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Resumen

El propésito del presente artficulo

es llevar a cabo un estudio acerca

del posicionamiento de marcas en

la categoria de calzado industrial
dirigido a las empresas del secfor

de hidrocarburos en Colombia y su
impacto en la salud ocupacional de
los trabajadores del sector a fravés de
una metodologia cudlitativa. Del estudio
se puede comprobar que las variables
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Abstract

The purpose of this article is to carry out
a study through a qualitative methodol-
ogy on brand placement in the catego-
ry of industrial footwear aimed at the il
companies in Colombia and its impact
on occupational health of workers. From
the study we can see that the variable
significantly weigh marketing purchas-
ing decisions by the industrial buyer and,
therefore, within the scope of a marketing

13 de noviembre 2012
4 de febrero de 2013
19 de febrero de 2013

FECHA DE RECEPCION:
FECHA DE REVISION:

APROBACION:

POLIANTEA | pp. 11-29 | VOLUMEN IX

NUMERO 16

PARA CITAR ESTE ARTICULO / TO CITE THIS ARTICLE

Uribe, A. & Duque, C. [2013). Posicionamiento del
calzado de uso profesional en el sector de hidrocar-
buros en Colombia. Poliantea, X (16), pp. 11-29.

ENERO-JUNIO 2013

Mercadeo <«

|11



» Posicionamiento del calzado de uso profesional - Abel Eduardo Uribe & Claudia Duque

12|

de marquetin pesan significativamente
en las decisiones de compra por

parte del comprador industrial y, por
consiguiente, en el alcance de un
objefivo estratégico de marquetin, como
es el posicionamiento.

Palabras clave: marquetin, posicionamiento,
salud ocupacional, sector hidrocarburos.

strafegic obijective, as it is product
placement.

Keywords: marketing, placement,
occupational health, hydrocarbon sector.
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Introduccion

La salud ocupacional es una de las areas de principal interés en todos los
sectores productivos en el mundo, ya que los riesgos para la vida y la salud
generados como consecuencia del desarrollo de los procesos productivos
no solo tienen implicaciones negativas para los trabajadores, sino también
en los recursos de las organizaciones debido a sus efectos en lo laboral y
social.

La carga economica de las malas practicas de seguridad y salud se esti-
ma en un 4 % del producto interno bruto global de cada afio.

En Colombia existe una extensa regulaciéon con miras a preservar y
mantener la salud y la vida de los trabajadores con ocasién de sus ocupacio-
nes. La Ley 9.2 de 1979 reglament6 la salud ocupacional, y en la medida en
que han cambiado los estandares internacionales sobre las nuevas exigencias
en materia laboral, el pais ha hecho avances al ir promulgando nuevos de-
cretos y resoluciones que enmarcan las normas de seguridad para los dife-
rentes tipos de riesgos laborales de las actividades productivas.

En la promocién y prevencion de riesgos, la proteccion del trabajador
o0 proteccién personal es el ultimo eslabén de la cadena, el cual es aplica-
do dentro de la categoria protectiva cuando las soluciones de ingenieria y

el alejamiento del trabajador del riesgo no es posible, y es en este momento
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cuando los elementos de proteccion
personal dentro del programa de sa-
lud ocupacional de las empresas son
considerados como una alternativa
adecuada para la prevencion.

De acuerdo con la forma como
los riesgos suceden, estos son clasi-
ficados en tres grupos: 1) lesiones en
los pies producidas por acciones ex-
ternas, b) riesgos para las personas
por una accion sobre el pie y ¢) ries-
gos para la salud o molestias vincu-
lados al uso del calzado.

Durante los dltimos afios, ha
sido una preocupaciéon constante
del Gobierno nacional mejorar las
condiciones del pais para impulsar
la actividad empresarial buscando
atraer mayor inversion extranjera a
largo plazo, con el fin de estimular
el crecimiento econémico y aumen-
tar la competitividad del pais. Incre-
mentar el tamafno de la economia
en 2.1 veces y lograr un nivel de in-
version equivalente al 25 % del pro-
ducto interno bruto es uno de los
objetivos propuestos por el Gobier-
no nacional en el plan Visiéon Co-
lombia IT Centenario: 2019.

El sector de hidrocarburos es
el referente nacional en cuanto a
salud ocupacional y seguridad in-
dustrial se refiere, pues, las empre-

sas petroleras fueron las pioneras

en implementar los departamentos
HSE (health service executive ‘salud,
seguridad y medio ambiente’), en-
cargados de promover y vigilar la
salud ocupacional, la seguridad in-
dustrial y el medio ambiente como
parte de la cultura empresarial. Los
altos estandares de esta industria se
deben al grado de responsabilidad
y toma de conciencia de estas orga-
nizaciones sobre el alto riesgo que
sus procesos y operaciones pueden
generar sobre estas cuestiones en
sus trabajadores y en la comunidad

donde operan.

Fundamentos tedricos
Definicion de mercado /industria

Para hacer la caracterizacion de un
sector de actividad econdmica, es
necesario contar con la clasificacién
adecuada de acuerdo con la activi-
dad realizada. De esta manera, las
categorias de actividades permiten
que la informacion recolectada, las
estadisticas y los analisis ejecutados
para un sector especifico puedan
ser comparables nacional e interna-
cionalmente, y para esto Colombia

adopto los cédigos CIIU!, Revision

1 los codigos ClIU son una clasificacion in-
ternacional industrial uniforme de las activi-
dades econémicas por procesos producti-
vos. Su objetivo principal es proporcionar
un conjunfo de cafegorias de actividades
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3, los cuales han sido recomenda-
dos por la Comisién Estadistica de
las Naciones Unidas a sus paises
miembros.

Como la clasificacion que utili-
za cddigos CIIU se basa en procesos
productivos, desde el punto de vis-
ta del marquetin puede resultar es-
trecha segun lo expuesto por Theo
dore Levitt en su articulo “Marke-
ting myopia’, publicado en 1960 por
Harvard Business Review.

Levitt (1960) sostiene que la
definicién de un sector de actividad
basado en un producto tiene como
consecuencia un punto de vista li-
mitado del mercado y un enveje-
cimiento prematuro del negocio,
puesto que al definir de forma erro-
nea la actividad y enfocarse en el
producto, en lugar de estar centra-
das en el cliente, las empresas defi-
nen mal sus objetivos.

Las ideas de Levitt sobre el en-
foque en la satisfaccion del cliente
han sido ampliamente difundidas,
aceptadas y confirmadas por di-
ferentes autores del drea del mar-

quetin, tal como lo afirman Philip

que se pueda ufilizar al elaborar estadisti-
cas sobre ellas. Tiene por objeto satisfacer
las necesidades de los que buscan datos
clasificados referentes a categorias compa-
rables infernacionalmente de tipos especifi-
cos de actividades econémicas.

Kotler y Kevin Keller (2006) cuan-
do hablan de la importancia que
tiene en las empresas el enfoque en
el marquetin y, especialmente, en el
marquetin holistico para alcanzar el
éxito.

Algunos autores reconocidos
de la estrategia administrativa tam-
bién confirman este punto de vis-
ta, tal como lo manifiestan Robert
Kaplan y David Norton (2007) en
Cuadro de mando integral. Asimis-
mo, Gary Hamel y Bill Breen (2008)
en El futuro de la administracion al
hablar del problema que tienen las
organizaciones cuando insisten en
perpetuar el estado de las cosas; en
otras palabras, cuando su definicion
del mercado permanece atada a vie-
jas condiciones o convicciones que
no les permiten la reasignacion de
recursos en estrategias que respon-
dan a las nuevas necesidades del
mercado. La flexibilidad y la adapta-
bilidad necesarias de las que hablan
Hamel y Breen son la respuesta a la
nueva tendencia a la solucion de las
necesidades de los clientes.

La salud ocupacional es una de
las areas de principal interés en todos
los sectores productivos en el mun-
do, ya que los riesgos para la vida y
la salud generados como consecuen-

cia del desarrollo de los procesos
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productivos no solo tienen implica-
ciones negativas para los trabajado-
res, sino también en los recursos de
las organizaciones debido a sus re-
percusiones en lo laboral y social.

En la promocién y prevencion
de riesgos, la primera tarea de las
organizaciones es la implementa-
cion de soluciones de ingenieria, es
decir, aquellas medidas que elimi-
nan el riesgo del proceso produc-
tivo; sin embargo, estas soluciones
no siempre son aplicables debido a
las condiciones técnicas o econémi-
cas de los procesos. Como segunda
medida esta el aislamiento del ries-
go; en tercer lugar se encuentra el
alejamiento del trabajador o la pro-
teccién colectiva, y, por ultimo, esta
la proteccion del trabajador o pro-
teccion personal, y es en este mo-
mento cuando los elementos de la
proteccion personal, dentro del pro-
grama de salud ocupacional de las
empresas, son considerados como
una alternativa adecuada para la
prevencidn.

Segun la definicién dada por
la Comunidad Econdémica Euro-
pea, se entiende por equipo de pro-

teccién individual* cualquier equipo

2 En Colombia se les conoce como elemen-
tos de proteccién personal a los elementos

destinado a ser llevado o sujetado
por el trabajador para que lo proteja
de uno o varios riesgos que puedan
amenazar su seguridad o su salud en
el trabajo, asi como cualquier com-
plemento o accesorio destinado a tal
fin (Directiva 89/391/CEE).

De acuerdo con la forma como
los riesgos suceden, estos son clasi-
ficados en tres grupos: 1) lesiones en
los pies producidas por acciones ex-
ternas, b) riesgos para las personas
por una accion sobre el pie y ) ries-
gos para la salud o molestias vincu-
lados al uso del calzado (Instituto
Nacional de Higiene y Seguridad en
el Trabajo, 2002, p. 6).

En Colombia, las empresas ma-
nufactureras dedicadas a ofrecer
soluciones para las necesidades de
promocion de proteccion a trabaja-
dores y prevencion contra toda clase
de riesgos para los pies en el entor-
no laboral tienen la mayor partici-
pacion en el mercado; sin embargo,
las importaciones van en aumento,
impulsadas por empresas dedicadas

a la comercializacion.

de proteccién individual que define la Co-
munidad Econémica Europea.
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Posicionamiento

El posicionamiento va mas alld del
nivel de recordacién de los consu-
midores respecto de una marca. Se
trata de percepciones, impresiones
y sentimientos que tienen los consu-
midores sobre la marca en particular
y que se compara con otras propues-
tas de valor diferentes a sus predi-
lectas. En cuanto a la posicién que
puede ocupar la marca en distintos
segmentos, se debe encontrar in-
formacion precisa sobre el sentir de
una marca en los diferentes segmen-
tos donde actua, y de alli partir hacia
la posible diferenciacion, que se lo-
gra a través de los productos, servi-
cios, personal e imagen que proyecta
y los simbolos usados por parte de la
empresa.

Posicionar un producto quiere
decir presentarlo de la mejor forma
posible al consumidor, lo cual le atri-
buird mas valor (Sallenave, 1994). El
objetivo es diferenciarse de una ma-
nera sostenible que solo la comu-
nicacién de mercadeo puede hacer.
A continuacion, se enumeran seis
atributos que debe tener un objeti-
VO estratégico de posicionamiento,
respecto de factores diferenciadores:

Atributo 1. Importante: los be-
neficios deben ser altamente valo-

rados por los consumidores y, por

consiguiente, se espera que se CO-
muniquen de manera eficiente.

Atributo 2. Distintiva: el con-
sumidor debe identificar de manera
oportuna las formas de contacto de
la marca y su reconocimiento sin in-
currir en muchos esfuerzos.

Atributo 3. Superior: la posi-
bilidad de que los beneficios se co-
muniquen sea superior a los de los
competidores relevantes y que el
consumidor los identifique de for-
ma clara y consistente.

Atributo 4. Comunicable: sin
dicha cualidad se perderan todas las
posibilidades de diferenciacién en
un mercado particular.

Atributo 5. Preventiva: la ca-
pacidad que tendra un competidor
de contrarrestar cualquier accién o
efecto de la comunicacién de otro
competidor.

Atributo 6. Costeable: debe es-
tar al alcance de los recursos asigna-
dos en los presupuestos de inversion
de la organizacion y ajustados a las
metas esperadas con las bondades
de la comunicacién integrada de
mercadeo.

En cuanto al atributo 4, la pu-
blicidad también determina un alto
grado de influencia en los niveles
de consumo y, por consiguiente, del

posicionamiento de una marca, que
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se define como cualquier forma no
personal de presentaciéon y promo-
cién de mercancias y servicios de un
patrocinador identificado. Es una
forma de venta que insta a la gen-
te a comprar mercancias o servicios
o bien a aceptar un punto de vis-
ta (Dirksen y Kroeger (1984). Para
Stanton y Walter (2004), la publici-
dad consiste en todas las actividades
que atafien a presentar, a través de
los medios de comunicacién masi-
VOSs, un mensaje interpersonal, pa-
trocinado y pagado, acerca de un
producto, servicio u organizacion.

La publicidad se ha conside-
rado un factor determinante en el
comportamiento de compra por
parte del consumidor: sin consu-
midor, no hay comunicacién; y sin
ella, no hay posicionamiento. Lamb,
Hair y McDaniel (1998) definen el
comportamiento del consumidor
como la forma en que este toma sus
decisiones de compra, las utiliza y
se deshace de los bienes y servicios
adquiridos.

Sin duda alguna, alcanzar un
objetivo estratégico para posicionar
adecuadamente una marca trae con-
sigo efectos altamente positivos sobre
el valor de la marca (brand equity).
Aaker (1991) definié al brand equity

como “el conjunto de activos y pasivos

vinculados a la marca, su nombre y
simbolo, que incorporan o disminu-
yen el valor suministrado por un pro-
ducto o servicio intercambiado a los
clientes de la compaiiia” (p. 18). En
otras palabras, la diferencia entre lo
que cuesta un producto y lo que vale
una marca es el valor que el consumi-

dor reconoce y esta dispuesto a pagar.

Planteamiento del problema
;Cuales son las principales varia-
bles perceptuales que determinan
la eleccién y compra del calzado
como elemento de proteccion per-
sonal en el sector de hidrocarburos
en Colombia?

En los modelos estratégicos de
marquetin mas reconocidos siem-
pre se menciona el posicionamiento,
quiza, como el mas importante de
todos los objetivos estratégicos; por
ello, Lambin (2003) afirma que po-
sicionar implica reconocer aquellos
atributos que sean lo mas relevan-
tes desde el producto y servicio en
comparacion con sus competidores;
por lo tanto, las percepciones que
tiene el consumidor, sea industrial o
final, es concluyente para tener una

adecuada estrategia de marquetin.
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Objetivo general

Identificar las principales variables
perceptuales que determinan la se-
leccién y compra del calzado como
elemento de protecciéon personal
en el sector de hidrocarburos en
Colombia.

Objetivos especificos

1) Analizar el papel que desempe-
nan los participantes en el pro-
ceso de seleccion y compra del
calzado como elemento de pro-
teccion personal en el sector de
hidrocarburos en Colombia.

2) Establecer cudles son los princi-
pales atributos del calzado teni-
dos en cuenta en el momento de
ser adquirido como elemento de
proteccion personal en el sector
de hidrocarburos en Colombia.

3) Identificar cuéles son los crite-
rios que se tienen en cuenta en
el momento de seleccionar un
proveedor para el suministro
de calzado de seguridad en el
sector de hidrocarburos.

4) Identificar cuéles son las mar-
cas de calzado como elemen-
to de proteccién personal mads
utilizadas entre las empresas
del sector de hidrocarburos en

Colombia.

Método

Este estudio ha sido realizado con
un enfoque de investigacion explo-
ratorio basado en fuentes prima-
rias, el cual nos permitira obtener
indicios de la naturaleza del pro-
blema propuesto, sus posibles alter-
nativas de decision y las variables
relevantes que deben ser conside-
radas. La primera fase consiste en
la aplicacién de una metodologia
cualitativa.

En la tabla 1 se especifica el di-

sefo de la investigacion.

Tabla 1. Metodologia del estudio

Herramienta Metodologia cualitafiva
Focus group

Personas encargadas de la compra de
elementos de proteccidn personal o
aquellas personas que fienen alguna
influencia o participacion en la dedision de
compra de estos elementos

Grupo objetivo

Cobertura Nacional Nacional

Empresas del sector de hidrocarburos en
Colombia

Filtro

Tipo de investigacion

El método es cualitativo median-
te sesiones de grupo, donde los
participantes discutirdn temas re-
lacionados con los objetivos de la
investigacion, de tal forma que se
puedan crear categorias y hacer

asociaciones de palabras a cada una
de ellas.
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Definicion de las categorias
de la investigacion
1) La categoria mas relevante es el
consumo de calzado de uso profesio-
nal para la proteccion a los pies de
los trabajadores, teniendo en cuen-
ta que esta condiciéon permite ana-
lizar a empresas caracterizadas por
implementar altos estdndares de
seguridad.

Forma de medicion: por tipo
de calzado, razones de consumo y
percepciones sobre las marcas y los
proveedores.
2) El grupo de referencia es la cate-
goria que hace que el consumo de
calzado de uso profesional para la
proteccion de los pies de los traba-
jadores sea una practica generaliza-
da en el pais gracias a la normativa
vigente; sin embargo, las empresas
del sector hidrocarburos se han ca-
racterizado por llevar sus estdn-
dares de seguridad mas alla del
minimo exigido por las normas, lo
cual es reforzado con sus inversio-
nes en elementos de proteccion per-
sonal de alta calidad y confort para
sus trabajadores, lo que las convier-
te en referentes de otros sectores in-
dustriales del pais.

Forma de medicion: focus group

con el grupo de referencia.

OLIANTEA | pp. 11-29 | VOLUMEN IX

Variables del estudio

Para identificar el grupo de referen-
cia en el consumo de calzado de uso
profesional para la proteccion a los
pies de los trabajadores en el sector
de hidrocarburos en Colombia, se
tendran en cuenta las variables ex-

puestas en la tablas 2 y 3.

Tabla 2. Informacién de la empresa

Variable Definicion

Cargo Posicidn que ocupa la persona
encuestada dentro de la organizacion

Corresponde al nimero de empleados
del drea operativa que laboran en

la empresa a la cual pertenece el
enfrevistado

Nimero de empleados

Tipo de actividad que lo empresa a lo
cual pertenece el encuestado realiza
dentro del sector de hidrocarburos

Actividad productiva

Es la zona donde se concentran las
operaciones de la empresa en la que
labora el encuestado

(venca

Tabla 3. Variables del estudio

Definicion

Variable

Son los riesgos a los que se encuentra
expuesto el trabajador como
consecuencia de la realizacion de la
actividad laboral de la empresa

Es la caracteristica de proteccién que
ofrece el calzado en relacién con los
riesgos a que se puede ver expuesto
un trabajador

s el nivel de proteccion ofrecido por
el calzado de uso profesional a los
impactos y compresion

Riesgos

Factor de proteccion

Categoria de profeccidn

Es el disefio del calzado de uso
profesional

Tipo de disefio

Corresponde al material con el cual
esfd fabricado el calzado de uso
profesional

Material de fabricacion

Es el ipo de norma bajo la cual se
fabrica el calzado de uso profesional

Norma

NUMERO 16 | ENERO-JUNIO 2013



Variable Definicidn

Son los factores tenidos en cuenta a lo
hora de realizar la compra del calzado
de uso profesional

Factores de compra

Atributos del producto | Son los atributos de producto tenidos
en cuenta a la hora de realizar la
compra del calzado de uso profesional

Son los atributos de precio tenidos en
cuenta a la hora de realizar la compra
del calzado de uso profesional

Atributos del precio

Atributos del servicio | Son los atributos de servicio ofrecidos
por el proveedor que son tenidos en
cuenta a la hora de realizar la compra
del calzado de uso profesional

Proveedores Corresponde a la clasificacion del
proveedor al que se le compra el
calzado de uso profesional

Atributo del proveedor | Son los atributos asociados al
proveedor de calzado de uso
profesional

Corresponde al drea o dreas que
influyen en la toma de dedision a la
hora de comprar el calzado de uso
profesional

Decisidn de compra

Marcas Son los marcas de calzado de uso
profesional que actualmente compra la

empresa del encuestado

Categorias orientadoras
Fase cualitativa. Para la fase cualita-
tiva, el disefio de la herramienta se

baso en tres factores:

1. Factores del producto. El con-
cepto de factores del producto
hace referencia a las condicio-
nes relacionadas con el produc-
to que son tenidas en cuenta en
el momento de la compra, ta-
les como los atributos del pro-
ducto, el tipo de producto que

se requiere, etcétera.

2. Factores del proveedor. El con-
cepto de factores del proveedor
hace referencia a las condicio-
nes relacionadas con el provee-
dor que son tenidas en cuenta
en el momento de la compra,
asi como las percepciones que
se tienen de estos.

3. Factores de marca. El concepto
de factores de marca hace refe-
rencia a las condiciones rela-
cionadas con la marca que son
tenidas en cuenta en el mo-
mento de la compra, asi como
las percepciones que se tienen

de estas.

Determinacion de la muestra
Focus group

Los participantes del focus group o
sesién de grupo van a ser seleccio-
nados entre las personas encarga-
das de la compra de los elementos
de proteccion personal, especifica-
mente, del calzado de uso profesio-
nal, o aquellas personas que tienen
alguna influencia o participacion
en la decision de compra. Como
esta informacion se tiene con an-
terioridad, no se requiere realizar
el cuestionario filtro porque se esta
asegurando que los participantes
son personas idoneas para estar en

la sesion.
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Teniendo en cuenta que por
ser una compra de tipo empresarial
ninguna variable muestral, como
la edad, el sexo o el estrato, afec-
ta el proceso de decision, solamen-
te se van a realizar dos focus group,
cada uno compuesto por seis per-
sonas. El tipo de muestreo es no

probabilistico.

Andlisis de datos

Para la etapa cualitativa, se utilizd
el ATLAS.ti buscando establecer re-
des y asociaciones entre los diferen-
tes conceptos obtenidos mediante el

focus group.

Resultados

La presentacion de los resultados
integra el andlisis cualitativo pro-
puesto en el disefio de la investiga-
cidn, de tal forma que se presentan
redes de asociaciones generadas
con el ATLAS.ti durante las sesio-

nes de grupo.

Procesos de decision de compra
Al hablar de los factores tenidos en
cuenta en el momento de decidir la
compra, los participantes del focus
group generaron un listado de once
items donde se incluyeron todos los
factores que para ellos son impor-
tantes; al igual que con otros fac-
tores, este listado fue ordenado de
mayor a menor importancia, y se
obtuvieron los siguientes resultados
que se dividen en dos grupos.

El principal factor elegido fue
Tiempo de respuesta solicitud, se-
guido por Disponibilidad, Precio y
Tiempo que ocupa el cuarto lugar
de este listado seguido por Cumpli-
miento de especificacion.

En el puesto 6 se ubica Va-
lor agregado recibido, seguido por
Descuento por volumen y Garantia
ofrecida. En los ultimos puestos del
listado se ubican Vida util del calza-
do, Sitio de entrega y, el menos im-
portante, Tipo de proveedor (ver

figura 1).
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‘ 2% Tiempo de respuesta solicitud (1) ‘

‘ %% Tipo de proveedor (11) ‘

2% Disponibilidad (2)

%
RGN

‘ 2% Tiempo de entrega (4) ‘ .’w

‘ L% Precio (3) ‘

9% Decisién de compra

|s pon of
‘i? Cumplimiento de especificacién (5) G

£% Sitio de entrega (10)

7% Vida 6t del calzado (9] |
Lspar oHy®

% 2% Garantia ofrecndo (8

‘ %% Descuento por volumen (7) ‘

‘{3’ Vdlor agregado recibido (6) ‘

Figura 1. Red de asociaciones de decisién de compra

Marcas compradas

En la fase cualitativa, también se
quiso conocer cudles son los fac-
tores de influencia para la selec-
cién de las marcas de calzado de
uso profesional mas utilizadas en
el sector de hidrocarburos, y, una
vez mas, el listado generado fue una
mezcla de las diferentes clasifica-

ciones que se plantearon durante el

estudio cuantitativo; los factores re-
lacionados con los atributos de cal-
zado fueron los predominantes.
Segun lo anterior, la asociacion
de palabras resalta Cumplimiento
de la norma, Posicionamiento, Ca-
lidad, Ergonomia, Precio, Reconoci-
miento y Cumplimiento de entrega
como factores de influencia (ver fi-

gura 2).

‘ % Cumplimiento de la normo‘

is associated with
is associated with

7% Posicionamiento

‘ 7% Cumplimiento de la entrega

is associated with
is associated with

‘ £% Seleccién marca del calzodo‘

is associated with

3‘:% Cllldcd \S associa

is associated with

Figura 2. Red de asociaciones para la seleccién de la marca del calzado
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En una segunda etapa del es-
tudio cualitativo, se quiso conocer
cudl es la percepcion que los par-
ticipantes tienen de las marcas de
calzado de uso profesional que ac-
tualmente compran.

Con el listado generado, se evi-
dencié una predileccion por los pro-
ductos de las marcas Red Wing y
Westland, los cuales son considera-
dos la “reina de belleza” y la “virrei-
na’, respectivamente. Por su parte, la
marca Croydon también obtuvo una

buena posicién con su producto al

ser considerado un producto “gue-
rrero’, es decir, de excelente desem-
pefio en el trabajo. Igualmente, la
marca Bata Industrials esta incre-
mentando su posicién y reconoci-
miento al ser considerado el “artista
revelacion”. El calzado de la marca
Alpaca y Kondor son considerados
productos para “trabajadores de pa-
tio’, es decir, para un nivel bajo. Y en
ultimo lugar se encuentran Calzado
3025 que fue calificada como “ha-
blador” y Steel Worker a la cual se

considerd “incumplida”

‘ 7% Red wing: Reina de belleza ‘

Y% Westland: Virreina

‘ <% Steel worker: Incumplida ‘

is associated with

is associated with

¥% Croydon: Guerra

is associated with

is associated with

¥% Bata Industrials: Artista revelacnon

is associal

is associated with

@ ‘ff Kondor: Trabajador de patio

¥% Calzado 3021: Hablador‘

Figura 3. Red de asociaciones para la percepcién de las marcas utilizadas

Discusion

Este trabajo de investigacion se di-
vidié en dos partes. En la prime-
ra, se realizé un estudio secundario
consistente en la generaciéon de un
reporte de industria del calzado de

uso profesional para la promocidon

de la prevencion y proteccion de los
pies ante toda clase de riesgos de los
trabajadores en el entorno laboral
en Colombia, que contiene un ana-
lisis econdmico, la identificacion de

las demandas cruzadas, el analisis
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de la demanda del producto, el ci-
clo de vida de la industria y la regu-
lacién nacional e internacional con
que se rige este negocio.

La segunda parte el trabajo con-
sisti6 en una investigacion de tipo
primario dirigida a identificar las
principales variables perceptuales
que determinan la selecciéon y com-
pra del calzado como elemento de
proteccion personal en el sector de
hidrocarburos en Colombia, utili-
zando una metodologia cualitativa,
y como herramienta las sesiones de
grupo o focus group.

En la fase inicial de esta inves-
tigacion, se mencioné cémo el sec-
tor de hidrocarburos es el referente
nacional en cuanto a la salud ocu-
pacional y seguridad industrial, de-
bido a que las empresas petroleras
fueron las pioneras en implementar
los departamentos HSE, encargados
de promover y vigilar la salud ocu-
pacional, la seguridad industrial y
el medio ambiente como parte de la
cultura empresarial.

Siendo consecuente con uno
de los objetivos para el cual fueron
creadas las dreas de HSE en las em-
presas del sector de hidrocarburos,
se concluy6 que estas areas son el
principal participante en el proce-

so de seleccién del calzado como

elemento de protecciéon personal.
Los profesionales de HSE identi-
fican los riesgos a los cuales estan
expuestos los trabajadores en la in-
dustria y determinan los requeri-
mientos técnicos que debe cumplir
el calzado y las caracteristicas o atri-
butos que tiene que poseer. Por su
parte, el area de compras realiza una
labor de seleccién de la mejor al-
ternativa en tiempo de respuesta y
oferta econdmica, siempre y cuan-
do cumpla con los requisitos previa-
mente establecidos por HSE.

La investigacion determiné que
los participantes en el proceso de se-
lecciéon y compra del calzado como
elemento de proteccion personal en
el sector de hidrocarburos en Co-
lombia manejan y aplican conceptos
técnicos en el momento de seleccio-
nar y comprar el calzado de segu-
ridad, basindose, principalmente,
en los dos nuevos estandares inter-
nacionales: la norma ASTM F2413
“Especificacion sobre requisitos de
rendimiento para calzado de protec-
cién” y la ASTM F2412 “Métodos de
prueba para proteccion de los pies”.
Estos estandares reemplazaron a la
norma ANSI Z41 de 1999 “Norma
sobre calzado de proteccién perso-
nal’, la cual fue derogada en 2005,

lo que demuestra la actualizacion
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constante de los profesionales del
area.

La investigacion estableci6 que
las empresas del sector de hidro-
carburos en Colombia identifican
cudles son los principales riesgos re-
lacionados con la actividad produc-
tiva, coincidiendo en que los riesgos
mecdnicos ocupan el primer lugar,
con una aprobacién del 100 % de
las empresas estudiadas, seguido de
una alta participacion de los riesgos
eléctricos con el 84,2 % y los acci-
dentes y peligros para la salud (lu-
xaciones, esguinces) con el 63,2 %.

Durante el estudio, se pudo es-
tablecer que las empresas seleccio-
nan el calzado como elemento de
proteccion de acuerdo con los ries-
gos identificados. La categoria de
proteccién mas tenida en cuenta
para la seleccién del calzado como
elemento de proteccion personal,
con un 73,7 % de las empresas, es el
calzado de seguridad: calzado con
puntera resistente a impacto de 200]
y compresion de 15kN, resultado
acorde con el principal riesgo iden-
tificado en la industrial, los riesgos
mecanicos. La seleccion del disefio
también es definida de acuerdo con
el riesgo presentado: el tipo D, bota
alta, es el mas utilizado para los ries-

gos mecanicos y eléctricos; para los
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accidentes y peligros para la salud, y
la incomodidad y molestias al traba-
jar, el tipo de calzado mas utilizado
es el tipo B, bota baja o tobillera, y
para los riesgos por accién del me-
dio ambiente, los tipos de calzado
mas utilizados son los tipo D, bota
alta, y tipo C, bota de media cafia.

Para determinar cudles son los
principales atributos del calzado te-
nidos en cuenta al ser seleccionado
como elemento de protecciéon per-
sonal en las empresas del sector de
hidrocarburos, se establecieron cua-
tro categorias segun su importancia
como factor decisivo, y en cada ca-
tegoria se clasificaron los diferentes
atributos identificados durante la
investigacion, y se obtuveron los si-
guientes resultados:

Dentro de la categoria de atri-
butos muy importantes tenidos en
cuenta para la seleccion del calzado
como elemento de protecciéon per-
sonal se encuentra el cumplimiento
de la norma y certificacion del pro-
ducto, seguidos por la resistencia a
impactos, las propiedades dieléctri-
cas del calzado, la suela antidesli-
zante, la resistencia a hidrocarburos,
la calidad de los materiales y la talla
con la cual se ha diseniado el calzado.

En la categoria de atributos im-

portantes tenidos en cuenta para
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la seleccion del calzado se ubican
el disefio ergondmico y el peso del
calzado.

En tercer lugar, en la categoria
de medianamente importantes, se
ubican atributos, como la estanquei-
dad, la respirabilidad del calzado y
la facilidad de mantenimiento.

En la categoria de factores con-
siderados como no importantes
Y, por lo tanto, que no pesan en el
proceso de seleccion, se encuentran
atributos, como la plantilla de segu-
ridad, la plantilla antifatiga y la pro-
piedad antiestatica del calzado.

Cuando se selecciona un pro-
veedor para el suministro de cal-
zado de seguridad en el sector de
hidrocarburos, la preferencia de las
companias del sector es adquirirlo a
través de distribuidores autorizados
nacionales, con un 78,9 %, seguido
por la empresas fabricantes, con una
participacion del 68,4 %. A su vez,
el atributo del proveedor mas im-
portante tenido en cuenta es la fia-
bilidad del producto, y el atributo de
servicio mds importante es el tiempo
de entrega. Atributos como el valor
agregado ofrecido y la asesoria téc-
nica resultaron ser de poca impor-
tancia para las empresas del sector.

Para tomar la decisién de com-

pra del calzado como elemento de

proteccion personal, los participan-
tes del proceso consideran como
el factor mas influyente el cumpli-
miento de las especificaciones, se-
guido por el tiempo de entrega y la
calidad, el reconocimiento del pro-
veedor y el precio, que también son
considerados como factores impor-
tantes en la decision de compra.

Las marcas de calzado como
elemento de proteccién personal
mas utilizadas entre las empresas del
sector de hidrocarburos en Colom-
bia son Red Wing y Westland cuan-
do se trata de calzado fabricado en
cuero; por su parte, al hablar de cal-
zados en caucho u otros productos
poliméricos, la marca Croydon con
sus botas cafia alta obtuvo una exce-
lente posicion, seguida por la marca
Bata Industrials, que estd mejoran-
do su posicionamiento y reconoci-
miento con un producto innovador.
Dentro de los productos utilizados
en el sector que poseen una pobre
percepcion se encuentran las mar-
cas Alpaca y Kondor, con percep-
ciones de productos de baja calidad,
mientras que Calzado 3025 y Steel
Worker tienen pobres percepciones
debido a su incumplimiento.

En el momento de llevar a
cabo el proceso de seleccion y com-

pra del calzado como elemento de
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proteccion personal en el sector de
hidrocarburos en Colombia, entran
en juego diversas variables que de-
ben ser tenidas en cuenta por los
participantes para asegurar que esa
seleccion sea realmente exitosa. Las
variables cumplimiento de normasy
certificaciones, calidad del produc-
to, tiempo de entrega, atributos del
calzado, como la resistencia meca-
nica y la dielectricidad, la resisten-
cia a hidrocarburos, la tala y otros
factores, como el reconocimiento
del proveedor y la marca, deben ser
mezcladas de tal manera que se lo-
gre el mayor beneficio al menor cos-
to posible. Lograr esta mezcla ideal
se basa en la percepcién de lo que
es realmente importante cuando se
lleva a cabo el proceso por parte de
la/s persona/s que lo estd/n realizan-
do, y mds importante ain en tener
presente que se trata de un proceso
de seleccion que busca preservar la
integridad del ser humano, lo que
redundard en beneficios para el tra-
bajador, su familia, su comunidad y

la empresa en la cual trabaja.
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