencia.

SECTOR RESIDENCIA

35%

30% // 28%
0,
25% / ’z:r /f,:/,//{
o

20%
15%
10%
5%
0%

\\\

Centro del El Triunfo

ElCarmen El Moral
canton

Figura 4 ;En qué sector usted reside?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Se identifica que el mayor porcentaje de consumidores residen en el centro del cantdén con
un 36%, seguido de El Carmen con 28%, y El Triunfo con un 24%; mientras que El Moral
representa el 12%. Esto demuestra que la mayor parte de la demanda de calzado proviene

del area urbana, donde existe mayor acceso a comercios y variedad de productos, reflejando

una influencia del entorno en los habitos de compra.
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Frecuencia de compra

FRECUENCIA

33%

27%

Unavez almeso Cada 3 meses Cada 6 meses

Unavez al afio
mas

Figura 5 ;Con qué frecuencia adquiere calzado nuevo para uso personal?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Los datos muestran que el 33% de los consumidores adquiere calzado cada tres meses y solo

el 15% compra una vez al afo. Esto evidencia que la compra de calzado se ve influenciada
por diferentes factores.

Factores a la hora de comprar.

FACTORES A LA HORA DE
ELEGIR CALZADO

60%
’ 50%

50% 41%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 6 De los siguientes factores que le voy a mencionar, elija cual de ellos es mas
importantes a la hora de elegir un nuevo calzado
Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

Los resultados revelan que la comodidad con el 53% es uno de los factores mas valorados al
momento de adquirir calzado, el precio con el 41% y la calidad con el 50%, a diferencia de
la moda o tendencia que obtuvo un 24%, la marca un 32% y la durabilidad del calzado con
el 50%. Lo que demuestra que los consumidores priorizan aspectos funcionales y de confort

por encima de criterios estéticos, reflejando una decision de compra racional y orientada a
la utilidad del producto.

Tipo de calzado
TIPO DE CALZADO
s 3%
35% /
30%
504 / 24%
20% 19%
15%

10%

N\

v
_

-

Deportivo Casual Formal Botas

Figura 7 ,;Qué tipo de calzado prefiere o usa con mayor frecuencia?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

El 39% de los encuestados prefiere el calzado deportivo, mientras que las botas representan
el 7%. El calzado casual con el 24% y el formal con el 19%. Estos resultados evidencian una

inclinaciéon hacia el calzado comodo y funcional, acordé con estilos de vida activos y

actividades cotidianas que priorizan la practicidad.
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Sitio donde realiza las compras

SITIO DE COMPRA

40%

//

40%

o

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Tiendas Grandes Centros

Ferias o Catalogos Redes
fisicas

almacenes comerciales mercados online sociales

locales

Figura 8 ;Donde prefiere realizar sus compras de calzado?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Los datos indican que el 40% de los consumidores prefieren adquirir calzado en tiendas
fisicas, mientras que el 3% lo hace a través de las redes sociales y un 9% por catalogos

digitales. Lo que refleja una preferencia por la compra presencial, asociados a la posibilidad
de probar el producto y verificar su calidad.

Aspectos al comprar

ASPECTOS DE COMPRA

50% 46%
45% %/ 2
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

20%

Variedad de Atencion

Promociones Descuentos
modelos

Figura 9 Al comprar en una tienda fisica, ;qué aspectos valora mas?
Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

El 46% de los consumidores valora principalmente la variedad de modelos al comprar
calzado en tiendas fisicas, con un porcentaje del 16% estan los descuentos y promociones.
Esto indica que la diversidad influye mas que los incentivos econdmicos, reflejando un

interés por encontrar estilos que se ajusten s las preferencias personales.

Compra por redes sociales

REDES SOCIALES

80%
70%

TSI
70% =

60%
50%
40%
30%

20%

10%

0%

y

Figura 10 ;Ha comprado alguna vez calzado por internet o redes sociales?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis
Los resultados muestran que el 70% de los encuestados ha comprado calzado por internet o
redes sociales, mientras que el 30% no la ha hecho. Lo que evidencia una tendencia hacia el

comercio digital, impulsada por la comodidad y diversidad, aunque atn existe un grupo que

mantiene preferencia por las compras presenciales.
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Ventajas a la hora de comprar

VENTAIJAS
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Figura 11 Solo si respondio SI en la pregunta 6, ;Cual de las siguientes ventajas que le

mencionaré considera usted que se ajusta a sus necesidades?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Se observa que la ventaja mas destacada es la mayor variedad con un 26%, a diferencia de
las resenas que obtuvieron solo el 9%. Estos resultados reflejan que los consumidores

valoran principalmente la amplitud de opciones y la conveniencia al adquirir calzado en
linea.

Influencia a la hora de comprar

INFLUENCIA EN LA COMPRA

60%

52%
50% e

40%

30%

20%

10%

0%

Mucho Moderadamente

No influyen

Figura 12 ;Qué tanto influyen las opiniones o recomendaciones de otras personas en su
decision final de compra?

Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

El 52% de los encuestados consideran que las recomendaciones influyen moderadamente en
su compra y un 22% piensa que no influye. Esto demuestra que las opiniones de otros son

relevantes, pero no determinantes para todos los consumidores.

Influencia de factores en la compra

INFLUENCIAS

60%
50%
40%

30%

20% 15% 15%
0,
89
10% ;{/%
0% % /ﬁ
Familiares Amistades Influencers Figuras Nadie

publicas

Figura 13 ;Quiénes influyen mds en su decision de compra?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

Los resultados muestran que el 52% de los encuestados indican que nadie influye en su
decision de compra mostrando autonomia en su eleccion, con un 8% las figuras publicas
tienen un menor impacto, destacando que el 15 menciona que influyen familiares y amigos

por igual. Esto sugiere que las decisiones de compra dependen mas de relaciones cercanas

que de personas externas.
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Locales de venta de calzado

LOCALES DE CALZADO
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Figura 14 Mencione un local comercial o de calzado que usted recuerde o haya realizado

una compra en el canton La Mand
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

El local méas recordado o visitado por los encuestados en el canton La Mana es Lady Sport

con un 19% a diferencia de almacenes como Soraya con un 7% tiene menor reconocimiento

o frecuencia de compra. Esto refleja que la preferencia se concentra en pocas tiendas

principales.

Oferta de calzado

OFERTA DEL CALZADO

60%
° 52%

50% 2

40%

30%

20%
ki

10%

0%

Figura 15 En una escala del 1 al 5, jcomo calificaria la oferta del calzado femenino en el canton

La Mana que usted menciono? (Donde 1 es Mala y 5 es Excelente)
Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

La mayoria de los encuestados califican la oferta de calzado femenino en el canton La Mana
como excelente con un 52% y un 15% la considera mala. Esto indica una percepcion

mayormente positiva sobre la disponibilidad y variedad del calzado femenino en la ciudad.

Medio publicitarios

MEDIO PUBLICITARIO

40% 36%

. .
2‘20//‘; 28% =
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 16 ;Qué medio publicitario o de promocion llama mas su atencion para conocer
nuevas tiendas de calzado?

Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

El medio mas influyente para conocer nuevas tiendas de calzado son las recomendaciones
con el 36%, publicidad en Facebook con el 28%, catdlogos por WhatsApp con el 19%
mientras que las vallas o volantes tiene un menor impacto con un 3%. Esto indica que la

confianza en opiniones y la presencia en redes sociales son clave para atraer clientes.
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Aspectos atractivos de la oferta

ASPECTOS DE LA OFERTA

35% 32%
30%
250 24%
0
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Precios mas Mayor Mejor calidad Disefios mas Marcas
accesibles variedad de

actualizados reconocidas
tallas

Figura 17 ;De los siguientes aspectos elija cual es el mayor atractivo de la oferta?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

El mayor atractivo de las ofertas del calzado para los encuestados con el 32% son los precios

mas accesibles, el 28% la calidad, el 24% los disefios y aspectos como marcas reconocidas

solo cuenta con el 8%. Lo que demuestra que el precio y la calidad son los factores mas
valorados al elegir un calzado.

Rango de precios

RANGO DE PRECIO

40% 38%

35%

29%

30% %

25% %

20% /

10% /

0% 7
Menos de $30 $30 - $50 $51 - $80 Més de $80

Figura

18 ;/Qué rango de precio suele pagar por calzado femenino?
Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

Un 38% de los encuestados suelen pagar entre $30 y $50 dolares por calzado femenino y

solo un 3% hasta mas de $80 dolares. Lo que indica que el rango medio es el mas accesible

y preferido por los consumidores del canton.

Razones para pagar mayor precio

RAZONES PARA PAGAR UN
MAYOR PRECIO

35% 34%
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Figura 19 ;Cudles serian las razones por las que pagaria un mayor precio por el calzado
femenino?

Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

La principal razon para pagar un mayor precio por el calzado femenino es la calidad con un
34% a diferencia de aspectos como la moda que obtuvo un 5%. Esto demuestra que los

consumidores priorizan durabilidad, estilos y comodidad sobre el prestigio de la marca o
tendencias pasajeras.
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Meétodo de pago de mayor frecuencia

QUE METODO DE PAGO
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bancaria débito/crédito entrega

Figura 20 ;Qué método de pago utiliza con mayor frecuencia?
Elaborado por: Duarte (2025)

Analisis

El método mas utilizado son las transferencias bancarias con el 41%, efectivo con el 40% y
los depositos tienen menor uso con el 4%. Lo que refleja que los consumidores prefieren

opciones rapidas y seguras, priorizando la liquidez y facilidad de pago.

Frecuencia de descuentos

FRECUENCIA PROMOCIONES
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15%
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Figura 21 ;Con qué frecuencia aprovecha promociones (2x1, descuentos)?
Elaborado por: Duarte (2025)
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Analisis

El 37% de los encuestados aprovechan ocasionalmente las promociones, un 24%siempre y
casi siempre mientras que el 15% nunca las utiliza. Lo que indica que las promociones son

un incentivo importante, pero su aprovechamiento varia segun el perfil del consumidor.

3.2 Informe de las encuestas aplicadas

Aunque el estudio se centra en el calzado femenino, resulta significativo que una
proporcidn considerable de consumidores son hombres, lo que sugiere que muchos realizan
compras para sus parejas o familiares. La poblacion encuestada muestra una marcada
concentracion en adultos jovenes entre 31 y 40 afos, un grupo que combina cierta estabilidad

econdmica con una vida activa que demanda calzado frecuente.

Los resultados reflejan un perfil laboral predominantemente emprendedor y del
sector privado, lo que podria explicar la autonomia en las decisiones de compra que
manifiestan los consumidores. Geograficamente, se identifica una clara predominancia de
compradores del centro urbano del canton, donde el acceso a comercios es mas directo,
aunque las parroquias aledanas también muestran una participacion importante en el

mercado local.

En cuanto a los héabitos de compra, se destaca una frecuencia trimestral en la
adquisicion de calzado, lo que indica un consumo regular a lo largo del afio. Al analizar los
criterios de seleccion, la comodidad emerge como el factor mas valorado, seguido muy de
cerca por la calidad y el precio, revelando una mentalidad practica entre los consumidores
que privilegia la funcionalidad sobre aspectos mas superficiales como la moda o las marcas
reconocidas. La preferencia por el calzado deportivo y casual refuerza esta tendencia hacia
lo practico y comodo, acorde con los estilos de vida contemporaneos. Aunque las tiendas
fisicas mantienen su predominio como canal de compra, es notable como el comercio digital
ha ganado terreno, especialmente entre aquellos que valoran la variedad y conveniencia que

ofrecen las plataformas en linea.

Las recomendaciones personales y la publicidad en redes sociales demuestran ser los
canales mas efectivos para descubrir nuevas tiendas, superando ampliamente a los medios
tradicionales. En cuanto al presupuesto, existe una clara preferencia por el rango de precio

medio, con una disposicion a pagar mas solo cuando se percibe una clara superioridad en
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calidad. Los métodos de pago reflejan una adaptacion a las nuevas tecnologias sin abandonar
del todo las formas tradicionales, mientras que las promociones muestran una aceptacion
generalizada, aunque con distintos niveles de aprovechamiento segun el perfil del

comprador.
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3.3 Analisis de las entrevistas aplicadas a los propietarios de los negocios de calzado

Tabla 2 Ficha de cotejo de la entrevista aplicada

Aspecto

Propietario 1

Vendedor

Proveedor

Propietario 2.

Deduccion

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia,

Jqué factores considera

Yo pienso que el

precio y la calidad

Los clientes priorizan

comodidad, disefio y

Desde mi posicion

influye el precio y la

Yo pienso que el precio

es lo primordial, y en

El precio es el factor que mas

influye, luego la calidad de

que son los mas | inciden mas precio variedad de los | menor medida la calidad | los productos, asi como Ia
influyentes cuando sus modelos. comodidad y los disefios.
clientes eligen calzado?
.Como describiria el | Muchos prefieren los | Poder adquisitivo | Rango de precios | Muchos prefieren los | Poder adquisitivo medio alto,
perfil de sus clientes en | productos por calidad | medio y preferencias | medio bajo, | productos por moda y | con preferencias de calzado
términos de preferencias | y poder adquisitivo | de calzado funcional, | preferencias de | poder adquisitivo | clasico y moderno,
y poder adquisitivo? alto sobre todo, | modelos clasicos y | normal. destacando  que  existen
destacando también | modernos personas que  prefieren
tacones y botas en productos por moda en
menor medida por menor medida en la
clientes jovenes. poblacion joven.
(Nota diferencias entre | Si, los adultos | Si, losjovenes buscan | Si, los clientes | Si, los jovenes tienen | El segmento adulto prioriza
clientes jovenes y | prefieren la calidad y | tendencias y colores | jovenes me piden | gustos diferentes a la | la calidad y la comodidad,
adultos, o entre zonas | modelos variados de moda. Los adultos | modelos como | hora de elegir, los | mientras que el segmento
urbanas y rurales? calidad y comodidad | tacos, calzado de | adultos prefieren 1la | joven se enfoca en las
moda calidad
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tendencias, los modelos de

moda y los colores

;Podria usted establecer
diferencias 0

caracterizar sus clientes

en términos de edad,
género y poder
adquisitivo?

Mayormente mujeres
entre los 30-40 afios,

poder adquisitivo alto

Clientes son mujeres
jovenes, quienes
compran mas, pero
Poder

ms barato,

adquisitivo medio

Mis
100%

clientes son
femenino,
desde calzado para
jovenes hasta
incluso ortopédico
en ocasiones. Poder

adquisitivo medio -

Mayormente  mujeres
entre los 23-40 afios, y la
economia de cada una
media

considero que

alta.

El género es estrictamente

femenino, con  mujeres
adultas entre 20-40 afios,
poder  adquisitivo  entre
medio y alto, si que dichas
clientes pueden permitirse

pagar por los productos de

alto calidad.
Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta
A su juicio, qué tipo de | Calzado deportivo y | Calzado de wuso | Calzado de todo | Calzado deportivo, sobre | La mayor demanda se
calzado tiene mayor | formal sobre todo | diario, como | tipo, predomina el | todo, por temas de moda | concentra en el calzado
demanda en La Mana? | para mujeres que | sandalias, zapatos | deportivo y el | creo yo. funcional y de uso diario,
trabajan en oficina. cerrados. 'Y  en | casual de | Y calzado para andar en | sobre todo del tipo deportivo
ocasiones  calzado | plataforma o tacos | casa. y casual para oficina y

para oficina como

tacos bajos

para uniformes de
oficina. En época de
clases, calzado
escolar para nifios y

jovenes.

formal. También hay

temporadas destacando la

navidad y época escolar.
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,Adapta su inventario a

promociones segin
temporadas o eventos
locales?

No necesariamente,
pero si en épocas de
todo

fiestas sobre

navidad que es donde

Si, sobre todo por
regreso a clases que
es donde hay una alta

demanda

Si, modelos
escolares y modelos
para fiestas como

dia de la madre y

No necesariamente, solo
en ocasiones sobre todo

fin de afio y navidad.

Existe una adaptacién del
inventario y las promociones,
enfocandose principalmente

en los eventos clave con alto

mas se mueven Navidad con potencial de ventas como
productos. descuentos. Navidad y regreso a clases, ¢
incluso dia de las madres.
. Qué tipo de estrategias | En ocasiones suelo | Productos en stock, | La estrategia se | Promociones enfocadas | Ofrecer calidad, comodidad y

utiliza frente al comercio | dar facilidades de | facilidades de pago | basa en el precio y | en dar a conocer la | disponibilidad inmediata,
informal o las compras | pago, planes | sobre todo clientes | la calidad, menor | calidad de mis | ademas de promociones
en linea? acumulativos y | frecuentes. precio y buena | productos. financieras como facilidades
descuentos en calidad, asi como de pago, planes acumulativos
productos stock de calzado y descuentos.
seleccionados para entrega
inmediata
Bloque 3: Factores Externos y Desafios
;Desde su punto de vista, | Las afectan tanto que | Fuerte impacto, el | Si, es fuerte, esto se | Mucho, sin dinero no | Los factores econdmicos

como afectan los factores
economicos a las ventas

de calzado?

en épocas que hubo

crisis las  ventas
bajaron

drasticamente

cliente compra solo
por necesidad mas no
por gusto, las
compras son modelos

econdmicos

ve en la reduccion
de los pedidos de
calzado

calidad.

de mejor

hay compras.

El cliente compra solo
calzado que no tiene
buena calidad debido a

que el precio es bajo.

tienen un impacto fuerte y
negativo en las ventas de
calzado, la cual se manifiesta
en una disminucion drastica

de las ventas y un cambio en
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el  comportamiento  del

consumidor.

,Considera usted que el

precio  del calzado
influye en la frecuencia

de compra?

Si, mucho, precios
bajos llaman mas la
atencion de

compradores

Si, es de hecho el

factor que ms
determina la compra,
pues a menor precio
puede comprar varios

pres.

Si, los clientes
generalmente optan
por precios bajos es
cundo mas pedidos

hay.

Si, sustancialmente,
cuando son temporada
de precios bajos o
promociones es cuando
hay mayor compra por

los clientes.

Existe un consenso unanime
en que el precio influye
sustancial y directamente en
la frecuencia de compra. Los
entrevistados confirman que
los precios bajos son el factor
determinante que incentiva al
cliente a comprar mas pares o
mas

realizar compras

frecuentes.

.Las tendencias sociales
o culturales impactan en

la demanda?

Pienso que si sobre

todo ahora

Si, sobre todo en la
moda de las clientes

jovenes

Si, aunque con algo
de retraso debido a
que es una zona no

tan poblada.

En ocasiones, sobre todo

en la poblacion joven.

Las tendencias sociales y
culturales si impactan en la
demanda, siendo el segmento
de clientes jovenes el mas

sensible y receptivo a estas

modas
(Sus clientes piden | En ocasiones, pero | Si, generalmente de | Si, pero en caso de | En ocasiones me realizan | Los clientes si solicitan
modelos especificos que | solo los traigo bajo | modelos que ven en | no disponer | preguntas sobre diversos | modelos especificos
ven en redes sociales? pedido debido a que | Tik Tok o redes | ofrecemos modelos y colores que | inspirados en las redes
es producto que no | sociales. alternativas existen en redes sociales | sociales como TikTok e
tiene mucha salida similares Instagram, lo que demuestra
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sobre todo Instagram y

Tik Tok.

la influencia digital en el

mercado local.

Bloque 4: Oportunidades

y Mejoras

{Qué estrategias | Financiamiento a mis | Fidelizacion de | Promociones por | Mayor presencia en | El enfoque principal es el uso
implementaria para | clientes, promociones | clientes y | dia de la madre, | redes sociales y | de promociones, descuentos
atraer mas clientes a su | y descuentos varios | digitalizacion navidad, fin de afio. | promociones, sobre | y facilidades de
negocio? dias a la semana con | creando  catalogos | Campanas de | todo. pago/financiamiento;
productos que tengo | para redes sociales. | marketing  digital digitalizacion, marketing en
en stock. Oftrecer productos de | usando redes redes sociales y fidelizacion
calidad a precios | sociales como de la clientela,
accesibles WhatsApp y
Facebook.
.Como percibe el futuro | Lo veo complicado | Considero que serd | Crecimiento estable | Pienso que es un | La percepcion general del

del comercio de calzado

femenino en La Mana?

con tanta
competencia y
comercio  informal

sobre todo en fechas

importantes.

,

mucho mas
competitivo lo que
quizds  limite el
crecimiento. Pero los
clientes siempre

existiran.

pero siempre
priorizando costos.

La clave es 1la

calidad del
producto,  puesto
que oferta de
calzado siempre
existira.

comercio que se va a
mantener en el tiempo,
pues el calzado es una

necesidad.

futuro es de estabilidad y
mantenimiento a largo plazo,

que el calzado es

ya
considerado una necesidad.
Sin embargo, los
entrevistados identifican un
escenario de alta y creciente

competitividad
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3.4 Analisis de la ficha de cotejo

Una vez realizadas las entrevistas, se aprecia que el mercado del cantén La Mana esta
formado por mujeres adultas con edades que oscilan desde los 20 a 40 afios en su mayoria,
que poseen un poder adquisitivo medio alto; el precio es el principal factor que influye a la
hora de decidir la compra, destacando ademas otros criterios secundarios como lo son la
calidad del producto, la comodidad, el disefio y la variedad de modelos. El segmento joven,
catalogado en la investigacion como menor a 30 afios prioriza la moda y las tendencias, asi
como colores y modelos actuales, mientras que el grupo adulto, mayores a 30 afios muestra
tendencia hacia la calidad de los productos y la comodidad principalmente en el calzado del

dia a dia.

La mayor demanda de calzado se centra en calzado funcional y de uso diario,
destacando los modelos deportivos, casual y formal para oficina; las promociones y el
inventario se adaptan expresamente a épocas festivas, sobre todo regreso a clases, dia de la
madre, Navidad y fin de afio; entre las estrategias para hacer frente a la competencia sobre
todo relacionad con la venta informal y el comercio en linea, los comerciantes de calzado
utilizan estrategia como mantener un buen stock de productos, brindar productos de calidad,
asi como brindar promociones, descuentos por temporada, facilidades de pago, plan

acumulativo con la finalidad de fidelizar a los clientes.

En cuanto a los factores externos y desafios que se presentan consideran que el
mercado es basicamente dependiente del factor econdmico, este tiene un impacto fuerte y a
la vez negativo en las ventas; en épocas de crisis el consumidor de calzado femenino reduce
la compra y lo hace solo por motivos de necesidad, optando ademas por modelos de menor
precio y calidad; se destaca que los entrevistados menciona que menor precio las compras
se incrementan; también consideran que la influencia digital es innegable y que las
tendencias de moda vistas en redes sociales son solicitadas por algunos clientes sobre todo
del segmento joven, sin embargo los negocios locales solo gestionan estos productos bajo

pedido e inclusive ofreciendo alternativas similares.

La percepcion del escenario futuro del calzado es estable y mantenido puesto que al
considerarse una necesidad basica significa que siempre existir demanda del producto, por
otro lado, los comerciantes con conscientes que existe una alta competitividad si es que no

se generan estrategias, entre las que destacan incentivos comerciales y una urgente
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digitalizacion de los comercios, priorizando el marketing de redes sociales lo que contribuya
a mejor la visibilidad de los negocios si como atraer a mas clientes; adicional generar
estrategias de fidelizacion basada en la calidad del producto, las promociones, asi como

facilidades de pago y descuentos .

Tabla 3 Tabla comparativa con los principales resultados de las entrevistas.

Variable Analisis

Factores de EI precio se consolida como el factor determinante principal en las

Compra decisiones de compra segin la percepcion de todos los propietarios.
Como factores secundarios se identifican la calidad y la moda, aunque
con distinta priorizacidon segun cada empresario.

Segmentacion Existe una segmentacion generacional del mercado, las clientas jovenes

de clientes priorizan precios accesibles y tendencias de moda, mientras que las
adultas valoran principalmente la calidad y durabilidad del calzado

Estrategias Para enfrentar la competencia, las estrategias mas mencionadas incluyen

Comerciales el énfasis en la calidad de los productos y la concesion de créditos o

facilidades de pago.

Compra por

La mayoria de los propietarios realiza adaptaciones esporadicas de su

temporadas inventario, siendo la temporada navidefia la mas considerada, mientras
que una minoria planifica sistematicamente tres temporadas al afio, entre
las que se destacan el inicio de clases y las fiestas locales.

Tendencias Se reconoce abiertamente la influencia de las redes sociales en la

Digitales demanda y atiende pedidos especiales originados en estas plataformas.

Perspectiva Propietarios optimistas que basan su confianza en la calidad e

de Futuro innovacion, y aquellos con visiones mas conservadoras o pesimistas que

destacan los desafios competitivos

Elaborado por: Duarte (2025)

3.5 Informe final de los resultados obtenidos.

El presente documento sintetiza los hallazgos obtenidos mediante la aplicacion de

encuestas a consumidores y entrevistas a propietarios de establecimientos comerciales

dedicados a la venta de calzado femenino en el canton La Mana.
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El andlisis comparativo permitié identificar las percepciones de ambos grupos,
proporcionando una vision integral del mercado local, siendo si que, los datos de encuestas
revelan una participacion significativa de hombres en la compra de calzado femenino,
sugiriendo que realizan adquisiciones para familiares o parejas, mientras que las entrevistas

mencionan que el porcentaje es totalmente femenino.

La poblacion encuestada se concentra principalmente en adultos jovenes entre 31 y
40 afios, grupo que combina estabilidad economica con necesidades frecuentes de calzado,
mientras que en las entrevistas los comerciantes, vendedor y proveedor, identifican a mujeres
entre 20 y 40 afios como su principal clientela, coincidiendo en la relevancia del segmento

adulto joven en el mercado local.

Se observa una notable coincidencia entre consumidores y comerciantes respecto a
los criterios que influyen en la compra, las encuestas destacan la comodidad, calidad y precio
como factores prioritarios, mientras los comerciantes identifican el precio como principal
determinante, seguido de calidad, comodidad y disefio. Ambos grupos reconocen una clara
segmentacion generacional: los jovenes priorizan moda y tendencias, mientras los adultos

valoran calidad y uso del calzado segun la ocasion,

Existe consenso en la preferencia por calzado funcional y de uso diario. Las encuestas
muestran predominio de calzado deportivo y casual, reflejando estilos de vida activos y
practicos; los entrevistados confirman esta tendencia, afiadiendo el calzado formal para
oficina como categoria relevante. Respecto a los canales de compra, si bien las tiendas fisicas
mantienen su predominio, ambos grupos reconocen el crecimiento del comercio digital,

especialmente valorado por su variedad y conveniencia.

Los comerciantes reportan adaptar inventarios y promociones a temporadas
especificas como regreso a clases, dia de la madre y Navidad; como estrategias competitivas
destacan el mantenimiento de stock, calidad de productos, promociones temporales y
facilidades de pago. Ambos grupos coinciden en la sensibilidad del mercado a factores
econdmicos, observando reduccion en compras durante épocas de crisis y preferencia por
productos de menor precio; las recomendaciones personales y redes sociales emergen como

canales efectivos de descubrimiento de tiendas, superando a medios tradicionales.
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Los comerciantes proyectan estabilidad para el sector dada la naturaleza de necesidad
basica del calzado, pero reconocen la urgencia de implementar estrategias competitivas. La
digitalizacion de comercios y marketing en redes sociales se identifican como prioridades
para mejorar visibilidad y atraer clientes. Se destaca la necesidad de desarrollar programas
de fidelizacion basados en calidad, promociones y facilidades de pago, coherentes con los
hallazgos de las encuestas que muestran aceptacion generalizada de promociones y

preferencia por métodos de pago accesibles.

El informe final revela consistencia en las percepciones de consumidores y
comerciantes respecto al comportamiento del mercado de calzado femenino en La Mana. Se
identifica un consumidor practico y consciente de su presupuesto, con clara segmentacion
generacional en preferencias y creciente adaptacion a canales digitales. Los comerciantes
demuestran comprension de estas dinamicas, aunque requieren fortalecer estrategias
digitales y programas de fidelizacion para mantener competitividad frente al comercio

informal y canales en linea.

3.6 Comprobacion de hipotesis

Hipotesis especifica 1. Los factores economicos, como el precio, el nivel de ingresos y las
promociones, son determinantes prioritarios en la decision de compra de calzado femenino

en La Mana.

Una vez realizando el anélisis descriptivo, la hipétesis 1 se acepta. la encuesta revela
un consumidor racional con un limite de gasto definido (el 38% gasta entre $30 y $50) que
afirma buscar prioritariamente comodidad (53%) y calidad (50%). Sin embargo, la
triangulacion con las entrevistas a los propietarios de calzado revela que el factor economico
es el verdadero factor de la transaccion. Existe un consenso unanime entre los comerciantes
de que el precio bajo y las facilidades de pago como los planes acumulativos son lo que
realmente incrementa la frecuencia de compra. Asimismo, los entrevistados confirmaron que
las crisis econdmicas locales disminuyen drasticamente las ventas, obligando al cliente a

comprar por necesidad y no por gusto.
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Hipotesis especifica 2. Los factores sociales como la influencia familiar y la moda ejercen

una influencia notable en la decision de compra de calzado femenino en el canton La Mana

La hipotesis 2 se acepta parcialmente, ya que la triangulacion de datos revela que la
influencia social estd fuertemente segmentada por la edad del consumidor. Los datos de la
encuesta general mostraban a una compradora muy auténoma, donde el 52% afirmaba que
nadie influia en su decision y solo un 24% valoraba la moda. No obstante, las entrevistas a
profundidad con los comerciantes permitieron esclarecer este fenomeno: el segmento de
mujeres adultas de 30-40 afos compra basandose en la funcionalidad y calidad, ignorando
la presion social; pero el segmento joven es altamente susceptible a las tendencias sociales.
Ademas, ambos instrumentos concuerdan en que el entorno social actia como un canal de
comunicacion clave: el 36% de las encuestadas llega a las tiendas por recomendaciones y
los vendedores afirman que el uso de WhatsApp y Facebook es su mejor estrategia de

atraccion.

Hipotesis especifica 3. Los factores que incluyen la clase social y las costumbres impactan

de manera relevante en la decision de compra de calzado femenino en el canton La Mana

La hipétesis 3 se acepta, evidenciando que el estilo de vida local y las costumbres
tradicionales marcan el patron de consumo en La Mana. La encuesta demostré que existe
una cultura de uso orientada a lo practico, liderada por el calzado deportivo (39%) y casual
(24%), lo cual fue ratificado exactamente por los vendedores en las entrevistas, quienes
confirmaron que la mayor demanda diaria es el calzado funcional. Adicionalmente, se
comprobod un fuerte arraigo a las costumbres y temporalidades locales: los comerciantes
afirmaron que adaptan su stock a épocas culturales clave como, Navidad, Dia de la Madre y
época escolar, que es cuando se dinamiza la economia. Finalmente, respecto al canal de
compra, la cultura de la inmediatez y la prueba fisica predomina; el 40% prefiere tiendas
fisicas tradicionales, y los duefios de locales aseguran que mantener el producto en stock

para entrega inmediata es su principal ventaja competitiva frente al comercio en linea."

Hipotesis general. £/ comportamiento del consumidor y su decision de compra de calzado
femenino en el canton La Mand, estan determinados principalmente por factores

economicos, sociales y culturales, entre los que destacan el precio, la moda y la clase social
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Tras la contrastacion de las tres dimensiones de estudio mediante la triangulacion
metodoldgica, es decir, las encuestas a consumidores y entrevistas a comerciantes, se acepta
la hipotesis general de la investigacion. Se concluye que el comportamiento del consumidor

de calzado en La Mana es un proceso multifactorial.

La dindmica comercial del cantén funciona bajo una jerarquia clara, el estilo de vida
local exige un producto funcional y practico que se prefiera adquirir de manera presencial y
tradicional; desde la perspectiva social, el mercado esta dividido, donde las consumidoras
jovenes son traccionadas por la moda y las redes sociales, mientras que las adultas mantienen
independencia en su eleccion basadas en la recomendacidon; y finalmente, el factor
econémico actia como el filtro definitivo, ya que, a pesar de los deseos de calidad o
tendencia, es el precio accesible, las promociones y las facilidades de pago lo que materializa

la venta y determina la frecuencia de compra.
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3.7 Propuesta

3.7.1 Titulo

Estrategias de marketing digital para la influencia de la decision de compra de

calzado femenino en el canton La Mana.

3.7.2 Introduccion

El comercio de calzado femenino en el canton La Mana enfrenta actualmente una
serie de desafios que limitan su crecimiento y competitividad, en base al diagnostico
realizado mediante el empleo de los instrumentos de recoleccion de informacién, se aprecia
que, los establecimientos locales han centrado su estrategia comercial principalmente en
competir por precios bajos, descuidando otros aspectos fundamentales para la fidelizacion

de clientes.

A esto se suma que existe una desconexion con las tendencias digitales y las redes
sociales, canales que han demostrado ser cruciales para llegar al publico joven y moderno,
siendo asi que tanto los resultados de la encuesta en donde se reveld que un alto porcentaje
prefiere tienda fisica, pero un porcentaje menor prefiere catdlogos digitales, mientras que
un 70% de consumidores, como se evidencia en el informe anterior han realizado algin tipo
de compra en linea demostrado un interés hacia las compras por medio del internet, lo que
demuestra el uso de varios canales caracteristico del comportamiento del omnishopper,
sumado a que las entrevistas menciona que los clientes si piden modelos que ven en redes

sociales, comportamiento del Phygital.

También, se identifica una carencia generalizada de programas estructurados de
fidelizacion que incentiven las compras recurrentes, asi mismo no se han identificado los
perfiles del consumidor joven y adulto, ni tampoco las preferencias de estos grupos etarios,
los cuales, como se aprecia en los resultados, los jovenes prefieren moda, los adultos

comodidad y calidad.

3.7.3 Justificacion

La eleccion de la propuesta integral estrategias de marketing digital, para influir en

la decision de compra del consumidor de calzado femenino en el canton La Mana se
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fundamenta en su capacidad para abordar de manera simultanea y coherente las principales
problematicas identificadas, principalmente las relacionadas con la desconexion digital, la
falta de fidelizacion y otros programas, asi como los de financiamiento del calzado que son

Optimas para atraer nuevos clientes.

El desarrollo de esta se realiza en tres fases, diagnostico del comportamiento actual,
disefio de intervenciones especificas y desarrollo de materiales operativos, culminando con
un plan de accidon completo listo para ser entregado a las tiendas de calzado con actividades

detalladas, materiales de apoyo y protocolos de seguimiento que aseguren su aplicabilidad.

3.7.4 Descripcion de la propuesta

Para un mejor desarrollo de la propuesta, la misma se estructura en tres componentes,
el primero se centra en las nuevas tendencias del customer journey, omnishopper y phygital
consumer, que son aquellos que buscan experiencias entre las tiendas fisicas y virtuales;
ademas se incluyen los momentos de la verdad, comenzando con el momento cero de la
verdad (ZMOT) donde se disenaron contenidos digitales estratégicos para redes sociales que
resuelvan objeciones previas a la compra y posicionen a los comercios como referentes de
confianza. Para el primer momento de la verdad (FMOT) se desarrollaron protocolos de
experiencias de compra en tienda que incluyen asesoramiento especializado que faciliten la
decision; para el segundo momento de la verdad (SMOT) se crearon sistemas de seguimiento
posventa que fortalezcan la satisfaccion y conviertan a las clientes en promotoras de las

marcas.

El segundo componente aborda los factores psicologicos que influyen en la decision
de compra, mediante estrategias disefiadas para mejorar la percepcion de valor a través de
comunicacion efectiva de atributos de calidad y durabilidad. Se incluyeron propuestas de
garantias extendidas y politicas de devolucion flexibles, asi como sistemas de testimonios
de clientas satisfechas y colaboraciones con influencers locales para darse a conocer en redes

sociales.

El tercer componente optimiza los factores econdmicos y sociales mediante el disefio
de programas de financiamiento en las tiendas de calzado, que se adapten a la capacidad

adquisitiva de la poblacién, tal como se evidencia en los resultados, la misma es media —
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alta; programas de referidos con beneficios compartidos que aprovechen las redes sociales

existentes principalmente Facebook y Tik Tok.

3.7.5 Formulacion de estrategias

A continuacidn, se presentan las principales estrategias para cada uno de los componentes.

Estrategias del Modelo ZMOT

El Modelo ZMOT se centra en capturar la atencion del cliente durante el momento

cero de la verdad, es decir, cuando la compradora potencial estd investigando online y

tomando su decision antes de entrar a una tienda fisica o contactar al vendedor.

Estrategia 1. ZMOT, estrategias de captacion digital

Tabla 4 Plan de accion estrategia: Visibilidad del negocio en Google y redes sociales

d)

g)

Crear imagenes de los
productos que se ofertan en
promedio unas 10 por dia
Verificar los horarios de
atencion constantemente
Verificar de manera
permanente los teléfonos de
contacto y direccion.
Configuracion de
mensajeria instantanea para

consultas

Actividades Acciones Meta Presupuesto
Creacion a) Crear el perfil en Google El negocio aparece | $35,00
del perfil el business en el mapa de
Google b) Verificacion del negocio Google business,
Business c) Incluir fotos de alta calidad | ademas de ser
sobre la fachade del visible para la
negocio. comunidad de

consumidores

jovenes.
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h)

Publicacion semanal de
ofertas y novedades usando

palabras clave

Creacion de
catalogo
digital para
WhatsApp

Business

b)

d)

Capacitacion al encargado
de las redes sociales de la
empresa.

Creacion de catalogo digital
en WhatsApp Business con
60 tipos de calzado
distintos

Agregar un enlace directo
al catalogo en la biografia
de Instagram - Facebook.
Produccion de 4 videos
semanales, relacionados
con los tipos de calzado, su
uso, tutoriales de cuidado,
guias de estilo y

demostraciones de calidad

La empresa dispone
de un catalogo
digital para
distribuirlo via

WhatsApp Business

$25,00

Creacion de
perfiles en
redes
sociales.
Facebook,
Instagram

Tik Tok

b)

d)

Creacion de un perfil y
pagina de Facebook con el
nombre de la empresa de
calzado.

Creacion de un perfil de
Instagram con el nombre de
la empresa de calzado.
Creacion de un perfil de Tik
Tok con el nombre de la
empresa de calzado.

Disefio de 8 publicaciones
semanales en cada una de
las redes sociales

mostrando los diferentes

Se crean las redes
sociales para mayor

presencia digital.

$40,00
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modelos de calzado, nuevas
tendencias, calzado de
temporada entre otros.
Implementacion de
historias destacadas que
muestren sobre todo una
guia de tallas, politicas de
garantia y testimonios de

las compradoras.

Generar
contenido
de mod en
redes

sociales

b)

Crear contenido breve y
dinamico que muestre como
se usan los modelos de
calzado mas virales.
Monitoreo diario de
menciones y etiquetas en
redes sociales

Usar las preguntas de los
clientes sobre modelos de
redes sociales como
inspiracion para nuevos

posts

El negocio esta
actualizado con la
moda que ven en

sus muros digitales

$60,00

Programa
de premios
para los
seguidores
de las redes

sociales

b)

Implementar el programa
"Opina y Gana". Al cliente
que te dé una resefia
honesta y verificada en
Google se le realiza un 10%
de descuento. (Aplican
restricciones, 1 cliente por
mes)

Establecer descuentos del
10% para las 5 personas
mas activos en redes

sociales en un mes

Aumento de la
interaccion y
presencia digital
mediante
comentarios y

resefas.

$50,00
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Recoleccion a) Solicitar resefias en Google | Aumentar la $30,00
de reseiias y o Facebook a clientes confianza del
comentarios satisfechos a cambio de un | potencial cliente
en redes pequefio descuento en la antes de que tome la
sociales préxima compra. decision de visitar
b) Responder a todas las la tienda

resefias, tanto positivas

como negativas, mostrando

profesionalismo y

compromiso con la mejora

continua.
Convenio a) Identificar y hacer acuerdos | La empresasedaa | $25,00
con con perfiles digitales que conocer en el medio
influencers sean influyentes a nivel local mediante redes
y medios local sociales de
digitales b) Mostrar el calzado de los influencers.
locales. catalogos en sus redes de

forma periodica para lograr

mayor alcance.

c) Lapersona encargada de

redes sociales debe revisar

periddicamente los perfiles,

responder resefas,

comentarios y dudas.

TOTAL $265,00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $265,00

Estrategia 2. FMOT, decision en el Punto de Venta

Este momento ocurre en los primeros segundos en que la clienta ve el producto en la
tienda fisica o en la vitrina. El objetivo es impactar positivamente para convertir la

investigacion en una compra.
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Tabla 5 Plan de accién estrategia: FMOT, decision en el Punto de Venta

Estrategia

Acciones

Meta

Presupuesto

Exhibicion
en vitrinas

del calzado

b)

Realizar las exhibiciones del
calzado que se muestra en redes
sociales sobre todo en las
temporadas clave identificadas.
Se debe destacar la calidad, el
precio, la comodidad del
producto aspectos que fueron

valorados por la clientela.

Realizar
exhibiciones

de calzado

$150,00

Espacio
especial para
probarse el
calzado

seleccionado

b)

Crear un espacio comodo y bien
iluminado que facilite la prueba
de calzado.

Zona de prueba con banquillos
cémodos y alfombras
antideslizantes

El vendedor debe enfocarse en
demostrar la calidad, comodidad

y la durabilidad del calzado

Sitio
adecuado
para que los
Phygital y
Omnishopper.

$150,00

Asesoria
especial al

cliente

Capacitar al personal para
ofrecer alternativas similares
cuando la clienta pregunte por
un modelo exacto visto en redes
Capacitacion en ventas
Demostraciones de la calidad del
calzado

Brindar opciones de
financiamiento

Explicar las politicas de cambio
y garantia de los productos

seleccionados.

Personal de la
tienda de
calzado

capacitado

$150,00

TOTAL

$450,00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $450,00
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Estrategia 3. SMOT Uso y experiencia poscompra

Este momento ocurre cuando la clienta usa el calzado en su vida diaria. La

experiencia positiva o negativa define la fidelizacion y la recurrencia

Tabla 6 Plan de accion estrategia: SMOT uso del producto y experiencia después de la

compra.
Estrategia Acciones Meta Presupuesto
Atencion al a) Capacitacion al personal Mejoria de $100,00
cliente b) El personal siempre debe | laatencion
ofrecer un bien trato al cliente a | al cliente
la hora de ofertar los productos
y al momento de probarse el
calzado
¢) Ofrecer un seguimiento para
asesoria del cliente
d) Envio de mensaje via
WhatsApp a los 3 dias: ;Coémo
se siente con su nuevo calzado?
Incentivos para a) Crear tarjetas de fidelizacion | Tarjetas de $120,00
fidelizar digitales para clientes con un | fidelizacion
clientes sistema de puntuacion. activas.

b) Explicar el proceso de
acumulacion de puntos y que
cada cierto puntaje acumulado
recibe descuentos que pueden ir
del 10 al 25% segun el nivel de
consumo

¢) Sistema de puntuacién por cada
dolar de consumo se asigna un
punto.

d) Beneficios segiin niveles de

consumo: Bronce (100 puntos
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8% de descuento) Plata (250
puntos, 12% de descuento) Oro
(500 puntos. 20% de descuento)
Eventos exclusivos de
presentacion de calzado para
clientes frecuentes.

Felicitacion por cumpleafios
con descuento en productos

seleccionados

Seguimiento
via WhatsApp

business

b)

d)

Enviar un mensaje
automatizado dos semanas
después de la  compra
preguntando por la experiencia
con el calzado

Solicitar via este medio la
opinion del producto

Subir las resefias a redes
sociales para que otros clientes
lo vean.

Enviar un enlace usando Google
forms  para  valorar la

satisfaccion del cliente

Seguimiento
via redes
sociales de

los clientes.

$30,00

TOTAL

$250,00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $250,00

3.7.6 Flujo de caja de las estrategias basadas en los momentos de compra.

Para la aplicacion de esta estrategia se tomo como base que la tienda de calzado vende
mensualmente 100 pares de zapato en promedio, seglin los datos expresados por uno de los
propietarios a los cuales se le aplico la entrevista, con un precio de venta aproximado que
oscila entre los $25 a $50 dodlares, para ello se utilizo un pvp promedio de $35,00 dodlares. El
costo inicial de las estrategias es de $965,00 con un promedio de $150,00 mensual como

costo operativo; el margen de ganancia actual es de 20% y se espera de manera global

incrementar las ventas en un 40%.
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Tabla 7 Datos base para el flujo de caja.

Sin estrategias Con estrategias

Ventas mensuales 100 $3.500,00 Ventas mensuales 140 $4.900,00

pares de calzado pares de calzado

Margen de ganancia 20% Margen de ganancia 20%
Ganancia bruta mes $700,00 Ganancia bruta mes $980,00
Ganancia bruta anual $8.400,00 Ganancia bruta anual $11.760,00
Inversiéon  inicial en $965,00 Meta 40% mas de
estrategias ventas
Costo operativo mensual $150,00

en estrategias ( 20%)

Nota: Se toma los mismos valores iniciales para todas las estrategias, solo varia la inversion inicial y el costo
operativo mensual que se lo valora aproximadamente el 20% de la inversion inicial.

Tabla 8 Flujo de caja proyectado estrategias FMOT-ZMOT-SMOT

Ganancia Bruta

Mes Inversion Adicional Flujo Neto
0 $ 965,00 inicial $ - $ -
1 $ 150,00 mes § 280,00 $ 130,00
2 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
3 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
4 $ 150,00 mes § 280,00 $ 130,00
5 $ 150,00 mes § 280,00 $ 130,00
6 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
7 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
8 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
9 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
10 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
11 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00
12 $ 150,00 mes $ 280,00 $ 130,00

$ 1.560,00

Nota: El flujo neto mensual es de $130,00
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En base a los datos de la tabla 29, el flujo neto anual es de $ 1.560,00 lo cual cubre la
inversion inicial de $965,00 y deja un margen de ganancia de $595,00 extra en el primer

afo, confirmando que las estrategias utilizadas son adecuadas y viables.

Tabla 9 VAN, TIR, PRI

VAN Y TIR Estrategias momentos de la verdad
| 1 | Datos para el anilisis
Importe
Inversion % 96500
Meses
Iwversibn | 1 | 2 | 3 | 4 | s

Flujo de caja (neml-s 96500 |$ 13000 $ 13000 $ 130,00 $ 130,00 $ 130,00

2 Cilculo del VAN. v1a T.LR.
Yo
Tasa de descuent4 10,00%
VAN $595.00

TIR 8,29%
PRI 7,42

El VAN es de $595,00 al ser positivo y mayor a 1, crea un valor econémico en la
empresa, la TIR es del 8.29% mientras que la PRI indica que al mes 7 se recupera la inversion
inicial, lo cual es una recuperacion rapida a corto plazo, lo que demuestra que esta estrategia
es viable financieramente, y rentable econdmicamente, para implementar en un negocio de
calzado que cumple las caracteristicas mencionadas inicialmente. Cabe destacar que, si en
los primeros 5 meses de implementacion de la estrategia no se mejora al menos el 25% de

ventas, se considera el reajuste de la estrategia.
Estrategias de fidelizacion

En un mercado donde el precio es el factor decisivo, la fidelizacion se convierte en
el mecanismo para afiadir valor emocional y de servicio a la experiencia de compra,
incentivando la recurrencia y asegurando que las clientas elijan la tienda formal por encima
de las alternativas informales sobre todo donde los vendedores informales estan teniendo

una mayor presencia fuera de las tiendas.
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Estrategia 1. Programa de fidelizacion para clientes preferenciales.

Tabla 10 Plan de accion estrategias para clientes preferenciales.

Estrategia

Acciones

Meta

Presupuesto

Programa de
clientes

fieles.

a)

b)

d)

Disefio e impresion de tarjetas con
el logo del negocio.

Indicar a los clientes el
funcionamiento de la tarjeta de
fidelidad y sus beneficios.

Indicar a los clientes desde que
cantidad de compras ingresan a
formar parte del programa de
fidelizacion (se sugiere por
compras superiores a 5 pares de
zapatos)

Indicar el sistema de puntacion, el
mas utilizado es 1 punto por cada
dolar en compras.

Indicar los niveles de puntuacion
con sus beneficios, el escogido
para la presente es: Bronce (100
puntos 10% de descuento)
Aluminio (250 puntos, 15% de
descuento) Plata (500 puntos, 20%
de descuento + regalo) Oro (750
puntos, 25% de descuento +
regalo) Premium (1000 puntos,
50% de descuento + 2 regalos)
Beneficios para cumpleafios
presentando la cedula, se sugiere

descuentos del 10, 20 0 30%

Creacion del
programa de

fidelizacion

$150,00
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Crear una a) Crear hoja Excel con: nombre, Base de $25,00
base de teléfono, talla preferida, fecha datos
datos digital cumpleaios, puntos acumulados. funcional
b) Capacitar empleados en registro de
Excel
c) Revision y actualizacion constante
de la lista
Capacitacion a) Capacitar empleados en registro de | Personal $100,00
del personal Excel 100%
b) Capacitacion del personal en capacitado
ventas, manejo de redes sociales y
promociones
c) Manejo de como oftrecer la tarjeta a
los clientes para que se inscriban
en el programa
d) Solucion de objeciones comunes
Lanzamiento a) Colocar cartel visible en entrada Lanzamiento | $50,00
de los b) Anuncio en redes sociales de la exitoso del
programas tienda de calzado programa.
de ¢) Comunicacion a clientas actuales
fidelizacion via WhatsApp
TOTAL 325,00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $325,00

Tabla 11 Flujo de caja proyectado estrategia de fidelizacion

Mes

B~ W N

Ganancia Bruta

Inversién/Costo Flujo Neto
Adicional

325,00 $ - $ -

65,00 $ 280,00 $ 215,00

65,00 $ 280,00 § 215,00

65,00 $ 280,00 § 215,00

65,00 $ 280,00 $ 215,00
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5 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
6 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
7 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
8 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
9 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
10 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
11 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
12 $ 65,00 $ 280,00 $ 215,00
TOTAL $ 2.580,00
Tabla 12 Indicadores financieros de las estrategias de fidelizacion
VANY TIR Estrategias de Fidelizacién
| 1 | Datos para el anilisis
Importe
Inversion £ 32500
Meses
Inversién 1 | 2 | 3 | 4 | s

Flujo de caja (neto|—5 32500 | % 21500 $ 21500 $ 21500 § 21500 § 215,00

2 Calculo del VAN. vla T.ILE.

-
%

Tasa de descuentJW‘
TIR [ 66.00% |

Los datos presentados en la tabla 33 indican que las estrategias de fidelizacion tienen
una inversion inicial de 325,00; un VAN de $2.255,00; la TIR de 66.0% y un PRI de 1.5
meses, estos datos demuestran que son viables financieramente debido a que se genera un
valor neto mayor a 1 y positivo, y un PRI relativamente corto, al segundo mes siendo rentable

econdmicamente al momento de aplicarlas en una tienda de calzado.
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Estrategias promocionales

Las estrategias promocionales planteadas se generan ante la necesidad de los
comercios de calzado femenino en La Mana de competir eficazmente en un mercado sensible
al precio, para atraer a los diferentes segmentos de consumidoras identificados en el
diagndstico, en donde tanto clientes, consumidores asi como propietarios y proveedores que
coinciden en que la poblacion es sensible y que la mayoria de locales basan sus promociones

en este factor que es uno de los principales la hora de decidir la compra.

Estrategia 1. Promociones basadas en precio

Tabla 13 Plan de accion estrategias relacionados con el precio de los productos

Actividad Acciones Meta Presupuesto
Precios a) Establecer precios terminados en .99 | Incremento | $20.00
psicologicos b) Ubicar productos estratégicos en de las

$19.99, $29.99 ventas un
c) Carteles que hagan visible dicha 10%
promocion
Descuentos a) Ofrecer 10% en compras mayores a | Incremento | $50.00
por $50 de las
volumen b) 15% en compras mayores a $100 ventas en

c) Comunicar en la cajay con carteles | un 25%

que sean visibles en el local.

Precios por a) Identificacion de las mejores Incremento | $100.00
temporada temporadas; en base al diagnostico de las
se sugiere. Regreso a clases, dia de ventas en
la madre, Navidad y fin de afio un 50%
b) Ajustar precios para estas fechas.
¢) Promocionar cada una de las
temporadas para que las clientas
estén informadas acerca de las
mismas.
d) Descuentos por cada una de las

fechas seleccionadas
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e) Se sugiere: 25% de descuento por
temporada en todas las lineas de
calzado.

f) Promociones en Navidad, 2do par a

mitad de precio.

TOTAL

$170.00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $170.00

Estrategia 2. Promociones con porcentajes de descuentos.

Tabla 14 Plan de accion basadas en descuentos y ofertas

Actividad

Acciones

Meta

Presupuesto

Ofertas
reldmpago
por

temporada

b)

Oftrecer 1 oferta relampago cada
semana en todos los productos
seleccionados.

Productos que tengan descuentos
desde el 5 al 20%en un dia
especifico seleccionado y que no
exceda las 24 horas.

Comunicar las ofertes relampago a
las clientas de la base de datos de
la tienda

Promocionar dichos eventos por

medio de redes sociales.

Incremento
de las ventas

en un 25%

$75.00

Dias

tematicos

d)

Ofrecer descuentos una vez al mes
en dias

Miércoles de jovenes. 15% de
descuento

Viernes de mujeres adultas. 20%
de descuento

Sabado familiar. 2 x 1 en calzado

para nifos.

Incremento
de las ventas

enun 25%

$75.00
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Visibilidad de los carteles en el
local que expliquen cada uno de

los descuentos.

Descuentos
segiin
método de

pago.

Descuentos del 5% en pagos en
efectivo

3 meses sin interés con todas las
tarjetas

6 meses sin interés en tarjetas
especificas

Visibilidad de los carteles en el
local que expliquen cada uno de
los descuentos.

Envios gratis dentro de la ciudad

en compras online

Incremento
de las ventas

en un 50%

$50.00

Promociones
por

liquidacion

b)

Descuentos desde el 30 al 50% en
productos seleccionados
Visibilidad de los carteles en el
local que expliquen cada uno de

los descuentos.

Incremento
de las ventas

en un 50%

$100.00

TOTAL

$300.00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $300.00

Estrategia 3. Promociones y descuentos por temporada

Tabla 15 Plan de accion estrategias por temporada

Actividad Acciones Meta Presupuesto
Regreso a a) Ofrecer 1 oferta relampago cada Incremento | $200.00
clases semana en todos los productos de las ventas

seleccionados en un 50%
b) Productos de calzado escolar que

tengan descuentos desde el 5 al

20% en un dia especifico
¢) Comunicar las ofertes
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d) Promocionar dichos eventos por
medio de redes sociales.

e) Ofertar calzado escolar especial

f) 25% de descuento en calzado
escolar

g) 50% de descuento al segundo par

en calzado escolar.

Fiestas de La a) Ofrecer descuentos de hasta el Incremento | $200.00
Mana 25% el dia de la cantonizacion. de las ventas
b) Descuentos en calzado para en un 50%

estudiantes en un 15%

c) Descuento en calzado formal y
casual del 20%

d) Visibilidad de los carteles en el
local que expliquen cada uno de

los descuentos.

Navidad y a) Descuentos del 25% en productos | Incremento | $300.00
fin de afio con la promocion por Navidad. de las ventas
b) pagos en efectivo en un 50%

¢) 6 meses sin interés en todas las
tarjetas

d) Empaque de regalo en todos los
productos

e) Calendario navidefio

f) Funda de caramelos para los nifios

g) Reglo sorpresa para clientas

frecuentes.

TOTAL $700.00

Nota: El presupuesto estimado para la implementacion de esta estrategia es de aproximadamente $700.00
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Tabla 16 Flujo de caja, estrategias promocionales

Ganancia Bruta

Mes Inversion/Costo Flujo Neto
Adicional

0 $ 700,00 $ - $ -

1 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00

2 $ 140,00 § 280,00 § 140,00

3 $ 140,00 § 280,00 $ 140,00

4 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00

5 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00

6 $ 140,00 § 280,00 $ 140,00

7 $ 140,00 § 280,00 $ 140,00

8 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00

9 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00

10 $ 140,00 § 280,00 $ 140,00

11 $ 140,00 § 280,00 $ 140,00

12 $ 140,00 $ 280,00 $ 140,00
TOTAL $ 1.680,00

Tabla 17 Indicadores financieros de las estrategias promocionales

VAN Y TIR Estrategias de precio
| 1 | Datos para el analisis
Importe
Inversidn $ 700,00
Meses
Iversibn | 1 | 2 | 3 | 4 | s

Flujo de caja (nf—:to|—5 700,00 | $ 140,00 $ 140,00 $ 140,00 § 14000 $ 140,00 ¢

2 Cilculo del VAN. vIa T.IR.
0
Tasa de descueutJT':]‘?r’nI
VAN [ s980,00]
TIR [ 16.94% ]
PRI 5,00
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Los datos presentados en la tabla 38 indican que las estrategias de promociones
relacionada con el precio son viables financieramente, teniendo un VAN de $980,00; TIR de
16,94% y un PRI de 5 meses, lo cual indica una recuperacion répida de la inversion. Siendo

rentable econdmicamente al momento de aplicarlas en una tienda de calzado

3.7.7. Impacto mercadologico

A nivel de mercado las estrategias propuestas tendran la finalidad transformar el
entorno competitivo y de posicionamiento de los comercios de calzado al enfocarse en temas
que van de la mano con las nuevas tendencias en tecnologia, redes sociales y marketing
digital, logrando con estas actividades crear y generar experiencia dado que, al brindar
asesoria personalizada y productos de calidad, con este cambio los negocios estaran
atendiendo de manera diferencial a las personas que utilizan de manera frecuente las nuevas

tendencias digitales y por otro lado a las que un confian en lo fisico, en la calidad.

La experticia en el uso del marketing permite generar un mayor impacto no solo en
la visibilidad de la tienda, sino también en la percepcion que los consumidores tienen del
producto. Al implementar estrategias de marketing digital y tradicional, se logra identificar
y segmentar mejor a los distintos perfiles de consumidores: desde aquellos que buscan
experiencias innovadoras a través de canales digitales, hasta quienes valoran el trato personal

y la comprobacion fisica del producto.

El establecimiento comercial, al posicionarse como referente en asesoria y calidad,
consigue conectar de manera mas efectiva el producto con el mercado objetivo, fusionando
las necesidades y expectativas del cliente con la propuesta de valor de la tienda. De esta
forma, se fortalece la relacion con el consumidor final, quien se convierte en el eje central
de las acciones promocionales y de fidelizacion, generando un circulo virtuoso de confianza

y preferencia hacia el negocio.

3.7.8 Impacto social

El impacto social que se generaria por la implementacion de estas estrategias es
transformar la manera en la que se relaciona el negocio con las personas y comunidad como
tal, no solo es la transaccion comercial, se considera un pilar fundamental, ya que la cercania
y la confianza construidas permiten que los consumidores accedan a mejores productos y

participen activamente en la evolucion del comercio local.
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Para los consumidores, significa acceso a informacién transparente, productos de
mayor durabilidad que representan un ahorro a largo plazo, y opciones de financiamiento
formal que incluyen a segmentos antes desatendidos. De igual manera, la inclusion de
programas sociales y actividades comunitarias fortalece el sentido de pertenencia y
compromiso tanto de los empleados como de los propietarios, quienes se ven motivados a

desarrollar habilidades que trascienden el ambito comercial

Ademas, al ofrecer canales de comunicacion abiertos y asesoria personalizada, se
promueve una cultura de didlogo y escucha, donde las necesidades y sugerencias de los
clientes son tomadas en cuenta para mejorar continuamente los servicios y productos
ofrecidos, sin dejar de lado que genera oportunidades de empleo y capacitacion, y contribuye
al bienestar general del entorno, posicionando al negocio como un agente activo en la

construccion de una comunidad mas equitativa y participativa.

3.7.9 Impacto Financiero

A nivel financiero, la implementacion de las estrategias propuestas generara una
mejora sustancial en la salud econdomica de los negocios de calzado, ya que se proyecta un
incremento en las ventas de aproximadamente un 40%, dependiendo del tipo de estrategia
aplicada. Este crecimiento se traduce en aumentos significativos de la rentabilidad,

superando los margenes promedio habituales para este tipo de comercio.

Ademas, los principales indicadores financieros reflejan resultados positivos que
confirman la viabilidad y sostenibilidad de las acciones implementadas. El Valor Actual Neto
(VAN) es superior a cero, indicando que las inversiones realizadas son rentables y generan
beneficios adicionales para los propietarios. La Tasa Interna de Retorno (TIR) se sitia en
rangos atractivos, entre el 20% y el 60%, lo que evidencia una alta eficiencia en la

recuperacion de la inversion.

Por otro lado, los periodos de recuperacion de la inversion (PRI) son relativamente
cortos, oscilando entre 1 y 7 meses, lo cual permite que los negocios perciban los resultados
de manera rapida y puedan reinvertir en el crecimiento y consolidacion de sus operaciones.
Estos indicadores financieros robustos demuestran que la aplicacion de estrategias
comerciales innovadoras en el sector calzado no solo mejora la rentabilidad, sino que

también garantiza la sostenibilidad a largo plazo de los establecimientos.
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3.7.10 Impacto econémico

El impacto econdomico va desde el punto individual con mejores ingresos para los
empleados y propietarios de las tiendas de calzado, asi como para el comercio en general,
beneficiando a la economia del cantén, puesto que, si las tiendas incrementan la
competitividad, los negocios incrementan las ventas, los ingresos se quedan en los
microempresarios de los locales, permitiendo un mayor flujo de efectivo dentro de la ciudad,
y beneficiando a otros sectores; ademas, se traduce en generacion de empleo directo puesto
que se requiere personal para capacitar, personal encargado de las redes sociales si como

para servicio al cliente.

En cuanto a los margenes de ganancia, es fundamental destacar que la
implementacion de estrategias innovadoras y la optimizaciéon de procesos comerciales
permitirdn que los negocios de calzado en La Man4d mantengan margenes superiores al
promedio tradicional del sector. Estos margenes se ven favorecidos por el incremento en
ventas y la reduccion de costos asociados a una gestion mas eficiente, facilitada por el uso
de herramientas digitales y la capacitacion del personal. Segun los valores reflejados en los
flujos de caja, los negocios de calzado seran sostenibles, permitiendo afirmar que la
aplicacion de las estrategias propuestas asegura la viabilidad econdémica del negocio a corto

y mediano plazo.
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CONCLUSIONES

Analizar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en las decisiones

de compra de calzado femenino en el canton la Mana.

La investigacion concluyd que el comportamiento del consumidor de calzado
femenino estd determinado por el factor econdmico precio, seguido de aspectos funcionales
como la comodidad y la calidad, ademas se identificd que las mujeres jovenes priorizan la
moda y canales digitales, mientras que las adultas valoran la durabilidad y comodidad,
prefiriendo compras presenciales; para la optimizacion del proceso de decision de compra,
se desarrollaron estrategias comerciales que combinan herramientas digitales accesibles,
programas de fidelizacion, promociones que, en base a los indicadores financieros como el

VAN, TIR y PRI obtenidos demostraron que serian viables y rentables.

Identificar los principales factores que inciden en las decisiones de compra de calzado en

el canton La Mana.

Se identificd que los factores determinantes en la decision de compra giran en torno
a aspectos econdmicos, de funcionalidad y sociales. El precio emerge como elemento
primordial, seguido por la comodidad y la calidad del calzado. Las influencias sociales,
particularmente las recomendaciones de familiares y amistades también demuestran tener un

peso, pero no muy significativo en el proceso de seleccion.

Evaluar el comportamiento del consumidor en relacion con la compra de calzado

femenino en el canton La Mana.

El analisis del comportamiento del consumidor revela patrones diferenciados, las
mujeres jovenes muestran mayor sensibilidad a las tendencias de moda y canales digitales,
mientras que las adultas priorizan la durabilidad y funcionalidad del calzado, aprecidndose
ademas que, las residentes urbanas frecuentan mas los establecimientos reconocidos en el

canton.
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Disefiar estrategias basadas en los factores identificados, para optimizar la decision de

compra de calzado femenino en el canton La Mana.

Se disefiaron estrategias basados en los momentos de compra como el ZMOT, FMOT
y SMOT para una mayor visibilidad digital; programas de fidelizacién relacionado con
promociones, financiamiento y promociones a clientes especiales; estrategias promocionales
relacionadas con el precio; se destaca que el andlisis financiero realizado reveld que las

estrategias son viables financieramente y rentables economicamente.
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RECOMENDACIONES

A las autoridades del canton

Crear una plataforma digital unificada que promocione el calzado producido en el
cantobn y organizar ferias comerciales periddicas que fortalezcan la conexion entre
productores y consumidoras, posicionando a La Mand como un referente en calzado

femenino de calidad.

Implementar un programa de capacitacion en marketing digital basico y atencion al
cliente para microempresarias del sector, respondiendo a la brecha de habilidades digitales

identificada en las entrevistas.

A los consumidores

Realizar una evaluacion integral que considere tanto el precio como la relacion
calidad-durabilidad al momento de seleccionar calzado, reconociendo que una inversion

inicial mayor puede resultar mas econdmica a largo plazo.

Solicitar a los propietarios de los negocios, garantias claras y comparen entre las
opciones disponibles en el comercio local antes de optar por alternativas externas, ademas
de aprovechar los sistemas de crédito y fidelizacion que ofrecen los establecimientos

formales de la localidad.

A los propietarios

Desarrollar estrategias sugeridas FMOT, SMOT que respondan a los diferentes
niveles de poder adquisitivo de su clientela, complementadas con programas de fidelizacion

que reconozcan la recurrencia en las compras mediante descuentos

Implementar una presencia digital activa en redes sociales mediante la aplicacion de
estrategias ZMOT, mostrando sus productos y resaltando los atributos de calidad y
comodidad que valoran la clientela, y activar los programas de fidelizacion como el sistema

de puntos o los descuentos por temporada sugeridos.
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A los negocios PYMES

Se recomienda a los negocios PyMES en el canton La Mana adoptar el modelo de
plataforma digital unificada y estrategias integrales de marketing digital, ya que estas
herramientas se adaptan facilmente a las necesidades y capacidades de este tipo de empresas.
La flexibilidad del modelo permite a estos negocios mejorar su visibilidad, conectar mas
efectivamente con sus consumidoras y fortalecer sus procesos de fidelizacion. Ademas, la
participacion en ferias comerciales y la capacitacion continua en temas de atencion al cliente
y marketing digital contribuirdn a que estas empresas se mantengan competitivas y

posicionen a La Mana como referente en el mercado local y regional.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Tabla 18 Matriz de operacionalizacion

ANEXOS

Titulo Definicion conceptual | Definicion Dimensiones Indicadores Técnicas e
operacional instrumentos
Factores Proceso psicolégico y | Medicion de actitudes, | Psicologica Percepcion de calidad | Tipo de investigacion:
social que determina la | percepciones y habitos Motivacion basica.
Comportamiento  del seleccion, compray uso | de compra mediante Actitud
consumidor de productos | escalas validadas Enfoque: Cuantitativo
(Cérdenas, 2020)
Diseiio: No
Social experimental
Impacto de redes Nivel: Descriptivo
Cultural Recomendaciones Poblacion:
Consumidores de
Presién grupal calzado femenino
Econ6émica
Técnica: Encuesta
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Instrumento:

Cuestionario

Decision de compra

Proceso cognitivo-
emocional para elegir
entre alternativas

(Carrillo C, 2023)

Evaluacién de criterios
usados al seleccionar
calzado entre los que
destacan precio, disefio,

tiempo de decision.

Racional

Emocional

Evaluacion

Busqueda

informacion

Satisfaccion

Preferencia

de

Tipo de investigacion:

basica.

Enfoque: Cuantitativo

Diseno: No

experimental

Nivel: Descriptivo

Poblacion:
Consumidores de

calzado femenino

Técnica: Encuesta —

Entrevista

Instrumento:

Cuestionario
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Anexo 2 Presupuesto

Tabla 19 Presupuesto

Recursos Unidad  Cantidad Valor Individual Total

(USD) (USD)
RECURSOS HUMANOS
Trabajo del estudiante horas 30 2,65 80,00
* Trabajo del tutor horas 5 13 65,00
Encuestadores Horas 16 12,5 200,00
Subtotal 1: 345,00
Material de oficina
Impresiones 100 0,05 5,00
Empastado 1 15 15,00
Subtotal 5: 20,00
SUBTOTAL 365,00
TOTAL 365,00
FINANCIAMIENTO Aporte estudiante Total
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Anexo 3 Cronograma

Tabla 20 Cronograma

Comportamiento del consumidor y los factores que influyen en la decision de compra de calzado femenino en el
canton la Mana 2024.

MESES (2024)

ACTIVIDADES Abril Mayo Junio Julio Agosto

SEMANA | 1 | 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 |12 34

Revision bibliografica X | x X X X X X X X X X X X | X X X | x | x | x

Desarrollo del anteproyecto de | x
investigacion de la unidad de titulacion

Presentacion  del  anteproyecto  de | X
investigacion

Planteamiento del problema

Correcciones del proyecto

Revision documental

Disefio metodolégico

Marco Administrativo

—INe (e |& ([ (& W

recoleccion de datos X

Procesamiento de la informacion X X

13

Informe del tribunal del Proyecto de X | x
Investigacion

14

Correcciones del Proyecto X | x

15

Defensa del Proyecto de Investigacion X | x| x
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Anexo 4 Encuesta aplicada a la poblacion
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR PARA LA DECISION DE COMPRA DE CALZADO FEMENINO EN
EL CANTON LA MANA

Objetivo: Analizar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en las
decisiones de compra de calzado femenino en el canton la Mana.

Introduccién: Buenos dias/tardes. Mi nombre es Julissa, soy estudiante de posgrado de la
UPSE, estoy realizando una breve encuesta para entender las preferencias de compra de
calzado femenino en el cantéon La Mana. Su opinidon es muy valiosa y serd totalmente
andnima. ;Me permite unos minutos de su tiempo?

Genero:
a) Masculino
b) Femenino

Edad:

a) Menor de 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) Mayora 50

Ocupacion:

a) Docente

b) Empleado publico
¢) Empleado privado
d) Emprendedor

e) Otro:

JEn qué sector usted reside?

a) Centro del canton
b) El Triunfo
¢) El Carmen
d) El Moral
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Preguntas:
1. ;Con qué frecuencia adquiere calzado nuevo para uso personal?

a) Una vez al mes o mas
b) Cada 3 meses

¢) Cada 6 meses

d) Una vez al afio

2. De los siguientes factores que le voy a mencionar, elija cual de ellos es mas
importante a la hora de elegir un nuevo calzado, donde 1 es Nada Importante y 5 es
Muy Importante)

Factor 1 /213 |4 |5
Precio

Calidad
Comodidad

Moda — Tendencia
Marca
Durabilidad

3. (Qué tipo de calzado prefiere o usa con mayor frecuencia?

a) Deportivo
b) Casual
¢) Formal
d) Botas
e) Otros

4. ;Donde prefiere realizar sus compras de calzado?

a) Tiendas fisicas

b) Grandes almacenes

¢) Centros comerciales

d) Ferias o mercados locales
e) Catalogos online

f) Redes sociales

5. Al comprar en una tienda fisica, ;qué aspectos valora mas?

a) Variedad de modelos
b) Atencion

¢) Promociones

d) Descuentos

e) Ubicacion

6. ;Ha comprado alguna vez calzado por internet o redes sociales?

a) Si (Contintie con la pregunta 7)
b) No (Salte a la pregunta §)
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7. (Solo si respondié Si en la pregunta 6) ;Cuil de las siguientes ventajas que le
mencionaré considera usted que se ajusta a sus necesidades?

a) Mayor variedad

b) Modelos exclusivos
c) Precios mas bajos
d) Comodidad ||
e) Facilidad para comprar -
f) Las resenas —

8. ;Qué tanto influyen las opiniones o recomendaciones de otras personas en su decision
final de compra?

a) Mucho
b) Moderadamente
¢) No influyen

9. ;(Quiénes influyen mas en su decision de compra?

a) Familiares

b) Amigas

¢) Influencers

d) Figuras publicas
e) Nadie

10. Mencione un local comercial o de calzado que usted recuerde o haya realizado una
compra en el cantéon La Mana

11. En una escala del 1 al 5, ;como calificaria la oferta de calzado femenino en el canton
La Mana que usted mencion6? (Donde 1 es Mala y S es Excelente)

Factor 1 (2 |3 (4 |5
Oferta

12. ;Qué medio publicitario o de promocion llama mas su atencion para conocer nuevas
tiendas de calzado?

a) Publicidad en Facebook
b) Recomendaciones

¢) Catalogos por WhatsApp |
d) Anuncios en radio —
e) Anuncios en Tv local —
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f) Vallas publicitarias o volantes
13. ;De los siguientes aspectos elija cual es el mayor atractivo de la oferta?

a) Precios mas accesibles

b) Mayor variedad de tallas
¢) Mejor calidad

d) Disefios mas actualizados

e) Marcas reconocidas
14. ;Qué rango de precio suele pagar por calzado femenino?

a) Menos de $30

b) $30-$50

c) $51-$80

d) Mas de $80
15. ;Cuales serian las razones por las que pagaria un mayor precio por el calzado
femenino?

a) Calidad

b) Modelos — Tendencias
¢) Comodidad

d) Marca

e) Moda

16. ;Qué método de pago utiliza con mayor frecuencia?

a) Efectivo

b) Transferencia bancaria
c) Deposito

d) Tarjeta de débito/crédito
e) Pago contra entrega

17. {Con qué frecuencia aprovecha promociones (2x1, descuentos)?
a) Siempre |
b) Casi siempre
¢) Ocasionalmente
d) Casinunca

a) Nunca
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Anexo 5 Guia de topicos de la entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR PARA LA DECISION DE COMPRA DE CALZADO FEMENINO EN
EL CANTON LA MANA

Objetivo: Analizar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en las
decisiones de compra de calzado femenino en el canton la Mana.

Introduccion

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Julissa, soy estudiante de posgrado de la UPSE, estoy
realizando una breve entrevista para entender las preferencias de compra de calzado
femenino en nuestro canton. Su opinién es muy valiosa y serd totalmente andnima. ;Me
permite unos minutos de su tiempo?

Preguntas.

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia, ;qué factores considera que son los mas influyentes cuando sus

clientes eligen calzado?

(Como describiria el perfil de sus clientes en términos de preferencias y poder adquisitivo?

(Nota diferencias entre clientes jovenes y adultos, o entre zonas urbanas y rurales?

(Podria usted establecer diferencias o caracterizar sus clientes en términos de edad, genero

y poder adquisitivo?

Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta

(A su juicio, qué tipo de calzado tiene mayor demanda en La Mana?
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(Adapta su inventario a promociones segun temporadas o eventos locales?

(Qué tipo de estrategias utiliza frente al comercio informal o las compras en linea?

Bloque 3: Factores Externos y Desafios

(Desde su punto de vista, como afectan los factores econémicos a las ventas de calzado?

(Considera usted que el precio del calzado influye en la frecuencia de compra?

(Las tendencias sociales o culturales impactan en la demanda?

(Sus clientes piden modelos especificos que ven en redes sociales?

Bloque 4: Oportunidades y Mejoras

(Qué estrategias implementaria para atraer mas clientes a su negocio?

(Como percibe el futuro del comercio de calzado femenino en La Mana?
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Anexo 6 Entrevistas individuales

Tabla 21 Entrevista aplicada al vendedor.

* Pregunta

Respuesta

Analisis

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia,
.qué factores considera
que son los mas
influyentes cuando sus

clientes eligen calzado?

Yo pienso que el precio es
lo primordial, la calidad y
la moda sobre todo en

adolescentes

,Como describiria el
perfil de sus clientes en
términos de preferencias y

poder adquisitivo?

Perfil de compradores
pasivos diria yo poder
adquisitivo normal dentro

de los rangos

Nota diferencias entre
clientes jovenes y adultos,
o entre zonas urbanas y

rurales?

Si, los jovenes priorizan
precio, los adultos prefieren

la calidad

,Podria usted establecer
diferencias o caracterizar
sus clientes en términos de
edad, género y poder

adquisitivo?

Mayormente mujeres de 30

anos,

El propietario identifica
claramente una
segmentacion por edad:
jovenes orientados al precio
y moda, adultos a la
calidad. Reconoce un poder
adquisitivo considerado
normal en su clientela,
mayormente mujeres de 30

anos.

Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta

(A su juicio, qué tipo de
calzado tiene mayor

demanda en La Mana?

Calzado deportivo, y

estudiantil

JAdapta su inventario a
promociones segun
temporadas o eventos
locales?

. Qué tipo de estrategias

utiliza frente al comercio

Si, en ocasiones sobre todo
fin de afio, navidad y época

escolar

Mayor visibilidad a mi

negocio

La demanda se concentra
en calzado deportivo y
estudiantil, con
adaptaciones estacionales
como navidad y época
escolar. Su estrategia contra
el comercio informal se

reduce a mayor visibilidad
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informal o las compras en

linea?

del negocio con carteles y
publicidad.

Bloque 3: Factores Externos y Desafios

.Desde su punto de vista, Mucho
como afectan los factores
economicos a las ventas de
calzado?

,Considera usted que el Si

precio del calzado influye
en la frecuencia de

compra?

(Las tendencias sociales o
culturales impactan en la

demanda?

No lo se a ciencia cierta,

vendo de todo.

Sus clientes piden
modelos especificos que

ven en redes sociales?

En ocasiones

Fuerte impacto de factores
econdmicos y el precio en
la frecuencia de compra,
pero muestra
desconocimiento sobre el
impacto de tendencias y

redes sociales

Bloque 4: Oportunidades y Mejoras

. Qué estrategias
implementaria para
atraer mas clientes a su

negocio?

Promociones y publicidad

en redes sociales

. Como percibe el futuro
del comercio de calzado

femenino en La Mana?

Con la competencia que
hay sera un sector que si

sobreviva en el canton.

Sus propuestas se limitan a
promociones y redes
sociales, sin desarrollar

estrategias integrales.

Elaborado por: Duarte (2025)
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Tabla 22 Entrevista aplicada al proveedor

* Pregunta

Respuesta

Analisis

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia,
.qué factores considera
que son los mas
influyentes cuando sus

clientes eligen calzado?

Considero que la calidad,
algunos se enfocan en
modelos, otros por el

precio.

,Como describiria el
perfil de sus clientes en
términos de preferencias y

poder adquisitivo?

Clientes de clase media,
trabajadores y poder
adquisitivo medio alto
porque tengo algunas
clientas que compran hasta

5 veces al afio

Nota diferencias entre
clientes jovenes y adultos,
o entre zonas urbanas y

rurales?

Si, las mujeres mayores
prefieren calidad por sobre
el precio. Las jovenes lo

contrario.

Podria usted establecer
diferencias o caracterizar
sus clientes en términos de
edad, género y poder

adquisitivo?

Mi clientela es variada,
mujeres, los varones por
regalos para sus novias o

con sus madres.

El propietario identifica tres
factores clave, calidad,
modelos y precio; reconoce
que las mujeres mayores
priorizan calidad, jovenes
prefieren precio. Destaca su
clientela de clase media con
poder adquisitivo medio-
alto, evidenciado por

compras recurrentes

Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta

A su juicio, qué tipo de
calzado tiene mayor

demanda en La Mana?

Calzado formal. Zapatos de

taco y sandalias.

(Adapta su inventario a
promociones segun
temporadas o eventos

locales?

Si, tres veces al afio, en
inicios de clases, en época
navidefia y dia de las
madres que coincide con

fiestas locales

Enfocado en calzado formal
con adaptacion estacional
estratégica, inicio clases,
navidad, dia de las madres.
Su estrategia contra
competencia se basa en
innovacion de modelos y

promociones para clientes
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. Qué tipo de estrategias
utiliza frente al comercio
informal o las compras en

linea?

Innovacién en modelos y
promociones para mis

clientes mas leales.

leales, mostrando
comprension del valor de la

fidelizacion.

Bloque 3: Factores Externos y Desafios

.Desde su punto de vista,
como afectan los factores
economicos a las ventas de

calzado?

Afectan mucho, y
disminuyen las ventas

bastante

,Considera usted que el
precio del calzado influye
en la frecuencia de

compra?

Siy No, creo que, si por las
personas que tienen
menores ingresos, porque
hay otras que compran

frecuentemente.

.Las tendencias sociales o
culturales impactan en la

demanda?

Si, pienso yo, no se mucho

de moda

,Sus clientes piden
modelos especificos que

ven en redes sociales?

Si, en ocasiones, se trabaja
bajo pedido debido que son
modelos que no tienen

mucha salida.

Reconoce el fuerte impacto
econdmico en ventas, pero
matiza que no afecta por
igual a todos los segmentos.
Su sistema de pedidos
especiales por demanda de
redes sociales demuestra
adaptacion al mercado

actual.

Bloque 4: Oportunidades y Mejoras

. Qué estrategias
implementaria para
atraer mas clientes a su

negocio?

Créditos a mis clientes mas
leales, les doy facilidades
de pago por los productos
eso los mantiene e inclusive
atraen mas clientes sobre

todo familiares y amigos

. Como percibe el futuro
del comercio de calzado

femenino en La Mana?

Bueno, con una mejora
notable en las ventas
priorizados la innovacion y

la calidad de los productos.

Su estrategia de créditos y
facilidades de pago a
clientes leales resulta
efectiva, generando
marketing boca a boca

mediante referidos.

Elaborado por: Duarte (2025)
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Tabla 23 Entrevista aplicada al propietario 2 de la lista de cotejo.

* Pregunta

Respuesta

Analisis

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia, ;qué
factores considera que son
los mas influyentes cuando

sus clientes eligen calzado?

Yo pienso que el precio es
lo primordial, y en menor

medida la calidad

(Como describiria el perfil
de sus clientes en términos
de preferencias y poder

adquisitivo?

Muchos prefieren los
productos por moda y poder

adquisitivo normal.

(Nota diferencias entre
clientes jovenes y adultos, o
entre zonas urbanas y

rurales?

Si, los jovenes tienen
gustos diferentes a la hora
de elegir, los adultos

prefieren la calidad

(Podria usted establecer
diferencias o caracterizar
sus clientes en términos de
edad, género y poder

adquisitivo?

Mayormente mujeres entre
los 23-40 afos, y la
economia de cada una

considero que media alta.

El propietario identifica el
precio como factor
principal y la calidad como
secundaria. Reconoce la
segmentacion generacional:
jovenes influenciados por
moda versus adultos que

valoran calidad.

Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta

(A su juicio, qué tipo de
calzado tiene mayor

demanda en La Mana?

Calzado deportivo, sobre
todo, por temas de moda

Ccreo yo.

(Adapta su inventario a
promociones segun
temporadas o eventos
locales?

(Qué tipo de estrategias
utiliza frente al comercio
informal o las compras en

linea?

No necesariamente, solo en
ocasiones sobre todo fin de

ano

Promociones enfocadas en
dar a conocer la calidad de

mis productos.

Se especializa en calzado
deportivo por demanda de
moda, pero muestra
limitada planificacion
estacional, ya que solo

realiza en fin de afio.
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Bloque 3: Factores Externos y Desafios

(Desde su punto de vista,
cOomo afectan los factores
econdémicos a las ventas de

calzado?

Mucho, sin dinero no hay

compras.

(Considera usted que el
precio del calzado influye

en la frecuencia de compra?

Si, sustancialmente.

(Las tendencias sociales o
culturales impactan en la

demanda?

En ocasiones, sobre todo en

la poblacion joven.

(Sus clientes piden
modelos especificos que

ven en redes sociales?

En ocasiones me realizan

preguntas

Reconoce el impacto
determinante de factores
econdmicos y precio en la
frecuencia de compra.
Identifica influencia
moderada de tendencias en
jovenes y consultas
esporadicas sobre modelos

de redes sociales

Bloque 4: Oportunidades y Mejoras

(Qué estrategias
implementaria para atraer

mas clientes a su negocio?

Mayor presencia en redes
sociales y promociones,

sobre todo.

(Como percibe el futuro del
comercio de calzado

femenino en La Mana?

Pienso que es un comercio
que se va a mantener en el
tiempo, pues el calzado es

una necesidad.

Propone aumentar
presencia en redes sociales
y promociones como
estrategias principales. Su
vision del futuro del sector
es estable pero basica,
fundamentada en la
necesidad esencial del

calzado

Elaborado por: Duarte (2025)
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Tabla 24 Entrevista aplicada al propietario 1 en la lista de cotejo.

* Pregunta

Respuesta

Analisis

Bloque 1: Percepcion del Consumidor Local

Desde su experiencia, ;qué
factores considera que son
los mas influyentes cuando

sus clientes eligen calzado?

Yo pienso que el precio y la

calidad inciden mas.

(Como describiria el perfil
de sus clientes en términos
de preferencias y poder

adquisitivo?

Muchos prefieren los
productos por calidad y

poder adquisitivo normal.

(Nota diferencias entre
clientes jovenes y adultos, o
entre zonas urbanas y

rurales?

Si, los adultos prefieren la

calidad y modelos variados

(Podria usted establecer
diferencias o caracterizar
sus clientes en términos de
edad, género y poder

adquisitivo?

Mayormente mujeres entre
los 30-40 afios, poder

adquisitivo alto

El propietario identifica
precio y calidad como
factores duales principales.
Su clientela objetivo son
mujeres de 30-40 afios con
poder adquisitivo alto,
mostrando un enfoque en

segmento premium

Bloque 2: Estrategias Comerciales y Oferta

(A su juicio, qué tipo de
calzado tiene mayor

demanda en La Mana?

Calzado deportivo y formal.

(Adapta su inventario a
promociones segun
temporadas o eventos

locales?

No necesariamente, pero si
en épocas de fiestas sobre
todo navidad que es donde

mas se mueven productos.

(Qué tipo de estrategias
utiliza frente al comercio
informal o las compras en

linea?

En ocasiones suelo dar
facilidades de pago, planes
acumulativos y descuentos

en productos seleccionados.

Atiende demanda dual:
calzado deportivo y formal.
Su adaptacion estacional se
limita a navidad; las
facilidades de pago, planes
acumulativos y descuentos
selectivos son estrategias
solidas contra la
competencia, aunque

podrian sistematizarse mas.
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Bloque 3: Factores Externos y Desafios

(Desde su punto de vista,
cOomo afectan los factores
econdémicos a las ventas de

calzado?

Las afectan tanto que en
épocas que hubo crisis las
ventas bajaron

drasticamente

(Considera usted que el
precio del calzado influye

en la frecuencia de compra?

Si, mucho, precios bajos
llaman mas la atencion de

compradores

(Las tendencias sociales o
culturales impactan en la

demanda?

Pienso que si sobre todo

ahora

(Sus clientes piden
modelos especificos que

ven en redes sociales?

En ocasiones, pero solo los

traigo bajo pedido

Reconoce alta sensibilidad
a factores econdmicos, con
evidencia concreta de caida
dréstica en épocas de crisis.
Confirma que precios bajos
atraen mayor volumen de
compradores. Acepta
influencia creciente de
tendencias sociales y
atiende pedidos especiales

por redes sociales.

Bloque 4: Oportunidades y Mejoras

(Qué estrategias
implementaria para atraer

mas clientes a su negocio?

Financiamiento a mis
clientes, promociones y
descuentos varios dias a la
semana con productos que

tengo en stock.

(Como percibe el futuro del
comercio de calzado

femenino en La Mana?

Lo veo complicado con
tanta competencia y

comercio informal.

Sus estrategias propuestas
financiamiento,
promociones frecuentes y
descuentos de stock son

practicas convencionales.

Elaborado por: Duarte (2025)
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Anexo 7 Plan de accion

Implementar sistema de puntos, mediante
tarjetas fisicas y digitales

Disefio e impresion de tarjetas de fidelidad

Sistema fisico de control de puntos

Estrategia Objetivo Meta Actividades Responsable | Tiempo
Optimizacion de | Intervenir en cada | Reducir el tiempo de | Disefio de perfiles comerciales en redes | Propietario 3 meses
los etapa del proceso | decision de compra a la | sociales
consumidores de decision de | mitad de lo normal. Capacitador
digitales. compra mediante Suscripcion a herramientas bésicas de gestion
experiencia Empleados
integrada Crear contenidos digitales como catalogos con
el calzado femenino.
Capacitar asesores en técnicas de persuasion
Capacitacion en manejo de plataformas
digitales
Desarrollar sistema seguimiento posventa
Programa de | Incrementar Lograr 50% de clientas | Segmentar base de clientas actuales de las | Propietario 3 meses
fidelizacion retenciéon y valor | en programa de | microempresas de calzado que se seleccionaron
de vida del cliente | fidelidad y aumentar Capacitador
con programas | 30%  frecuencia de | Disefiar beneficios por niveles
personalizados compra Empleados
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Campafia comunicacion personalizada
Material promocional para beneficios

Comunicacion a clientes actuales

Programa de
financiamiento

Utilizar facilidades
de pago como
elemento decisivo
en cierre de ventas

Lograr 40% de ventas
con financiamiento en 6
meses

Seleccionar los productos que se van a colocar
a crédito

Capacitar vendedores en crédito directo y
financiamiento

Implementar aprobacién express para clientes
frecuente y lanzar programa de referidos

Propietario
Capacitador

Empleados

3 meses
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