


Introducción

El presente reporte muestra un resumen de las
tendencias de venta en línea y la nueva globalización
y su influencia en el consumo futuro, todo esto
basado en información presentada en el suplemento
especial “Footwear Consumer 2030” elaborado por
APICCAPS.



Tendencias en Medios 
“online”



El acceso masivo a internet y la
presencia de marcas en medios
“online” es una tendencia que ha ido
a la alza en los últimos años.
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Tendencias “online”

Estadísticas publicadas por
“Estadísticas Mundiales de Internet”
muestran que a finales de 2013, 39%
de la población mundial contaba con
acceso a internet (2.8 billones de
usuarios), lo cual representa una tasa
de crecimiento de 676% en base a los
360 millones de usuarios que se
reportaron en el 2000.



Derivado de lo anterior las personas se están enfocando hacia el comercio virtual
debido a las ventajas que este brinda, entre las que se encuentran la inexistencia
de restricciones respecto a horas de apertura y cierre, variedad de productos,
posibilidad de comparar precios , acceso a opiniones de otros usuarios, etc., lo
cual explica el incremento del interés de los consumidores por realizar compras
en linea.
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Tendencias “online”

Existen muchos ejemplos de sectores que
una vez fueron considerados como
tradicionales y que actualmente se
encuentran totalmente volcados a las
ventas en línea, tal es el caso de
Blockbuster en el segmento de renta de
películas, empresa que en 2006 tenía un
valor de mercado de 500 millones de
dólares, sin embargo en 2013 cerró sus
tiendas, ya que fue totalmente remplazada
por las rentas en línea, las descargas y el
streaming, situación que esta impactando
a otros sectores como es el caso de la
música.
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Tendencias “online”

A pesar de la tendencia de
incremento en el comercio
electrónico por parte de muchas
marcas, es importante considerar
que éste no será capaz de
remplazar la experiencia de
compra que se tiene al visitar una
tienda o realizar compras en
centros comerciales.

En 2013, las ventas de comercio
electrónico B2C* alcanzaron un
valor de 1.25 trillones de dólares,
incremento del 18.3% respecto al
año anterior y se espera que los
incrementos venideros permitan
alcanzar el estimado de 2.36
trillones de dólares para 2017,
mediante incrementos anuales de
dos dígitos. * Estrategia que desarrollan las empresas para llegar directamente 

al cliente o consumidor final (Business to Consumer).



En los últimos cinco años el comercio B2C* como porcentaje del PIB mundial,
se ha incrementado de 0.54% en 2009 a 0.92% en 2013 y de acuerdo a cifras de
Statista se estima que dicho crecimiento continuará hasta alcanzar el 1.61%
del PIB mundial en 2018.
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Tendencias “online”

* Estrategia que 
desarrollan las empresas 
para llegar directamente 

al cliente o consumidor 
final (Business to 

Consumer).



El comercio en línea presenta buenas oportunidades para nuevos negocios y
productos orientados a nichos específicos ya que permite iniciar micro
negocios con acceso al mercado mundial, a través de un canal que implica
menos gastos como lo serían rentas y salarios.
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Tendencias “online”

Para algunas marcas ya establecidas, contar con presencia en línea es
considerada como complementaria a la presencia física con la que ya cuentan,
por lo que este tipo de estrategias son vistas más como una herramienta de
marketing que como una estrategia comercial.

Por otro lado, algunas otras están sacando provecho del fenómeno de las
redes sociales, estableciendo estrategias que integran el uso del comercio
electrónico como una herramienta de lealtad, creando áreas enfocadas a sus
clientes, en las cuales pueden encontrar ofertas especiales en sus sitios web, la
creación de tarjetas con características especiales y ligadas a sus sitios y redes
sociales, descuentos que se obtienen en base a compras previas, el desarrollo
de campañas en redes sociales, entre otras.



El contar con presencia en línea también
permite a las empresas tener acceso a
información invaluable sobre el
comportamiento de sus clientes, la cual
puede ser utilizada para el desarrollo de
productos y el planteamiento de
estrategias de marketing.
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Tendencias “online”

Existen marcas como Foot Locker y Steve Maden las cuales ya se encuentran
enfocadas en el desarrollo de estrategias omnicanal* realizando inversiones
financieras significativas en estrategias de mercado que interconecten la
experiencia tradicional de compra realizada en las tiendas físicas, con las
tecnologías de información en línea

* Se refiere a la integración de todos los canales existentes en el mercado, generando caminos que se interrelacionen 
con el objetivo de que un cliente que dio inicio a una comunicación por una vía de interacción pueda continuarla por otra.
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Foot Locker

Foot Locker se encuentra tomando
ventaja del poder de la tecnología
touch screen instalada en sus tiendas
pues permite el empoderamiento de
sus clientes, ofreciéndoles la
posibilidad de conocer más sobre sus
productos.

Dicha tecnología también le permite
recabar datos sobre los productos más
vistos o de los que más información
solicita el consumidor, lo cual le brinda
datos suficientes para tomar acciones
para realizar ajustes en sus inventarios
y anticiparse a las reacciones de los
clientes.
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Steve Madden

La marca considera que este tipo de estrategias permiten la personalización y
brindan una experiencia de compra superior que agregará valor y la
diferenciará de sus competidores.

En 2014 Steve Madden realizó una asociación
con Certona, empresa especializada en
personalización en tiempo real del
omnicanal, cuyo desarrollo permite que
mientras los compradores navegan en el
sistema digital interactivo de Steve Madden,
estén recibiendo contenido personalizado y
recomendaciones de producto de acuerdo a
su personalidad.

Nuevamente, el elemento clave es conectar
con los consumidores y ponerlos frente a
productos de moda que pueden ser de sus
agrado, de una manera personal, única y
enfocada a sus gustos y preferencias.



Existe otro elemento importante a considerar en el crecimiento del segmento
“online” ya que la existencia de una tienda virtual requiere una adaptación del
sistema de entregas, el cual deriva en cambios en temas de transportación y
servicios de entrega rápida, por lo que las empresas que ya se encuentran
involucradas en este tema, administran también la cadena de suministro,
adicionando nuevas tareas a sus actividades centrales tales como su actuación
como almacenes para sus tiendas en línea, obviamente nuevos retos surgen
de estos movimientos, entre los cuales se encuentran los tiempos de entrega,
manejo de devoluciones y la integración de los canales en línea con las tiendas
físicas, piezas clave en el desarrollo de los canales “online”.
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Tendencias “online”

Por otro lado, más que una herramienta usada para incrementar las ventas o
recolectar información sobre clientes, contar con presencia en línea es la clave
para la promoción de las marcas y conectar a los consumidores con el
fenómeno social y los movimientos estrechamente ligados a la moda. Las
marcas de calzado no pueden ignorar el poder de las redes sociales y tendrán
que idear maneras originales para lograr una presencia dinámica en línea como
elemento clave de difusión de la marca, captando la atención del consumidor y
motivándolo a adquirir sus productos.



Nueva Globalización



El proceso de globalización que por siglos se basó en las relaciones comerciales,
comenzó a partir del año 1400 con los descubrimientos territoriales realizados
por españoles y portugueses; modelo prevaleciente hasta la Segunda Guerra
Mundial, periodo durante el cual se originó un cambio en el paradigma mundial el
cual originó que la globalización comenzara a ser vista como un proceso continuo
de cambio en la cadena de valor.
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Nueva Globalización 

En el periodo que siguió a la guerra, los
avances tecnológicos disminuyeron los costos
en las diferentes etapas del desarrollo,
producción y entrega de bienes a un nivel que
permitía a las empresas tener etapas del
proceso de manufactura ubicadas en
diferentes países.

Gracias a esto, la logística y el transporte han
disminuido sus costos y viajar se ha vuelto más
accesible para una buena parte de la población.Galeón portugués en Nagasaki



Por otro lado, gracias a internet y la masificación de la comunicación, el acceso a
información y al conocimiento también se han facilitado; la mayoría de la
información fluye a través de medios de comunicación masivos, y en conjunto con
la interdependencia económica, la globalización cultural está ganando fuerza.

Como resultado, en la mayoría de los países las personas nacidas a partir del año
2000 tendrán una tendencia a pensar de manera natural y actuar globalmente, es
decir, como ciudadanos del mundo más que de un país en especifico, trabajando
en diferentes lugares y viajando continuamente, ya sea por cuestiones laborales o
por ocio.

Se espera que la migración internacional crezca de manera aún más acelerada
como resultado de la globalización, ya que los países continuarán presentando
diferentes estructuras poblacionales, lo cual impactará en dinámicas diversas en el
mercado laboral.

La inequidad en los ingresos y la existencia de grupos de migrantes contribuirán al
desplazamiento de la población mundial. De hecho, mientras las desigualdades
entre economías o ciudades persistan, habrá un incentivo para mudarse en busca
de mejores oportunidades y mayores ingresos.
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Nueva Globalización 



Adicionalmente a la migración fronteriza, la gente cambiará de áreas rurales a
urbanas. Actualmente 51.5% de la población mundial está asentada en zonas
urbanas indicador que irá en aumento. De acuerdo al Banco Mundial en 2030 el
60.3% de la población mundial vivirá en áreas urbanas, esta concentración será
particularmente alta en países como Brasil (90.5%) y México (81.9%).

Concentración en áreas urbanas.

*Con información del Footwear Consumer 2030

Educación Secundaria Educación Terciaria

Países como India o
Bangladesh presentan
porcentajes más bajos de
concentración en las
metrópolis, en 1990 sólo el
19.8% de la población de
Bangladesh vivía en las
ciudades, mientras que en
India era el 25%, sin
embargo, para el 2030 se
espera que estos valores
alcancen el 44.3% y 40.9%
respectivamente.

Fuente: Banco Mundial, Indicadores de Desarrollo Mundial.

Población Urbana
Porcentaje de población total 



Aunque las razones económicas son el principal
motivante de la migración, factores ambientales y
de cambio climático también serán
determinantes.

Desde la perspectiva de los países que reciben a
los migrantes, su llegada tendrá beneficios en el
incremento de la fertilidad y en reformar la
estructura de la población, lugares con
habitantes de edad avanzada, lo verán como una
compensación en el declive registrado en su
mano de obra local.
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Con la migración hacia áreas de mayores ingresos, las marcas globales
encontrarán un enorme potencial de crecimiento ya que las personas que se
encuentran en contacto con diferentes realidades y culturas, se adaptan
fácilmente al cambio y se vuelven más influenciables por el fenómeno de la
moda, además están dispuestos a invertir en ropa, calzado o cultura, dando
más importancia a la imagen y las marcas, siendo más susceptibles a los
problemas sociales.

Áreas ricas y sofisticadas, un 
atractivo particular.



Mientras en las zonas rurales, la
durabilidad, funcionabilidad y calidad son
elementos clave en el proceso de decisión
de compra, la moda regirá en las ciudades y
zonas urbanas, en donde la cantidad será
aún más relevante que la calidad.

En este escenario las marcas globales
nacerán y crecerán dentro de
organizaciones de negocios y desde su
creación buscarán contar ventajas
competitivas a partir de la venta de sus
productos en múltiples países.

Estatus, estilo e imagen favorecen el 
desarrollo de las marcas globales.
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Adidas y Clarks, son un ejemplo de marcas
globales que se encuentran implementando
estrategias para tomar ventaja en el
incremento pronosticado del consumo de
calzado en China e India.
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Adidas en el Gigante Asiático

Adidas, con 7,600 tiendas ubicadas
en 1,000 ciudades chinas anunció su
intención de consolidar su cobertura
en las principales ciudades mediante
la apertura de otras 400 tiendas más
para finales de 2015.
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Clarks en India

Por su parte Clarks puso en marcha
una estrategia cuyo fin fue poder
contar para finales de 2015 con 100
tiendas en India, debido a que la
demanda de marcas de calzado
Premium se ha incrementado.

La marca describe esta estrategia
como la más fuerte que han
desarrollado a nivel internacional, con
la cual esperan ingresos de alrededor
de 33.4 millones de dólares.
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Estatus, estilo e imagen favorecen el 
desarrollo de las marcas.

Se espera que China e India sean las economías con mayor dinamismo en el
incremento de consumo de calzado, lo cual se deberá a que contarán un
porcentaje importante del ingreso disponible.

Dentro del índice de ciudades con más de 5 millones de habitantes se
encuentra China con un total de 15 (excluyendo a Hong Kong y Taiwán) donde
viven más de 150 millones de personas, le sigue India con 8, concentrando en
ellas más de 96 millones de personas).



Conclusiones e Impactos



Conclusiones 

• Crecimiento de la presencia “online”

De las empresas y macas a través del incremento del acceso
a internet, principalmente en países en desarrollo.

• Ventas en Línea

El segmento en línea continuará siendo un canal que no
puede ser ignorado, el confort, la conveniencia y la
comparación de precios serán elementos clave para la toma
de decisiones en ciertos productos.
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Las tendencias “online” generaría los siguientes cambios:

• Segmento “online” como herramienta de marketing

Otra dimensión del segmento en línea es poder fungir
como una poderosa herramienta de marketing, ya que
permite a las empresas utilizar las redes sociales para
lanzar campañas de posicionamiento de marca, con un
amplio margen de cobertura tanto de clientes actuales
como potenciales.



Impactos
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• Diferentes Dinámicas
Las ventas en línea tienen diferencias
considerables respecto a los canales
tradicionales de comercialización en términos
de mercados, productos, marcas, precios,
administración de inventarios, integración con
tiendas físicas, etc.

• Interacción con clientes
Pequeños negocios pueden tener presencia a
nivel global, enfocándose en segmentos muy
específicos, adicionalmente tienen el potencial
de crear una red global de nuevos
compradores.



Conclusiones 

• Continuará la concentración en las ciudades.

Las zonas urbanas seguirán atrayendo gente de las
áreas rurales.

• La migración se intensificará.

Este fenómeno se dará al interior de los países y más
allá de sus fronteras, incrementándose en el momento
en el que la libre circulación de personas sea común y
bajen los costos al viajar.
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La nueva globalización generaría los siguientes cambios:

• Globalización cultural

La globalización dejará de estar basada en relaciones
comerciales y se distinguirá por la homogeneidad de
preferencias en el consumo y estandarización de conductas.
Será altamente influenciable por los fenómenos sociales y la
ciudadanía global.



Impactos

*Con información del Footwear Consumer 2030

• Las marcas serán más importantes.
En la medida que las tendencias ganen importancia.

• Moda, moda, moda.
Es más fácil organizar las ventas al menudeo en las
ciudades debido a la concentración de habitantes y a
que éstos son más sofisticados, para los cuales la
moda y la imagen son elementos clave y al consumir
se tomará en cuenta el estilo; la gente seguirá las
tendencias, y la moda influirá a tal grado que las
compras ya no serán realizadas tomado como base la
utilidad o necesidad.

• Aumento en el consumo de pares.
En las urbes, caracterizadas por contar con cadenas
minoristas bien posicionadas y las cuales ofrecen
gran diversidad de productos, el promedio de pares
de zapatos consumidos incrementará.




