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RESUMEN

En el Ecuador, el canal de ventas on line esta evolucionando cada vez mas.
Por esta razon, lo que se propone en este ensayo, principalmente es analizar las
ventajas que tienen las estrategias de marketing on line aplicadas a las
distribuidoras de calzado en la ciudad de Guayaquil. En la primera parte se hace
referencia al mercado internacional, nacional y local del sector del calzado, en
cuanto a la distribucién, exportaciéon y consumo del mismo. A nivel local se
mencionan varios ejemplos con cifras de ventas del afio 2016. Por lo tanto, se
puede deducir que el negocio del calzado es rentable en la actualidad. Sin
embargo, se observa que la mayoria de estas distribuidoras no tienen presencia
en el internet y algunas no utilizan estrategias completamente estructuradas. En
el segundo tema se destacan algunas de las estrategias de marketing on line, en
las que SEO, SEM, SMM y SMO son de gran importancia, ya que permiten que
los usuarios de internet logren ver informacién acerca de una empresa o producto
especifico. Por dltimo, se revisaran algunas de las ventajas que se puede obtener
al aplicar las estrategias de marketing on line, lo que podria ayudar a los
empresarios o inversionistas a decidirse por un cambio con respecto a los medios

convencionales de ventas.

Palabras claves: Distribuidoras de calzado, Marketing on line, Estrategias,

Mercado Internacional, Mercado Nacional, Mercado Local.
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INTRODUCCION

Durante mucho tiempo varios negocios han mantenido sus puertas abiertas en
el pais. Guayaquil es una ubicacion estratégica para cualquier comercio,
principalmente el centro de la ciudad, por la masiva afluencia de personas. Segun
manifestd el ministro de Industrias y Productividad, Santiago Lebén, uno de los
sectores que esta en crecimiento es el del calzado, que goza de gran demanda
debido a su importancia en la vestimenta diaria. En el mercado se puede

encontrar variedad de calzado a médicos precios (El Ciudadano, 2016).

En lo que respecta a empresas dedicadas a la venta y distribucion de calzado
ya consolidadas en el mercado, éstas trabajan de una manera convencional; es
decir, ofertando sus productos mediante la exposicion de los mismos en las
vitrinas de locales comerciales. Muchos negocios siguen considerando los
ambitos tradicionales para planificar estrategias de mercadotecnia y mejorar sus
ventas, sin tomar en cuenta uno muy importante como el aspecto tecnologico. El
entusiasmo del pequefio y mediano inversionista suele ser minimo al encontrarse
con barreras dificiles de superar debido al mercado altamente competitivo y la
falta de preparacion con estrategias adecuadas para incursionar en el mercado.
Sin embargo, este tabu debe quedar atras; ya que, con la tecnologia en constante
evolucién. En la actualidad se pueden lograr grandes negocios sin tener que

moverse de casa utilizando medios digitales.

Las redes sociales constituyen una gran herramienta para las empresas, pues
han dejado el plano meramente informativo y social para convertirse en una
oportunidad de hacer negocios y generar rentabilidad. Muchos de los
establecimientos dedicados a la venta y distribucién de calzado, no cuentan con
espacios en redes sociales y menos con una pagina web para ofertar sus
productos que les permita aumentar sus ventas. La falta de empresas con
presencia en el internet supone una desventaja en relacion a otras que si la

tienen.
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Segun El Universo (2013), haciendo referencia a datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo INEC, afirma que en Ecuador un promedio de 200
establecimientos venden por medio del internet, de los 540.000 que se
encuentran consolidados. Las compras en linea alcanzan el 6% en los negocios
locales. La demanda de productos del exterior aumenta como consecuencia de la
falta de oferta (...). Esto supone que los usuarios que utilizan el internet para
hacer sus compras, se ven obligados a satisfacer sus necesidades de productos o

servicios fuera del pais.

Existen diversas teorias de la historia del calzado, pero se ha tomado en

cuenta la que refiere EI Museo del Objeto del Objeto (2013):

La historia del calzado empezd en el afio 10.000 a.C. En unas tumbas
egipcias se encontraron pinturas que indicaban que el cuero servia para
elaborarlos. EI calzado en Europa era una sefial de nobleza e indicaba
la clase social de las personas. Los zapatos servian para proteger los
pies de los escombros, del frio o de las piedras. Los disefios de calzado
no eran tan dificiles de crear, pero llegando a la edad media, los
materiales eran cada vez mas variados y de a poco esto lograba que los
artistas se vayan adaptando a los disefios. En el siglo XVII, aparecieron
los tacones que se mantienen hasta la actualidad. A mediados del siglo
XX, con los avances de la tecnologia se comenzaron a fabricar los
zapatos con maquinas que para ese entonces, ya habian sido
inventadas con ese propdsito. Sin embargo, los modelos exclusivos y

elegantes, aun siguen siendo elaborados a mano.

El presente ensayo busca analizar las ventajas de las estrategias de marketing
on line en las distribuidoras de calzado en la ciudad de Guayaquil. Para lograrlo
se destacara la informacion sobre la produccion y distribucion de calzado.
Después se describira en qué consiste el marketing on line. Por dlitimo, se
resaltaran unos ejemplos y las ventajas de aplicar estrategias de marketing on line

en las distribuidoras de calzado.
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DESARROLLO

LA PRODUCCION Y DISTRIBUCION DE CALZADO

El zapato es parte del diario vivir, elaborado para proteger y dar comodidad al
pie mientras se camina o se realiza cualquier otra actividad como caminar, trotar,
esquiar, patinar o correr. Segun Brunon, Maitre, Petiot, Romain y Pélissier (2014),
existe el calzado ortopédico o calzado a medida, y sirve para ayudar en la
recuperacion de la salud o molestias de personas que padezcan de
malformaciones o que tengan pie plano. Por estas caracteristicas se considera al
calzado como parte importante en el dia a dia, ya que se necesitan para
cualquier actividad. Ademas, no se puede salir a la calle con los pies desnudos,

inclusive hasta por salud y seguridad.

Los zapatos, al igual que las prendas de vestir, se disefian fijandose en la
estética y comodidad de las personas. En el paso del tiempo se han presentado
grandes cambios, por lo que también se elaboran, segun la cultura del medio en
que las personas se desenvuelven o la temporada que se encuentren como es la
escolar, playera, etc. Ademas, se usan dependiendo del lugar donde se habite;
por ejemplo, en la region sierra se utilizan mucho las botas con pieles para
protegerse del frio. Algunos modelos han llegado a ser considerados como una

obra de arte.

Al realizar un recorrido por ciertos almacenes distribuidores de calzado en la
ciudad de Guayaquil, se puede distinguir que los modelos de los zapatos varian
segun los gustos, preferencias y costumbres de los clientes. Existe una gama
extensa de tipos, desde una simple sandalia para usar en casa, hasta un modelo
exclusivo para una ocasion especial; el que podria resultar muy costoso. Sin
embargo, resulta dificil comparar los productos si vamos de almacén en almacén.
Por lo que se considera necesario, implementar ciertas estrategias que faciliten la
comparacién y la compra de un par de zapatos y ademas que ayuden a satisfacer
las necesidades de los clientes.
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Mercado Internacional

Haciendo un analisis a nivel mundial, la industria del calzado mueve millones
de dodlares cada afio. Segun Global Industry Analysts, se produjo 21 mil millones
de pares en el afio 2013. El mayor exportador en ese mismo afio fue China con
13 mil millones de pares y con una participacion del 63% en el mercado a nivel
mundial. Esta demanda ha ido en crecimiento interno por la ventaja que brindan
las compras on line. Desde el afio 2010, la mayoria de las empresas en Estados
Unidos han concentrado sus ofertas on line de calzado en modelos deportivos o0

atléticos (Reporte especial de Inteligencia competitiva, 2014).

De acuerdo al informe anual 2014 de World Footwear, la elaboracion de
calzado a nivel mundial sobrepas6 en ese afio, los 24 mil millones de pares;
aproximadamente, un 8% mas que en el 2013. China, una vez mas, fue el pais
gque mas pares de calzado produjo. Dos de cada tres pares de calzado fueron
vendidos por ellos alrededor de todo el mundo. Los 10 paises que mas pares de

calzado producen, fabrican mas del 90% de los zapatos en el mundo.

Pares  Porcetanje

(millones) mundial 201472013
12 CHINA 15.700 64,6%  +10,5%
22 INDIA 2.065 8,5% 0%
32 VIETNAM 910 3,7%  +18,2%
49 BRASIL 900 3,7% 0%
52 INDONESIA 724 3% +3,4%
62  PAKISTAN 386 1,6% +4,3%
7¢  TURQUIA 320 1,3% +6,7%
82  BANGLADES 315 1,3% +5%
90 MEXICO 245 1% 0%
102 ITALIA 197 0,8% -2,5%
162 ESPANA | 102 0,4% +10,7%

Figura 1 Paises productores afio 2014
Fuente: World Footwear (2015)
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Como se muestra en la Figura 1, sin lugar a duda, China es el lider a nivel
mundial en cuanto a la produccién de pares de zapatos. Le sigue India como el
segundo productor en el mundo, pero con una diferencia bastante grande. Sélo en
ltalia la produccién decrecié en un 2,5%. Se puede concluir que el negocio del
calzado se encuentra en constante evolucion; ya que, China, Vietnam, Pakistan,
Turquia, Bangladés e inclusive Espafia, a diferencia del 2013, han incrementado
su produccién de manera significativa. Esta es una pauta que podria influir
positivamente para que pequeias, medianas y grandes empresas se adapten a

las necesidades del consumidor y sean competitivas al tener presencia on line.

Pares  Porcetanje

2014/2013
(millones) mundial /

19 CHINA - 3.646 18,8% -0,9%
22 EE UL 2.295 11,8% +0,4%
32 INDIA 2.048 10,5% -8,4%
49 BRASIL 807 4,2% -1,1%
59 JAPON 607 3,1% -9,9%
6°  INDONESIA 548 2,8% +1,5%
76 REINOUNIDO 523 2,7% +17%
8°  FED. RUSA 435 2,2% F0,2%
92 ALEMANIA 434 2,2% F6,6%
102 FRANCIA 411 2,1% +2,2%
172 ESPANA - 257 1,3% -7,9%

Figura 2 Paises consumidores 2014
Fuente: World Footwear (2015)

Segun se observa en la Figura 2, China fue el principal consumidor de
calzado en el mundo en el afio 2014 con mas de 3.500 millones de pares de
calzado, teniendo una participacion en el mercado del 11,8%. En segundo lugar
se encuentra Estados Unidos con 2.300 millones de pares adquiridos
aproximadamente. En cambio Espafia consume tan solo 257 millones al afio,
teniendo un decrecimiento de casi 8% Yy teniendo una gran diferencia en negativo
de 3.000 millones de pares en comparacion con China.
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Ejemplos de tiendas de calzado on line:

a. Light in the box, es una tienda virtual de procedencia China, fundada en el
afio 2007, que ofrece variedad de productos de moda. Entre sus lineas,
estd la del calzado, con variedad de disefios, y precios asequibles por
trabajar directamente con los fabricantes. Ofrece servicio de entrega rapida
de entre 3 y 5 dias a nivel mundial y ademas aseguran aceptar
devoluciones dentro de 14 dias en caso de algun reclamo, siendo una
importante estrategia para mantener a los clientes incentivados vy

satisfechos. Se puede observar uno de sus tantos modelos en la figura 3.

Figura 3 Modelo de calzado taco de cristal
Fuente: Light in the box (2017)

b. Sarenza, “el armario de zapatos mas grande de Europa”, es una tienda
virtual espafiola dedicada a vender y distribuir a nivel mundial, mas de 600
marcas reconocidas de calzado. Ofrece el servicio de entrega gratuita e
inmediata. Ademas de ofertar calzado de calidad y mantenerse siempre en
rebajas o descuentos especiales; los consumidores tienen la garantia de
hacer devoluciones hasta 100 dias después de realizada la compra. Un
ejemplo de los modelos y marcas que ofrece esta empresa virtual se puede

ver en la figura 4.
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Figura 4 Marcas de calzado que ofrece Sarenza

Fuente: Sarenza (2017)

Mercado Nacional

Entre los afios 2007 y 2016 el gremio de productores de calzado aumento de
600 a 5000, gracias a las salvaguardias implementadas en el 2009, que de

alguna manera favorecieron este mercado. El Telégrafo (2016) indica que:

esta industria también ha sentido el golpe de la situacion econémica que el
pais atraviesa. Sin embargo, las politicas establecidas por el gobierno del
Ecuador, han incentivado mas el crecimiento de la industria artesanal. La
adquisicion promedio de calzado en el pais, ha aumentado a casi el doble de
lo que se consumia en el 2006. EIl sector del calzado obtuvo ventas internas
de 100 millones de ddlares y las ventas al exterior fueron de 52 millones de
dolares en el afio 2016. El monto aproximado de las importaciones de
calzado y articulos andlogos se encuentran alrededor de 147 millones de
dolares, lo que se deberia analizar y tomar en cuenta para intentar

compensarlo, elaborando productos de més calidad.

Las salvaguardias en el 2009 fueron aplicadas por el Comité de Comercio
Exterior COMEX. Por cada par de calzado, se debia pagar 6 dolares. Ademas,
se debia cancelar el 10% del costo del calzado. Esta fue la razén por la que, a

partir del afio 2010 los artesanos aumentaron la produccién (El Tiempo, 2016).
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Las sobretasas o aranceles establecidos por el gobierno ecuatoriano en el
2009, ha permitido a los artesanos de calzado, sobresalir con sus productos. Esto
ha logrado que tanto distribuidores, mayoristas, detallistas y consumidores finales
puedan adquirir zapatos a precios mas bajos dentro del pais a diferencia de lo
qgue pudieran conseguirlos fuera de él. La materia prima que se utiliza para la
elaboracion, en gran parte suelen ser nacionales. Sin embargo, se siguen

importando ciertos materiales que tal vez no se puedan conseguir dentro del pais.

200M

1350M

100mM

Fob USD

50M

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fecha
B Fanama B Colombia B Perd M Erasil
Desconocido B China B Eztados Unidos [ Chile
Vietnam I Espafia B Otros

Figura 5 Importacion Anual: calzado, polainas y articulos analogos

Fuente: (Comité de Comercio Exterior, 2017)

Como se muestra en la Figura 5, segin COMEX (2017), cierto material para
producir calzado en el Ecuador posee un rubro importante con respecto a las
importaciones. Desde el afio 2012 hasta la actualidad, gran parte de las
importaciones tanto de calzado, como de polainas y articulos analogos, provienen

desde Panama por via maritima.

El sector del calzado actualmente se encuentra inmerso en procesos con
mayor tecnologia que antes, lo que permite dar confianza a los potenciales
clientes al momento de realizar una compra on line. El Centro de difusién del
Estado de la Propiedad Intelectual CEDEPI(2014) indica que:
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cada dia se generan importantes avances en cuanto a produccion;
ademas existe variedad en materia de disefios y especializacion. Un
ejemplo de ello es: la produccién de calzado para montafia, que es
realizada con cuero industrial y es solicitado a menudo para el sector del
deporte. El Servicio Ecuatoriano de Normalizacién (INEN), ha
establecido normas y regulaciones importantes a la hora de garantizar el
control de calidad de un producto por lo que se puede estar seguro al
momento de comprar un calzado de fabricacién nacional. Ademas, se
afirma que existe un importante desarrollo en el sector del calzado,
principalmente en las provincias de Tungurahua, Azuay, Pichincha y

Guayas, las que a su vez generan mayor afluencia comercial en el pais.

Otros costa; 2%

!

Otros sierra;
3%

Figura 6 Produccion del calzado en Ecuador 2013
Adaptado: El Telégrafo (2015)

En la Figura 6, se entiende que Tungurahua es el primer productor de calzado
en el Ecuador con una participacion en el mercado del 50%. En segundo lugar se
encuentra Guayas con un 18% y Pichincha con el 15%. El 17% restante se divide
en el resto del pais. Si se toma en cuenta estos datos, se podria decir que la
provincia del Guayas es una de las que mas produce calzado a nivel nacional, lo

gue es una buena oportunidad para el comercio local.
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Figura 7 Tipos de calzado que se elabora en Ecuador
Adaptado: El Telégrafo (2015)

Por otro lado, como se muestra en la figura 7, con respecto al tipo de calzado
gue se produce en el pais, se puede decir que el de cuero es el que mas
aceptacion tiene, por lo que se elabora en mayor proporcién que los demas, con
una participacion del 45% en el mercado. Le sigue el moldeo por inyeccion; es
decir, el que se elabora a través de una maquina que produce partes del zapato
por calentamiento a altas temperaturas, con un 25%. En tercer lugar, en cuanto a

produccion por disefios, estan los zapatos deportivos y los de plasticos.

Figura 8 Materias primas para la elaboracion del calzado
Adaptado: El Telégrafo (2015)
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Como se muestra en la figura 8, el cuero ecuatoriano se utiliza como materia
prima principal a la hora de elaborar el calzado nacional, con una participacion
del 65% del total producido. Mientras que los demas materiales como el forro,

plantillas y suelas son importados.

El diario El Telégrafo (2015), indica que fueron 100 mil plazas de trabajo las
que ha generado este sector en el afio 2013. La produccién en este mismo afio
fue de 35 millones de pares y los ingresos por ventas fueron 560 millones de
dolares. EI consumo per capita de calzado fue 2,5 pares por habitante. Esto
supone que, seria necesario producir casi 40 millones de pares de calzado

anualmente para satisfacer las necesidades de los ecuatorianos en la actualidad.

Estos parametros indican que el sector del calzado crece anualmente en
cuanto a produccién y ventas a nivel nacional. Lo que destaca un desarrollo
significativo para los comerciantes, distribuidores y para el pais. Esto se puede
mejorar continuamente a través de las ventas on line, utiizada como una
estrategia. A su vez, se lograria que los ecuatorianos se entusiasmen y tengan la
oportunidad de comprar mas seguido en el mercado interno y que no busquen

fuentes externas para proveerse de zapatos.

Distribucién a nivel local

En Guayaquil existe un intenso movimiento comercial. Por lo tanto, hay que
considerar que como puerto principal, atrae importante clientela de otras ciudades
y provincias del pais. El desarrollo de la industria y distribucion del calzado, es
observable con facilidad al visitar el centro de la ciudad. Importantes almacenes

han experimentado un rapido crecimiento y se han consolidado en el mercado.
Se realizaron 4 entrevistas a representantes y propietarios de almacenes de

calzado que estan ubicados en el centro de la ciudad de Guayaquil, donde se

destacaran los ingresos que han obtenido en el afio 2016.
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1. La distribuidora de calzado Tello Hnos., con su gerente propietario, el
Ec. Edgar Tello, tiene 31 afios en el mercado. Se dedica a la
distribucién a mayoristas y minoristas en ciertas provincias del Ecuador.
Sus mayores clientes se encuentran en Manabi generando ventas
aproximadamente un 30% del total, Galapagos 15%, Guayas con un
35%, y el 20% restante pertenecen a Santa Elena, Los Rios y un
pequefio porcentaje a Esmeraldas. También realiza ventas por unidad,
pero se limitan solo a nivel local. Sus principales proveedores son las
Fabricas: Plasticaucho Industrial S.A., Plasticos Industriales C.A.,
Plastisoria S.A., Milboots S.A., Pieflex S.A., Industria de calzado S.A.,
Distribuidora Juanfer, Distribuidora Anthony, entre otros. Ademas
cuenta con productores artesanales de calzado, lo que segun dice, le
genera un poco mas de rentabilidad por los bajos costos al momento de

adquirir la mercaderia.

Tabla 1

Ventas del aflo 2016 Almacén Tello Hnos.

Mes Cantidad ($)
Enero 82.011,48
Febrero 93.734,33
Marzo 121.449,02
Abril 118.381,67
Mayo 122.984,81
Junio 58.079,42
Julio 68.937,87
Agosto 121.246,01
Septiembre 69.231,36
Octubre 72.827,06
Noviembre 72.266,70
Diciembre 85.358,48
TOTAL 1'086.508,21

Fuente: Tello Hnos. (2016)
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Como se puede observar en la Tabla N° 1, en el afio 2016, Tello Hnos.
superd el milldbn de doélares en ventas. Los ingresos de los meses de
marzo, abril, mayo y agosto sobrepasan los 100 mil délares y son los
mas altos del afio, mientras que el mas bajo es el mes de junio con

ventas de 58 mil délares.

A diferencia de la distribuidora Tello Hnos., su hijo, el Ingeniero Angel
Tello Ruiz, propietario de la distribuidora Tello Cantos Hnos., tiene tan
s6lo 3 afios en el mercado del calzado. Afirma haber entrado con paso
firme, lo que le ha permitido resaltar ante los demas por el éxito total en
sus actividades comerciales en poco tiempo. Ademas, se provee
directamente de los fabricantes como Venus, Pica, Milboots, y artesanos
calificados, lo que hace que sus precios estén al alcance de los bolsillos

de cualquier persona.

Ademas, menciona que casi siempre busca variedad en disefios y que
esa es una estrategia para mantener satisfechos a sus clientes. Dice
estar siempre pendiente de los movimientos financieros y del area de
ventas de su local comercial para que sus vendedores se sientan
identificados y comprometidos con el negocio. Por dltimo indica que
otorga productos de calidad y que realiza importantes ofertas en fechas
especiales y promociones como sorteos 0 2 x 1. Su meta es ser el

mejor de la ciudad y del Pais.

Lo dicho anteriormente se puede confirmar al observar la Tabla N° 2,
donde sus ventas en el afio 2016 fueron de 860 mil dolares, siendo los
meses de marzo, abril y mayo, los de mayor ingresos, y el mes de julio
el que menos ventas tuvo con una diferencia considerable si se compara
con el mes de Abril. Estas ventas hay que considerarlas en un nivel
sumamente alto ya que el 2016 fue apenas el segundo afio en la

actividad comercial de este joven empresario.
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Tabla 2

Ventas del afio 2016 Almacén Tello Cantos Hnos.

Mes Cantidad (%)
Enero 26.236,73
Febrero 81.933,47
Marzo 118.254,61
Abril 197.766,19
Mayo 156.274,30
Junio 36.554,19
Julio 23.242,31
Agosto 26.212,19
Septiembre 47.489,41
Octubre 50.763,48
Noviembre 28.767,11
Diciembre 68.249,54
TOTAL 861.743,53

Fuente: Tello Cantos Hnos. (2016)

3. Por otro lado, el Ingeniero Hector Tello, propietario de la distribuidora de
calzado Hnas. Chevalier, indicO que su negocio viene de familia y que ya
han pasado mas de 20 afios desde que inicid sus actividades como
comerciante. Se pudo obtener informacién acerca de los ingresos que
obtuvo en el afio 2016, indicando que sus mejores meses son marzo con
52 mil ddlares, abril con 56 mil y mayo casi duplicando el mes anterior.
Estos datos se pueden observar en la Tabla N° 3.  Afirma que sus
mejores meses se dan gracias a que, en la region costa, los clientes
adquieren mayor cantidad de calzado por estar proximo el inicio de
temporada escolar.

25



Tabla 3

Ventas del aflo 2016 Hnas. Chevalier

Mes Cantidad ($)

Enero 35.708,07
Febrero 39.087,14
Marzo 52.973,13
Abril 56.341,21

Mayo 109.818,94
Junio 29.100,03
Julio 40.055,53
Agosto 43.612,25
Septiembre 53.592,65
Octubre 40.621,48
Noviembre 53.488,60
Diciembre 48.879,23

TOTAL 603.278,26

Fuente: Hnas. Chevalier (2016)

4. La empresa Industria de Calzado S.A. con su marca comercial Bunky,
tiene una de sus sucursales en el centro de la ciudad de Guayaquil.
Cabe recalcar que Inducalsa no es soélo una distribuidora de calzado,
sino, también una fabrica que tiene posicionamiento por su marca. La
matriz se encuentra ubicada en Quito, y elabora especialmente calzado

escolar, tomando el cuero como su materia prima principal.

En la Tabla N° 4, se puede observar que de igual forma, los meses mas
altos en ventas en esta ciudad son marzo, abril y mayo; y el mas bajo es

febrero.

26



Tabla 4

Ventas afio 2016 Almacén Bunky en Guayaquil

Mes Cantidad ($)
Enero 5.290,85
Febrero 3.689,45
Marzo 34.806,88
Abril 86.698,34
Mayo 115.498,26
Junio 8.401,89
Julio 7.411,28
Agosto 6.038,11
Septiembre 7.383,29
Octubre 5.623,57
Noviembre 5.429,85
Diciembre 6.726,21
TOTAL 292.997,98

Fuente: Almacén Bunky (2016)

En resumen, la distribuidora de calzado Tello Hnos., tuvo ingresos en el afio
2016 superiores a un millon de dolares. La distribuidora Tello Cantos Hnos.
obtuvo ingresos en el mismo afio por 860 mil dolares aproximadamente, con tan
s6lo 2 afios en el mercado para ese entonces. Por otra parte, la distribuidora
Hnas. Chevalier vendiéo 600 mil délares lo que es considerable para un negocio
gque apenas tiene 3 empleados. Por ultimo, Inducalsa con su marca Bunky en su
sucursal lleg6 a casi 300 mil délares en ingresos.

De manera general, en las tablas 1, 2, 3 y 4 se puede apreciar que los meses
de marzo, abril y mayo, son los mas altos en cuanto a ingresos ya que el

comportamiento del consumidor varia segun la temporada en que se encuentren
o las necesidades que deseen satisfacer.
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CRONOGRAMA DE INICIO DE CLASES REGIMEN COSTA
ANO LECTIVO 2017-2018

FECHA DE INGRESO ESTUDIANTES DE
24 de abril Bachillerato
25 de abril 8vo., 9no., 10mo. de EGB
26 de abril 5to., 6to., 7mo. de EGB
27 de abril 2do., 3ero., 4to. de EGB
28 de abril Primero EGB
29 de mayo Educacién Inicial

Figura 9 Inicio de clases régimen costa

Fuente: Ministerio de Educacion (2017)

Como indica la figura 9, la temporada escolar 2017 en la costa ecuatoriana,
empezo en el mes de abril, pero las personas que compran con tiempo, realizan
esta actividad desde el mes de marzo. Asimismo, hay estudiantes que ingresan a
clases casi al finalizar el mes de Mayo. Por lo tanto, segun los datos indicados en
las tablas 1, 2, 3 y 4, en estos meses existe mas movimiento comercial en el
sector, ya que se adquiere calzado de cuero, deportivo y de lona en mayor
proporcion que otros meses, para lograr satisfacer las necesidades de los

consumidores finales.

Cabe destacar que estas distribuidoras realizan sus ventas, tanto por mayor
como por unidad. Para las ventas por unidad, los clientes se acercan a los
almacenes, observan los modelos que sean de su agrado y lo adquieren. En
cuanto a las ventas por mayor, se distribuye de manera convencional a varias
provincias; es decir, los clientes se comunican via telefénica y realizan el pedido
generalmente de lo que ellos ya conocen, se revisa el inventario, se factura y se
envia la mercaderia por transporte de carga. Sin embargo, esto tiene el
inconveniente de que los clientes no tienen la facilidad de visualizar modelos o
disefios nuevos que les permita a ellos también incrementar su nivel de ventas.
Basados en esta informacion, se puede concluir que la distribucion de calzado en

la ciudad de Guayaquil es un sector que va en constante crecimiento, pero que
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podria mejorar ain mas, si se aprovecharan las ventajas que ofrecen las

estrategias del marketing on line para su comercializacion y distribucion.

EL MARKETING ON LINE

El marketing ademas de sus estrategias tradicionales, también interviene con
estrategias para las redes. Kotler (2008), dice que el marketing es la ciencia
orientada a la satisfaccion de las necesidades de un mercado a través del arte de
explorar, crear y entregar valor con el fin de obtener utilidad. Ademas, el comercio
electronico permite realizar compras de bienes y servicios, utilizando el internet
desde cualquier parte del mundo. Son faciles de realizar, lo que las vuelven
atractivas para los clientes. Sin embargo, se deben tomar precauciones para no

ser victimas de fraudes (Procuraduria Federal del Consumidor, 2015).

En pocas palabras, el marketing on line es una forma eficiente y eficaz de
vender y comprar, desde cualquier parte del mundo. Tiene la ventaja de
minimizar los costos por movilizacion. Algunos usuarios de internet prefieren
realizar las transacciones comerciales a través de un computador o smarthphone
y utilizan sus tarjetas de crédito o débito para realizar el pago. Los fraudes
cibernéticos podrian ser unos de los temores por los que algunas personas aun
no utilizan estos medios. Sin embargo, se debe buscar fuentes confiables o

paginas webs oficiales para evitar dichos problemas.

Kotler y Armstrong (2012) explican que el marketing on line es la
comercializacion de productos o servicios y el esfuerzo por establecer
relaciones con los clientes por medio del internet. La mayoria de las empresas

a nivel mundial han presentado sus negocios por medio de las redes.
Existen diversas areas del marketing on line; algunas resaltan las relaciones

entre empresa-consumidor, consumidor-consumidor 0 empresa-empresa.

Kotler y Armstrong (2012) mencionan las siguientes:
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e De la empresa al consumidor B2C: Son empresas que se enfocan en
vender bienes y servicios directo al cliente final a través del internet.
No existen intermediarios.

e Comercio entre negocios B2B: Los negocios utilizan el internet para
llegar a clientes de negocios; es decir, buscan clientes para que
vendan sus productos y también para comprar a mejores precios.

e Los negocios utlizan las redes, catalogos de productos, correos
electronicos, entre otras vias para captar mas clientes.

e Comercio entre consumidores C2C: Se puede intercambiar productos
0 servicios entre consumidores finales. Por ejemplo, la pagina de
mercado libre, OLX, entre otras.

e Del consumidor a la empresa C2B: Esta area del marketing se refiere
a los consumidores buscando un vendedor de producto o servicio;

comparan precios y caracteristicas, antes de realizar la compra.

Estas areas del marketing on line son importantes porque se basan
especialmente en las relaciones comerciales. Estas relaciones deben ser
duraderas para alcanzar el éxito en una empresa. Por lo tanto, se debe tener
siempre una buena comunicacién con los clientes o proveedores para saber si las
cosas se estan haciendo bien y mantener la estrategia. Sin embargo, también se

deben aceptar criticas, quejas o0 sugerencias para corregir o mejorar las mismas.

Se puede decir que el marketing on line se encuentra en auge, y que el uso del
internet como herramienta, produce un incremento en los clientes y en las ventas.
Con respecto a las areas del marketing on line, se puede constatar que las mas
utiizadas son las que se dirigen hacia el consumidor, sin embargo, el comercio

entre negocios ya se ve en aumento (Kotler y Armstrong, 2012).
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Tipos de estrategias de marketing on line

Existen algunas estrategias de marketing on line, de las cuales se destacaran
brevemente las siguientes: SEO, SEM, SMM y SMO. Se consideran como
pilares fundamentales a la hora de aplicarlas al marketing on line, ya que se
enfocan en generar e incrementar ventas a través de los buscadores por

posicionamiento o por las redes sociales.

SEO es conocida en espafiol como optimizacion en motores de busqueda. Es
una estrategia, que generalmente no tiene costo. Analiza los contenidos de una
pagina web, para aparecer en los primeros lugares en los buscadores como
Google o Yahoo. EI objetivo principal es mejorar el posicionamiento de un sitio
web (Ortega, 2015). Esto quiere decir, que si una empresa esta utilizando esta
estrategia, su pagina web sera una de las primeras en salir en los buscadores. Es
muy importante el uso de palabras adecuadas o claves cuando se busca un
producto o empresa. Por lo tanto, su uso podria ser el punto de inicio para que
pequefas y medianas empresas, incursionen en los negocios por internet ya que

en su mayoria no tiene costo o0 su costo es muy bajo.

SEM (Search Engine Marketing), también es un motor de blusqueda y es una
estrategia de marketing on line que se puede usar como una herramienta
complementaria mas no, necesaria para SEO. Para que esta estrategia funcione,
se requiere de un valor monetario; es decir, se paga por la publicidad y a veces

resulta ser muy costoso (Arias, 2013).

Esta estrategia busca el posicionamiento a traves de diversas técnicas. Se
puede encontrar un sitio web mas rapido, si se emplean las palabras o frases
correctas con las que se creerian que los usuarios lo buscarian. A diferencia de
la estrategia SEO, se deben pagar valores altos por aparecer entre los primeros
lugares de los buscadores. Podria resultar costosa pero con la ventaja de que un

negocio lograria vender mas tanto su imagen como sus productos.
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El social media marketing (SMM), o marketing de redes sociales, es
considerado una herramienta con la que se complementa una accién estratégica.
Es un complemento porque supone que las empresas ya tienen estrategias de
marketing on line establecidas. Ademas, permite que un usuario encuentre

informacién especifica y en tiempo real (Rojas y Redondo, 2013).

La estrategia SMM brinda la oportunidad al usuario de poder encontrar
informacioén, productos o empresas por medio de las redes sociales como
Facebook, Twitter, Linkendin, etc. Esta estrategia es mas dinamica y adaptada a
las personas que utilizan estos medios. Ademas, si la informacion es de interés
del usuario, éstos podrian compartirla con amigos o grupos. Se dice que es un
complemento porque se asume que un negocio ya tiene definido un plan de

marketing.

Pastorino (2014) dice que la estrategia de Optimizacion en medios sociales o
Social Media Optimization (SMO), hace referencia a los cambios que se realizan a
un sitio en la web para optimizarlo. Estos cambios pueden ser vistos por los
usuarios a través de las redes sociales, con el fin de brindar informacién de forma
eficiente. Esta estrategia permite realizar cambios en el contenido de la web y
pueden ser observados inmediatamente por los usuarios. A la vez, los usuarios
también pueden cambiar informaciéon de manera libre en las redes sociales. Por
lo tanto, atrae a mas usuarios porque en la actualidad las redes sociales no solo

son un medio de comunicacion sino también un medio para hacer negocios.

En este tema se puede concluir que, SEO se basa en el disefio de la pagina y
palabras optimizadas que se utilicen. La estrategia SEM en cambio se centra
mas en el disefio de la web para que pueda salir en los primeros lugares al
buscarlo por internet. Por otro lado, SMM y SMO van por el lado de las redes
sociales y buscan la optimizacion y el contenido que puedan tener las mismas.
Para saber elegir correctamente la estrategia que se usara, se deben tener claros
los objetivos de la empresa y la visiéon; es decir, saber hacia donde se desea

llegar. En la actualidad, realizar compras por internet resulta ser muy facil y
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practico si se sabe buscar con las palabras adecuadas. Por estas razones, se

puede decir que algunas personas prefieren hacer sus transacciones via on line.

Generalmente se considera que una empresa que quiera dar un buen servicio
debe tener presencia en internet.  Ademds, implica ahorrarle tiempo al
consumidor al no tener que movilizarse a las tiendas tradicionales para hacer sus
compras. Se pueden realizar otras actividades que tal vez resulten de mayor
utilidad, que tener que recorrer por diversos locales comerciales para adquirir un
par de zapatos. Por otro lado, se logra tener una comunicacién constante y en
tiempo real, lo que hace que el cliente se sienta importante y seguramente quiera

volver para comprar.

Los canales de distribucién on line

Las compras on line son diferentes en cierta forma a las compras off line o
compras tradicionales, por lo que el comportamiento del consumidor suele ser
diferente también. Esto quiere decir, que al implementar un canal de distribucion
on line, se debe analizar bien sus ventajas y escoger el que mas le convenga para
lograr atraer a los clientes y mantener una relacion a largo plazo con ellos (Arce y
Cebollada, 2011).

Internet es un canal propio e independiente englobado en la estrategia del
marketing on line (Mufiz, 2014). Los cambios importantes que ha tenido la
tecnologia en los Udltimos afios, son notables y han permitido que las tiendas
con presencia digital se conviertan en un nuevo canal de compra, venta y
distribucion de bienes y servicios. Debido a esta gran oportunidad, muchos de
los empresarios e inversionistas, han decidido realizar transacciones
comerciales de manera electrénica. Esto les facilita de forma considerable el
hecho de no tener que contratar a representantes de ventas. Por lo tanto, les

ahorraria costos por sueldos, comisiones y/o logistica.
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Mercado off line Mercado on line

Horario fijo

Ventas a través de canal

Expansion geograficalimitada

Informacion ofrecida

Horario continuado (24 hrs. 365

dias)

Ventadirecta

Expansion mundial

Informacién requerida

Mercado local Mercado global

Marketing uno a todos MarKetingunoa uno

Figura 10 Diferencias entre marketing off y on line como canales de distribucion
Fuente: Adaptado de Mufiiz, R. (Marketing XXI, 2014)

Como se observa en la figura 10, las diferencias entre el marketing off line y
on line son muchas. Los canales de distribucion on line tienen mas ventajas
con respecto a los canales tradicionales. Las ventas son directas; es decir,
comunicacion entre comprador y vendedor a través de un ordenador en tiempo
real como ya se habia indicado en un tema anterior. El horario de atencién es
permanente mientras que en el canal convencional, tienen hora de apertura y
de cierre, dejando un espacio de muchas horas dejando de atender a muchos
usuarios. El marketing on line no tiene limites geograficos ni barreras en
cuanto a expansion; por lo tanto, es un beneficio tanto para las empresas como
para los posibles clientes. Los clientes pueden solicitar informacion que

consideren necesaria para comparar y comprar un producto.
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Canal Recorrido

Directo Fabricante-------------mommm o >Consumidor
Corto Fabricante--------------m--mmmm oo >Detallista ------ >Consumidor
Largo Fabricante--------------------------—- >Mayorista ------- >Detallista ----- >Consumidor

Doble Fabricante--->Agente exclusivo --->Mayorista ---->Detallista ----- >Consumidor

Figura 11 Canales de distribucién on line
Fuente: Adaptado de Mudiiz, R. (Marketing XXI, 2014)

Al igual que los canales de distribucién tradicionales, en la figura 11, se
refleja
que el comercio electrénico tiene los mismos, con la diferencia de que en el
electronico, primero se hace el negocio a través de las redes sociales o por
medio de la web, se realiza el pago y se realiza el envio del producto (Mufiiz,
2014).

VENTAJAS DE LAS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ON LINE EN
LAS DISTRIBUIDORAS DE CALZADO

Carpintero (2014), se refiere a algunas de las ventajas que ofrecen las

estrategias de marketing on line, entre ellas se mecionan:

e Acceso global y expansion de la demanda: El gran ndmero de
usuarios de internet en constante aumento permite un mayor alcance
del negocio al no tener barreras geograficas y logisticas; es decir, se
puede adquirir cualquier producto desde cualquier lugar vy
recibiéndolo donde los clientes lo indiquen.

e Personalizacion y relaciones a largo plazo: Contactos interactivos
con los clientes de forma continua y a largo plazo. Una
comunicacion en tiempo real es lo que hace que un cliente se sienta
satisfecho al adquirir algo en una tienda on line.

e Reduccion de costos de distribucidn fisica: Oscila entre un 60% vy el

90% para los productos intangibles y un 25% para los tangibles.
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Esto se debe a que no hay que pagar para moverse de casa para
comprar un producto.

e Optimizacion de gastos: Tanto administrativos como para comprar
material de oficina, al igual que disminucién considerable de errores
humanos.

e Inmediatez: Productos en permanente disposicion las 24 horas del
dia durante los 365 dias del afio.

e Facilidad para incrementar surtido de productos: Al momento de
incorporar informacién de productos a sitio web. Se pueden
personalizar los mismos, ofreciendo algo diferente y llamativo.

e Escasez de requerimientos de infraestructura: No existe la necesidad
de instalaciones fisicas para ejercer el negocio.

e Posibilidad de economias de escala: Por el amplio volumen de
negocio y el potencial de nuevos clientes, se puede obtener mayor

estabilidad econémica.

Entre las principales ventajas de las estrategias de marketing on line esta el
no tener fronteras; es decir, que un producto puede llegar a las manos del cliente
sin que éste tenga que viajar para comprarlo. Por lo tanto, permite que los clientes
se fidelicen y se mantengan siempre en contacto, ademas de recomendar a otras
personas que utilicen la misma pagina web o red social. Para los negocios
nuevos, no se requiere de una infraestructura fisica o tienda grande para distribuir
el calzado; mas bien, se podria trabajar desde casa u oficina hasta captar
clientes, vendiendo por ejemplo, por catalogos on line, lo que ahorraria costos por
impresiones. Ademas, se minimizarian los costos que tiene un negocio tradicional
como permisos de funcionamientos del Benemérito Cuerpo de Bomberos,
Municipio de Guayaquil. También se reduciran los gastos por mantenimiento del
local y pagos de servicios basicos. Todas estas ventajas y ahorro de tiempo y
dinero, se podrian aprovechar para concentrarse en aplicar estrategias de
marketing on line u off line (folletos, catalogos, volantes, etc) para que las

personas conozcan sus sitios en la web y asi vender cada dia mas.
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Por otro lado, si en las distribuidoras de calzado en la ciudad de Guayaquil, se
aplicaran algunas de las estrategias brevemente mencionadas, lograrian
incrementar alin mMas sus ingresos y por ende su utilidad. Los catalogos,
imagenes, ofertas, precios e informacion de los productos se pueden ir
modificando, eliminando o agregando en el momento que se requiera 0 se crea
conveniente. También se podria fidelizar mas a los clientes, con una excelente
atencion, estando siempre pendiente de ellos y de lo que necesitan, lo que es
conveniente para las empresas, ya que siendo nhegocios consolidados,

permaneceran mas tiempo en el mercado.

Ventas on line en Ecuador

El Universo (2013) asegura que el 33% de la poblacion realiza compras online
de prendas de vestir y calzado, 31% adquiere bienes y servicios, 15% se decide
por recreacion y cultura, y sélo el 9% se anima por muebles y articulos para el
hogar. Tienen un promedio de compras de una vez por semestre, gastando
alrededor de $ 100,00. El 24% de las transacciones por Internet se las realiza en
Quito; el 15% en Guayaquil. Machala hace compras por un 12%, mientras que el
49% restante se reparte en las diferentes ciudades del pais. El comercio
nacional desaprovecha el 59,8% de la poblacidon que utiliza internet y el rapido
crecimiento que tiene la utilizacion de Smartphone principalmente en las ciudades

de Quito y Guayaquil.

Los usuarios que utilizan los canales digitales son potenciales clientes para
cualquier negocio incluyendo la industria del calzado nacional. Esto se lograria si
las empresas se decidieran a vender por internet, ya que este porcentaje de
consumo aumentaria si se lograra satisfacer los gustos y necesidades de los
posibles clientes. Por lo tanto, aumentaria el promedio de compras anuales en

este tipo de establecimientos.

Al navegar en el internet para constatar la presencia de las fabricas y
distribuidoras de calzado en el Ecuador, se pudo observar inmediatamente que

son muy pocas las que se manejan con estrategias de marketing on line. Se
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podria decir que aun los altos mandos o sus delegados no estan informados de
las ventajas que tienen al aplicar estrategias de marketing on line para mejorar la
imagen de los negocios, ganar dinero y posicionamiento en el mercado. Esto
permite que los usuarios de internet busquen otras opciones fuera del pais,

haciendo que los negocios se mantengan siempre en el mismo nivel de ventas.

Tabla 5

Empresas productoras y distribuidoras de calzado

Empresa Pagina WEB Facebook Twitter
INDUCALSA http://www.bunky.co | https://www.facebook.com/profil | https://twitter.com/bunk
(Bunky) m.ec/ e.php?id=100011576598415&fr | yec?lang=es

ef=ts

Plasticos http://www.pica.com. | https://www.facebook.com/pycc | https://twitter.com/Alma
industriales ec/ aec/ cenesPycca?lang=es
C.A.
Plasticaucho http://www.plasticauc | https://www.facebook.com/Zapa | https://twitter.com/zapat
industrial ho.com.ec/nwp/ tosVenusEcuador/?fref=ts osvenus?lang=es
S.A.(Venus)
Distribuidora No hay presencia No hay presencia No hay presencia
“Tello Hnos.”
Distribuidora No hay presencia No hay presencia No hay presencia

“Tello  Cantos

Hnos.”

Distribuidora No hay presencia No hay presencia No hay presencia
“Hnas.

Chevalier”

Distribuidora No hay presencia No hay presencia No hay presencia

“Katrina”

Distribuidora No hay presencia No hay presencia No hay presencia

“Plastisan”

Como se muestra en la Tabla 5, solo las fabricas de calzado tienen presencia
en el internet, mientras que las distribuidoras mencionadas en las Tablas 1, 2y 3

no la tienen. Sin embargo, al navegar en las paginas de las fabricas que si
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poseen, se logra observar que sélo existen imagenes o catalogos del producto en
mencion; mas no especifican los precios de distribucién. Sin embargo, en la
pagina web de Bunky indica que proximamente los usuarios registrados podran
realizar pedidos via internet, lo que hace que los clientes estén a la expectativa de
saber cuando se lograra este cambio importante. También se puede notar en la
pagina web de Plasticos Industriales C.A., que de todas sus lineas de productos,
la que tiene menos énfasis en cuanto a imagen e informacién, es precisamente la

del Calzado.

Las 3 primeras empresas mencionadas en la Tabla 5, también tienen presencia
en redes sociales, lo que permite deducir a simple vista que estan utilizando las
estrategias on line como SMM y SMO, aunque no en su totalidad. La empresa
Plasticos Industriales C.A. utiliza las redes sociales para ofertar sus productos; sin
embargo, se podria decir que la linea de calzado es la que poco o nada de
publicidad on line tienen dentro de su pagina oficial de facebook y twitter. Por otro
lado, Bunky, en su pagina de facebook, no tiene informacion actualizada desde el
afio anterior, lo que es una desventaja para ellos porque si no ofertan sus
productos y promociones, no lograran incrementar sus ventas. En cambio,
Plasticaucho Industrial S.A. y su marca Venus, si tienen una pagina de facebook y
twitter actualizada con informacion como modelos nuevos de calzado, y las
tendencias de moda, imponiendo siempre su marca, llegando a tener mas de 150
mil seguidores, lo que logra marcar una diferenciacion con las demas empresas

que tienen 105 mil seguidores aproximadamente.

Estas empresas de calzado deberian adaptarse a las tendencias tecnolégicas,
sea para aumentar su visibilidad en los medios digitales o para a través de esos
ca aumentar los ingresos y por ende la utilidad. Sus nombres deberian aparecer
por todos lados, sobre todo en los primeros lugares de los buscadores en internet,
para que se quede posicionado en la mente del posible consumidor. Las
personas que necesitan de un par de calzado, se sentirdn totalmente satisfechos

y agradecidos, al saber que las empresas, se interesan por el consumidor final.
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Ventajas del consumidor al comprar on line y su impacto en las

distribuidoras de calzado.

Existen algunas ventajas que tiene el consumidor al realizar compras por

internet. Carpintero (2014) afirma:

e Disponibilidad de informacién: Gran cantidad de informacion
disponible de forma inmediata y completa.

e Mayor facilidad para realizar comparaciones: Lo que incrementa el
poder de decision de compra de los consumidores.

e Eliminacion de asimetrias de informacion. Se minimizan las
diferencias informativas entre vendedores y consumidores debido al
acceso global a la informacién.

e Comodidad: Asociada no sélo a la busqueda de informacion y de
seleccion de productos, sino ademas a la compra y transporte. El
considerar los horarios ilimitados para comprar contribuye al
incremento de esta comodidad e influye en el comportamiento y

decisiones de los consumidores.

Al analizar brevemente estas ventajas, se puede determinar que los clientes se
deben mantener informados acerca de las ofertas y promociones. El internet no
duerme, por lo tanto la comunicacion sera durante las 24 horas del dia. Ademas,
se minimizan los costos por el hecho de no necesitar salir de casa para comprar
un articulo. Por otro lado, se pueden comparar productos, servicios, precios y
atencién, lo que facilita la decision que debe tomar un cliente para adquirirlo.
Ademas, si el cliente tiene alguna inquietud, duda o queja, puede darlo a conocer

de manera inmediata obteniendo respuesta de la misma manera.

Las ventajas de las estrategias de marketing on line deberian ser consideradas
en las distribuidoras de calzado en la ciudad de Guayaquil, pues en la actualidad,
podrian ser necesarias para alcanzar un crecimiento en el sector y aun mas, el
éxito; ya que, facilitarian las compras a los clientes potenciales porque las

realizarian desde el hogar, negocio o zona de confort, desde un ordenador 0 un
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teléfono con acceso a internet. Por lo tanto, segun las entrevistas realizadas a los
representantes de las distribuidoras de calzado que han sido mencionadas en
este ensayo, el internet revolucionaria el sector e incrementaria las ventas

notablemente.

Cabe recalcar que los clientes que actualmente tienen las distribuidoras de
calzado, también tienen establecidos sus pequefios negocios en otras provincias
y ciudades del Ecuador. Al reconocer las ventajas que brindan las estrategias de
marketing on line, se ahorrarian tiempo y dinero; ya que evitarian realizar viajes
de largas horas para observar los modelos de calzado, compararlos y realizar la
accion de compra. Ademas, el producto llegaria directamente hacia donde ellos
lo indiquen por medio de cooperativas de transportes o por empresas como
Servientrega, DHL u otros medios que son especializados en logistica. Una vez
que se entrega el producto solicitado por el cliente, se podria dar un valor

agregado como el servicio post-venta a través de chats en linea.

Otra de las ventajas para los clientes mayoristas seria el no tener que
abandonar ni cerrar sus negocios para ir a comprar mercaderia y surtirlos. Esto
ayuda y da la oportunidad a estos clientes de negocios B2B de incrementar de
igual manera sus ventas. Por esta y otras razones se considera necesario,
implementar las estrategias de marketing on line en las distribuidoras de calzado

en la ciudad de Guayaquil para aprovechar todas sus ventajas.

A diferencia de empresas extranjeras que si cuentan con estas estrategias
como las que se vieron en la seccion de mercado internacional, se puede
considerar que en el Ecuador, aun no se esta explotando al maximo las ventajas
gue brinda la tecnologia. Eso se puede percatar al dar una visita en el internet y
buscar por ejemplo: “distribuidoras de calzado on line Ecuador’ o “distribuidoras
de calzado on line Guayaquil’. Soélo resaltan algunas de las que se citaran
brevemente 2 ejemplos. De igual forma, en la ciudad de Guayaquil, existen pocas

fabricas o distribuidoras de calzado que tengan presencia on line.
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Figura 12 Calzado que ofrece Buestan
Fuente: Buestan (2017)

La figura 12 hace referencia a 2 de los tantos modelos de calzado que
ofrece la empresa familiar Buestan, que tiene mas de 40 afios en el mercado
ecuatoriano fabricando y distribuyendo su propia marca, ademas de distribuir
marcas de zapatos reconocidas como Nautica, XoXo, Op. Inici6 sus actividades
en el canton Gualaceo, provincia del Azuay y actualmente esta ubicada en Quito.
Ha tenido varios reconocimientos internacionales como mejor calidad, mejor
proveedor y un galardon de calidad Iberoamericano. Desde el afio 2015, decidi6
incursionar en el mundo de las ventas on line. En su pagina web ofrece variedad
de calzado, entre ellos, el calzado ejecutivo e industriales, por medio de catalogos
virtuales muy llamativos. Ademas, aseguran que si los pedidos superan los 50

dolares, el costo por transporte corre por cuenta de ellos.

Figura 13 Calzado que ofrece Zavec
Fuente: Zavec (2017)
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Por otro lado, como se muestra en la figura 13, la tienda virtual Zavec,
empezO su proyecto de vender calzado exclusivamente ecuatoriano a través del
internet. Cuenta con una plataforma en la web desde el 2014 y segun su historia,
es una de las primeras empresas en impulsar esta idea de vender calzado on line.
Realiza sus despachos a nivel nacional a través de Servientrega, entre 2 y 5 dias

laborables. Garantizan la calidad del calzado, y el envio no tiene ningan costo.

Claro estad que existen canales o medios de distribucion on line en el ecuador,
pero no especfificamente de calzado, sino de productos en general. Se considera
que seria importante que los emprendedores y negocios ya establecidos,
incursionen en las estrategias de marketing on line y darle mas fuerza del que ya
tiene este sector. Si esto se logra, podrian llegar a internacionalizarse sin ningin
temor ya que la materia prima ecuatoriana es de excelente calidad y podria

competir con otras empresas que se dediquen a lo mismo.

Algunas de las tiendas virtuales que incluyen entre sus productos al calzado
son:

e www.buenobonitobarato.ec

e www.mercadolibre.com.ec

e www.labahia.ec

e wWww.tiendeo.com.ec

e Www.olx.com.ec

e http:/www.dafne.ec/

e http://mww.yacompre.com.ec/

e http:/MWww.shoestatiana.com.ec

Como se puede observar, las paginas webs dedicadas a la fabricacién o
distribucion exclusiva de calzado, son muy pocas para abastecer el mercado. Se
considera necesario realizar una pequefia inversion de tiempo y dinero para que
este sector siga en crecimiento. Pensando en todas las ventajas que tienen las
estrategias de marketing on line, podria decirse que vale la pena adaptarse a la
tecnologia para estar a la par o lo que es mejor, superar a las empresas que si
poseen un espacio en el mundo cibernético.
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CONCLUSIONES:

En el presente ensayo se ha realizado un breve analisis al mercado
internacional, nacional y local acerca del sector del calzado, donde se puede
observar con claridad y de una forma sencilla, que las distribuidoras de calzado
de la Ciudad de Guayaquil constituyen un negocio rentable. Sin embargo, la
mayoria de estos negocios no poseen estrategias de marketing on line que les
permita incrementar su nivel de ventas, captar mas clientes, y fidelizar a los que
ya tienen, lo que los pone en desventaja con otros que si las utilizan dentro y
fuera del pais. Las ventajas de las estrategias de marketing on line en la
distribucion de calzado podrian ser consideradas por los potenciales clientes
debido a que facilitaria la opcion de comparar varios aspectos, antes de realizar la
compra; pues, en el caso de ser duefios de negocios, podrian hacerlo sin dejar de
atenderlos; sobre todo, para los clientes que viven en zonas lejanas. Al contar
con estrategias de marketing on line para la distribucion de calzado, no se
limitarian a distribuir a clientes que han sido fieles durante afios, y que siguen
realizando sus compras de forma tradicional; es decir, acercandose a la tienda o
haciendo sus pedidos via telefénica; sino que, se distribuiria hacia otros sitios sin
mayor dificultad. Aprovechando las ventajas que proponen las ventajas on line,
se tendrian mayores ingresos lo que es conveniente para los duefios de las
empresas y sus dependientes, ademas aportarian a la sociedad y al pais,
generando plazas de empleo y contribuyendo con mas impuestos para las obras

publicas.
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