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Resumen Ejecutivo

Existen varios aspectos que los consumidores toman en cuenta al realizar la compra
de calzado, ademaés del precio, como: durabilidad, calidad, presentacion, disefio,
precio, colores, si es nacional o importado, la marca, el tipo de material, el acabado
y la comodidad. Investigaciones demuestran que el 49% de la produccion nacional
estd enfocada en calzado femenino, lo cual refleja que hay una demanda de calzado
masculino posiblemente insatisfecha. Se ha identificado también que el
comportamiento del consumo de calzado, especificamente de caballero, no esta
siendo correctamente identificado por las empresas del sector, y que existe poca
diferenciacion en la oferta hacia el mercado. Ademas, la personalizacién de calzado
es un tema que esta siendo poco explotado en el Ecuador, asi como la aplicacion de
la tecnologia innovadora tanto para la elaboracién como la comercializacion del
mismo. Por otro lado, existe una oferta muy limitada y falta de comunicacién muy
especifica para que el mercado tenga un conocimiento de toda la oferta. El objetivo
de este trabajo de titulacion es estudiar los cambios en las tendencias de consumo
del mercado de los zapatos elegantes masculinos en Quito y los aspectos de
innovacion digital para la generacion de una propuesta diferenciadora. Se presenta
una propuesta para la comercializacién de calzado formal masculino con
innovacion digital como factor diferenciador. Se busca dar un valor agregado por
medio del enfoque de comercializar un calzado formal moderno, confortable y que
cuida la salud del pie. Ademas, contara con una pagina web atada a comercio
electronico, permitiéndole al cliente escoger entre varios disefios y colores de
cordones que se ajustan a su personalidad. También se marcaria diferencia al
entregar los zapatos en un periodo corto, y ofreciendo la opcidn de personalizacion
de lamedida de calzado, imprimiendo las hormas en 3D. Se define el buyer persona
y se realiza un plan de marketing. Se realiza también un flujo de efectivo

proyectado a cinco afios, para definir la viabilidad del proyecto.

Palabras clave: calzado formal masculino, innovacion, hormas en 3D, calzado

personalizado.
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Abstract

There are several aspects that consumers consider when buying footwear in addition
to price, such as: durability, quality, presentation, design, price, colors, whether it
is national or imported, brand, material, finish and comfort. Research shows that
49% of national production is focused on women's footwear, which reflects that
there is a possibly unsatisfied demand for men's footwear. It has also been identified
that behavior of footwear consumption, specifically for men, is not being correctly
identified by the companies in the sector, and that there is little differentiation in
the supply to the market. In addition, customization of footwear is being little
applied in Ecuador, as well as innovative technology both for production and
commercialization. On the other hand, there is a very limited offer and a lack of
very specific communication, so the market does not know the entire offer. The
objective of this degree work is to study the changes in consumer trends in the
market for elegant men's shoes in Quito, and the aspects of digital innovation for
generation of a differentiating proposal. It is presented a proposal for the
commercialization of men's formal footwear with digital innovation as a
differentiating factor. It seeks to give added value through the approach of
marketing a modern and comfortable formal footwear, that takes care of foot health.
In addition, it will have a web page with electronic commerce, allowing the
customer to choose between several designs and colors of laces that fit their
personality. It would also make a difference by delivering the shoes in a short
period, and offering the option of customizing the shoe size, printing the lasts in
3D. Itis defined the buyer persona and it is made a marketing plan. A five-year

projected cash flow is also carried out to define the viability of the project.

Keywords: men's formal footwear, innovation, 3D lasts, custom footwear.



Capitulo I. Aspectos metodologicos

1.1 Problema

El mercado de calzado en el Ecuador esta formado por empresas tanto de
fabricacion nacional como internacional. En el pais existe tendencia al consumo de
zapatos de produccion extranjera; al contrario de otros paises donde los costos de
produccion son bajos y el mercado es cada vez mas competitivo. Por tal motivo, las
importaciones no son solo de producto terminado, sino también de insumos y partes

para la produccion local (Méndez, 2013).

Tanto la produccion nacional como internacional presenta oferta variada para
hombres, mujeres y nifios en calzado de tipo escolar, laboral, de seguridad
industrial, ortopédico, patines para hielo, deportivo, de asbesto, elegantes, entre
otros. Pero no todas las marcas manejan aspectos diferenciadores claros por los
cuales las personas las elijen. Por lo general, los consumidores optan por realizar la
compra baséndose en la caracteristica precio, de acuerdo con su poder adquisitivo.
Sin embargo, existen otros aspectos a tomar en cuenta al momento de la compra de
un par de zapatos, como la durabilidad, la calidad, la presentacién, el disefio, el
precio, los colores, si es nacional o importado, la marca, el tipo de material, el

acabado y la comodidad (Arcos, 2015).

La produccion de calzado en el Ecuador se encuentra principalmente en las
siguientes ciudades: Guayaquil, Quito, Ambato, Gualaceo, Guaranda, Latacunga,
Cuenca y Chordeleg. EI 49 % de los productores nacionales se dedican a la
produccion de calzado femenino, el 39 % a la produccién de calzado masculino y
el 12 % produce zapatos para nifios (Meneses, 2017), provocando que existan varias

marcas de calzado.



Produccion de calzado

m Calzado femenino
m Calzado masculino

Calzado infantil

Figura 1. Produccion de calzado

Fuente: elaboracion propia con base en Meneses (2017)

Los clientes demandan cada vez mas caracteristicas y beneficios de los productos
que adquieren; cuando no obtienen lo que desean, empieza la insatisfaccion y
busqueda de nuevas alternativas de compra. La mayoria de las quejas radica en que
el calzado nacional no es de buena calidad, no esta a la moda, es incomodo o que
su costo cada vez es mas elevado. Ademas, muchas personas aseguran que, en
ocasiones, los zapatos causan mal olor en los pies; generalmente, esto se debe al
uso de calzado elaborado con materiales como poliéster, acrilicos y silicdn, los
cuales son poco transpirables y contribuyen a la humedad tanto del pie como del
zapato (Redaccion Su Médico, 2016).

El uso de estos materiales provoca, ademas, que la vida util del calzado sea corta.
Por tal motivo, Baca (2017), menciona que el cuero es un excelente material para
la elaboracién de zapatos, dado que permite que tengan impermeabilidad,

elasticidad, siendo mas saludable para los pies, y evitando la humedad.

La empresa Bayer (2019) aconsejé utilizar el tipo de calzado correcto para que los

pies puedan transpirar y evitar el mal olor:

e Utilizar zapatos de buena calidad. Evitar el uso de materiales sintéticos,
plasticos y gomas, puesto que esto no permite que el vapor de agua que se
genera con el sudor salga; por el contrario, permite que el agua exterior
ingrese al zapato.

e El calzado debe ser comodo.

Dentro de cada fase, el pie realiza una cadena de movimientos que permiten

amortiguar el impacto y la carga, ademas de adaptar la pisada a las caracteristicas
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del terreno. Por esto es importante no utilizar calzado con materiales que no
permiten que este sea transpirable, y que compliquen la funcion principal de este
(Acevedo, 2006).

Otro de los factores importantes a tomar en cuenta para la adquisicién de calzado,
es la ergonomia. Segun un articulo de Acevedo (2006), la funcion principal de los
zapatos es resguardar al pie de las condiciones adversas del terreno. Existen tres

fases en el paso que da cada pie:

1. Choque del tal6n contra el piso.

2. Adaptacion.

3. Despegue
Otras funciones del calzado, segun el blog de ortopedia de Ortoweb (2015), son la
salud del pie, su bienestar, el correcto funcionamiento de las articulaciones, cuello,
columna vertebral, evitar deformaciones y enfermedades del aparato locomotor y

circulatorio.

Adicionalmente, el ICOPCV (llustre Colegio Oficial de Poddlogos de la
Comunidad Valenciana) (2016) recomienda que el calzado sea elaborado con
materiales como cuero, malla o lienzo, dado que permiten que el pie respire y evita

el mal olor.

Por lo anteriormente expuesto, se evidencia la importancia de los atributos y los

materiales que debe tener un par de zapatos.

Una investigacion realizada por Alvarez (2014) en Ecuador, mostré que, al
momento de adquirir calzado, los consumidores tienen los siguientes motivadores

de compra, en orden de importancia:

Variedad de productos
Disponibilidad de tallas
Servicio

Tendencias
Promociones

Precios

Publicidad

Facilidad de pago

© N o g B~ 0w NP
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Por otro lado, un estudio realizado por Salinas (2013), mostré que, en ciudades
como Ambato y Riobamba, la comercializacion de calzado estd dirigida
principalmente al género masculino, enfocado en la edad de 30 afios en adelante.
Otra ciudad muy importante es Quito, en la cual se enfocaréa el presente estudio, por
ser la capital, por tener la mayor cantidad de habitantes en el Ecuador y porque,
segun estudios, en la ciudad existe mayor oferta de calzado para mujer. Se analizara
el mercado para la comercializacién de calzado masculino, puesto que es menos

atendido, sin embargo, no existen datos exactos.

Asimismo, Arteaga y Palacios (2013) mencionaron que la necesidad del hombre de
verse mejor y mas elegante, se ha venido incrementando con el paso del tiempo.
Hoy por hoy estos buscan combinar los zapatos con su vestimenta, con distintas
texturas y colores que les permitan destacarse en la sociedad. Mas alla de que el

outfit sea el adecuado, también buscan comodidad, calidad, entre otros factores.

Un referente para conocer el mercado de calzado elegante en el Ecuador es el dato
publicado por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC (2020) sobre
los matrimonios llevados a cabo durante el 2019, reflejando un niumero de 56 865.
En hombres, la edad promedio es de 34 afios, y en mujeres es de 31. El mayor
porcentaje de matrimonios para ese afio se dio en zonas de la Sierra con el 50,6 %,

y el mes mas demandado fue diciembre.

El comportamiento del consumo de calzado, especificamente de caballero, no esta
siendo correctamente identificado por las empresas del sector. Ademas, existe poca
diferenciacion en la oferta hacia el mercado; en su mayoria, la competencia es por

precio, segun sefialaron Camones y Gago (2018).

Un articulo de Nielsen (2019) sobre el consumo masivo en Latinoamérica, mostro
que el 44 % de los consumidores esta dispuesto a pagar un precio mas elevado por
el item calzado. El estudio también demuestra que, al momento de adquirir zapatos
a través de internet, el consumidor prefiere las marcas globales debido a motivos
como el acceso a un mejor precio, la facilidad de compray la falta de disponibilidad
en tiendas fisicas. Por otro lado, Camones y Gago (2018) indicaron que los

millennials en Latinoamérica prefieren adquirir calzado a través de vias digitales.

El perfil del usuario digital en Ecuador, basado en la opinion de personas expertas,

muestra las siguientes caracteristicas, segun lo sefialé Vaca (2019):
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e Se considera potencial consumidor a cualquier persona que tenga acceso a
internet, sin importar género o edad.

e Busca conocer de manera profunda a la empresa y marca, generando
cercania.

e Su nivel socioeconémico es desde medio en adelante.

e La marca debe innovar todo el tiempo; caso contrario, el usuario preferira
otra marca.

e Lacompraes meditada y buscan toda la informacién posible

e Cada vez su poder de negociacion es mayor, gracias al internet. Por tal
motivo, es importante crear un valor diferenciador y promocionar a través
de camparias de marketing.

e Las personas cada vez son mas digitales.

Ademas, las personas expertas sugieren aplicar las siguientes estrategias digitales:

e Lasempresas pueden optar por financiamiento, inversionistas, socios en las
distintas partes del mundo y vender los productos por internet.

e Deben aprovechar la existencia del e-commerce y hacer énfasis en su uso,
puesto que es una forma de alcanzar al publico objetivo tanto a nivel
nacional como internacional.

e Segmentar el mercado para tener un pablico objetivo definido y saber como
llegar a este con el mensaje adecuado. En cuanto a la parte digital, ofrecer
personalizacion en el producto y/o servicio.

e Contar con redes sociales que permitan interactuar con el cliente y generar
negocios.

e Las empresas deben promocionar sus casos de éxito en las redes sociales.

e Guardar los datos de los consumidores para conocerlos de mejor forma,
manejar de manera adecuada el mapa del consumidor, y apuntar a la

recompra (Vaca, 2019).

Por los motivos anteriormente expuestos, también es importante analizar la
tecnologia con la que cuentan ciertas empresas, tanto para la elaboracion como para

la comercializacién de calzado.
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El medio digital 3dnatives (2019), de Espafia, en un articulo, indico que ya se ocupa
tecnologia 3D en el sector del calzado en ese pais. Entre los componentes impresos
con esta tecnologia se encuentran suelas, partes superiores y entresuelas. Esta
tecnologia permite personalizar un zapato, adaptandolo al tipo de pie de cada
cliente; se puede escanear el pie, modelar, e imprimir el modelo de acuerdo con sus

necesidades; también es posible elaborar prototipos.

En lo que respecta al Ecuador, un articulo de El Telégrafo (2014) muestra que en el
2014 ya habia impresoras 3D, asi como personas creando objetos a través de estas,

sin embargo, recién se esta explotando el uso de esta tecnologia.

Por ejemplo, la empresa Plasticaucho Industrial recientemente comenzé a utilizar
esta tecnologia para optimizar el proceso de fabricacion de moldes para las suelas
del calzado, tener nuevos disefios en menor tiempo y obtienen prototipos a los
cuales pueden realizarles cambios. Esta piensa extender el uso de esta tecnologia a

otros procesos (Plasticaucho Industrial, 2017).

El sitio web 3Dnatives (2020), realizé una publicacién indicando que la impresion
en 3D permite personalizar el calzado; se pueden imprimir zapatos futuristas,
suelas, zapatos deportivos que tienen mayor eficiencia, etc. Algunas de las

empresas que utilizan esta tecnologia son:

e Adidas: en el 2018 produjo 100 000 pares de zapatos impresos en 3D,
denominados Futurecraft 4D.

e New Balance: desarrollé entresuelas denominadas DuraForm Flex, para la
linea de calzado deportivo.

e Native Shoes: la implementacién de tecnologia 3D le permitio personalizar
el calzado y producirlo en un corto periodo de tiempo.

e ECCO: cuentaconelservicio llamado QUANT-U, que permite personalizar
el calzado al escanear en 3D. Imprime las medias suelas en 3D (Marchante,
2020).

La personalizacion de calzado es un tema que esta siendo poco explotado en el

Ecuador.

Con lo expuesto, se identificé que el segmento del calzado masculino como tal, no
esta siendo correctamente atendido debido a la falta de personalizacion de los
zapatos que existe en el mercado, lo que ocasiona que los hombres deseen comprar

sobre una oferta muy limitada. Tampoco existe una comunicacion muy especifica
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para que el mercado tenga un conocimiento de toda la oferta. Ademas, la aplicacion
de la tecnologia innovadora tanto para la elaboracion como la comercializacion del

calzado esta siendo poco explotada en el Ecuador.
1.2 Tema

Estudio de los cambios en las preferencias de compra de calzado formal masculino
en Quito para una generacion de propuesta diferenciadora con base en aspectos de

innovacion digital.
1.3  Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Estudiar los cambios en las tendencias de consumo del mercado de los zapatos
elegantes masculinos en Quito y los aspectos de innovacion digital para la

generacion de una propuesta diferenciadora.
1.3.2 Objetivos especificos

i. Conocer las cifras actuales sobre comercio electronico y su dinamizacion
en el mercado de calzado formal en Ecuador.
ii. Identificar los cambios de los consumidores con respecto a los nuevos
canales de compra.
iii. Investigar innovaciones tecnoldgicas que el consumidor valoraria para una
plataforma virtual de compras.
iv. Proponer una plataforma virtual, como canal de venta, para la generacion

de modelos personalizados de zapatos formales masculinos.
1.4 Justificacién practica y delimitacion

Segun INEC (2021) en una encuesta estructural empresarial realizada en el 2019,
la produccién de las empresas pertenecientes a industrias manufactureras aportd
con el 35,5 % de la produccion nacional. Con el paso del tiempo, el nivel de
manufacturacion de la industria del calzado ha ido creciendo (Revista Lideres,
2013a). Esto permite que el Ecuador tenga potencial en este mercado y pueda
marcar una tendencia regional o mundial con sus disefios de calzado en el futuro
(El Universo, 2012).
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En el Ecuador no solo se comercializa calzado elaborado nacionalmente, sino
también calzado importado, ademas, se importan materiales para su fabricacion.
Segun cifras del Banco Central (2021), entre enero y noviembre del 2020 se
importaron las siguientes cifras en millones de ddlares FOB (Free on Board - valor
de la mercancia puesta a bordo de un transporte maritimo): desde ASEAN
(Asociacion de Naciones del Sudeste Asiatico), conformada por Brunei
Darussalam, Camboya, Filipinas, Indonesia, Laos, Malasia, Myanmar, Singapur,
Tailandia y Vietnam, 27; desde MERCOSUR (Mercado Comun del Sur),
conformado por Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela, 18; desde

Brasil, 17; y, desde Vietnam, 19, como se observa en la Figura 2.

IMPORTACIONES MILLONES USD FOB

VIETNAM
BRASIL
MERCOSUR

ASEAN

| | |
$- $5 $10 $15 $20 $25 $30

Figura 2. Importaciones millones USD FOB

Fuente: elaboracion propia con base en el Banco Central del Ecuador (2021)

Para la elaboracién del calzado, se utilizan distintos tipos de tecnologia. En lo que
respecta a Ecuador, existe una maquinaria que cuenta con un software especializado
en patronaje, adquirido por la Unidad Tecnoldgica de Apoyo al Calzado (UTAC).
El diario El Universo (2015) mencion6 también que el Gobierno Japonés, a través
del MIPRO, realiz6 un aporte de $136 mil, con los que se realiz6 la compra de
equipos de laboratorio para uso de los sectores que se relacionan con la cadena

productiva.

Esto puede representar poco en comparacion con lo que se buscaria. Arcos (2015),
menciond que en el Ecuador no hay tecnologia suficiente para la elaboracion de
zapatos, por lo que dificilmente se puede competir con el calzado importado.

Menciona también que la materia prima nacional no satisface los requerimientos
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del mercado; por lo tanto, los zapatos no cumplen con los estandares internacionales
de calidad.

Por tal motivo, un aspecto diferenciador a proponer en la elaboracion de este trabajo
de titulacion es la aplicacion de tecnologia innovadora para la elaboracion de
calzado, pero sobre todo para su comercializacion, utilizando nuevos canales. Para
esto, es importante conocer el mercado, asi como los factores que inciden en la

decision de compra de los consumidores.

Como ejemplos, se puede mencionar la marca Luigi Valdini, la cual produce 300
pares de zapatos diarios, (Revista Lideres, 2013a), y a la disefiadora ecuatoriana de
calzado elegante Priscilla Chang, cuyos clientes tienen entre 25 y 40 afios (Revista
Lideres, 2013b)

En cuanto a la frecuencia de compra, un estudio realizado por Bravo y lanotti
(2016), basado en méas de 350 encuestas, arrojo que el 37 % de esas personas
compra calzado de manera trimestral, adquiriendo 1 o 2 pares en ese lapso; el 50 %
compra zapatos en el Ecuador, el 35 % lo adquiere tanto en el pais como en el

exterior, y el 15 % compra calzado en el extranjero.

Lugar de compra

m Ecuador
m Ecuador y exterior

Exterior

Figura 3. Lugar de compra

Fuente: elaboracion propia con base en Bravo y lanotti (2016)

Lo ideal es que el consumidor se enfoque en comprar calzado elaborado
nacionalmente, por lo que es importante que encuentre un factor diferenciador tanto
en el producto como en su comercializacion, y que la frecuencia de compra sea mas

alta. En lo que respecta a los factores que influyen en la decision de compra de un
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par de zapatos, Arteaga y Palacios (2013) sefialaron que uno de los mas importantes
es la elegancia. Por tal motivo, el presente estudio se enfoca en este tipo de calzado,
siendo importante conocer las estrategias de comercializacion aceptadas en el

mercado.

Estd demostrado que hay gran porcentaje de demanda de calzado, asi como
inversion para su compra; sin embargo, las empresas no estdn marcando factores
claros de diferenciacién, especialmente en el segmento de calzado elegante
masculino y su comercializacion. Por tal motivo, los hombres no estan totalmente
satisfechos en sus requerimientos y demandas de calzado. Se debe enfatizar en
consumir lo nacional, pero mejorando la materia prima, mejorando la tecnologia,

conociendo bien el mercado, e implementando innovacién en la comercializacion.

La realizacion del presente trabajo se justifica con la idea de generar una propuesta
que logre cubrir esta demanda que posiblemente es insatisfecha, debido a los
inconvenientes ya mencionados; puesto que, al estudiar las tendencias de consumo
del mercado de los zapatos elegantes para hombres en Quito, se podra generar una

propuesta diferenciadora basada en aspectos de innovacion digital.
1.5  Tipo de investigacion

La investigacion que se llevara a cabo en este trabajo de titulacion serd de tipo
descriptiva, dado que se tiene identificado el problema a resolver; es decir, se parte
del precepto que el consumo del calzado elegante masculino en Ecuador no esta
siendo bien atendido y que se deben buscar alternativas para hacerlo. También sera
transversal, debido a que se realizara la toma de datos en un momento especifico.
Tendra un enfoque cualitativo y se utilizaran las encuestas como técnica de

recoleccidn de datos.
1.6 Poblaciony muestra

Para este estudio se analizaran las tendencias de consumo del mercado de calzado

de tipo elegante de la ciudad de Quito, asi como su canal de compra.
Total poblacion de Quito: 2 239 191
Total de hombres en Quito: 1 088 811

Total de personas entre 30 y 64 afios: 852 603
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Total de personas en Ecuador que mantienen cuentas en redes sociales como

Facebook, Instagram y TikTok: 13 millones.

Es preciso sefialar que el 33 % de usuarios digitales estan concentrados en Quito y

Guayaquil, de los cuales el 63 % es mayor de 24 afios.

Usuarios digitales

m Quito y Guayaquil
m Otras ciudades

Figura 4.Usuarios digitales

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcéazar (2020)

Las redes sociales que cuentan con mayor nimero de usuarios son Facebook,

Instagram, LinkedIn, TikTok, Twitter, Pinterest y Snapchat (Del Alcazar, 2020).

ECUADOR
Mensajeria
Instantanea
\Z
Messenger Whatsapp
Usuiios (Ene 2000) Usuarios (Ene 2020)
7'700.000

8'100.000

Figura 5. Mensajeria Instantanea

Fuente: (Del Alcazar, 2020)

El estudio de este trabajo de titulacion esta enfocado en el mercado masculino de

Quito, que se encuentra entre los 30 y 64 afios y que reciben un promedio mensual
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de ingresos de $3.500. Hombre extrovertido, sin apegos familiares, gusta de
experiencias nuevas, aventuras y fiestas. Es elegante, esta siempre actualizado con
la moda, su personalidad es descomplicada; probablemente hace compras con su
parejay que se comunica, se ubicarse y busca datos de interés, utilizando su teléfono
movil con internet: Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, etc. Prefiere recibir
informacion principalmente por WhatsApp y correo electronico. De esto se
desprende el calculo de la muestra en donde se utilizara la férmula de poblaciones

finitas y se definiran las variables para generar la representatividad adecuada.
1.7  Fuentes de recoleccién de informacion

Se utilizara tanto fuentes primarias como secundarias.

1.8  Técnica de recoleccién de informacion

Para recolectar la informacion, se utilizaran encuestas.
Capitulo 1. Marco teorico

En el presente capitulo se profundizaran temas relacionados al marketing digital
para aterrizar en conceptos términos de plataformas digitales para la

comercializacion.
2.1  Marketing digital

En primer lugar, Castafio y Jurado (2016) sefialaron que el marketing digital es el
grupo de préacticas y principios que potencian las actividades comerciales,
enfocandose en el estudio de recursos y procedimientos relacionados con cumplir
con este objetivo; se forma con el nacimiento de nuevos tipos de tecnologia y la
nueva manera de utilizar y comprender el internet, pues se trata de tomar las
técnicas del marketing tradicional y aplicarlas al entorno digital. Entre los puntos
que buscan los usuarios, estan el sentirse especiales, Unicos, que sus necesidades

sean atendidas y recibir un trato personalizado enfocado en el entorno digital.

Actualmente, el marketing digital es una fuente para realizar negociaciones a nivel
mundial. Gracias al internet, existe gran cantidad de herramientas que permiten
contactarse de manera instantanea con cualquier persona o empresa, permitiendo

captar clientes y cerrar negociaciones en cualquier lugar del planeta (Selman, 2017).
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Segun Selman (2017), el marketing digital es el grupo de tacticas de mercadeo que
se aplican en el entorno web y que tiene como objeto la interaccion o conversion

por parte del usuario. Tiene dos caracteristicas principales:

e Personalizacion: Permite crear un perfil personalizado del usuario
basado en caracteristicas como  preferencias, busquedas,
sociodemograficas, intereses, adquisiciones realizadas, edad, entre
otras, segmentando de acuerdo con las necesidades de venta y
facilitando el objetivo de conversién deseado.

e Masividad: Permite tener un mayor alcance y llegar con los mensajes

definidos al publico objetivo con un menor presupuesto.

Por otro lado, Cibrian (2018) sefialé que el marketing digital es el conjunto de
actividades y procesos que permiten la creacién, comunicacién, entrega e
intercambio de ofertas de manera digital, que generan valor para los usuarios.
Abarca desde el analisis del mercado para conocer las necesidades de los
consumidores hasta la satisfaccion de estas a través de la oferta de nuevos
productos, servicios, 0 mejoras de estos, utilizando la comunicacién. Es aplicar
estrategias para la fidelizacion tanto del cliente interno como externo, estudiar el
comportamiento del consumidor, y dar seguimiento al servicio post venta. El
marketing digital permite medir casi todo, partiendo del acceso a la informacion,

pudiendo utilizarla como ventaja competitiva.

Ademas, el marketing digital permite a las empresas utilizar los medios digitales
con el fin de hacer publicidad y comercializar sus servicios y productos, mejorando
sus relaciones y atrayendo nuevos clientes. Ademas, utiliza los canales digitales
para promocionar dichos productos y servicios y llegar de manera répida y

personalizada a los consumidores (Arias, 2014).

Los autores mencionados concuerdan que el marketing digital consiste en llevar el
marketing tradicional al entorno digital, pero de una forma personalizada,
utilizando el internet y sus herramientas para segmentar al mercado de mejor
manera, llegar al pablico objetivo con el mensaje adecuado, mejorando las ventas

tanto de manera local como internacional, y optimizando los recursos.
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2.1.1 Herramientas

El marketing digital estad enfocado, entre otras cosas, en establecer relaciones con
los clientes. Se las puede aplicar a través de distintos caminos como el e-mail
marketing, marketing de proximidad, marketing viral, cross marketing, marketing
en buscadores, marketing de afiliacion, blogs, mobile marketing, entre otros
(Castafio y Jurado, 2016).

Entre las herramientas de marketing digital mas importantes estan las siguientes:

Tabla 1. Herramientas de marketing digital

Herramientas de
Marketing Digital

Concepto y uso

Automatizacion de
Marketing
Email Marketing

Creacion de
Pages

Landing

Marketing de Contenido

SEO (Search Engine
Optimization /
Optimizacion en
Buscadores)

Analytics

CMS  (Sistema  de

Gestion de Contenidos)

Redes sociales

Monitorizacion de Redes
Sociales

Marketing de proximidad

Incluye varias funcionalidades que facilitan la gestion de
leads y tener un proceso eficaz en el embudo de ventas. Esto
permite mejoras en la productividad, puesto que se puede
automatizar el proceso.

Es una herramienta que permite comunicarse con el cliente
y ofrecerle contenido.

Su objetivo principal es recibir visitantes, convertirlos en
leads, y posteriormente considerarlos como oportunidad de
negocio. Se ofrece contenido de importancia y materiales
que lleven al visitante a dejar sus datos, los cuales permitiran
contactarlo y conocer sus necesidades.

Permite gestionar el blog, crear publicaciones, optimizando
el proceso y generando eficiencia.

El fin de esta herramienta es que los negocios mejoren su
posicion en los buscadores de Internet; entre sus
funcionalidades estan la bdsqueda de palabas clave y
optimizacion de sitios web.

Es una plataforma que permite evaluar y entender los
motivos que llevan a un usuario a visitar cierto sitio web; de
esta manera se puede medir la efectividad de las actividades
llevadas a cabo y determinar qué acciones y estrategias son
mas eficientes para atraer y ganar el interés de los visitantes.
Permite gestionar la creacion, edicion, y publicacion de
contenidos en el sitio web, asi como adjuntar contenido
publicado en las distintas plataformas.

Se definen como sitios y aplicaciones que operan en
distintos niveles, permitiendo el intercambio de
informacion.

Permite optimizar las actividades llevadas a cabo en las
redes sociales; coadyuva al crecimiento de la productividad
al programar las publicaciones con anticipacién, dar
seguimiento a las menciones de la marca, analizar el interés
y reacciones a los contenidos, y a los seguidores.

Se refiere a las posibilidades de comunicacion entre el
publico y el anunciante, abarcando toda accion de
comunicacion directa, llevada a cabo en un lugary momento
propicio con el fin de conseguir un objetivo.
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Marketing viral Es llevar a cabo ideas de dispersion al publico. En este tipo
de marketing las personas se comunican entre ellas e
intercambian informacion; si es de su interés, se propaga
entre la audiencia, sin que el anunciante tenga que incurrir
en recursos extras.

Cross marketing Es una estrategia con la que se ofertan a los consumidores
productos complementarios con el objeto de vender mas.

Marketing en buscadores  Se refiere a SEO (Search Engine Marketing) y SEM (Search
Engine Optimization). La primera se refiere a la gestion de
anuncios en buscadores de internet y portales a través del
sistema de pago por clic. El segundo se refiere a la inversion
que busca mejorar el posicionamiento natural u organico en
los buscadores.

Marketing de afiliacion ~ Se centra en promocionar el servicio o producto de un
tercero con el objeto de obtener nuevos clientes, alimentar
la informacion de la base de datos, y generar ventas. Por
cada objetivo alcanzado, se realiza el pago de una comision.

Blogs Es un sitio web que se especializa en un contenido
especifico; se debe publicar contenido relevante con
regularidad para generar interés en los usuarios. Es una
estrategia de inbound marketing y es de gran utilidad para el
posicionamiento SEO.

Mobile marketing Es el grupo de técnicas que permiten promocionar productos
y servicios mediante las tecnologias moviles. Se pueden
personalizar los mensajes con los que se quiere llegar a los
grupos objetivo, ocupando herramientas como mensajes de
texto, mensajes multimedia, mobile advertising, etc.

Sitio web Es un espacio digital dentro de internet con informacion de
acceso para cualquier persona. Esta conformado por varios
documentos llamados péagina web, las cuales contienen
fotografias, texto, videos, entre otros.

E-commerce El comercio electronico es un medio a traves del cual se
pueden realizar compras y ventas de bienes y servicios, en
un entorno digital.

Tienda virtual Es una seccién dentro de un sitio web, donde los usuarios
pueden revisar un catalogo digital; dentro de este se puede
seleccionar entre varios articulos y realizar el pago a través
de un botdn de pago.

Aplicaciones Aplicacion o app es un programa que puede ser instalado
tanto en una computadora de escritorio como en teléfonos
moviles o tablets, que permiten satisfacer las necesidades
del publico objetivo. Existen varias categorias como las
financieras, de productividad, de entretenimiento,
educativas, de informacion, sociales, etc.

Fuente: elaborado con base en Lipinski (2020); Marketing University (s.f.); Galiana
(2018); Centro Europeo de Posgrado [CEUPE] (s.f.); Peir6 (2020); Malavé (2019);
Milenium (2021); RD Station (2017)

Para que una empresa comercialice sus productos o servicios, segun Castafio y

Jurado (2016), se debe establecer los objetivos a conseguir, conocer los recursos
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con los que se cuenta, y establecer estrategias. Posteriormente, es relevante medir

los resultados a través de distintas herramientas y analizar estos datos.

A partir de esto es posible deducir que es imperativo definir los objetivos que quiere
conseguir una empresa y definir estrategias para conseguirlos. Para acercarse a los
clientes y generar una relacion con ellos, se pueden aplicar distintas estrategias
digitales con el objeto de ganar posicionamiento y generar una venta. Ademas, es
importante analizar las estadisticas para medir la consecucion de los objetivos y

conocer al cliente de mejor manera.

Para efectos de este trabajo de titulacion, se utilizaran las siguientes herramientas:

e Sitioweb
e Dominio
e Blog

e Mobile marketing

e Aplicaciones

e Comercio electrénico
o Redes sociales

o Tienda virtual
2.1.1.1 Sitio web

Una buena opcién para que una empresa pueda estar en el mundo del internet es
crear un sitio web que esté disefiado para el e-commerce (Selman, 2017). Segln
Garcia (2002), los sitios web son estructuras de informacion que seran generadas
en términos de proyecto, comenzando por un trabajo en equipos multidisciplinarios.
Presentan caracteristicas como la forma grafica, acceso, hipertextualidad, e
interactividad. Menciond, también que las etapas para la creacion de este son:
planificar; concebir; construir, visualizar y testear; promocionar; evaluar; v,

actualizacion y evolucion.

Alonso (2015) sefial6 que un sitio web es un espacio documental amplio
organizado, generalmente enfocado en un tema en especifico; esta formado por

varias paginas web.

Por su parte, Rollet (2015) menciona que existen dos clases de sitios web: los

dindmicos y los estaticos. Los sitios web dindmicos utilizan lenguaje servidor,
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puesto que el servidor web interpreta este lenguaje y envia el flujo HTML
(HyperText Markup Language) al navegador. Cuando la informacion como un blog,
contacto, articulos, inicio, inicio de sesion. etc. es almacenada, utiliza una base de
datos; para que pueda ser leida o escrita en la base de datos, utiliza un lenguaje

servidor.

Al ejecutar una URL desde un sitio web dinamico, se llevan a cabo dos tipos de
proceso; en el primero, el servidor web lee el URL y ejecuta el codigo servidor que,
asuvez, generaun codigo HTML. Posteriormente, el flujo HTML es enviado desde
el servidor al navegador; en el segundo proceso, el navegador recibe el flujo HTML,
interpretandolo de manera grafica, y mostrando la pagina HTML. Los sitios web
estaticos contienen Gnicamente codigo cliente, que puede interpretar el navegador.
Para probar un sitio web estatico en un equipo, se debe hacer doble clic en la pagina
HTML, y se abrira en el navegador (Rollet, 2015).

2.1.1.2 Dominio

Velasquez (2006) sefialé que los sitios web poseen un nombre de dominio particular
conocido como direccidon de internet que puede ser estatico (siempre igual), o
dinamico (es diferente en cada inicio de sesion). Para acceder a un sitio web, se
debe indicar el namero de IP del servidor que aloja a ese sitio. Para esto, se
implementa un sistema de resolucién de nombres llamado DNS (Domain Name
System), el cual traduce cada nombre de dominio a la direccion IP asociada,
partiendo de una tabla de registros. EI nombre de dominio o URL (Uniform
Resource Locator), es de facil recordacion, pudiendo asi indicar el sitio al que se

quiere ingresar al navegador.

Por otro lado, se mencionara brevemente como elegir un dominio que se refiere a
la direccion del sitio web. El dominio es Unico, por lo que no puede haber dos
dominios iguales. EI nombre del dominio se asocia con la direccién IP de internet,
la cual esta formada por una serie logica de nUmeros. Los pasos mas importantes

son:

1. Eleccion del nombre del dominio: es importante tomar en consideracion las
palabras clave que se relacionan con el pablico objetivo y con el producto o
servicio a ofertar. También se debe tomar en cuenta la marcay la capacidad

de impactar en la memoria de los usuarios.
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2. Longitud del dominio: lo ideal es que el dominio tenga como maximo
quince letras, y que sea facil de encontrar para el usuario.

3. Dominio que genere recordacion: al elegir el nombre del dominio se debe
pensar en la facilidad para que el usuario pueda escribir, recordar, y
encontrar de manera rapida a la empresa en internet. Algunos aspectos para
tomar en cuenta son:

a. No utilizar caracteres especiales. En caso de que el nombre lo tenga,
se deberia registrar tanto con los caracteres especiales como sin
estos.

b. No incluir guiones.

c. Noescribir dos letras iguales de manera consecutiva (Selman, 2017).

Selman (2017) destacé la importancia de crear un dominio al mencionar aspectos
como el profesionalismo de un negocio, generar recordacion de la marca y aumentar
la posibilidad de ser encontrado en el buscador de Google, generando mayor
cantidad de visitas de potenciales clientes, dado que ninguna otra pagina podra
Ilamarse de la misma manera, lo cual da garantia y proteccion al nombre de la
marca. Ademas, brinda la posibilidad de contar con un correo electrénico

institucional que lleve el nombre del dominio.

Lo mas aconsejable es contratar a una empresa dedicada al desarrollo web. Primero,
se debe optar por un proveedor de registro de dominio. Las principales extensiones
son “.com”y “.net”. Cabe sefalar que se debe realizar una inversion periddica para
la adquisicion del dominio, puesto que el alquiler de este es temporal. Si el dominio
escogido ya existe, lo ideal es ponerse en contacto con el proveedor para adquirirlo.
Si el costo resulta muy alto, se puede buscar un dominio con un nombre parecido
al que se escogid. Luego, se debe contratar un servicio de hospedaje web
(almacenamiento y ubicacion) de gran calidad para que todo tipo de informacién
colocada en la pagina sea guardada. Al adquirir este servicio, se tiene acceso a una
capacidad de almacenamiento apropiada, soporte on-line y precio adecuado
(Selman, 2017).

Todo negocio deberia contar con un sitio web para generar posicionamiento de su
marca, registrar las visitas de usuarios, obtener datos para identificar potenciales
clientes, ser una vitrina de los productos y servicios ofrecidos, realizar ventas, entre
otros, para poder contar con un sitio web, se debe adquirir un dominio y un buen

servicio de hosting.
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2.1.1.3 Blog

De acuerdo con lo sefialado por Selman (2017), para monetizar en internet, se
necesita que la compariia oferte productos y/o servicios de interés y llamativos para
los usuarios. Para los negocios es importante posicionarse en el mercado, por lo que
una buena opcién es crear un blog dentro de un dominio propio, por lo que se debe
tener bien definido el nicho de mercado y generar contenido relevante y de calidad

para los usuarios.

El autor Ciana (2016) sefiala que la plataforma ideal para crear un blog es
WordPress puesto que es amigable y no es necesario tener conocimientos de
programacion; se actualiza de manera facil y cuenta con varias herramientas
gratuitas. Existen dos plataformas; la primera es WordPress.com, que permite crear
un blog de manera gratuita; y la segunda es WordPress.org, que requiere la compra
de un dominio y un hosting. El dominio se refiere a la direccion fisica del sitio web,
y es Unico; el hosting es donde se encuentran alojados los archivos y contenidos
publicados en el blog como documentos, videos, fotografias, textos, entre otros.
Para publicar un blog, se necesita lo siguiente: una tematica, un hosting, y un

dominio.

Dado que el hosting aloja todo el contenido del blog y debe estar disponible todo el
tiempo, debe cumplir con las siguientes condiciones: soporte todo el tiempo, panel
de administracion Cpanel, espacio en disco de minimo 2 gigas, respaldos cada dia,
poder generar correos electronicos, instalador automatico para WordPress, y que
sea compatible con esta plataforma; es recomendable adquirir el hosting y el
dominio con esta empresa. Por ejemplo, estas empresas son totalmente compatibles
con WordPress, tienen un valor accesible y soporte todo el tiempo: Hostgator y
Siteground (Ciana, 2016).

2.1.1.4 Mobile marketing

De acuerdo con lo mencionado por Priede y Martin de Bernardo (2007), el mobile
marketing es una manera de interactuar con los usuarios a través del teléfono movil,
generando afinidad y creando valor mediante una transaccion economica. Este
también es definido como el acto de generar interés del cliente hacia un producto
ylo servicio con el fin de brindar informacion. Entre las acciones consideradas como

mobile marketing se encuentra: el patrocinio de contenidos comercializados via
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teléfono mavil, informacidn sobre promociones a traves del envio de mensajes de
texto, comercializacion de contenidos descargables con el teléfono movil, entre
otras. Es un canal de marketing directo con caracteristicas como rapidez y

adaptacion, mesurable, interactividad, personalizacion, y generacion de fidelidad.

Por otro lado, Ramirez (2019) sefialé que el mobile marketing engloba las acciones
del marketing y la publicidad llevadas a cabo mediante dispositivos mdviles.
Ademas, afirm6 que la aparicion de los teléfonos inteligentes generd una nueva
manera de consumir contenidos, de interrelacionarse, de trabajar, de manejar temas
personales, etc. Estos aparatos se han convertido en parte de la vida diaria de las
personas Y, sobre todo en una nueva manera de realizar compras en las distintas
fases del proceso. Cabe mencionar que permite al marketing llegar al pablico

objetivo de forma eficaz y acceder a gran cantidad de informacién.

Entre las caracteristicas que presenta el mobile marketing esta la flexibilidad,
adaptacion al cambio, rapidez y el dinamismo; es importante contar con una politica
de privacidad, indicando a los usuarios quién es el duefio de cada aplicacion o sitio
web, asi como los datos que se van a obtener del usuario, con que objetivo se

utilizaran esos datos, y conseguir su consentimiento.

El mobile marketing es parte importante de la estrategia global de un negocio,
debido a que permite que los clientes tengan una experiencia personalizada,
fomenta el engagement tanto de clientes actuales como nuevos, permite retenerlos,
y brindar contenido de valor. Es de gran relevancia conocer al cliente,

comprenderlo, y saber sus preferencias (Ramirez, 2019).

Igualmente, Castafio y Jurado (2016) mencionaron que los teléfonos moviles
forman parte de la vida diaria de la mayoria de las personas, y hoy son una fuente
importante de relacién entre empresas y consumidores. EI mobile marketing busca
potenciar el posicionamiento de la empresa y generar fidelizacion por parte de los
clientes. Para aplicar este tipo de marketing, es importante conocer al cliente on-

line. Entre las principales caracteristicas de estos se encuentran:

e Buscan dominar el internet.

e Desean sentirse seguros y protegidos.

e Les gusta sentirse satisfechos con lo que observan a primera vista.

e Buscan facilidad para encontrar lo que necesitan, de manera rapiday sin

esfuerzo.
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e Esperan ser tratados bien.

e Esperan conseguir una buena experiencia y no encontrar problemas.

Los autores afirmaron que existen tres tipos de visitantes: los nuevos, los
reincidentes y los seguidores. Es importante definir qué estrategia de comunicacion
utilizar con cada uno, basandose en la empatia. Ademas, se deben aprovechar las
ventajas que brinda la tecnologia para mantener y cuidar las relaciones con los
clientes, satisfacer sus necesidades con un valor afiadido, gestionar la informacién
de manera eficiente, personalizar la oferta, generar fidelidad y lealtad, entre otros.
También sefialaron que una buena forma de llevar la data de los clientes es teniendo
una relacién cercana con ellos, personalizar el trato, realizar actividades respecto a

las fechas especiales y mas, es contar con un CRM (Castafio y Jurado, 2016).

Hasta aqui se recalca la presencia que tienen, hoy en dia, los teléfonos moviles como
medio de comunicacion, y la importancia de utilizarlos como estrategia para
generar una relacion entre empresa — cliente. Se sefiala también la importancia de
conocer al cliente y tener empatia con el fin de poder satisfacer sus necesidades;
que prefieran a la marca, y generar lealtad. Para que una marca pueda diferenciarse

de las demas, se debe crear valor para que los clientes la elijan por sobre otras.
2.1.1.5 Aplicaciones (apps)

Las aplicaciones o apps son un software para los teléfonos mdviles; comparten la
pantalla del teléfono con las webs mdviles y deben ser descargadas e instaladas
previo a su utilizacion. Se puede acceder a algunas sin conexion a Internet. Cuello
y Vittone (2013) sefialaron que esto genera una buena experiencia al consumidor,
puesto que se puede navegar de manera eficaz entre los contenidos. En general,
antes del disefio de una aplicacion, existe una pagina web; en este caso, esta se
adapta el contenido del teléfono mavil, tomando en cuenta las caracteristicas de los
dispositivos. Para el proceso de disefio y desarrollo de una aplicacién, se deben

considerar las siguientes fases:

1. Conceptualizacion: en esta fase se plantea la idea de la app, tomando en
cuenta las necesidades y problemas de los usuarios. En ella se engloba la

ideacidn, investigacion, y formulacion de la idea.
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2. Definicion: en esta etapa se detalla el mercado objetivo al cual esta dirigido
la app, aplicando metodologias como el buyer personay el customer journey
map. También se determina la funcionalidad de la aplicacion.

3. Disefio: se crean bosquejos que permiten obtener prototipos a ser probados
con usuarios, para luego generar la programacion del codigo.

4. Desarrollo: se pone en préctica los disefios realizados, se crea la estructura
que sera la base del funcionamiento de la app. En caso de existir errores,
estos se corrigen para que la app pueda funcionar de manera 6ptima. Esta
fase engloba la programacion del cddigo y correccion de problemas.

5. Publicacién: una vez esta lista, la app es publicada en las tiendas virtuales
para que pueda ser descargada por los usuarios. Posteriormente, se elaboran
estadisticas, se analizan los comentarios de los usuarios, se evalua el
desempefio de la aplicacion y se actualizan las versiones cada cierto tiempo
(Cuello y Vittone, 2013).

En ese orden de ideas, Selman (2017) indicé que los negocios podrian crear
aplicaciones (apps), dependiendo de las necesidades de los usuarios. Las apps se
pueden definir como programas tecnoldgicos descargables en una tablet o teléfono

movil, que pueden ser distribuidas a través de Google Play o de App Store.

Entre tanto, Serna 'y Pardo (2016) sefial6 que los sistemas operativos moviles tienen
integrados plataformas (tiendas de aplicaciones) que permiten a los desarrolladores
y a las empresas externas, comercializar sus aplicaciones, ya sea sin costo 0 con un
pago de por medio, mediante los mercados de apps. También es posible acceder a
estos mercados desde un navegador web, descargando la aplicacién en el teléfono
movil, utilizando una cuenta de usuario. Existen dos tipos de sistemas operativos,
dependiendo del modelo de teléfono: Android y iOS. Este autor sefialé que los
mercados de aplicaciones moviles mas conocidos son: Google Play, BlackBerry
World, Windows Store, Amazon App Store, y App Store. Mencion6, ademas, que

existen tres tipos de aplicaciones bésicas:

e Nativas: estas apps usan los lenguajes de programacion nativos del sistema
operativo y, mediante los paquetes de desarrollo del sistema, utilizan el
hardware de los terminales. Estas aplicaciones son fuertes pero dificiles de

desarrollar.
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e \Web: este tipo de aplicacion usa tecnologias web en su totalidad. Se adaptan
a los teléefonos maviles con técnicas como adaptative y responsive design.
La interaccion con este tipo de apps es llevada a cabo desde el navegador
del mévil mediante una direccién URL; no es necesario ingresar a App Store
0 Google Play para realizar la descarga.

e Hibridas: estas apps combinan las tecnologias de los lenguajes del sistema
operativo fusionados con elementos web en su interfaz. Generalmente se
usan elementos incrustados que presentan partes del navegador para que la
interfaz web sea visualizada. El costo de desarrollo es menor (Serna'y Pardo,
2016).

Los autores mencionados concuerdan en que las aplicaciones son un tipo de
software para los teléfonos maviles, siendo parte de la vida diaria de las personas.
Existen varios tipos de apps dependiendo del sistema operativo, y dependiendo de
las necesidades del usuario; para ser utilizadas, se las debe descargar del mercado

virtual de aplicaciones.

Es de gran relevancia tomar en cuenta lo que estan haciendo las empresas del sector,

para innovar y ofrecer un valor diferenciado.
2.2  Comercio electronico

Dada la importancia de que un negocio tenga presencia en Internet para su
posicionamiento y ventas, se menciona la creacion de una plataforma de comercio
electrénico. HubSpot (Software de Inbound Marketing, Ventas y Servicio al
Cliente) (2020), nombré once plataformas que sirven como intermediarios entre

clientes y empresas, dependiendo de las necesidades de cada una.

Se entienden como plataformas de comercio electronico a las que estan optimizadas
para llevar a cabo transacciones desde un sitio web o aplicacion, entre una empresa
y sus clientes, mediante el software adecuado. Para escoger el tipo de plataforma,
primero se debe examinar su confiabilidad, las caracteristicas de interfaz, y qué tan
amigable es para el uso tanto de los clientes como de la empresa. Existen

plataformas gratuitas y de pago:

1. 3D Cart: cuenta con disefios precargados de uso amigable. Ofrece la
generacion de mayor trafico a las paginas de producto debido a la

optimizacion de buscadores. Permite integrar la tienda virtual con la red
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Facebook y elegir entre una gran cantidad de proveedores de pago
electronico.

Squarespace: uno de los puntos principales de esta plataforma es que cuenta
con plantillas armoniosas y que son de agrado para los clientes. Se pueden
cargar videos, hacer zoom, permitiendo realizar inventarios; cuenta con una
calculadora de envios. Esta destinada mayormente para venta de articulos al
por menor.

osCommerce: en esta plataforma no hay tantas opciones de disefio, pero
permite configurar el carrito de compra, distribuir listas de productos, y
llevar un control de todas las operaciones. Su uso es sencillo.

Jumpseller: Permite crear desde el dominio, personalizar los temas,
gestionar los pedidos, configurar los pagos dependiendo de la localidad de
cada usuario. Se integra con varias redes sociales. Esta dirigida a cualquier
sector de negocios y brinda un soporte eficaz.

OpencCart: es una plataforma de codigo abierto que lleva incorporada una
estructura SEO (Search Engine Optimization). Cuenta con una comunidad
para consultas y soporte técnico continuo.

Shopify: no solo cuenta con tienda electrénica y carrito de compras, sino
que brinda estadisticas que permiten mejorar en las areas de marketing y
SEO. En esta, los negocios pueden acceder a soporte las veinticuatro horas.
Cuenta con una aplicacion mavil.

Zen Cart: permite personalizar la interfaz para el administrador y el cliente.
Tiene un buen nivel de funcionalidad y esta recomendada para los
administradores con bastante experiencia configurando sitios web.
WooCommerce: funciona en WordPress, existe variedad de temas; los
usuarios pueden aplastar los botones de llamada de accién y publicar
comentarios.

Tiendanube: es una tienda en linea que integra productos, pagos y envios a
través de varios canales de ventas en redes sociales y tiendas fisicas. Ofrece
herramientas para crear tiendas personalizadas, instalar aplicaciones a la
medida, y diferentes opciones de pago.

Wix: tiene un gestor de tiendas en linea automatizado. Cuenta con varias
plantillas preestablecidas que facilitan el uso del administrador. Permite
afiadir productos, establecer el nombre del negocio, afiadir métodos de pago

y envio, entre otros.
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11. Magento: brinda un programa de personalizacion y segmentacion de los
clientes (Rodriguez, 2020).

Es importante analizar las ventajas y caracteristicas de cada plataforma,
dependiendo del negocio que se desea implementar. Segln la pagina Inbound Cycle
(agencia de Inbound Marketing) (2020), hay algunos pasos y estrategias que se

deben tomar en cuenta antes de crear un negocio on-line:

1. Escoger el modelo de venta en linea: se debe realizar dependiendo del
negocio. Se puede crear una tienda en linea propia, utilizar un Marketplace,
o afiliarse con plataformas.

2. Llevar un presupuesto: es importante evaluar la rentabilidad esperada y
definir la inversion que se requiere para captar trafico web, tomando en
cuenta todos los gastos en los que se debe incurrir.

3. Escoger la plataforma debida para la tienda en linea: dependiendo del tipo
de comercio electronico que se desea implementar, se debe escoger la
plataforma de acuerdo con el disefio, funciones, costo, seguridad, idiomas,
entre otras caracteristicas.

4. Evaluar las funcionalidades clave: previo a implementar un negocio en
linea, se deben evaluar ciertas funcionalidades como wishlists, proceso de
adquisicion de productos o servicios, gestion de embudo del cliente, formas

de pago, filtros, entre otros.

Actualmente los clientes analizan muy bien antes de adquirir un producto o servicio,
y uno de los puntos que tienen en cuenta son las resefias de otros usuarios. Por esto
es importante tener ciertos puntos en el e-commerce como valoraciones,
testimonios, chatbots, varias opciones de pago, productos mas vendidos y con mejor
valoracion por parte de los clientes, productos relacionados y complementarios.
Ademas, contar con un marketing automatizado y conocer las preferencias de los

clientes hacia ciertos productos o servicios a través de la inteligencia artificial.

Otro punto para tener en cuenta es la logistica. Se debe analizar la frecuencia de

envio de productos, y realizar convenios con empresas dedicadas a este giro.

Por otro lado, también se mencionan los pasos clave para crear un comercio

electrénico:
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e Estructurar el contenido que estara en la pagina web. Definir como se
dividird el menu, como se optimizara para teléfonos moviles, y si se crearad
una app.

e Disenfar el sitio web, incluyendo la planificacion de creatividades.

o Elegir la plataforma de comercio electronico adecuada.

e Crear unaguiade estilo y enfoque comunicativo. Tanto la pagina web como
las redes sociales, los correos y anuncios, deben tener la misma linea
editorial y enfoque comunicativo.

e Trabajar el SEO de la pagina web para facilitar a los buscadores el
posicionamiento segun las palabras clave relacionadas al producto para que
el cliente pueda encontrar la empresa con facilidad, y conseguir leads
cualificados.

e Elegir la forma de pago, poniendo a disposicion de los clientes algunas
opciones.

e Mejora continua, ya sea a través de un equipo propio o de una empresa
externa profesional.

e Brindar una eficiente atencion al cliente.

e Estar al tanto de las tendencias, dependiendo del sector del negocio
(Castaiiar, 2020).

Es decir, para crear un negocio on-line, se debe tanto analizar el modelo de venta
que se desea implementar como contar con un presupuesto, teniendo en cuenta
todos los gastos a incurrir; escoger la plataforma a utilizar, analizando las
funcionalidades y conveniencias del negocio. Es importante diferenciarse de la
competencia, ofreciendo una buena experiencia de usuario y mostrando

transparencia.

Otro punto importante es la logistica; parte de brindar esta buena experiencia,
incluye la rapidez en la entrega del producto, y que este llegue en excelentes
condiciones, por lo que es recomendable formar alianzas con empresas dedicadas a
realizar envios. Dada la importancia de brindar una eficiente experiencia al usuario,
se debe tomar en cuenta los pasos clave, a efecto de tener leads cualificados, realizar

ventas y conseguir la fidelizacion de clientes.
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2.2.1 Redes sociales

En primera instancia, Villoria (2010) describié a las redes sociales como toda
herramienta disefiada para crear espacios que apremian la conformacion de
comunidades y generar intercambio social. A través de las redes sociales se
intercambia contenido, utilizando el internet para consumir informacion, trabajar,
comunicarse como medio de entretenimiento, y compartir. El uso de las redes
sociales ha crecido de forma rapida y se vincula a Google. Las etiquetas o tags
(palabras asociadas a una pagina web) colocadas en fotos o videos, facilitan la
busqueda; la utilizacion de estos permite generar relaciones entre las personas que
los aplican, lo que genera nuevos servicios sociales. De esta forma, se generan bases
de datos de contenidos, partiendo de la informacién colocada por los usuarios,

Ilamado inteligencia colectiva.

Las redes sociales permiten intercambiar informacién y establecer relaciones cada
vez mas relevantes; su utilidad es variada y esta al alcance de personas de todas las
edades y de distintos intereses. Antes, estas se utilizaban para relacionarse con los
contactos, establecer vinculos, intercambiar mensajes, foros para miembros
registrados, busqueda de personas, organizacion de eventos, entre otros. Pero cada

vez existen mas funcionalidades. Las clasifican segun la siguiente tipologia:

e Comunidades de amigos: permiten conocer a personas a través de sus
intereses y opiniones. Entre las mas populares estan: Facebook, Twitter y
MySpace.

e Para encuentros amorosos: citan como ejemplos a Match y Meetic, las
cuales tienen la finalidad de establecer contacto con otra persona para llegar
a tener una relacion afectiva.

e Profesionales: su objetivo es unir profesionales entre si. Entre las mas

conocidas se encuentran LinkedIn'y OpenBC (Villoria, 2010).

Ademas, Rissoan (2019) afirmo que una persona ocupa las redes sociales cuatro
horas al dia promedio; constituyen un medio de comunicacion mas agil que el
teléfono y los desplazamientos de manera fisica. Permiten llegar con el mensaje al
usuario final, consolidar la identidad virtual, compartir informacién, expresarse,
promocionar una empresa, entre otros. Se debe estar consciente de que cualquier
individuo puede informarse sobre las publicaciones realizadas por una empresa, por

lo que es importante generar una buena reputacién. Las redes sociales llaman la
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atencion de los profesionales debido a que en general los recursos y las actividades
de marketing son gratuitos o desde muy bajo costo; dependiendo de cémo se

utilicen las herramientas desde el punto de vista relacional, sera beneficioso o no.

Figura 6. Medios de comunicacién social
Fuente: (Rissoan, 2019)

Con la innovacion en la tecnologia han surgido nuevos medios de comunicacion
que permiten interactuar en mayor cantidad, convirtiendo al espectador en actor.
Una red social de gran tamafio es Gtil siempre y cuando se cuente con contactos de
calidad. Es relevante manejar la gestion de contenidos; el responsable de esto puede
eliminar comentarios y observaciones, pero lo 6ptimo es validar el texto antes de la
publicacion. Entre los objetivos que derivan el uso de las redes sociales estan:
dinamizar la agenda de direcciones; enviar publicidad a un publico objetivo;
conectar las redes sociales con el blog. Existen ventajas y desventajas sobre el uso

de las redes sociales:

Tabla 2. Ventajas e inconvenientes sobre el uso de redes sociales

Ventajas Inconvenientes

Bajo costo de las herramientas Confidencialidad limitada de las
herramientas

Importante poder de comunicacion Inevitabilidad de las acciones de
comunicacion

Conexion permanente Estrés potencial permanente

Permiten la fusion de distintas Impiden la independencia de las

tecnologias herramientas

Interaccion elevada Subjetividad elevada

Relaciones humanas adicionales Mayor complejidad de las relaciones
humanas

Innovacion permanente Obligacion de seguir el avance de la
tecnologia

Automatizacion de determinados Industrializacion de las relaciones humanas

procesos
Fuente: (Rissoan, 2019)
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Entonces, para gestionar la notoriedad se debe analizar la e-reputacion, plantearse
objetivos de posicionamiento en la web, utilizar las herramientas a disposicion para
comunicarse. Es importante también gestionar una comunidad (Community
Management) para manejar las relaciones internas, relaciones con los clientes, con

los proveedores, y conocer a la competencia (Rissoan, 2019).
2.2.2 Tienda virtual

Las compafiias pueden optar por una tienda virtual para comercializar sus
productos, donde los usuarios encuentren informacién de la empresa, de los
productos que ofrece, adquirirlos, encontrar comentarios de otros usuarios, y mas
(Selman, 2017).

Un blog de Inbound Cycle, escrito por Castafiar (2020), menciona que es relevante
que el usuario tenga una buena experiencia al navegar en la tienda en linea, la cual
debe ser segura, facil de navegar, agil y amigable. Entre las principales

recomendaciones se encuentran:

e Contar con un certificado de seguridad de tiendas en linea.
e Poner a disponibilidad los datos de contacto.
e Publicar las politicas de envios y devoluciones.

e Contar con botones que permitan enlazar a las redes sociales.

En el articulo también se menciona la importancia de contar con una pagina web
optimizada, que cuente con carga rapiday que los clientes no tengan inconveniente

al realizar la compra (Castafiar, 2020).

En este parrafo se hablara sobre la convenienciay los pasos para la creacion de una
tienda on-line. Segun la informacion que brinda el blog de HubSpot, escrita por
Rodriguez (2019), esta permite al negocio tener un alcance geofigura global gracias
al internet, aumentar las posibilidades de vender debido a la rapidez con la que se
pueden solventar las necesidades de los clientes; tener una relacion muy cercana a
este y realizar ventas directas; ahorrar al evitar gastos como infraestructura,
logistica, pago a empleados, y todo lo que respecta a una tienda fisica; tener mayor
presencia en la web no solo por la tienda on-line sino también por las redes sociales,

apps, entre otras.

En esta pagina se encuentran trece pasos para crear una tienda en linea:
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Conocer el sector del mercado al que se apunta: estudiar las caracteristicas
del mercado objetivo y enfocarse en sus necesidades.

Crear un plan de funcionamiento de la tienda on-line: es importante conocer
las caracteristicas de los productos y/o servicios, del mercado, y definir el
proceso de compra.

Elegir como se llamara la tienda y crear el dominio: se debe considerar el
nombre de la empresa; el nombre del dominio debe ser corto, debe
identificar a la marca, y debe ser de facil recordacion. Para registrarlo,
primero hay que verificar su disponibilidad.

Realizar un inventario de los productos y/o servicios y crear un catalogo: se
debe contar con una lista de los productos y/o servicios ofrecidos,
organizarla, y contar con un catalogo actualizado para que los clientes
puedan acceder a este rapidamente.

Crear un disefio en la plataforma escogida: se pueden ocupar los temas que
vienen incluidos en las plataformas o crear nuevos disefios; es importante
publicar imagenes de buena calidad, y material que atraiga la atencion de
los usuarios.

Determinar las politicas de venta en linea: se deben definir las politicas de
venta, de devoluciones, de formas de pago, cookies, entre otras.

Agregar un carrito de compra: se puede crear un asistente de compra para
asesorar al cliente mientras realiza el recorrido virtual; y, sobre todo, para
que vaya guardando los productos seleccionados y sumando los valores de
compra.

Determinar la logistica: es aconsejable realizar un convenio con una
empresa dedicada a realizar envios para cumplir con el tiempo acordado de
entrega, y que el producto llegue en buen estado.

Establecer opciones de pago: determinar varias opciones seguras de pago.
Afadir servicio de atencion al cliente: es importante prestar atencién a las
quejas y requerimientos de sus clientes para la mejora del negocio y
servicio.

Promover la tienda on-line en redes sociales: se debe considerar el espacio
que han venido tomando las redes sociales, y aprovechar para promover la
tienda en linea en estos medios; estos también permiten recabar informacion

importante y de esta manera crear promociones y servicios personalizados.
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12. Proyectar un plan con resultados esperados: establecer metas y utilizar las
herramientas de la plataforma para cumplirlos.

13. Poner la tienda en linea en marcha y promocionarla: todo debe estar
correctamente integrado. Luego, se puede enviar invitacion al publico

objetivo y promocionar la tienda (Rodrigue, 2019).

Ademas, otro blog de Inbound cycle, escrito por Pastor, (2015) menciona que se
puede crear también tiendas on-line en la red social Facebook, aprovechando la
herramienta de Facebook Ads. Existen varias aplicaciones para hacerlo; entre las

mejores, se pueden nombrar cinco:

1. Ecwid: no solo estd orientada a Facebook, sino también a otras redes
sociales. Posee integracion con Shopify, Prestashop y Magento.

2. Shoptab: se puede integrar las compras con cualquier método de pago.
Permite compartir los productos en redes sociales de manera sencilla.

3. Beetailer: permite importar la tienda desde Shopify, Magento o Prestashop.
No existe cobro de comisiones, se puede personalizar la tienda, realizar
promociones, acceder a varios idiomas, y actualizacion de cambios
realizados en la web de manera automatica.

4. Palbin: permite crear la tienda en Facebook y adicionalmente en versién
movil y web. Tiene acceso a varios idiomas.

5. Tiendy: es de uso sencillo y permite personalizar la tienda. Cuenta con

amplias opciones para agregar logos (Pastor, 2015).

Con esto, se puede observar la importancia de contar con una tienda on-line. Es de
gran relevancia aprovechar la existencia del internet para tener un alcance tanto a
nivel nacional como internacional; asimismo, dada la rapidez con la que se pueden
resolver las necesidades de los clientes, existe una mayor posibilidad de realizacion
de ventas, ahorrar gastos que se incurririan al tener una tienda fisica y de venta a

través de intermediarios.

Igualmente, para crear una tienda en linea exitosa, se deben tener en cuenta ciertos
pasos que implican conocer el sector del mercado al que se pretende llegar, definir
como funcionara la tienda, elegir el nombre del dominio, crear un catalogo de
productos y/o servicios, crear un disefio atractivo parar los usuarios, definir politicas
de venta, contar con un asistente de compra, definir la logistica para el envio de los

productos, definir las opciones de pago, contar con un botdn para servicio al cliente,
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promover la tienda en redes sociales, proyectar un plan futuro, poner la tienda on-

line en funcionamiento y promocionarla.

Se puede también observar que hoy en dia hay cada vez hay mas herramientas y
medios para crear tiendas on-line y generar mas ventas. Es importante tomar ventaja
de las redes sociales; una de las mas importantes es Facebook, puesto que permite

medir estadisticas y crear tiendas en linea.
2.3 Comportamiento del consumidor
2.3.1 Definicion de comportamiento del consumidor

Para comenzar, Rivera (2013) definié al comportamiento como la dindmica interna
y externa de la persona o grupo de personas, originada cuando buscan la satisfaccion
de sus necesidades a traves de bienes y servicios. Se refiere al proceso de decision
y la actividad fisica que las personas realizan con el objeto de buscar, evaluar,
adquirir, y consumir un bien, servicio o idea para la satisfaccidn de sus necesidades.
Para estudiar el comportamiento del consumidor, es importante considerar como la
persona puede influir en un grupo y viceversa, asi como también el impacto en las

decisiones individuales.

El proceso de decisién implica una serie de actividades que empieza con la
deteccion de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la busqueda y
seleccidn de opciones, la decision de compra y luego la evaluacion; no siempre se
presentaran todas estas etapas. Para comprender este proceso, se deben analizar los
factores internos y externos que influyen en las personas, y como llevan a la toma

de la decision. Cabe mencionar los roles que intervienen en la compra:

e Iniciador: la persona que decide que una necesidad no esta satisfecha e insta
el proceso de compra.

e Influenciador: quien tiene el poder para direccionar o modificar la
adquisicion de un producto o servicio.

e Decisor: la persona que autoriza la compra.

e Comprador: quien realiza la compra.

e Usuario: a quien esta dirigido el producto.

Existen varias estrategias de marketing, pero estas dependen de si se toman o0 no en

cuenta las necesidades del mercado. En cuanto a la orientacion del producto, se
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vende todo lo producido por una empresa, sin tomar en cuenta al mercado. En la
orientacion a las ventas, se busca realizarlas de cualquier forma, puesto que existe
mucha competencia. En cuanto a la orientacion de mercados, es considerada como
ideal debido a que busca la satisfaccion del mercado, generando una ventaja

competitiva.

Es importante considerar la segmentacion, puesto que sirve para definir el mercado
al cual se va a dirigir la empresa, conociendo sus gustos, preferencias, actitudes,
opiniones, y pautas de consumo. Esto permitira centrar los esfuerzos a un tipo de
consumidor con determinadas caracteristicas. Entre los criterios a tomar en cuenta,
estan: caracteristicas sociodemograficas; estilo de vida basado en sus opiniones,
intereses, actividades, y personalidad; busqueda de beneficios; y caracteristicas del

comportamiento de compra.
Elementos que inciden en la decision de compra:

e Estructuras Internas
o Motivacion
o Necesidad
o Percepcion
o Carencia
o Aprendizaje
o Actitud
o Personalidad
o Deseo
e Estructuras Externas
o Clase social
o Grupos de pertenencia
o Factores econdmicos
o Cultura

o Grupos de referencia (Rivera, 2013).

Por su parte, Raiteri (2016) también mencion6 que el comportamiento del
consumidor hace referencia a la dindmica interna y externa de la persona, que se da
al momento que este realiza una basqueda de bienes y/o servicios para satisfacer

sus necesidades, involucrando un proceso de decision. Ademas, citando a Kotler,
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afirmd que existen cuatro grandes variables que inciden en el comportamiento del

consumidor:

e Factores Culturales

o Clase social: se refiere a las divisiones homogéneas de una sociedad.

Engloba el nivel de educacion, ocupacidn, ingresos econémicos.

o Cultura: engloba creencias, arte, normas morales, conocimientos,

costumbres, entre otros.

o Subcultura: son unidades de la cultura que tienen incidencia en el

comportamiento de las personas.

e Factores Sociales

o Familia: la influencia de la familia incide en las actitudes basicas y

creencias de las personas.

o Funcién y estatus: la funcion se refiere a las actividades que se

espera que un individuo ejecute, dependiendo de la posicion que

ocupa en un grupo. El estatus esta asociado a distintas funciones.

o Grupos de referencia

Grupos simbolicos: se refiere a los grupos a los cuales es
imposible pertenecer, pero se integra desde un punto de vista
emocional.

Grupos de interés: los miembros de este tipo de grupo se
retnen ocasionalmente para llevar a cabo un objetivo en
comdan.

Grupos primarios: se refiere a los grupos que se relacionan
con frecuencia.

Grupos secundarios: en este tipo de grupos se interactia con
menor frecuencia, por lo que la influencia en las opiniones
de quienes lo integran es menor.

Grupos a lo que la persona busca pertenecer: para poder
formar parte de estos grupos, es necesario que el individuo

obtenga una calificacion.

e Factores Psicoldgicos

o Percepcion: las personas seleccionan, organizan, e interpretan la

informacion que les llega para tener una imagen del mundo.
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o Motivacion: se refiere al factor interno que impulsa el
comportamiento de un individuo, le brinda orientacion y direccion.
= Necesidades de estima
= Necesidades sociales
= Necesidades de seguridad
= Necesidades fisioldgicas
» Necesidades de autorrealizacion

o Actitudes y creencias: las actitudes hacen referencia a la evaluacion
que puede tener un individuo, sus tendencias de accion hacia algo, y
sus estados emocionales. Las creencias se refieren a ideas
descriptivas que un individuo tiene hacia algo.

o Aprendizaje: es uno de los factores con mayor importancia, dado
que conlleva a la persona a tener ciertas conductas, y a la practica.

e Factores Personales

o Estilo de vida: se refiere a las actividades que una persona lleva a
cabo, sus intereses y opiniones, generando un patron de vida.

o Personalidad y concepto propio: la personalidad engloba rasgos que
permiten analizar la conducta del consumidor como la autonomia,
autoconfianza, y autoridad.

o Ocupacion y circunstancias econdémicas: cada persona realiza
consumos dependiendo de su ocupacion y trabajo.

o Edady etapaenelciclode vida: laedady laetapa en el ciclo de vida
de una persona juegan un rol muy importante, puesto que,
dependiendo de estos, elegird los productos y/o servicios para

satisfacer sus necesidades (Raiteri, 2016).

Por otro lado, Anaya (2017) sefial6 que el consumidor cuenta la cantidad de dinero
que se requiere para realizar una compra de bienes y/o servicios con el fin de
satisfacer sus necesidades. Mencion6, ademas, que la teoria econémico-ortodoxa
mira al consumidor como un agente racional y calculador que busca satisfacer su
felicidad a traves de la adquisicion de bienes con el fin de mejorar su bienestar.
Desde el punto de vista materialista del consumidor, este considera a los bienes y
servicios de una economia de mercado como elementos imprescindibles para
satisfacer los deseos humanos. Cabe indicar que no todo consumo de bienes y/o

servicios producen felicidad.



36

Desde el punto de vista psicoldgico, las personas cada vez sienten méas deseo de
adquirir bienes y servicios, puesto que a través de la historia se ha probado que los
individuos quieren mas. Debido a esto, se ha generado la produccion masiva de
bienes y servicios de distintas caracteristicas para satisfacer los diferentes gustos de
las personas. Los deseos por los bienes del mercado son ilimitados; sin embargo,
no es posible satisfacerlos en su totalidad debido a la capacidad de pago (Anaya,
2017).

2.3.2 Proceso de decision de compra

Para comenzar, Cabrerizo (2014) sefialé que previo a la compra de un producto,

existe un proceso y surgen preguntas como las que se sefialan a continuacion:

e ;Qué producto y/o servicio requiero?
e Cbmo es este producto y/o servicio?
e ;Qué caracteristicas tendra?

e ;COmMoy donde se puede adquirir?

e ;Queé precio estoy dispuesto a pagar para adquirirlo?

El futuro comprador va plantedndose las respuestas a estas preguntas hasta que
realiza la compra. El proceso culmina cuando el individuo analiza si la decision
tomada es la correcta, ya sea si realizé o no la adquisicion del producto y/o servicio.
Los negocios analizan este proceso para aumentar la efectividad de sus acciones
comerciales y de sus herramientas de comunicacién con el objetivo de incidir en la
toma de decisiones y brindar un mejor servicio de atencion al cliente. Dependiendo
de la situacion y caracteristica de cada individuo al realizar una compra, existen
diversas variantes. Algunos aspectos que influyen en el desarrollo del proceso de

compra son:

e Lanaturaleza del bien que se desea adquirir.
e El conocimiento previo del bien requerido.
e El riesgo incurrido en caso de que el comprador tome una decision

incorrecta (Cabrerizo, 2014).

Los autores Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014) definieron la decision como
una eleccion entre dos 0 mas cursos de accion o comportamientos. A este proceso
se lo debe entender como la resolucion de un problema que puede ser sencillo o

complejo, dependiendo de la propia naturaleza del problema y de los resultados
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esperados. Es decir, el proceso de decisiéon del consumidor esta motivado por la

existencia de objetivos a ser logrados a través de la adquisicion y consumo de bienes

y/o servicios. El autor describio cinco fases para la decision de compra:

Reconocimiento del problema / necesidad: la persona reconoce que
tiene una necesidad insatisfecha.

Busqueda de informacidn y definiciébn de opciones: la necesidad
insatisfecha conlleva a adquirir informacion e identificar varias
opciones que permitiran satisfacer esa necesidad de la mejor manera.
Una vez reconocida la necesidad, se consultara a varias personas, en
internet, u otros medios. En este punto, es muy factible que la persona
esté receptiva a recibir publicidad y de otro tipo de informacion
procedente del entorno.

Evaluacién de opciones: aqui se analizan las opciones disponibles, se
consolida la informacion, se compara y se identifica la opcion u
opciones que sean mMas interesantes.

Compra: en esta fase se adquiere el bien y/o servicio, se fijan las
condiciones de compra, se elige la forma de pago y las condiciones de
entrega.

Procesos postcompra: se refiere a las sensaciones posteriores a la
compra como ver si el bien y/o servicio satisface o no las necesidades,
la reevaluacién de criterios de decision, entre otros. Puede suceder que,
al utilizar el producto, se perciban ciertas caracteristicas que no se
dieron importancia al momento de realizar la compra, y que
posiblemente seran tomadas en cuenta para una siguiente compra
(Quintanilla et al., 2014).

2.3.3 Tendencias de consumo

La Real Academia Espafola [RAE] (2021a) define la palabra tendencia como la

propension o la inclinacion en las personas y en las cosas hacia determinados fines.

Indica también que es la fuerza mediante la cual un cuerpo se inclina hacia otro o

hacia alguna cosa. Asimismo, define al consumo como “dicho de la sociedad o de

la civilizacion: que est4 basada en un sistema tendente a estimular la produccion y

uso de bienes no estrictamente necesarios” (RAE, 2021b, parr. 5).
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En un estudio se menciono que la tendencia es un camino que lo siguen gran
cantidad de personas durante un prolongado periodo de tiempo. Ademas, afirmo
que existen cambios en el comportamiento de los consumidores que pueden ser
temporales 0 no, y que llevan al cambio en la manera de tomar de decisiones de
compra, obligando a las empresas a indagar los deseos de los individuos (Galante,
2010).

Por otra parte, Kotler y Keller (2006) describieron el concepto de tendencia como
una direccién o secuencia de sucesos que tienen una determinada duracion e
intensidad. A un nivel macro, se la define como el conjunto de cambios
considerables de caracter econémico, tecnolégico, y politico, que van tomando
lugar a través del tiempo, y se quedan durante un periodo aproximado de diez afios.
Mencionaron que un producto o servicio novedoso tendrd mayor éxito, si esta
alineado con las tendencias de mayor fuerza; sin embargo, no lo garantiza en su

totalidad.

Cuando se habla de tendencias pasajeras, se refiere a modas que llegan de manera
rapida, y son adoptadas con gran interes; tienen éxito con rapidez, pero después de
un corto periodo de tiempo ya no tienen impacto. Su ciclo de adaptacién es corto,
pero no perduran debido a que no satisfacen una necesidad dominante (Kotler y
Keller, 2006).

En el medio digital Primicias (2021), se menciono que en el Ecuador uno de los
cambios que esta teniendo mayor fuerza es la generacién de consumidores mas
discretos y cuidadosos. Los analistas econdmicos consideran que existiran cambios
a largo plazo en lo que respecta a valores y comportamiento del consumidor, lo que
generaria tanto una reestructuracion en los mercados como nuevas oportunidades
de negocios. A nivel de Latinoamérica, ha crecido el comercio electrénico, la
priorizacion del bienestar y la basqueda de un modo de vida ambientalmente

sostenible.

Por esto, los empresarios deben tomar en cuentan que los cambios que enfrentan
los consumidores conservadores se deben principalmente a los siguientes

escenarios:

e Sienten incertidumbre acerca de su futuro.
e Tienen menores ingresos.

e Prefieren vivir de manera mas sencilla.
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Dado que en el Ecuador existe una pérdida en el poder adquisitivo, los individuos

estan tomando mayor cautela en sus finanzas; en el 2020 hubo pérdidas de empleo,

reduccién de ventas, entre otros factores. Debido al deterioro laboral, muchos

trabajadores estan dando prioridad al ahorro y a tener un estilo de vida mas sencillo,

siendo las necesidades prioritarias la salud, alimentacion y educacion, por lo que

las empresas deben comprender a los consumidores, ser flexibles ante cambios que

sigan presentandose, y estar a la vanguardia de la transformacion digital (Primicias,

2021).

Un documento publicado por Publicis Groupe (2020), sefial6 que las tendencias /a

nivel de Latinoamérica son:

Redefinicion de bienestar: las personas seguiran cuidando principalmente
su salud (siendo importante el comer sano), bienestar fisico y espiritual,
centrandose en la felicidad.

Comercio social: el comercio minorista on-line y comercio digital directo al
consumidor tomaron fuerza con la llegada de la pandemia. Las plataformas
sociales permiten que la navegacion para que la compra sea fluida.

Ser mas hogarefios: los consumidores adaptaron sus rutinas diarias a
permanecer en su hogar mas tiempo.

Cuidado de las finanzas: el comportamiento del consumidor es mas
moderado y prudente, por lo que habra mayor discrecion y cautela al gastar.
Se reducira el consumo en articulos no esenciales debido a la recesion
economica.

Bajar la velocidad del ritmo de vida: los individuos dan mas valor a los
placeres sencillos, se dedican a pasatiempos mas tradicionales, se dan
tiempos libres, y tienen un ritmo de vida méas lento. Buscan un equilibrio
entre el trabajo y la vida personal.

Human premium: se revalorizara las relaciones sociales y se priorizara el
tiempo con la familia.

Redefinicion personal: el hecho de estar en cuarentena provoco que las
personas sientan frustracién, pero por otro lado surgié una nueva
perspectiva sobre lo que se tiene. Se empezo a dar valor a la vida personal,
a lafamilia, a las amistades, mayor empoderamiento y estar dispuesto a vivir

nuevas experiencias.
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e Sustentabilidad y responsabilidad personal: las personas cuidan méas su
salud, se preocupan mas por el ambiente, estan enfocados en crear valores
sociales y economicos, y perseguir un proposito.

¢ Nuevo consumidor experiencial: las personas adaptaron sus rutinas diarias
debido a la permanencia en casa por mas tiempo. Se adaptaron a los medios
digitales y aprendieron mas sobre estos para trabajar en casa, entretenerse,

ejercitar, socializar, etc. (Publicis Groupe, 2020).

Se puede concluir que uno de los principales eventos que ha incidido en el
comportamiento del consumidor es la aparicion del COVID-19. Se observé que las
personas han tenido que adaptarse a trabajar, ejercitar y entretenerse en casa;
asimismo, se vieron obligadas a realizar compras en linea y a utilizar los medios
digitales; a valoran a la familia mas que al trabajo, adquirir habitos de ahorro, y
direccionar los gastos a salud, comida y estudios. Por lo anteriormente expuesto,
las empresas deben adaptarse a las que se mencionaron para poder llegar a los
niveles de comercializacion adecuados, siempre tomando en cuenta la importancia

de entender al consumidor.
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Capitulo I11. Resultados investigativos

Es importante conocer las cifras sobre el comercio electrénico en el Ecuador para
analizar el cambio en la tendencia de consumo, especificamente de calzado; esta

informacion permitira identificar los nuevos habitos de compra.

De esa forma, Cordero (2019), en su trabajo de titulacion, mencion6 que en el
Ecuador desde el 2010, las transacciones de comercio electronico llegaron a
doscientos millones de dolares; sin embargo, desde el afio 2013 la cifra crece en
gran manera, llegando a ochocientos millones de dolares; de ahi en adelante, la cifra
ha sido similar. Mencioné también que el 35 % de las personas que viven en el

Ecuador, realizan compras en linea.

Personas que viven en el Ecuador

m realiza compras en linea

m realiza compras por
medios tradicionales

Figura 7. Canales para realizar compras
Fuente: elaboracién propia con base en Cordero (2019)

Segun un estudio realizado por Mufioz (2016) previo a su titulacion, al afio 2014,
las prendas de vestir y el calzado representaron el 33 % del total de adquisiciones
realizadas en el pais. El autor mencioné que el calzado y su fabricacion esta dentro
de las industrias priorizadas por el Estado. Ademas, para su elaboracion, es
necesario adquirir insumos, contar con cierta maquinaria y equipo, mano de obra,
dinamizando la economia del sector. Sefialo también que el comercio electronico
es un medio de gran utilidad para esta industria, puesto que no requiere una
inversion elevada; hay varias opciones para la creacion de una tienda on-line,

permite tener un mayor alcance de ventas tanto a nivel nacional como internacional.
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Adquisiciones en el Ecuador Ao 2014

m Prendas de vestir y
calzado

m Otros

Figura 8. Adquisiciones en el Ecuador, afio 2014

Fuente: elaboracién propia con base en Mufioz (2016)

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2018), las transacciones
digitales en millones de dolares tuvieron una variacion ascendente del 16 % entre

el afo 2016 y el 2017, y del 17 % entre el afio 2017 y 2018.

Transacciones digitales Millones USD

2016 2017

Figura 9. Transacciones digitales Millones USD

Fuente: elaboracion propia con base en la Camara Ecuatoriana de Comercio

Electronico [CECE] (2018)

En cuanto a transacciones de comercio electrénico, del afio 2016 al 2017 estas
subieron un 76 %, y del 2017 al 2018 subieron un 48 %. El estudio menciono
también que en las tiendas en linea nacionales se gasta mas, pero se compra menos;

lo contrario ocurre en las tiendas internacionales, debido al precio de los productos.
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Transacciones e-commerce
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Figura 10. Transacciones e-commerce
Fuente: elaboracion propia con base en CECE (2018)

En cuanto a las ventas e-commerce y su aporte al PIB de Ecuador, entre el afio 2016
al 2017 hay una variacion ascendente del 40 %; y, del 2017 al 2018, también
ascendente del 23 % (CECE, 2018).

Yentas e-commerce
Aporte al PIB

2016 2017 2018
Figura 11. Ventas e-commerce y su aporte al PIB
Fuente: elaboracion propia con base en CECE (2018)

En otras palabras, desde hace varios afios los negocios han ido ganando espacio
tanto a nivel nacional como internacional a través de internet, contribuyendo

incluso al PIB.

La Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2018) sefialé que los
ecuatorianos compran los siguientes bienes personales en portales digitales: en
primer lugar, ropa, luego calzado, seguido de accesorios y en ultimo lugar,

cosmeticos. Los resultados son los siguientes:
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Compra de bienes personales

88%
_"_ .

ROPA CALZADO ACCESORIOS  COSMETICOS

= Afi0 2017 = Afio 2018
Figura 12. Compra de bienes personales
Fuente: elaboracion propia con base en CECE (CECE, 2018)

Ahora bien, Cordero (2019), en su trabajo de titulacion, mostré también que al
2018, en los portales on-line se consumi6 un total de $272 en cada compra a nivel
nacional. En ese afio, existian 700 tiendas en linea, que, siendo fisicas, vendian por
internet en grandes volumenes. Adicionalmente, manifesto que el 41,56 % de la
muestra tomada, realiza compras por internet minimo una vez al afio; el 20,78 %
realiza compras por este medio cada tres meses; el 17,53 % lo realiza una vez al

mes, y el 4,55 % lo hace cada quince dias.

Frecuencia de compra por internet

Diario |' 0,97%
1 vez por semana

Cada 15 dias

2,60%
4,55%

Cada 3 meses 20,78%

|
|
|
1 vez al mes : 17,53%
|

Cada 6 meses 12,01%

Minimo 1 vez al afio 41,56%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura 13. Frecuencia de compra por internet
Fuente: elaboracion propia con base en Cordero (2019)

Por otra parte, Torres (2019), en su plan de disertacién, sefialé que, para el afio
2019, los principales paises de Latinoamérica que presentaron mayor cantidad de

ingresos por comercio electronico fueron: en primer lugar, Brasil, luego Chile,
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seguido de Argentina, en cuarto lugar, Colombia, luego Per(, seguido de Ecuador,

y, por ultimo, Venezuela.

Tabla 3. Ingresos por comercio electronico

Pais Ventas e-commerce % penetracion
en internet
Brasil $ 19,722,580,000 71 %
Chile $ 5,888,000,000 78 %
Argentina $ 4,260,738,000 93 %
Colombia $ 4,000,000,000 63 %
Peru $ 4,000,000,000 68 %
Ecuador $ 800,000,000 80 %
Venezuela $ 449,000,000 53 %

Fuente: elaboracion propia con base en Cordero (2019)

Ventas e-commerce

- Ventas e-commerce
t’l’ $19722580000,0
‘ Brasil

s I $449000000,0

Con tecnologia de Bing
© GeoNames, Microsoft, TomTom

Figura 14. Ventas e-commerce
Fuente: elaboracion propia con base en Cordero (2019)

Segun un analisis realizado por Plazarte (2019) para la obtencién de su titulo, el
consumidor ecuatoriano muestra una tendencia de preferencia hacia negocios
innovadores que se diferencian de la manera tradicional de comprar. Menciona que
el pais se esta adaptando al internet de manera racional, puesto que el uso es
frecuente y las ventas en linea muestran un crecimiento del 35 % al afio, lo cual

favorece al comercio electronico.
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Wentas en linea

Figura 15. Crecimiento de ventas en linea
Fuente: elaboracion propia con base en Plazarte (2019)

La existencia del internet ha producido cambios en el consumo de los ecuatorianos,
mostrando preferencia por comprar en linea. Hoy en dia, el usuario considera
diversos factores antes de realizar la compra, debido a que tiene acceso a gran
cantidad de informacion. De la muestra tomada, el resultado arroj6 que el 73 %
tiene experiencia comprando en linea, lo cual es un porcentaje considerable.
Asimismo, entre los motivos por los cuales los usuarios eligen comprar por esta via,

esta el tiempo de entrega y menores precios que en otras tiendas (Plazarte, 2019).

Experiencia de los ecuatorianos
comprando por internet

m Experiencia comprando en
linea

m Sin experiencia
comprando en linea

Figura 16. Experiencia de los ecuatorianos comprando por internet
Fuente: elaboracion propia con base en Plazarte (2019)

Con la aparicion de la pandemia se han generado cambios en el comportamiento
del consumidor. En cuanto al afio 2020, un estudio de la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico (2020) mostrd el cambio de las transacciones electrénicas
durante el COVID-19 en el Ecuador al mes de mayo. La aparicién de esta
enfermedad ha provocado que la mayoria de las personas realice sus compras de
rutina mediante transacciones electronicas, generando nuevas experiencias en la

realizacién de estas. Asimismo, para los futuros afios se prevé un aumento del
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comercio electrénico mayor al comercio tradicional, debido a que los nuevos

compradores digitales han aumentado su comportamiento de compras digitales.

El estudio realizado mostré que, de cada tres hogares, uno considera que sus
compras en linea aumentaran. Antes de la aparicién de la pandemia en el Ecuador,
las personas menores a 26 afios realizaban compras no presenciales de manera

mensual y semanal con frecuencia.

Frecuencia de compra pre Covid-19

NUNCA
1 VEZ AL ANO

1 VEZ CADA 6 MESES

1 VEZ AL TRIMESTRE

1 VEZ AL MES

CADA 15 DIAS

1 VEZ POR SEMANA

2-3 VECES POR SEMANA
VARIAS VECES A LA SEMANA

0% 5% 10% 15% 20%

Figura 17. Frecuencia de compra pre COVID-19

Fuente: elaboracion propia con base en CECE (2020)

Luego de la aparicion del COVID-19, la frecuencia de compras en linea se
incrementa.

Frecuencia de compra Post Covid 19

Diario | 2%

2-3 veces por semana

1 vez por semana

Cada 15 dias

1 vez al mes 40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 18. Frecuencia de compra post COVID-19

Fuente: elaboracion propia con base en CECE (2020)



48

Trece de cada cien encuestados sefial6 que comenzd a realizar compras en linea
debido a la pandemia. Més del 50% de los encuestados reporté un aumento en su
frecuencia de compra a partir de la emergencia del Virus. EI 60 % de las personas
realiz6 compras en linea debido a que no quieren exponerse a riesgos de contagio,
el 44 % lo hizo debido a las restricciones de circulacion vehicular y toque de queda,
y el 26 % porque se vieron obligados a adaptarse al cambio. Entre los canales de
compra mas utilizados estan aplicaciones mdviles y mensajeria instantanea como
WhatsApp. Los medios y formas de pago mas utilizados fueron: en primer lugar, la
tarjeta de crédito, luego tarjeta de débito y efectivo, seguido de transferencia

bancaria.

Canales de compra

Otros | 4%

Portales de comercio electronico

0,
(Mercado Libre, etc.) —

Aplicaciones moviles

Redes sociales

Mensajeria instantanea (\Whatsapp)
Pagina web 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 19.Canales de compra
Fuente: elaboracion propia con base en CECE (2020)

En cuanto a la experiencia de compra por internet durante el COVID-19, el 55 %
indicé que ha sido de gran utilidad, el 18 % lo hizo porque se vio obligado, el 11 %
menciond que son seguras y confiables, el 8 % lo realizo por las facilidades que
ofrece el internet, el 4 % sefiald que estas compras son poco amigables, y el 3 %

indicd que terminaron siendo decepcionantes y complicadas (CECE, 2020).
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Experiencia de compra por internet
durante el COVID-19

Terminaron siendo decepcionantes..| 3%
Son poco amigables | 4%
Facilidades que ofrece el internet | 8%
Son seguras y confiables | 11%
Se vio obligado 18,50%
Ha sido de gran utilidad 55,50%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%

Figura 20. Experiencia de compra por internet durante el COVID-19
Fuente: elaboracién propia con base en CECE (2020)

De este resultado se puede deducir que el comportamiento de los consumidores
frente a los canales de compra ha cambiado. Cada vez el comercio electronico
evoluciona y gana mayor cantidad de usuarios que prefieren comprar en linea por
diversos motivos como variedad, acceso a informacion, precios menores,
puntualidad en la entrega de los productos, entre otros. Ademas, la aparicion del
COVID-19 ha provocado que cada vez mas personas realicen compras por internet,

ya sea por evitar el riesgo de contagio o porque se ven obligados a hacerlo.

Cabe mencionar que los cambios por esta enfermedad han transformado no solo en
el comportamiento consumidor a nivel nacional, sino internacional. Segun un
informe especial de la Comision Economica para América Latina y el Caribe
[Cepal] (2020) a junio del 2020, la demanda cambié debido a la reduccién de los
ingresos de los consumidores y el miedo al futuro, provocando que los patrones de
consumo se muestren diferentes, y una caida en este. Los bienesy servicios que han
aumentado sus ventas son: alimentos de larga durabilidad, telecomunicaciones,
articulos de limpieza y desinfeccion, y television via internet. Lo contrario sucede
con bienes de consumo duradero como los electrodomeésticos, los muebles, las

prendas de vestir, viviendas, el calzado, y los automaoviles.
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Aumento de ventas
s Alimentos de larga durabilidad
s Telecomunicaciones
e Articulos de limpieza v desinfeccion
s Television via internet

Figura 21. Aumento de ventas de bienes y servicios

Fuente: elaboracion propia con base en la Cepal (2020)

Disminucion en las ventas
s Electrodomésticos

Muebles

Prendas de vesti]

Viviendas

Calzado

Automoviles

Figura 22. Disminucion de venta de bienes
Fuente: elaboracion propia con base en la Cepal (2020)

En paises como México, entre los sectores mas afectados estan el de calzado y
cuero, con una reduccion del 29,5 % en su actividad. En Colombia este sector tuvo
una caida del 37,8 %; y, en Argentina, el sector del calzado sufrio una caida del
40,3 % (Cepal, 2020).

Tabla 4. Sector calzado y cuero

Sector calzado y cuero

Paises Reduccion  en
actividad
México 295 %
Colombia 378 %
Argentina 40,3 %

Fuente: elaboracion propia con base en la Cepal (2020)

El diario colombiano La Republica, en un articulo escrito por Solérzano (2021),
realizé un estudio sobre el cambio de los habitos de los consumidores frente a la
pandemia durante el 2020. En este se expone que las ventas en el sector calzado en
ese pais cayeron el 31,7 %, debido a que las personas pasaron mas tiempo en sus
hogares. Lo contrario sucedié en marcas como Adidas y Nike, enfocadas en zapatos
deportivos, que representaron el 7 % y 4 % respectivamente, del total del mercado

de calzado en ese pais. Asimismo, Grupo Exito mencion6 que, dado que los
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consumidores estuvieron la mayor parte del tiempo en su casa, adquirieron calzado

para descanso como pantuflas y sandalias.

Tabla 5. Mercado de calzado en Colombia

Mercado de calzado en Colombia

N | sy
M| 3

Resto del mercado 89%

Fuente: elaboracion propia con base en Sol6rzano 82021)

Segun una entrevista realizada a Juan Fernando Loaiza, especialista en
investigacion econdmica, para diciembre de ese afio la cifra tuvo una mejora. Indicé
que para el 2021 las marcas deben buscar como cubrir la necesidad de proteccion
del consumidor, y acoplarse a las tendencias que van apareciendo (Solérzano,
2021).

Por otro lado, un estudio realizado por Del Alcazar (2021) para Ecuador Estado
Digital a enero de ese afio, expuso que el e-commerce tuvo un incremento del 43,75
% en términos de valor de transacciones que se genero, y la frecuencia de compras
en linea se incrementd en un 21 %. En cuanto al tiempo diario que los usuarios estan

en sitios web, esta distribuido de la siguiente manera:

e YouTube: 17:10 minutos
e Facebook: 18:50 minutos

e Mercado Libre: 6:10 minutos

e Google: 15:44 minutos

o 17:10 minutos
18:50 minutos

Figura 23. Tiempo usuarios en sitios web

Fuente: elaboracién propia con base en Del Alcézar (2021)
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En lo que respecta a redes sociales se registra la siguiente audiencia:

e LinkedIn: 2,9 millones de usuarios

e Twitter: 1 millon de usuarios

e Instagram: 5,2 millones de usuarios

e TikTok: 2,3 millones de usuarios

e Facebook: 13,3 millones de usuarios

e Pinterest: 1,2 millones de usuarios

e Snapchat: 259.500 millones de usuarios

e Spotify: 2,9 millones de usuarios

2,9 millones de usuarios

1 millon de usuarios

5,2 millones de usuarios

2,3 millones de usuarios

13,3 millones de usuarios

25

9.500 millones de usuarios
‘ 2,9 millones de usuarios

Figura 24. Audiencia redes sociales

1,2 millones de usuarios

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

El promedio de usuarios moviles de estas redes es del 98 %.
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Desde el navegador web, las redes sociales més visitadas son: YouTube con el
19,88 %; Pinterest con el 13,34 %; Facebook con el 60,04 %; Instagram con el 2,14
%; Twitter con el 4,31 %; y Reddit con el 0.12 %.

Youtube Pinterest Facebook Instagram

= 19,88% e 13,34% e 60,04% * 2,14%

Figura 25 .Redes sociales més visitadas desde el navegador web
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

En cuanto a mensajeria instantanea, la preferida es WhatsApp con 9 600 000

usuarios, seguida de Messenger con 8 800 000 usuarios, luego esta Telegram con

550 000 usuarios, y por ultimo Signal.

Whatsapp
* 9°600.000 usuarios

Messenger

* 8'800.000 usuarios

Telegram

* 550.000 usuarios

Signal

* No registra datos

Figura 26. Usuarios de mensajeria instantanea
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

Es importante mencionar ciertas cifras de la plataforma Facebook, por ser la mas
utilizada. La tasa de interaccion promedio por publicacion es del 0,09 %; las
publicaciones promedio por dia de paginas es del 0,83 %; y, el alcance organico vs

likes de paginas es del 5,17 %.
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Tasa de interaccion Publicaciones o
Alcance organico vs

likes de paginas

promedio por promedio por dia de
publicacién paginas

0,09% 0,83% 5,17%

Figura 27. Cifras plataforma Facebook
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

El estudio también sefialo que las principales aplicaciones, redes sociales, y

mensajeria web por nimero de descargas, son:

e Pinterest
e Instagram
e Twitch

e Signal

e LinkedIn
e TikTok

e YouTube
e Telegram
e Snapchat
e WhatsApp
e Facebook
o Twitter

e Messenger

=
Pinterest g Instagram :E Twitch ¥ Sian Sjonal

ﬂLinkedin TikTok B Youtube aTelegram

N =~
SSnapchat gWhatsapp ﬁFacebook !Twitter

(~] Messenger
Figura 28. Principales aplicaciones descargadas
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

Indico, ademaés, que los 10 sitios web mas visitados, segin Semrush y Alexa son:
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Tabla 6. Sitios web mas visitados

Lugar Alexa SemRush
1 google.com wikipedia.org
2 youtube.com youtube.com
3 elcomercio.com facebook.com
4 eluniverso.com google.com
5 live.com google.com.ec
6 google.com.ec  whatsapp.com
7 facebook.com live.com
8 zoom.us XNXX.com
9 ecuavisa.com xvideos.com
10  pichincha.com  pinterest.com

Fuente: elaboracién propia con base en Del Alcézar (2021)

Asimismo, el estudio menciond el top 20 de descargas de aplicaciones en la

plataforma iOS:

e Google

e Messenger

e Spotify

e Netflix

e Google Chrome
e YouTube

e Project Makeover
e TikTok

e Telegram Messenger

e Facebook
e Snapchat
e Pinterest
e Instagram
e Gmail

e Zoom

e Google Maps

e Disney+

e Garena Free Fire-New Beginning
e WhatsApp Messenger

e Microsoft Teams
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Google

Messenger Netflix Chrome

Project Telegram

Makeover Messenger ErtEbuok

Snapchat Pinterest Instagram
Garena Free :
s : What M ft
Google Maps Disney+ Fire-New Sl i
ST Messenger Teams
Beginning

Figura 29. Top 20 de descargas de aplicaciones en la plataforma iOS

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

En cuanto a la plataforma Android, el top 20 de descargas de aplicaciones es el

siguiente:

e StarMaker

e Stretch Guy

e Tiles Hop

e Foil Turning 3D
e Parking Jam 3D
e Sticker.ly

e Aplasta Palabras
e Garena Free Fire
e Disney +

e TikTok

e Among Us

e Cube Surfer

e VIX

e Fat Pusher

e DOP2

e Young Tunes

e WhatsApp Messenger

e Red Imposter



e FindNow

e Kwai

Stretch Tiles Hop Foil

Parking

Guy Turning 3D Jam 3D

Aplasta Garena

Palabras Free Fire TikTok

Sticker.ly Disney +

Among Us Sl VIX Fat Pusher

Surfer DOF:2

Young Whatsapp Red Whatsapp
Tunes Messenger Imposter Messenger

Kwai

Figura 30. Top 20 de descargas de aplicaciones en la plataforma Android

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

Es relevante mencionar el top 20 de las aplicaciones en lo que a compras se refiere:
De acuerdo con la plataforma Android, es el siguiente:

e Floryday: Women Fashion Store

e Fybeca
e OLX
e Bershka

e SHEIN — Fashion Shopping on-line
e eBay

e Tipti

e Almacenes TIA

e Mercado Libre

e Amazon Assistant

e AliExpress

e DHL LATAM Eshop
e Alibaba.com

e Tiendamia

e PatPat

e PULL&BEAR
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e Wish
e SuperEasy Ecuador

e Amazon Shopping

. .
Almacenes TIA Mercado Libre Am.azon
Assistant

Alibaba.com Tiendamia PatPat

e Tiendeo

Floryday:
Women Fashion
Store

SHEIN — Fashion
Shopping Online

DHL LATAM
Eshop

AliExpress

SuperEasy Amazon
Ecuador Shopping

PULL&BEAR Tiendeo

Figura 31. Top 20 de aplicaciones de compras en la plataforma Android
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)
De acuerdo con la plataforma iOS, es el siguiente:

e Wish

e Forever 21

e ZARA

e Cladwell

e Amazon Shopping
e Tiendamia

e Lyst: Shop Fashion Brands
e PULL&BEAR

e OLX Classifieds

e De Prati

e Apple Store

e eBay Shopping

e SHEIN

e Super Easy Ecuador

e PatPat



Floryday
Mercado Libre
Bershka

AliExpress Shopping App

Tipti

Forever 21

Lyst: Shop
Fashion PULL&BEAR
Brands

Tiendamia

Apple Store eBay Shopping SHEIN

Mercado Libre Bershka

Floryday

Cladwell

OLX Classifieds

Super Easy
Ecuador

AliExpress
Shopping App

Amazon
Shopping

De Prati

PatPat

Tipti

Figura 32. Top 20 de aplicaciones de compras en la plataforma iOS

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

Por otro lado, el estudio arroj6 que al 2020, 780 mil hogares realizaron compras en

canales digitales, al igual que el 4 % de la canasta familiar.

Durante el COVID-19 en este afio, las personas prefirieron realizar las compras por
WhatsApp en un 49 %, por aplicaciones en un 44 %, y por sitios web en un 35 %.
Las compras en linea aumentaron en un 54 % del afio 2019 al 2020. El 13 % realiz6

sus compras en linea por primera vez en el 2020.

Whatsapp GEF]
Aplicaciones LN

Sitios web  [EEFA

Figura 33. Medios para realizar compras 2020

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)
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Compras en linea

Agio 2019 m Agio 2020

Figura 34. Compras en linea 2020

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

De los encuestados, 13 de cada 100 indicaron que comenzaron a comprar en linea

debido a la pandemia; es decir; hubo un aumento del 54 %.

En cuanto al comportamiento poscovid-19, el 40 % de las personas ird a las tiendas
fisicas, pero con menor periodicidad; el 32,4 % continuara comprando por internet;
el 16,90 % volvera a las tiendas fisicas con frecuencia; y el 10,60 % aumentara sus

compras por internet.

* Ira a las tiendas fisicas, pero con
menor periodicidad

32 1Y% ¢ Continuara comprando por internet
]

o « \/olvera a las tiendas fisicas con

16’90A) frecuencia

10.60% ¥ Aumentard sus compras por internet
r

Figura 35. Comportamiento pos COVID-19
Fuente: elaboracién propia con base en Del Alcézar (2021)
Entre las categorias principales de compras estan:

e Alimentos y bebidas: 67 %

e Medicinas: 50 %

e Comida preparada: 42 %

e Tecnologia, computadores o electrodomésticos: 19 %

e Servicios de educacion o capacitacion: 15 %

e Recreacion, juegos, videojuegos y musica en streaming: 6 %
e Mueblesy articulos para el hogar: 6 %

e Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir: 6 %

e Bellezay cosméticos: 5 %
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e Bebidas alcohdlicas y tabaco: 3 %
e Otros: 5%

e Articulos deportivos: 3 %

Alimentos y bebidas
57
Medicinas

*C0K,

Comida preparada

=420,

Tecnologia, computadores o electrodoméesticos
=100

Servicios de educacidn o capacitacion
=15%

Recreacion, juegos, videojuegos y misica en streaming

Articulos deportivos

Figura 36. Categorias principales de compras
Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

En cuanto al posicionamiento de marcas en categoria e-commerce, los encuestados
mencionaron que las siguientes aplicaciones/péaginas web son las que se les viene a
la mente, en orden de frecuencia: Amazon, Facebook Marketplace, Mercado Libre,
Wish, Glovo, Olx, Instagram, Uber Eats, KFC, y DePrati.
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Facebook Mercado - . -
a N N b

Figura 37. Posicionamiento de marcas en categoria e-commerce

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)

Los medios publicitarios para comercializacion de bienes y servicios en e-

commerce son:

e Social media: 61 %
e Mensajeria: 36 %

e PAaginaweb: 29 %
e E-mail: 25 %

e Tradicional: 23 %

e SEM:15%

Medios publicitarios para comercializacion de bienes y
Servicios en e-commerce

SOCIAL MENSAJERIA PAGINA WEB EMAIL TRADICIONAL SEM
MEDIA

Figura 38. Medios publicitarios para comercializacion de bienes y servicios en e-

commerce

Fuente: elaboracion propia con base en Del Alcazar (2021)
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Se puede observar que la inversion en publicidad en redes sociales ha tomado
bastante fuerza. En lo que respecta a servicios de pago virtual al 2020, PayPal esta

muy por encima de payphone (Del Alcazar, 2021).

Se puede concluir que la aparicion del COVID-19 ha provocado cambios en el
comportamiento del consumidor a nivel mundial; ahora el consumidor es mas
reflexivo al momento de realizar una compra, dado que prefiere priorizar el gasto
en temas de salud y alimentacion, debido a que la mayor parte de individuos se ha
visto con sus ingresos afectados. Ademas, el hecho de tener que permanecer mas
tiempo en su hogar, ha provocado que las compras en linea incrementen, por
diversos factores. Asimismo, se logré observar la preferencia de los consumidores

por ciertas plataformas digitales, sobre todo al momento de realizar una compra.

Dado que el ambito de este estudio estd enfocado en plataformas digitales para la
comercializacion de calzado, se citaran algunas tiendas on-line exitosas a nivel

mundial, como, por ejemplo:

e HELM Boots: Fue creada en Austin, Texas, en el 2009. Fabrica zapatos
clasicos a mano con un toque de modernidad. La plataforma que utilizan es
Shopify. Al ingresar, la pagina presenta un cupon de descuento (anuncio

pop up), en el que el usuario puede dejar un correo electronico.

GET $50 OFF + FREE SHIPPING ~

M FOOTWEAR v SUPPLY v SALE STORY REWARDS STYLE QUIZ Q 2; w

$ OFF YOUR
FIRST PAIR

+ Free Shipping!
+ Free Returns & Exchanges

"‘?/,/ .
ﬁy % 4
| HELT
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GET $50 OFF + FREE SHIPPING ~

rLG,Ul] FOOTWEAR v SUPPLY v SALE STORY REWARDS STYLE Quiz QaaR

Timeless
& Versatile

‘We made the boots we wanted to wear. Boots built for

the boardroom that work well on the weekend.

OUR STORY

GET $50 OFF + FREE SHIPPING ~

HELE]  roorwenn s sorrire smie srony wewsnos srvis ave Qaag

% % 3k k% 5.0 out of 5 Stars based on 30 reviews.

$350

STARTING AT $32/MO WITH affeml. LEARN MORE

DON'T DELAY - ONLY 2 LEFT IN STOCK!
size WIDTH

L e -
b0 0 carr

DD YOU NEED SIZE ADVISE?

ALSO COMES IN

B

Simplicity is key in timeless design. Taking a solid classic and adding small
touches to modernize is the goal. With that in mind, the influence for the Pablo

comes from an ltalian moto boot and a more European-influenced zipper boot.
“The Fineline sole adds traction to the leather bottom while keep
profile and well-fitting upper, making the Pablo boot a special w
r daily hero on the street. Runs large. We recommend sizing down
L _ZL ‘!‘ JJ_. CONSTRUCTION Blake Rapid Sttch welt construction

SHELL Full-grain Balthasar leather in Teak

Medial zipper closure

ih - - .

e Zappos: Es una tienda on-line que inicio en el afio 1999 en Silicon Valley.
Al principio se enfocaba en la venta de zapatos (de varias marcas); hoy en
dia, también venden ropa y accesorios. Buscan la generacion de una
“experiencia wow” en el cliente, tratando de resolver sus quejas e

inquietudes y satisfacer sus sugerencias. Cuenta con una aplicacién que

permite que el cliente tenga esta experiencia.

Customer Service - Available 24/7 at (800) 927-7671 Join Zappos VIP & Get Expedited Shipping + Earn Points on Every Order! Learn Mi
Q Search for shoes, clothes, etc. m & MY CART
New - Women - Men - Kids - Departments - Brands - Sale Sign In/ Register
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<« C @ zappos.com/p/sperry-bahama-ii-distressed-khaki/product/9314186/color/423 wax @ :
« Back | Shoes / Boat Shoes / Sperry skusziaies
Sperry Bahama Il Distressed
$59.95
4 Reviews
Ships Free!
-
Knak v
Qv
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your usual size.
© calculate your size

Choose Men's Size v
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Q ADD TO COLLECTION
Don't see your size?
- =2 Notify Me of New Styles

share: @E@O

Recommended For You
75% Truetosize 1009 Felttrue towidth ~ 75% Moderate arch support

e Nike: Fue creada a finales de los afios cincuenta en Oregon, y hoy en dia
tiene presencia en varios paises. Su mision es traer inspiracion e innovacion

a todo atleta. La tienda en linea de Espafia luce asi:

C @ nikecom/es/ * =@ :
A *p AyUUE | UNlele @ I0SOUDS | NG Sesion
V Novedades Hombre Mujer Nifiola Ofertas Colecciones Q o [j

COVID-19: Informacién sobre tiendas y entregas de envios de Nike.

REACT INFINITY
RUN 2

Disefiadas para ayudar a reducir lesiones y que sigas
corriendo.

2-22patilas-de-running-53IpQF/CT2357-2.

Algunas imagenes tienen movimiento.
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* =@ :
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Las nuevas PG5 Presentamos las UK Mercurial
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Es de gran relevancia tomar en cuenta lo que estan haciendo las empresas del sector,

para innovar y ofrecer un valor diferenciado.
A nivel nacional existen las siguientes tiendas en linea, entre otras:

e DePrati: es una empresa retail de moda y hogar, inaugurada en 1951.
Trabaja tanto con marcas propias como otras. Su tienda on-line cuenta con

varias secciones; en la linea moda, hombres, zapatos, se puede ver lo

siguiente:
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N i ) - at 2 micuenta | @ Miscompras
= i >E ~oct Busca tu producto o & micuen: | @ Miscomerss @)

MUJERES HOMBRES NINOS BELLEZA HOGAR TECNOLOGIA DEPORTES Y RECREACION REBAJAS TARJETA RECALO CHANGE

Mocasin Expressions
VER RESENAS

se099 $48 99

Color: . D

Talla Selecciona M

[ ewvioapomcuo R ReTRoENTENDA

a
‘ - + AGREGAR A MIS COMPRAS

e Fatto: es una tienda de calzado en linea con categoria hombre y mujer. En

v
hvd

cuanto a calzado masculino, se pueden observar varias categorias:

< C @ shoestore.com.ec/zapato-social

) Y N

CASUAL BOTAS CONFORT TRABAJO

Q=

TENIS MOCASINES

* @ :

-

Cuenta con un link para contactarse por WhatsApp.
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<« C @ shoestore.com.ec/zapato-casual * @

Jovaceli Mocasin De Cuero Jovaceli Mocasin De Cuero Ferracini Zapato Formal West Coast Zapato Tenis
Con Pasador De Hombre
$46.99 $46.99
$62.99 $49.99

Al escoger un producto, se puede observar la descripcién y la opcién Afadir al

carrito:

&« C @ shoestore.com.ec/ferracini-zapato-formal-con-pasador % @
Ferracini Zapato formal con pasador

Sed el primero en revisar este producto

$62.99

Cédigo: FR2823-506G
Marca: FERRACINI

COLOR *

TALLA BRASIL / viene una talla grande *

39 40

b Envio gratis
Fecha de entrega: 1-2 dias

- 1 + ANADIR AL CARRITO

© ANADIR A LA LISTA DE DESEOS 13 ARIADIR A LA ISTA DE COMPARAGION
apEn .

Cuenta con una tienda 360° que luce asi:

< C & mymatterport.com/show/?m=kQ2sSFSEUIT wx @
< FATTO 360

€4 Learn more: https:/fatto.com.ec/

CATALOGO DE BOTAS Y BOTINES
CLICK AQUIZ

Help | Terms [ Matterport




69

e Payless: es una tienda internacional con presencia en el Ecuador. Su
enfoque es elaborar zapatos confortables y de tendencia a un precio

accesible.

Haciendo énfasis en la seccion de ofertas y liquidaciones su pagina web luce de la

siguiente manera:

& 5 C @ ecuadorpaylesscom * @ :

iENVIO Y DEVOLUCIONES GRATIS POR TIEMPO LIMITADO!

Mujy Hombres Nifios Nifias A i Atléti Ofertas Liquidaci Y
o pogless ujeres Hombres Nifios Nifias Accesorios De;ﬂl’c‘?:o); fertas Liquidaciones Biiscar Q B Ecuador 8 -p

e v y

La seccion de hombres permite escoger tipo de calzado, talla, color, tipo de horma,

https://ecuador.paylesscom |,

material, precios:

¢« G @ ecuadorpayless.com/hombre-casusles « @ :

iENVIO Y DEVOLUCIONES GRATIS POR TIEMPO LIMITADO!

Mujeres Hombres Nifios Nifias Accesorios l;\tletlc:.:s y Ofertas Liquidaciones Buscar Q i Ecuador 8 w
eportivos
Néutices
Oxford
Tenis / Zapatillas Moda
Zapatos sin cordones
Talla Q (w) [v) ()
5 55 13 65
American Eagle Dexter Dexter
B e Zapates Cas OX Para Hombres Zapatos Mecasines Nubuck Para Hombres Zapatos Mocasines Nubuck Para Hombres
$4! 88 $69:99 $6%:99
9 95 | Vermdss Des 2 % D 29% ento del 29 %
Color

|-

R
|- By =N
https:/ p: b

c-para-hombres-191272-dk78/p [

Al escoger un modelo, permite agregar al carrito y cuenta con un chatbot:
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<« C & ecuadorpayl beau-para-hombres-174064-db40/p ax @ :
{ENVIO Y DEVOLUCIONES GRATIS POR TIEMPO LIMITADO! i
. - - . Atléticos y X . . ador
Mujeres Hombres Nifos Nifias Accesorios p S S00%  Ofertas  Liquidaciones Busca Q mmiciador & W
Col

B -

Info comprar

Comentarios

e ATLETA.c: es una tienda en linea enfocada en calzado deportivo.

»m At ) o

Comercializa varias marcas. Cuenta con filtro por categorias, marcas,

productos, rango de precios, talla, estilo y color.

€« C @ atletaec/5-zapatos * =@ :
iEnvio Gratis por compras mayores a $90! =
=ATLETAec HOMBRE MUJER NIRiOS MARCAS orertas [ | suscs [ a |
PATOS ARJORDATY PATOSTRESS PATOS NIRECOORT FATOS NRECOORT
1 LOW BLAN... ZOOM BLAZER... LEGACY... LEGACY...
$139.90 $111.90 $85.90 $85.90

ZAPATOS NIKE COURT ZAPATOS NIKE AIR ZAPATOS NIKE FLY BY ZAPATOS NIKE FLY BY
LEGACY. MAX IMPACT 2... MID NEG... MID 2 ROJ...
$96.90 $126.90 $86.90 $86.90

Cuenta con un link para comunicarse por WhatsApp y con un chatbot. Al escoger

un par de zapatos, permite afiadir al pedido de la siguiente manera:
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< C @ atleta.ec/inicio/826-zapatos-nike-court-royale-tab-neq-cj9263-003.html#/11-color-negro/30-talla_zapatos-42_5 * @ :
PR Rl LS HUMBRE MUJER NINUS MARCAS UFERIAS ! i ) “ ‘A

A 5> HOMBRE > ZAPATOS > ZAPATOS NIKE COURT ROYALE TAB NEG CJ9263-003

ZAPATOS NIKE COURT ROYALE
TAB NEG CJ9263-003

CODIGO: (9263-002

$75.6

— TALLA ZAPATOS (EUR)

2 208 .7 -4 425 43

44

™ Afadir al pedido
.

e OSBO Shoes & Bags: es una empresa enfocada en la oferta de calzado,

Ver més grande

bolsos y accesorios, y tiene mas de 20 afios en el mercado ecuatoriano. Su

tienda en linea luce de la siguiente manera:

C @ osboshoes.com.ec/productos?limit=12&page=1 * @ ¢

B (096) 309-2866 Q Favoritos & Mi cuenta

OSBO INICIO  PRODUCTOS CONTACTENos Q&
Productos Inicio > Productos
Categorias Ordenar v Mostrar
> Todas
> Alpargatas
> Bota
> Botas
> Botines A
> Botin (4

% B
> Cartera "
> Carteras
> Deportivos
> Flat
Alpargatas Alpargatas Alpargatas

Al escoger un producto, se puede realizar un filtro por talla, color, seguido de la

descripcion del articulo.
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<« c & m.ec/botines-bajos-ct gro/p v 3@ :
Botines Bajos
$89.00

@
2

Botines Bajos Cuero

Talla Color

38 brasil ~ Negro ~

- 1 * O

SKU: 316509NEG38

Categoria: Botas
Mareer: Osbo
Vendedor: Osbo

Tags: Zapatos, calzado, botines, moda, mujer, negro, cuero, bajos

- |

e Venus: es una marca nacional dedicada a la fabricacion y comercializacion
de calzado. Al ingresar a su pagina web, aparece una invitacion a visitar su

nuevo producto, asi como un chatbot.

G @ venus com.ec * @ :

NUEVO BOTIN

SFRIF- 33 -40

@

Chatear con Zapatos Venus Ecuador

N\
@ Continuar como Vanessa
Continuar como invitado
<pt=s |25 Condiciones, |2
Politica de datos y Iz Poltica de cookles de Faceboo

En la seccidn de “hombre”, se puede escoger por categoria, precio y talla.
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© - 8 X

8 venus.com.ec/categoria-producto/hombre/de-vestir-casual v 5@ :

[¢]
® )
ﬁvenus Inicio Hombre Mujer Nifio Nifia Tienda Q O = &

Escolar
Zapatillas / Chanclas

& Nuevapestai X | [@] Botinesdem x | [@] OSBOShoes x | @) 4)0SBOShc X | @B YouTube X | @B EdSheer 4 X | @B STRONGNAT X 0 Hombre-Ve X =+

(C
<&

Bota
Deportivos
MAURIZIO CORDON MAURIZIO CORDON GEOVANNI CORDON GEOVANNI CORDON
° ° ®
Calzado confort $45.00 $45.00 $45.00 $45.00
Mujer 4
Nifio +
Nifia +.
Sin categorizar - ‘

Precio

Al continuar navegando aceptas las politicas de privacidad. Ve I=

Al seleccionar un producto para comprar, se pueden escoger las tallas y afadir al

carrito:

cordon-2 w =@ :

£ C @ venus.com.ec/producto/geovanni-

1. TALLA € Ver quia de tallas : 37
(7)38/39 40 41) (42 43

2. COLOR : NEGRO

@

& Refrescar

o .

e Marathon Store: es una tienda especializada en deporte a nivel nacional.

Al ingresar a su pagina web, se puede observar un banner incitando a

realizar compras mayores a $20 para obtener envio gratis.
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c @ marathon.store/ec/Productos/Hombre/Calzado/c/HCAL?q=%3Arelevance%3Aoffered%3Atrue &device=DESKTOP f = H
a

iENVIO GRATIS!* iENVIO pespe  Fromocionvauos
POR COMPRAS SUPERIORES A $20 24 HORAS*  oanin v amoaro, o "

marathon

Q @ ®

- (0 Productos ) ‘mw

L0 ULTIMO HOMBRE MUJER NINOS DEPORTES AVENTURA MARCA LONA DEL HINCHA OFERTAS

HOME / PRODUCTOS / HOMBRE / CALZADO

" PREDATOR FREAK TECNOLOGIA DEMONSKIN 2.0

Relevancia v 02 304050 s

Lapatillas (214)

Al navegar en la seccion hombre, se puede filtrar por actividad, linea, talla, color,

marca, coleccion.

< C @ marathon.store/ec/Productos/Hombre/Calzado/e/HCAL?q=%3Arelevancedk3Aofteredd%3Atruegidevice=DESKTOP# * =@ :

' o o o o
HOMBRE [ s ] . u
T — I B

mEmnn
[ ] o e} [ ]

MUJER REEBOK ROYAL GLIDE RI... REEBOK CLASSIC LEATHE... REEBOK FLASHFILM TRAI... REEBOK CLASSIC NYLON
Iapatos Urbano Hombre Zapatos Urbano Hombre Iapatos Entrenar Hombre Zapatos Urbano Hombre

EHIlIIl 345§ 5094 SHESE 8043 £8886 ¢ 71992 49595 § 6293

B © © © o
'”'“’". oo e ) 4 ‘ ‘ ‘

[ ] ® ® ¢}
MARCA M REEBOK NANO X ASTRO BRISKY ASTRO BRISKY ASTRO BRISKY

Al escoger un producto para afadir al carrito, este puede observarse desde varios

angulos, asi como las especificaciones y comentarios.
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-7-Clay/p/bt_NE_10638033 a % @ :

PREDRTOR FREAK TECNOLOGIA DEMONSKIN 2.0

Asics Gel-Game 7 Clay
Iapatos Tenis Hombre

Descuento del 30%

46848 17693

COLORES

-t

SELECCIONAR LA TALLA

Guia de tallas o

. - CANTIDAD T

¢« C @ marathonistore/ec/Productos/Marca/ASICS/Asics-Gel-Game-7-Clay/p/bt_NE_10688033 Qa % @ :

- ARADIR AL CARRITO
d
\\ = O =

1D | 10414046.013

Asics Gel-Game 7 Clay

Los Asics Gel-Game 7 Clay son unos zapates
Dara tenis de hombre disefiados para su uso en

Entérate mds v
> ESPECIFICACIONES
. . o
|

TAMBIEN PODRIA INTERESARTE

e Bata: es una empresa ecuatoriana enfocada en la comercializacion de
calzado para la familia. Al ingresar a su pagina web, incita a ingresar a la
zona de descuento, y la realizacion de envios gratis por compras mayores a
$40.



LONUEVO  MUJER HOMBRE KIDS ACCESORIOS ESCOLAR  OFERTAS Q

M ZONA DE
| DESCUENTO

[ 975 74

Mocasines Enzo Negro Formal Mocasin Dante Negro

$4020 35999 $4020 35959

Mocasines Leni Negro Mocasines Tana Negro Formal Mocasin Guido Negro
$54.99 $59.99 $59.99

Al escoger un producto, permite seleccionar la talla, y muestra la descripcion y

especificaciones:

< e * O n@:
s @ XEROXWORKCENT.. R Pagina de do. W 8 Incersesinen(B.. BJ i SUPERCIAS. @ Alanza Guayaqul B9 Intranet Sequros Al @) XEROX WORKCENT. B Lista de lectura
LO NUEVO MUJER HOMBRE KIDS ACCESORIOS ESCOLAR OFERTAS Q
SKU: 8546450102

$59.99
Seleccionar Talla

B

‘ fyPE+

Mocasines
para acompanar

ESPECIFICACIONES
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e Calzado Gamos: Es una empresa ambatefia. En su pagina web aparece

primero la publicidad sobre rebajas hasta agotar stock.

C & calzadogamos.com.ec * O »@

- C @ calzadogamos.com.ec, ~ 67 ;
5. B SUPRCES . @ A sk B it A (IO WORIENT i et
NUEVACOLECCION ~ TREKKING ~ GASUAL  URBANO  DEPORTIVO  INFANTIL  ACCESORIOS  OUTLET W o Q
BTHT3221 CAFE MR. " BTHT3221 NEGRO P. 7 BTHT948 HENOK. G. /
HENO K
. cAmas
\
-
CA1022 NEGRO P. CA873 KIT DE LIMPIEZA
HIDORFUGADO / =4
. GAMUZON >

Los productos que se afiaden al carrito se pueden escoger por tallas, cantidades, y

se puede observar las valoraciones.
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C @ calzadogamos.com.ec ) %) O & 07 :
i Aphccions @ NENIWORKCENT:. 8 Pigvarbabicode: wriobwes B Wadacsmitnsnile: [ aneRcuss. :Ateoa Gy inimatSepmoe Al . DK WORKCENT e
GAMOS. MUEVACOLECCION  TREKKNG  CASUAL  URBANO  DIPORTVO  INFANTL  AGCESOROS  ouner W o a
CA1022 NEGRO P.
$73.00

‘ w
NUEVO

Aadir o carite

e Makiatto: es una marca de zapatos ecuatoriana que nacio en agosto del

2009, reconocida tanto a nivel nacional como internacional. Su pagina web

se ve de la siguiente manera:

€« C & makiatto.com.ec v =@ :
0ovoo A
~ Disefios Micuenta + Tiendas Blog Contactanos a
-
& "€
Compra en linea
>

Tus compras en linea en Makiatto son 100%
— seguras, y aceptamos todas las tarjetas. Recibes tu
pedido en la puerta de tu casa.

Ve al catalogo de Makiatto

‘;_\

En la seccion de productos, se puede escoger entre varias opciones:
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& 5 C @ makiatto.com.ec/catalogo/ * =@ :

Zapatos Flats Flats Zapatos
STILETTO NADIA FLATS CELESTE FLATS DULCE MARIA PUNTON LOLA
$65.00 $40.00 $40.00 $55.00
Seleccionar opciones Seleccionar opciones Seleccionar opciones Seleccionar opciones

Alingresar en el link del par de zapatos escogidos, se puede ver fotos desde distintos

angulos, tallas, cantidad.

@ makiatto.com.ec/producto/flats-celeste/

0oV ©
& Inicio  Acercade Makiatto +  Diseflos  Micuenta - Tiendas Blog  Contactanos [a]
N

Inicio / Zapatos f Flats Celeste

FLATS CELESTE

$40.00

Tallas

Elige una opcion b2

-

e ZARA: es unatienda espafiola fundada en 1975. La seccion de calzado para

hombre tiene varias categorias:
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C @ zara.com/ec/esfhombre-zapatos:

Lt x @ :

= VERTODO ~ SANDALIAS |ALPARGATAS ~ DEPORTIVOS  MOCASINES ~ ZAPAT > BUSCAR =
CALZADO PARA HOMBRE
N westa
NUESTRA EDICION TIENE U ESTILD PARA CADA MOHENTO. L COLEET:0N CONTENPLA LOS COLORES MAS VERSATLES, COMO EL BLANCO, L NEGAID Y EL NARRON ¥
PRESENTA MODELDS CON DISCAETOS DETALLES TONALES Y I0QUES OE COLGR A LA IR TENDENGIA FuTROS
<« C @ zaracom/ec/es/hombre-zapatos-mocasines-1789.htmi?v1=1886976 * =@
A VERTODO  SANDALIAS|ALPARGATAS  DEPORTIVOS  MOCASINES 24P > BUSCAR vsia
FILTROS
MOCASIN ORNER PEL -1 couon MOCASIN SPORT PIEL MOCASI PEL SOFT
599 U5D MOCASIN PIL DESTALONADO 3 U0 1250008
9299 050
ps// .z Z port-piel-p12618720 html <

Al escoger un modelo de calzado, permite observar las caracteristicas y fotos; sin

embargo, no cuenta con la opcion de comprar en linea.

1446858 2=1886976 x4

20.htmiZvi=

&« C @ zara.com/ec/es/mocasin-piel-soft-p

= BUSCAR

A -

[}

MATERIALES, CUIDADOS Y
ORIGEN

J0IN LIFE

Gare for planet pel curtic Join Life.

-t

Etquetamos bajo e nomore Join Life
ez prensss qus s praducen

uilzando tecnoiogiss y m
prmas que nas ayucen & &
Impacto mecioamblental ce nusstios

MOCASIN PIEL SOFT

PIEL CURTIDR JOIN LIFE

MOCASIN DE PIEL COLOR NEGRD.

Plel curtida Ltizanco précticas mis :
CONSTRUCCIGN SOFT. COSTURA

sostenibies en 03 procssos de

curticién. = DECORATIVA EN EL EMPEINE. PLANTILLA
[ H Vermés

teneras cer E

Werkn Group,cuyo oielvo s = ooz

ovaar ol cumpuanioy o £

desempetaamoenta e o3 H o e 1216120

ces ambientales més
Sostenlnies come sl uas g6 energiss < disponiviiced entienda
fenovabies y tecrologies que
radizean 8l consums o SgUs

bica y devol

Comparir
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e Buggatti: fue creada hace mas de dos décadas, vende ternos y calzado

masculino, y tiene presencia en Quito y Guayaquil. Su pagina web luce asi:

C A Noseguro | buggatticom.ec % = Q

BUCCATTI .

Quito - Guayaquil

ZERO' GRAVITY

THE PERMANENT SEARCH OF LIGHTNESS

Vende algunas marcas como las que se sefialan a continuacion:

<« C A Noseguro | buggatti.com.ec/attire.php * =@ :
LL“El Bianchi CORNELIANI TOMBOLINI L.B.M. 1911
Mantova
TAGLIATORE 2525 Borthwick ANGELO NARDELLI
]
. *LARDINI

BOGLIOLI LANVIN 2

LUTON & TAYLOR PARLS SCALPERS

En su pagina web no hay seccion de calzado; sin embargo, en su pagina de

Instagram si exhiben sus modelos, y estan disponibles los precios:
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< BUGGATTI_ECUADOR

< buggatti_ecuador Seguir Publicaciones e

buggatti_ecuador
Buggatti

8

Y
(\_.1’5 | il.lf*h 1an
d ' A

Qv

14.118 reproducciones

buggatti_ecuador Esta es la forma de personalizar tus
zapatos y ademas de escoger el color y detalles también la
opcidn del zapatos pintado a “patina”. Pide una cita en
BUGGATTI sin compromiso y descubre este maravilloso
producto Unico porque tu lo disefiaste. . . Quito. 098
4687835

Guayaquil 099 3968423 #patinashoes #luxuryshoes
#handpaintedshoes #magnanni #buggatti #verybuggatti
#bespokeshoes #zapatoartesanal

Ver los 6 comentarios

e FERRATTI: es una tienda de venta de ternos, camisas y calzado para

hombres. Su pagina web es informativa y no es un e-commerce.

C @ ferstticomec * =@ :

FERRATTI

(7 fHcit W /Zx»..

Contacto

IrréVerente...?

Zapatos

htps://wvaferratticom.ec/#
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C & feratticomec * =@ :

MOCASINES
Calzado formal de cuero premium

Calzado hecho en el Brazil con tecnologfa memory confort, tiene una plantilla
de gel con memoria, esto quiere decir que se adapta al pie brindando una
comodidad insuperable. Elaborados de cuero premium, tanto la parte
externa como la interna, garantizan un calzado duradero.

En su pagina de Instagram se evidencian varios modelos de calzado, pero su fuerza

es la venta en tiendas fisicas.

< ferrattistores Seguir

>

FERRATTI

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo sobre las compaiiias

principales:
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Tabla 7. Calificacion de compafiias por item

ftem Peso FATTO DEPRATI PAYLESS GAMOS ZARA BUGGATTI FERRATI
CATALOGO DE PRODUCTOS 0.5 5 2.5 3 1.5] 4 2 2 1 4 2 2 1 2 1
FILTROS DE TALLA 0.3 3 0.9 3 0.9 5 i85 2 0.6 0 0 0 0 0 0
FILTROS DE COLOR 0.3] 3 0.9 3 0.9 4 12 1 0.3, 4 1.2] 0 0 0 0
FILTROS DE PRECIO 0.4 3 1.2 3 1.2] 4 16 0 0 4 1.6 0 0 0 0
FILTROS DE CATEGORIA 0.3 3 0.9 1 0.3 5 15 5 15 2 0.6 1 0.3 0 0
MULTIPLES FILTROS 0.7 0 0 3 2.1 4 2.8 0 0 3 2.1 0 0 0 0
FOTOGRAFIAS HD DEL PRODUCTO 16 5 8 4 6.4 3 4.8 1 1.6 3 4.8 3 4.8 3 4.8
ZOOM EN FOTOGRAFIAS 13 5 6.5 4 5.2 2 2.6 0 0 5 6.5 0 0 0 0
PASARELA DE PAGOS 13 5 6.5 5 6.5 5 6.5 1 13 0 0 0 0 0 0
VELOCIDAD DE RESPUESTA 0.9 4 3.6 3 2.7| 4 3.6 3 2.7, 5) 4.5 5 4.5 5 4.5
DISENO EN TELEFONO CELULAR 0.9 2 1.8] 2 1.8] 4 3.6 4 3.6 5) 4.5 5 4.5 4 3.6
TIENDA 360° 0.3 5 15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
BUSCADOR 0.5 3 15 5 2.5] 1 0.5 1 0.5, 4 2 0 0 0 0
NUMERO DE PRODUCTOS 0.7 2 1.4 2 1.4 3 2.1 2 1.4 4 2.8 3 2811 1 0.7
10 37.2 33.4 34.3 14.5 326 17.2 14.6

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 7, la que mejor puntuacion la tiene es Fatto,

seguido de Deprati, y luego Payless. Se considera a Fatto como la competencia

directa, y la Unica empresa que presenta tienda 360°.




85

Capitulo IV. Propuesta

4.1 Tema

Propuesta de plataforma digital para la comercializacion de calzado formal

masculino.
4.2  Objetivo

Presentar una propuesta para la comercializacion de calzado formal masculino con

innovacion digital como factor diferenciador.
4.3  Justificacion de la propuesta

El mercado ecuatoriano masculino tiene particularidades con respecto a sus gustos
y preferencias. En lo que refiere a la demanda de calzado, la investigacion de
mercados arroj0 como resultado que existe una demanda insatisfecha,
principalmente en cuanto a la compra de calzado formal para un segmento

socioeconomico medio alto y alto.

Este segmento de mercado busca el cuidado y la salud del pie, demandando
materiales de la mejor calidad, productos modernos, exclusivos, y sobre todo
confortables. Ademas, como valor agregado, buscan caracteristicas que puedan

diferenciar a los competidores.

Por tal motivo, la propuesta busca generar una plataforma en donde los clientes
puedan escoger entre distintos colores y disefios, junto con la entrega del calzado a
domicilio en el menor tiempo posible, utilizando un canal electronico con medios
seguros de pago y brindando la opcién de personalizacion de hormas de acuerdo
con el tamafio de cada pie. De esta forma, se busca brindar la mejor experiencia
posible al usuario. El producto esta enfocado en el mercado masculino ecuatoriano,

especificamente en Quito, donde la edad esta entre 30 y 64 afios.

El canal electronico seré el inicio de un negocio fisico, puesto que permite ahorrar
costos en la comercializacion, contar con mayor disponibilidad del producto, y tener

mayor alcance tanto nacional como internacional.

4.4  Propuesta de valor
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Se busca dar un valor agregado por medio del enfoque no solo de comercializar un
calzado formal moderno, sino confortable y que cuida la salud del pie. Ademas,
contara con una pagina web atada a comercio electrénico, brindando la opcion de
personalizacion de calzado y permitiéndole al cliente escoger entre varios disefios
y colores de cordones que se ajustan a su personalidad. También se marcaria
diferencia al entregar los zapatos en un periodo corto. Por otro lado, para gustos un
poco mas exigentes, se ofrece la personalizacién de la medida de calzado,
imprimiendo las hormas de acuerdo con la medida exacta de cada pie en una
impresora 3D, y elaborando el calzado utilizando, tanto maquinaria especializada

como la mano de obra de un artesano calificado, aportando al empleo del pais.
4.5  Definicion de Buyer Persona

La identificacion del Buyer Persona permite identificar el perfil del consumidor
ideal para la actual propuesta. Las caracteristicas presentadas a continuacion fueron

el fruto de la investigacion realizada en los capitulos anteriores.

El estudio de este trabajo de titulacion estd enfocado al mercado masculino de
Quito, de edad entre los 30 y 64 afios, su ingreso promedio mensual es de $3 500.
Hombre extrovertido, sin apegos familiares, gusta de experiencias nuevas,
aventuras y fiestas. Es elegante, esta siempre actualizado con la moda, su
personalidad es descomplicada. Probablemente hace compras con su pareja. Para
comunicarse, para ubicarse y buscar datos de interés, utiliza su teléfono maovil con
internet: Facebook, Instagram, WhatsApp, LinkedIn, etc. Prefiere recibir

informacion principalmente por WhatsApp y correo electrénico.

A continuacion, se presenta la Figura 39 con la representacion del Buyer Persona:



José Miguel, 38
Abogado

Background

Igentitiers
Personalidad

Extrovertido, =sin
descompl icada

apegos familiares
Elogante. Probablemente realiza
compras con Su pareja
Le £i=th VIVIY EXPeTIeNcInS mievns.
wowntuces y Fimetan. Sctsalirado con la mede

Prefiere recibir informacidn poxr
Whatsapp y correo slectrinico

Para comunicarse, utiliza Facebook,
Instaxagram, Whatsapp, Linkedin

ambizos socisles

- politicos

Arend

legsle

sobresu
profesian, ser
reconocido y
considerado

COMO eXprto

L ——

Real Quotes

"Es importante ser
un buen
profesional,
reconocido, estar
en un entorno
social con buenos
contactos, que los
clientes me
busquen. "

Figura 39. Representacion de Buyer Persona

Fuente: elaboracion propia
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Challenges

Incrementar
su carters de
clientes
empresariales

Convertir su

ginero, TEMPO ¥

experiencias,

Verse,
sentirse y ser
una persona

exitosa

S —

‘Quiero proyectar la imagen
de un hombre elegante,
importante, estar siempre
bien peinado, bien wvestido y
con zapatos slegantes y
comodos."

¥hat Can wWe Do

Apoyariesn iz

transmision de
I3 imagen
exitosayala
moda,

Entregarie zapatos d=
calidad que le brinden
confisnIs, seguridad,
elegsndis, comocidsd,
ergonoma y

excusdad

Common Objections

Muchas veces
los zapatos
elegantes son
incomoccs

Cuanado utiizo
coizodo ciegs
por tiempo
prolongado, me
produce dolor e

incomodidad

—_—

Loz zapatos, en
general no son de
buena calidad,
corioque no

an mucho

Marketing Messaging

Te ofrecamos un calzado
elegante, cOModo, que Cuida
I3 salud de w ple,
proyectando personalidad y

estio Gnico
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4.6  Operativizacion de la propuesta

La presente propuesta inicia con la generacion de una marca que permita la
comercializacion del calzado masculino; esta marca busca comunicar elegancia,
distincion y prestigio al mercado meta. EI nombre de la marca seleccionada es

Royal Shoes.

Para iniciar con el negocio digital, es importante contar con una pagina web de tipo
comercial, con una interfaz amigable y de facil uso para los internautas, quienes
podran encontrar las diversas alternativas de la oferta de calzado junto con la opcion
de personalizacion de disefio y tamafio del producto de acuerdo con cada pie, asi

como también los botones de direccionamiento a las redes sociales, entre otras.
4.7  Péagina web

En el home se presenta el logo, el menu con inicio, comprar, mision, vision, video
e imagenes cuya descripcion aparece al momento de pasar el cursor por encima de
estas; informacion de contacto, ubicacion, blog. También esta disefiada para

visualizarlo desde los dispositivos moviles.
4.7.1 Inicio

Se muestra la pagina web junto con el banner inicial, en donde constan el nombre
de la marcay el slogan. También se visualiza el logo y los botones que direccionan

a las redes sociales.

C @ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1 Q & = ﬂ H
&13p@\naw@sedlsehﬁcon\ap]alalonmwlx.mm.cr&mpéglnawmhoy.
N
Shaas
Comprsr Blog  Nussvzhimzes  Nusswzmissn  Tesimomios \ @ £
e
v P{-‘l‘ ' i
3 3
=R
! R
» [ 7y
DVda U
i -
— - Hle 6 - - %
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4.7.2 Comprar

Dentro del boton “comprar” se encuentra el catdlogo con todas las opciones de
calzado disponible. Se puede escoger entre varios modelos, colores, y tallas,

seleccionando por medio de un clic en la imagen.

C @ vanessapiedrarwixsite.com/website-1 ax @ :

https://vanessapiedrarwixsite.com/website-1/product-page/biel

Al seleccionar un modelo, se direcciona a la pagina donde se puede ver el nombre
del producto, la descripcion, valor, informacion, politica de devolucion y

reembolso, y la opcion de agregar al carrito.

@ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1/product-page/fionn W = o

Esta pagina web se disefié con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

Fionn $60.00
SKU: 01231
Tamario
Elegante, resalta tu distincién
Eleqir v
Color
NFORMACION DEL PRODUCTOR o000
Rezlizade con cusro vegane, con suela confortakle, elaborado con materizles ques
oermiten respirar 2 tu pie. Lo puedes limpiar con un pano himedo. jTe encantaral Cantidad

POLITICA DE DEVOLUCION Y REEMBOLSO \

Si el calzado no cumple con tus expectativas o viens con algin dafio involuntario,

tiznes un plazo de 8 diss para realizar [z devolucicn, v te reembolzaremos tu
dinero. B iVamos a chatear!

Al seleccionar “agregar al carrito”, permite ver el modelo, valor, subtotal, y la
opcidn “ver carrito”. Dentro de esta opcidn se puede observar el modelo escogido,
tamano, color, cantidad de producto, subtotal, valor de envio, el total y el botdn

“Finalizar la compra”.



& vanessapiedrar.wixsite.com/website-1/product-page/fionn
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“* =@

Subtotal
$S60,00

8 vanessapiedrar.wixsite.com/website-1/cart-page?appSectionParams=%7B"origin "%3A" cart-popup”%7D

Esta pagina web se disefié con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

Mi carrito

& Ingresar codigo promocional

B Agregar una nota

Resumen del pedido

seo,00 X Subtotal 60,00
Envio GRATIS
Ecuador
Total 560,00

@ Finalizar la compra

Al implementar la pasarela de pagos, el cliente puede elegir cancelar via PayPal

Mi carrito

. :‘:r.*

& Ingresar codigo promaocional

B Agregarunanota

w SECURE SHOPPING

Resumen del pedido

560,00 X% Subtotal $60,00
Envio GRATIS
Ecuador
Total 560,00
PayPal Checkout
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4.7.2.1 Misién

en esta pagina se detalla la declaracion de la mision: “Royal Shoes busca brindar
comodidad, estilo, elegancia, exclusividad a los hombres, ofertando calzado de la
mejor calidad para los momentos mas importantes y para el dia a dia, generando

valor para los clientes y cuidando el ambiente.”

3> C @ vanessapiedraruwixsite.com/website-1 a v =@ :

Nuestra mision

Ha

4.7.2.2 Vision

La declaracion de la vision es: “Ser la marca preferida cuando de calzado elegante,

confortable y personalizado se trata.”

> C @ vanessapiedrarwissite.com/website-1 a#w @ :

5 se ciseds con 12 piatatorma WIX com. Crea tu pégina weo noy. ( comienzaya

Nuestra vision

2 preferida cuando de calzado slegante, comforsable y personalizado e trata

Elegante Personalizado

|

4.7.2.3 Video y fotografias

En esta seccion se incluyen dos videos e imagenes con frases al pasar el cursor por

encima de ellas.
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C @ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1 a % =@ :

Esta pagina web se dise6 conla plataforma WIX.com. Crea tu pégina web hoy. ( Comienzaya

Levantate cadadiay
pisa firme

£ ivamosa chatear!

site-1
Esta pagina web se disefi6 con la plataforma WiIX.com. Crea tu pagina web hoy.

\ r A\
\ AT Calzado elaborado
b, por los mejores

artesanos

Puedes personalizar tu.calzado

a iVamos a chatear!

4.7.2.4 Informacién de contacto

En esta seccidn se podran observar los datos de la empresa como direccién, correo
electronico, teléfono y redes sociales; ademas, el usuario tiene la opcion de llenar

sus datos y enviar un mensaje.
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C & vanessapiedrar.wixsite.com/website-1

Esta pagina web se disefio con la plataforma W1X.com. Grea tu pagina web hoy.

Nombre *
Contacto
Calle Juan Vallauri e Isidro Ayora Direccion

Ingresa tu direccion

vanessz.piedrar@yahoo.com
Email * Telgfenc

123-456-7890 ) ..
Ingress tu smail Introduce tu nimero de teléf

@ f Asunto

Escribe el asunto

4.7.2.5Blog

En esta seccion se publican articulos relacionados al mundo de la moda, tendencias,

estilos y demas.

@ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1

Esta pagina web se disefi6 con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

vanessapiedrar W

vanessapiedrar W
sap25 - 2min

sep29 + 2min

La elegancia‘en un hombre

El hombre que pidié zapatos a Dios

0 vista tario

4.7.2.6 Chatbot

La pagina cuenta con un chatbot, el cual se encuentra en la parte inferior derecha
en el boton “jVamos a chatear!”. Al dar clic, se despliega una pequefia pantalla
donde el usuario puede escribir un mensaje, utilizar emoticones y adjuntar archivos.

Le aparecera el nombre de la marca y el mensaje “Te responderemos tan pronto

como podamos”.
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C @ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1 aw @ :

Esta pagina web se dise6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy.

Levantate cadadiay
pisa firme

C @ vanessapiedrar.wixsite.com/website-1 ax @

Esta pagina web se diseN6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy. ( Comienzaya

Levantate cada diay

pisa firme \

@ Te responderemos tan pronto como poda.

x

4.7.2.7 Movil

La pagina web esta disefiada para visualizarla adecuadamente en teléfonos moéviles.
Se puede ver el banner inicial con el nombre de la marca, el slogan, un texto y el

logo. Tiene todas las funcionalidades de la pagina.
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Unete a la WiXapp %

esel rey
rsonahzadq.ﬂ;— \—— =

'- g
W= "=

Mas vendido

Principalmente aparece la seccién “Mas vendido”, donde se podra observar la

variedad de modelos que pueden ser adquiridos.

Unete a la WiXapp %
coimn
A

Mas vendido

Al escoger el modelo de calzado, se puede observar su referencia, el valor,
descripcion, informacion, permitiendo seleccionar el tamafio, color, cantidad y

agregar al carrito.
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Unete a la WiXapp &

= %

< Volver 2 Inicio

Unete a la WiXapp %

Tamario

Caolor: cafe

000 ®

Cantidad

Agregar al Carrito

Elegante, rasalts tu distincidn

Agregar al carrito: en la seccion “Mi carrito” se muestra el resumen de la compra y

el boton “Finalizar la compra”.
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Unete a la WiXapp b

i o =

@ Finalizar la compra

Micarrito

Q Ingresar codigo Drc-mc-c'olo

Unete a la WiXapp &)

@ Ingresar codigo promocional

B Agregar una nota

Subtotal
Envio

Ecuador

Total 560,00

@ Finalizar la compra
S0P o

Finalizar la compra: El cliente puede realizar la compra pagando via PayPal.

¥
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Unets & la Wikapg \i‘

4.8 Redes sociales

La pagina web cuenta con botones de acceso directo hacia las paginas de Facebook
e Instagram, donde se manejara informacion relacionada al producto, buscando el

trafico hacia la web.
4.8.1 Facebook

El perfil de Royal Shoes muestra el logo, la imagen de varios zapatos, el link hacia

la pagina web, varias imagenes y publicaciones.

& C @ facebook.com/profile.php?id=100074403151941 ax @ :

O oo ~ @ ® oo 0%

&

Oraes
- Royal Shoes Ec

Informacién M

Detalles v

B Video endirecro [ Fotovide

Publicaciones % Fitros & Admir
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& > C & facebookcom/profile php?id=100074403151941 ax @ :

o 0
® O @ G} # oo 8
% Royal Shoes Ec 38 Adminiswar
Detalles %
s momentos més imparss

Editar detalles

Adiadir aficiones

Afiadir destacados

o Royal Shoes Ec ha sctuslizado su foto de portada.
24-@

4.8.2 Instagram

El perfil de Instagram cuenta con el logo, nombre, slogan de la marca, y el link

hacia la pagina web y publicaciones.

# instagram.com/royalshoesec/?hl=es

Instagram AR ACHCORVEQ)

; royalshoesec | ediarperti O
-l‘:y/’/ 6 publicaciones 8 seguidores 7 seguidos

(ODhaes
RoyalShoesEC

Tu pie es el rey
vanessapiedrar.wixsite.com/website-1

[ PUBLICACIONES
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@ instagram.com/p/CVyw2E_JM7|

, P4
atompana®os e luﬁ 1ofentos

mas 1mpol

49 Personalizacion de disefo

Se elabor6 un prototipo en la herramienta Figma para simular como funcionara la
parte de la personalizacion del disefio. El usuario puede escoger entre varios colores

o fondo blanco.

Varios colores: al escoger la opcion varios colores, aparece la siguiente ventana:
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Fondo blanco: el usuario puede regresar desde la pagina anterior, e ingresar a

“fondo blanco”, donde podra encontrar las siguientes opciones:

Escoger disefio: puede escoger entre varios apliques. Al escoger, por ejemplo, la

cruz en la biblia aparece la siguiente ventana:
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Escoger cordones: también se le permite al usuario escoger el color de los cordones.

Al pulsar, por ejemplo, sobre los cordones amarillos, aparecera la siguiente ventana:

Sseaye tu talle:
3 kg £

40 41 42

i deseds que eldboremas un ealyade a
tu mediel, descargn nestra upp
“Roud Shoes £, y descibrels como

Escoger talla: una vez seleccionado el disefio y color de cordones, el usuario podra

escoger la talla. Para el ejemplo, se ha seleccionado la talla 41.
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T nuevo par de gapatos esti listo.
Prepirate para darle a tu pie el estilo, la
exclusividad, comodidad y calidad que se

mereee.

Lomprar

Comprar: cuando el usuario estd seguro del disefio escogido, puede presionar el

boton comprar, donde aparecera el carrito de compras con la informacion del

producto y el costo:

Royal Shocs

Calyudy blanco oruy
]

])’Illl : 41

Sublotal

/mpm‘:tw

Jotal

Ir al pago: cuando el cliente desea pagar, la pagina le direcciona a la ventana para

ingresar el correo y pueda ver la informacion de pago seguro:
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T e et

Igresat fu mutdl parne confinuar fe compr

ejemplo@correw. com Continuar

PIGOSEGURD

Identificacion: el cliente llena sus datos principales.

Método de entrega: solicita al cliente escoger el método de pago y direcciona a

método de pago.



105

Método de pago: muestra los datos llenos respecto a la identificacion, método de

entrega, método de pago y direcciona a Finalizar compra.

Finalizar compra: se observa el pago realizado con éxito, datos del pedido y el

agradecimiento por la compra.
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,-35; pago s hu realizade con éxito!

D705 DEC PEDVD0:

Oriden A 01354
Fecha:  o1-oel-202¢
Hora: 16235
Vltlor: s65.00

Ju fuctura ffryw‘rf al eorre .-m'lr.l!mb

[ Gracis por tu compre!

o solo tendnis el mejor par de sqpatos, sina
e aypudards al crecimiento de ofro.

Qe lo desfrutes!

Correo de compra: al cliente le llegara un correo con la factura:

* ROYAL SHOES EC ha emitido un nuevo comprobante electronico: facturas

a} ; facturarion @royalshoesec.com == I vie, | de oct. 3 las 16:35
Rgad  —
’ m\;“ Para; vanessa piedrar@yahoo.com

FACTURACIKON ELECTROMICA

Estimado Jose Miguel:

ROYAL SHOES EC. agradece su compra, i Ie informa gue adjunto
a este correo se encuentra su Comprobante Electrénico en
formato XML y PDF.

Para visualizar sus comprobantes electronicos pueden ingresar 3
nuestro portal en el siguiente link

El usuario y contrasefia para acceder al portal es con su ndmero
de cédula o ruc.

Este correo fue enviado automaticamente, por favor no
responder.

&‘ Descargar todos los archivos adjuntos en un archivo zip

e

01102021011, pdf QITO202101 1 xmi
40.2 kB 10.3kEB

4.10 Aplicacion

La aplicacion permitira al usuario personalizar el calzado de acuerdo con el tamafio
exacto de cada pie. Le solicita al cliente tomar 3 fotos de cada pie, guiando en qué
angulos deben ser; la empresa recibe estas fotos, imprime las hormas a la medida

exacta en una impresora 3D y elabora el calzado, utilizando tanto maquinaria
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especializada como la mano de obra de un artesano calificado. Funcionaré de la

siguiente manera:
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|

El cliente llena sus ||

datos para facturacion

Il Llena los datos de pago

!

Realiza el pago con

axto @/

!

Recibe la factura en su
correo, junto con las
politicas de devolucion

!

La empresa arma las
hormas de acuerdo a
las fotos

R Impresion de fas
X r-'I‘ it g hormas en 3D

v

Armar el calzado de
acuerdo a las hormas

!

~7,| Se envia la foto al

4| diente junto con el
tiempo de entrega del
producto

Se despacha el
producto

Figura 40. Diagrama de bloques aplicacion movil

Fuente: elaboracion propia
4.11 Estrategias de marketing

Se presenta una propuesta de estrategias de marketing que permitan la promocién

y comunicacion de la plataforma en el mercado meta, tomando como referencia el

embudo de ventas.



Objetivo 1:

Generar conciencia en el usuario sobre sus

posicionamient
strategia 1:
Estrategia 1

Uso de rrss v revistas

Tictica 1:

Publicacion de anuncios de video y

Mensaje:
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A continuacion, en la Figura 40 se presenta la propuesta de estrategias:

2da fase
Objetivo 2:

Generar en el nsuario deseo de conocer y
probar el producto (captacion de leads)

Estrategia 2:

Uso de ads. Generacion de leads, creacion
de valor emocional v sentide de
exclusividad

Tactica 2:

Publicacion de anuncios tanto con videos
cortos como imdgenes sobre la calidad del
producto, beneficios, valor emocional,
momentos importantes de la vida de un
hombre en el que es sustancial utilizar
buen calzado, a los usuarios que
interactuaron con los anuncios de
Facebook, Instapram, Linkedin Google
Ads, asi nueva publicacion del
calzado en revistas de interés.

Mensaje:

Jera fase

Objetivo 3:
Generar conversion

Estrategia 3:

Call to action a los leads para direccionar a
1a pagina de aterrizaje informativa
ofreciendo contenido de valor y s

sus datos

Tactica 3:

Dir
pagma de aternzaje informa
pueden llenar sus datos ba
descarpgar informacion de intere
brindando informacion de contacto.

ionamiento de trifico web hacia una
onde

Mensaje:

4ta fase

Objetivo 4:
Generar venta, marketing de resultados

Estrategia 4:

Realizacion de remarketing. Publicacion de
anuncios personalizados a los leads
calificados, provocando a que se convierta
la venta

Tactica 4:

Mostrar anuncios de display en Google
Ads a los leads calificados, campafias de
anuncios personalizados para los leads que
dejaron sus datos en red de bisquedas ¥
que estan realizando busquedas en Google
zobre &l calzado, mostrar anuncios a una
lista de e-mails a los leads que se
suscribieron.

Mensaje:




Royal Shoes, un calzado masculino
nfortable, tmic
personalizado. jTe encantaral

Medios: . :
(f] ©in

o Foyal Shoes Ec
L Y. p—Y

Anuncio

Un catzads mascuino elegante
personaizado. [ Te encantark

Figura 41. Propuesta de estrategias

Fuente: elaboracion propia
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El mensaje del video serd: Royal Shoes,
calzado elegante elaborado con materiales
de 1a mejor calidad, brindando comodidad,
iracion y buena salnd a tu pie. 51
igentes. jlo puedes

ar! Te acompafiamos en tus
momentos mas importantes.
Medios:

s de moda para
o elegir el
ando nombre,

A

] Descavga of Articnts “Loods Ae modka para x hondvs de
(L] ~eposion, y cdms o of catiodo comecto’” srotis!

Objetivo general
Promocionar la plataforma en el mercado de calzado masculino en Quito, enfocado en edades entre 30 y 64 afios, cuyo ingreso promedio mensual es de $3.500. Se estima tener

Hola José el. Por tu primera compra,
de descuento para tu

E \demads, participa por
dos entradas para asistir a la cena mas
importante del afio en Quito.

Medios:
r ZErem @
fon K5

Anuncio

un nimero de 1000 visitas a nuestros anuncios en el primer periodo. con 700 interacciones.



4.12

111

Presupuesto

El presupuesto tentativo para la puesta en marcha del proyecto estad basado en

cotizaciones reales a la fecha, e incluye los siguientes puntos:

4.12.1 Plataforma e-commerce: $3 500

Incluye:

Disefio y maquetacion del sitio
Hosting

Espacio de almacenamiento ilimitado
Cuentas de correo ilimitadas
Certificado SSL

Descripcion:

Sitio web responsive (compatible con todos los navegadores y dispositivos)
Plataforma con carrito de compras y botdn de pagos

Catalogo de productos (hasta 3 categorias)

Sistema para emision de factura electronica e ingreso de cupones

Notificacion automatica al cliente al momento de concretar la compra

4.12.2 App mdvil: $3 000

Incluye:

4.13

Desarrollo de plataforma completa para la personalizacién de las hormasy

comercializacion de calzado.

Ads

4.13.1 Facebook Ads: $1100 anual
4.13.2 Google Ads: $1100 anual

4.13.3 Instagram: $1000 anual



A continuacion, en la Tabla 8 se presenta el flujo de efectivo:

Tabla 8. Flujo de efectivo
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PROYECCION DE INGRESOS POR OPERACION

Afio | Afo0 | Afol | Afo2 | Afo3 | Afo4 |  Afo5
INGRESOS

Ingresos $ 60,000 | $ 69,000 | $ 79,280 | $ 91,190 | $ 104,910

Subtotal Ingresos $60,000 | $69,000 | $ 79,280 | $ 91,100 | $ 104,910

TOTAL INGRESOS POR OPERACION

| $60,000 | $69,000 | $ 79,280 | $ 91,100 | $104,910

EGRESOS (COSTOS OPERATIVOS)

Sueldos y Salarios $ 24141 | $ 25288 | $ 26,492 | $ 27,757 | $ 29,085
Subtotal Costos Operativos $24141 | $25288 | $ 26492 | $ 27,757 | $ 29,085
TOTAL COSTO OPERATIVO $24,141 $25288 | $ 26,492 $ 27,757 $ 29,085

FLUJO OPERACIONAL (INGRESOS-
COSTOS) $ 35859 | $ 43,712 | $ 52,788 | $ 63433 | $ 75,825
FLUJO OPERATIVO ACUMULADO $ 35859 | $ 79571 | $132,359 | $195,792 | $ 271,618




113

GASTO ADMINISTRATIVO

Servicios

Arriendo Oficina $ 4800 |$ 5040 | $ 5292 | $ 5557 |'$ 5,834
Servicios $ 1310 |$ 1310 |$ 1310 | $ 1310 | $ 1,310
Subtotal Servicios $ 6,110 | $ 6,350 | $ 6,602 $ 6,867 $ 7,144
Otros Gastos Administrativos

Caja Chica $ 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Mantenimiento Equipos $ 500 | $ 300 | $ 300 | $ 300 | $ 300
Suministro Oficina $ 300 | $ 500 | $ 500 | $ 500 | $ 500
Marketing Digital Redes Sociales $ 4000 | $ 4,000 | $ 4,000 [$ 4,000 |$ 4,000
Materia prima $ 18,000 | $ 21321 | $ 25232 | $ 29,894 | $ 35,423
Subtotal Otros Gastos $23,300 | $26,621 | $ 30,532 $ 35,194 $ 40,723
Impuestos

Participacion Empleados (15%) $ 545 |$ 1,089 |$ 1,925 |$ 2891 | $ 3879
Impuesto a la Renta (25%) $ 772 | $ 1684 | $ 2728 |$ 409 | $ 5495
Subtotal Servicios $ 1,317 $ 2873 | $ 4,653 $ 6,986 $ 9,373

TOTAL GASTO ADMINISTRATIVO

s -

| $30727 | $35844 | $ 41788 | $ 49,047 | $ 57,241

FLUJO DE INVERSION

Flujo de Inversion
Aquisicion Activos Fijos (-)
Adquisicion Sistemas de Informacion (-)

-$ 12,650
-$ 7,500
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Subtotal Inversion Inicial -$ 20,150 $ - $ - $ - $ - $ -

FLUJO ACUMULADO |-$20,150 |-$15018 |-$ 7140 |$ 3851 |$ 18237 | $ 36822
TASA DE DESCUENTO
VAN $18,222.93
TIR 37%

AL FINAL DEL PERIODO DE 5 ANOS LA GANANCIA ES DE $18,584
LA TASA INTERNA DE RETORNO ES MAYOR A LA TASA DE DESCUENTO; POR TANTO, EL PROYECTO ES
VIABLE
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Conclusiones:

No todas las marcas en el Ecuador manejan aspectos diferenciadores claros por
los cuales las personas las elijen.

Existen otros aspectos a tomar en cuenta al momento de la compra de un par de
zapatos, como la durabilidad, la calidad, la presentacion, el disefio, el precio, los
colores, si es nacional o importado, la marca, el tipo de material, el acabado y la
comodidad.

Los clientes demandan cada vez mas caracteristicas y beneficios de los productos
que adquieren; cuando no obtienen lo que desean, empieza la insatisfaccion y
busqueda de nuevas alternativas de compra.

Ciertos dolores de los consumidores son: el calzado nacional no es de buena
calidad, no esta a la moda, es incomodo o que su costo cada vez es mas elevado.

En ocasiones, los zapatos causan mal olor en los pies.

El uso de ciertos materiales hace que la vida til del calzado sea corta.

En el Ecuador existe una oferta muy limitada de calzado masculino.

Es importante adquirir calzado elaborado con materiales de buena calidad y con
buenos acabados, ya que asi cuida la salud del pie, su bienestar, el correcto
funcionamiento de las articulaciones, cuello, columna vertebral, evita
deformaciones y enfermedades del aparato locomotor y circulatorio.

Es importante también que el calzado sea elaborado con materiales como cuero,
malla o lienzo, dado que permiten que el pie respire y evita el mal olor.

El comportamiento del consumo de calzado, especificamente de caballero, no esta
siendo correctamente identificado por las empresas del sector. Existe poca
diferenciacion en la oferta hacia el mercado; en su mayoria, la competencia es por
precio.

Los Millennials en Latinoamérica prefieren adquirir calzado a través de vias
digitales.

La personalizacion de calzado es un tema poco explotado en el Ecuador.

En cuanto a la frecuencia de compra de calzado, el 37 % lo hace de manera
trimestral, adquiriendo 1 o 2 pares en ese lapso; el 50 % compra zapatos en el
Ecuador, el 35 % lo adquiere tanto en el pais como en el exterior, y el 15 % compra

calzado en el extranjero.
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e Desde el 2013 las transacciones de comercio electronico han venido creciendo, lo
cual es positivo para el proyecto.

e Los ecuatorianos compran los siguientes bienes personales en portales digitales:
en primer lugar, ropa, luego calzado, seguido de accesorios y en ultimo lugar,

cosméticos.

Recomendaciones:

e Elconsumidor debe enfocarse en comprar calzado elaborado nacionalmente, para
lo cual es importante que encuentre un factor diferenciador tanto en el producto
como en su comercializacion, y que la frecuencia de compra sea mas alta.

e Aprovechar la existencia del e-commerce y hacer énfasis en su uso, puesto que es
una forma de alcanzar al publico objetivo tanto a nivel nacional como
internacional

e Segmentar el mercado para tener un publico objetivo definido y saber como llegar
a este con el mensaje adecuado. En cuanto a la parte digital, ofrecer
personalizacion en el producto y/o servicio.

e Contar con redes sociales que permitan interactuar con el cliente y generar
negocios.

e Guardar los datos de los consumidores para conocerlos de mejor forma, manejar
de manera adecuada el mapa del consumidor, y apuntar a la recompra.

e Aspecto diferenciador a proponer: aplicacion de tecnologia innovadora para la
elaboracion de calzado, pero sobre todo para su comercializacion, utilizando
nuevos canales. Es importante conocer el mercado, asi como los factores que
inciden en la decision de compra de los consumidores.

e Se recomienda aplicar el proyecto ya que es viable.
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