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Experto en marketing habla sobre los retos de las empresas
de zapatos y cudles son los criterios del piiblico consumidor
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EDUARDO DEL BUSTO, marketing manager de Caterpillar
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“La competencia es
muy importante en la
toma de decisiones

CORREO

zapatos se mide bajo dertos facto-

res como costo, utilidad, moda y
comodidad, sin dejar de mencionar la ga-
Tantia; es decir, una apuesta que respal-
dela compra. En ese sentido, Eduardo
Busto, marketing manager de lamar-

ca Caterpillar en Pertl, sefial6 a diario Co-
reo que las eny de calzado tienen
que aprendera escuchar a sus clientes

En la actualidad, comprar un parde

y.enbase aello, ofrecer productos que 2 - 5 1
cumplan con los procesos de compra. 2 b e
:Como encuentras el mercado del = G Lol o

calzado en el Perfi? Ha tenido una
transformacion notoria. Hace muchos
anos, un consumidor de calzado en pro-
medio se compraba un par de zapatos
v los usaba para todo; es decir, para sa-
lir, hacer deporte, entre otras rutinas.
Ahora hay un modelo para cadaactivi-
dad y ocasién. Este cambio ha sido
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beneficioso para la industria.

te, si. Las personas tienen ahora un mayor
poder adquisitivo, son mds exigentes.

o6

Si te presentas a un
cliente que busca
funcionalidad y le
ofreces algo
sumamente caro, no
Io va a mirar”

¢Qué necesitauna marcade este ru-
‘bro para diferenciarse de las dem:is?
Lo quebusca el consumidor es una mar-
ca que tenga un respaldoy le asegure
comodidad, pero también que sea re-
sistente y se vea bien. Esos son valores
que hacen que el cliente tome una
decisién y, de ser posible, pague un poco
mas por algo queesbuenoy quele ase-
gure estos detalles.

DAL .3 apostar
porunnegociode calzadoen el Perii?
Comprenderal consumidor. Eso esesen-
cial Tienes que saber dearribaaabajo admo
estutargety quéesloquebuscay,enbase
aeso,armar laslineas de productoy ofer-
ta. Si te presentas aun cliente que busca
funcionalidad, y le ofreces algo suma-
mente caroosofisticado, nolovaamirar.
Poresovamosadistintos piblicos, notan-
to porlos niveles socioecanémicos, sino
porlaspersonas que buscan estilos de vida.

;Comoreconocesatupiiblico? Me-
diante unabuena investigacién y escu-

charalos clientes potenciales. Nosotros
vamos constantemente alas tiendas y
ponemos atencién a los comentarios
que hacen, asi sean minimos, los toma-
mos en cuenta parasaber qué eslo que
quieren o lo que estan buscando; y
por nuestro lado, generamos una estra-
tegia de comunicacién. -

¢Qué factores se deben considerar
para apostar por otros estilos de
calzado? La promocion de tenden-
dias, pues todas las marcas apuestanaho-
rapor el color. Ademds, 1a competencia
esmuy importante en la toma de deci-
siones. Asimismo, se debe considerar el
tamario del mercado. En el mundo del
calzado hay dos cosas trascendentales
para que el puiblico te acepte: primero,
el disefio, ya que todo entra por los

ojos; y luego el confort, pues nunca te
Vas a poner un zapato si es incémado.

éCual es el perfil del pablico de la
marca? Si hablamos demogrdficamente,
no tenemos un publico objetivo especi-
fico. Perosinos referimos alosestilos de
vida, hemos identificado a dos tipos de
cliente: el cldsico, que busca un estilo de
ropaligadoalo tradicional. Y, por otrolado,
aquel de espiritu urbano que si esta dis-
puesto a seguir tendencias; es un grupo
al que le gustalos disefios nuevos.

¢Para la elaboracién de su calzado
usan piel de animales? No. Contamos
con disefios de animal print, pero no
usamos productos en base aanimales. No
serfacoherente conelmensaje de protec-
ciénalanaturaleza que transmitimos.

éCuilessonlas de comu-
nicacién que deberia aplicar una
empresa de este tipo? Es necesario
que las empresas integren al mismo
consumidor en sus planes para que este
sepaque esimportante, que es parte de
algo. Nosotros buscamos darle prota-
gonismo a las personas a través de la
campafa “Make a scene”. Esta iniciati-
vaempodera a un grupo de gente que
denominamos “earthmovers”, que son
agentes de cambio para promover el
cuidado del medio ambiente o la difu-
si6n del arte en 1a sociedad.

Quéplanestienelamarcaparaeste
2017? Queremos llegar a reunir a ocho
earthmovers para que, delamanoconla
marca, se trabaje un plan que busque ha-
cer cambios positivos para el planeta.

95

afoenquela
marca abre
su primera
tienda en
PerG.

4

earthmovers o
agentesde
cambio se
tiene desdeel
2016.



