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Resumen  

 

El siguiente trabajo se ha enfocado en la continuidad del proceso que ha venido 

desarrollando el consorcio empresarial, compartiendo ciertas propuestas de estrategias de 

internacionalización con el fin de que se resuelvan ciertos problemas internos y externos por los 

que ha venido pasando el consorcio en este tiempo de desarrollo, adicional a esto, se debe de tener 

presente la alianza voluntaria de las empresas en este tiempo de pandemia que buscan el impulsar 

su economía en conjunto. 

El desarrollo de dichas estrategias se verá enfocado en una parte de conocer el mercado, 

clientes, competidores y distribución, con el fin de que se pueda tener más detallado en el mercado 

que se está incursionando, llegando a un punto final en el cual se pueda llevar a cabo un plan de 

acción efectivo que funcione en el progreso final del consorcio empresarial, siendo este plan 

efectivo una participación internacional en eventos y ferias que podrán dar a conocer el proyecto 

formado por las empresas del sector calzado de Bucaramanga con el apoyo de PROCOLOMBIA 

y ACICAM. 

Palabras claves: Consorcio, Internacionalización, Competitivo, Costos, Logística y 

Desarrollo.  
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Abstract 

 

The following work has focused on the continuity of the process that the business 

consortium has been developing, sharing certain proposals for internationalization strategies in 

order to solve certain internal and external problems that the consortium has been going through 

in this time of Development, in addition to this, the voluntary alliance of companies in this time of 

pandemic that seek to boost their economy as a whole must be borne in mind. 

The development of these strategies will be focused on a part of knowing the market, 

customers, competitors and distribution, in order to have more detailed information on the market 

that is being entered, reaching a final point in which it can be carry out an effective action plan 

that works in the final progress of the business consortium, this effective plan being an 

international participation in events and fairs that will be able to publicize the project formed by 

the companies of the footwear sector of Bucaramanga with the support of PROCOLOMBIA and 

ACICAM. 

Keywords: Consortium, Internationalization, Competitive, Costs, Logistics and 

Development. 
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Introducción 

 

Esta investigación se basa en unas propuestas de estrategias de internacionalización para 

el consorcio empresarial COFEXCOL (CONSORTIUM OF FOOTWEAR EXPORTERS FROM 

COLOMBIA), definido como una alianza voluntaria de empresas con el objetivo de promover los 

bienes y servicios de sus miembros en el extranjero. (Organización de las Naciones Unidas para el 

Desarrollo Industrial, 2004)en este caso es la unión de 4 empresas del sector del calzado en 

Santander ubicado específicamente en Bucaramanga, dicha unión realizada a finales de 2019 se 

hizo con el fin de impulsar la economía de las empresas ingresando a nuevos mercados 

aprovechando los beneficios que tiene la creación de un consorcio empresarial. 

Claramente para que estos miembros del consorcio puedan acceder a mercados claves y a 

la última tecnología, requerirán estrategias que se realizaran con el fin de dar soluciones o 

alternativas a diversos problemas que han afectado el desarrollo del consorcio y sus actividades 

comerciales. Una de las diversas problemáticas que ha influenciado fuertemente al consorcio ha 

sido la falta de información sobre el mercado global, que va relacionado con los costos de 

internacionalización de las empresas al no tener una buena organización. Por último y no menos 

importante el tema de COVID-19, ya que es un problema que afectó completamente la economía 

global. 

La investigación de estas problemáticas se realizó con el interés en el ámbito profesional, 

de dar a conocer diversas alternativas o posibles soluciones a las dificultades observadas por las 

que están pasando las empresas del consorcio en este momento.  
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Las metodologías utilizadas para poder desarrollar de forma eficiente dicho trabajo fueron 

por medio de teorías de comercio, marketing e internacionalización, esto con el fin de que se 

tuviera una base estable en las decisiones tomadas en la investigación. Adicional a esto, se realiza 

un seguimiento de las reuniones establecidas del consorcio COFEXCOL y PROCOLOMBIA, esto 

con el propósito de que se pueda tener una información más precisa de lo que requieren las 

empresas. 

Con el fin de que se pueda apoyar en el desarrollo del consorcio empresarial, se plantearon 

unos objetivos con el fin de adaptarse a la situación del mercado actual, dichos objetivos se 

desarrollarían con las siguientes herramientas: Un estudio de consumidor, para poder tener un 

mejor contexto del cliente de Florida en Estados Unidos. Un análisis de oferta, demanda y 

comercialización, con el fin de saber cuál sería la mejor forma de entrar al mercado mirando los 

indicadores previamente mencionados, por último y no menos importante la elaboración de un 

plan de acción para que se tenga ese listado del proceso que se realizó. 
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1. Planteamiento del Problema 

 

1.1 Descripción del problema 

 

El consorcio COFEXCOL cuenta con un gran potencial para acceder a mercados de otros 

países, pero al mismo tiempo presenta falencias, que hace que tenga obstáculos en el momento de 

tomar decisiones comerciales. 

Por lo tanto, uno de los problemas percibidos (ver Figura 1) del consorcio empresarial 

COFEXCOL es que no cuenta con estrategias de internacionalización (ACICAM, 2019)que 

puedan servirle de guía para entrar al mercado estadounidense, ya que no se conoce las necesidades 

y los gustos que tiene el cliente en el mercado del estado de Florida.  

 

Figura 1.  

Causas de los problemas del consorcio Pt.1 

 

Nota: Elaboración propia, basado en el Anexo de reunión con Cofexcol e información de Acicam 

file:///C:/Users/USUARIO/Documents/PROYECTO%20DE%20GRADO%20CONSORCIOS%20CRISTIAN/REUNIÓN%20CONSORCIO%20INFORME%2008%20SEP.doc
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Otros problemas por los cuales se ha visto afectado el consorcio empresarial, son diversas 

problemáticas como costos de internacionalización (ACICAM, 2019) que es un tema que afecta 

a la mayoría de las empresas al momento de incursionar en otro mercado, debido a que algunos 

costos logísticos, de distribución y de marketing son altos y complicados de manejar para una sola 

empresa, pero gracias a la ideología básica del consorcio de impulsar la economía en equipo, se 

facilitan este tipo de gastos a las empresas permitiéndoles un mayor espectro en la 

internacionalización. 

 

Figura 2.  

Causas de los problemas del consorcio Pt.2 

 

Nota: Elaboración propia, basado en el Anexo de reunión con Cofexcol e información de Acicam 

 

Además de las dificultades previamente mencionadas, la que más problema ha generado 

en este tiempo que es el tema de cuarentena por COVID-19 (FCA enlinea, 2020)ya que esta ha 

afectado toda la parte logística de las empresas generándoles más inconvenientes a estas, cabe 

file:///C:/Users/USUARIO/Documents/PROYECTO%20DE%20GRADO%20CONSORCIOS%20CRISTIAN/REUNIÓN%20CONSORCIO%20INFORME%2008%20SEP.doc
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resaltar que es algo que dificulta aún más el desarrollo del consorcio porque se está frenando su 

crecimiento comercial. 

Para facilitar la explicación de dichos puntos y su relación, se puede ver el árbol de problemas. 

(Ver Figura 3)    

 

Figura 3.  

Árbol de problemas de los factores internos y externos del consorcio 

 

Nota: Elaboración: propia 

 

Como se puede apreciar en el grafico se tienen 3 causas que están afectado de manera 

pasiva y activa al desarrollo del consorcio COFEXCOL, debido a que algunos problemas son de 

fuerza mayor, uno de estos es la pandemia por COVID-19 (Ver Figura 3 y Figura 4). Gracias a la 
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pandemia, no se puede dar una solución completa en este caso, pero si es posible que se creen 

alternativas para combatir de una manera eficaz dicho problema.  

Para poder ver que como se ha visto afectado en la economía nacional, se planteara el uso 

de una gráfica histórica de exportaciones en el cual refleja la constante influencia de la cuarentena 

a causa de la pandemia por COVID-19. 

 

Figura 4.  

Barras histórico de exportaciones en millones USD- FOB  

 

Nota: DIAN, DANE 

 

La grafica anterior es el histórico mes a mes de las exportaciones FOB de Colombia desde 

Septiembre de 2018 hasta Agosto de  2020, enfocándose en los meses de Febrero y Marzo que 

fueron los meses en los que se estaba iniciando cuarentena en el país y viendo la baja abrupta de 

las exportaciones del país porque en Enero se tenían datos de aproximadamente 3.500 Millones de  

USD (FOB) y  en Abril llegamos a  2000 Millones de USD (FOB) un 40% menos de las 
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exportaciones de Enero y un 50% menos que las exportaciones de Abril del año 2019, un indicador 

claro de cómo afecto el COVID-19 a la economía Colombiana.  

Esta grafica es un claro ejemplo del efecto de COVID-19 en las exportaciones de 

Colombia, ya que en los meses de Febrero y Marzo fue cuando los países estaban cerrando las 

fronteras a nivel global entrando en cuarentena por pandemia, además de esto, según las 

proyecciones del Fondo Monetario Internacional (FMI), se espera que Colombia se contraiga 

económicamente -7,8% en 2020. 

 

1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo General 

 

• Proponer estrategias de internacionalización para el consorcio COFEXCOL 

(Consortium of Footwear Exporters from Colombia) hacia el estado de Florida en EE. UU 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

• Estudio del cliente potencial del sector calzado en el estado de la Florida de Estados 

Unidos. 

• Análisis de la oferta, demanda y comercialización de mercado en Florida. 

• Elaborar plan de acción de estrategias a desarrollar para el consorcio COFEXCOL 
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1.3 Justificación  

El motivo por el cual se pretende elaborar estrategias de internacionalización para el 

consorcio COFEXCOL, es porque las empresas no cuentan con un contexto especializado en los 

temas de cliente, oferta y demanda, ya que ellos están produciendo calzado pero no saben a qué 

tipo de cliente se enfrentan en Florida, ya que no conocen los gustos, costumbres y tendencias de 

la población en dicha región, tampoco saben cómo están los precios y la competencia en dicho 

mercado y no cuentan con una conexión que les permita la distribución o venta de sus productos 

en dicho estado, para los temas del consorcio y en algunos casos se generan ciertos malentendidos 

debido a la falta de conocimiento y organización por parte de dichas empresas. 

Es importante tener claro que la creación de este consorcio tiene como fin impulsar las 

exportaciones de las empresas participantes, y para esto se requiere tener gran capacidad de 

producción y sobre todo una base organizada en la cual se pueda proyectar de forma más especifica 

el crecimiento del consorcio.  

 

1.4 Delimitación 

El proyecto se enfoca principalmente en el sector calzado en Santander, específicamente 

en el área metropolitana de Bucaramanga (ver Figura 5), ya que los asociados del consorcio son 

originarios de dicho lugar. En lo que respecta al mercado potencial del consorcio, los mercados 

más llamativos y que están demandando la oferta de productos del consorcio es variada, pero por 

las ventajas arancelarias y por logística se encuentra: USA – Florida (ver Figura 6), este se 

determinó también con las experiencias previas de exportaciones realizadas por algunas empresas 

de forma individual y por el estudio de mercado que se realizó previamente para observar y 

seleccionar cuales serían los mercados o mercado más óptimo para incursionar en exportación. 
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Figura 5.  

Mapa Área Metropolitana de Bucaramanga 

 

Nota: Área metropolitana de Bucaramanga. (sf). Obtenido por: https://www.amb.gov.co/mapas/ 

 

https://www.amb.gov.co/mapas/
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Figura 6.  

Península de Florida – Estados Unidos  

 

Nota: Hablemos de islas (sf). Obtenido de: http://hablemosdeislas.com/c-america/peninsula-de-

florida/ 

2. Marcos de referencia 

 

2.1 Marco Contextual 

 

El consorcio COFEXCOL está conformado por cuatro empresas ubicadas en la ciudad de 

Bucaramanga, dedicadas a la fabricación y comercialización de calzado, teniendo un amplio 

catálogo y diversos estilos de calzado femenino, entre los cuales están Infantil, Urbano y Formal. 

(Anexo catalogo cofexcol) 

Dichos integrantes del consorcio son los siguientes: 

 

http://hablemosdeislas.com/c-america/peninsula-de-florida/
http://hablemosdeislas.com/c-america/peninsula-de-florida/
file:///C:/Users/misidro/Downloads/Anexo%20Información%20de%20empresas%20pertenecientes%20al%20consorcio%20cofexcol.pdf
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Tabla 1.  

Integrantes del consorcio 

Integrantes Logo 
Representante De 

La Empresa 
Tipo De Calzado 

Calzado Luciana 

 

 
 

Luz Myriam López 
Baletas y sandalias playeras 

en sintético y cuero. 

Baby Prince 

 

 
 

Nelson Ordoñez 
Sandalias y Urbanos para 

niña en sintético y cuero. 

Calzado Sacha 

 

 
 

Sandra Oliveros 

Tacón con Plataforma, 

Sandalias, deportivos y 

baletas en sintético y cuero. 

Nayisa 

 

 
 

Diego Sánchez 
Sandalia y urbano en 

sintético. 

Nota: Elaboración Propia - Integrantes del consorcio cofexcol 

Contextualizando el sector del calzado y su comportamiento en los últimos años, se tiene 

información, que las exportaciones han ido disminuyendo con el pasar de los años, esto se debe a 

diferentes causas, como por ejemplo las importaciones de calzado chino, contrabando y altos costo 

de logísticos. (ACICAM, 2018)  

Además de esto, según el Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas – DANE, 

(2020) este sector a nivel nacional ha tenido una baja constante desde el año 2014. (Ver Figura 7). 
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Figura 7. 

Exportaciones de calzado 

 

Nota: Inexmoda. Informe del sector calzado y marroquinería. (Junio 2019). 

https://imgcdn.larepublica.co/cms/2019/07/05201426/Informe_Especial_Calzado_y_Marroquine

ri%CC%81a_-_Jun_2019.pdf 

En la gráfica se aprecia la baja que ha tenido este sector, mirando el año 2014 con 42 

Millones de dólares en FOB, y en 2019 se llegó a un estimado de 9 Millones de dólares FOB. 

Como se puede evidenciar en el gráfico, en Santander se ve gravemente afectada la 

proveeduría del sector del calzado, mostrando así que la monumental problemática que aqueja al 

sector, perjudica gravemente su sector primario. Esto precisamente produce que poco a poco el 

área vaya perdiendo el peso económico que poseía en la zona y no solo esto, además causa retrasos 

en todos esos progresos comerciales o de promoción que se quieran hacer de parte de las 

organizaciones del sector. 

https://imgcdn.larepublica.co/cms/2019/07/05201426/Informe_Especial_Calzado_y_Marroquineri%CC%81a_-_Jun_2019.pdf
https://imgcdn.larepublica.co/cms/2019/07/05201426/Informe_Especial_Calzado_y_Marroquineri%CC%81a_-_Jun_2019.pdf
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2.2 Marco Teórico  

En este marco teórico, es oportuno la identificación de las teorías utilizadas para el 

desarrollo de dicha investigación, en las cuales se explica por qué son las necesarias para avanzar 

en los objetivos del trabajo, ya que dicho proyecto tiene enfoques en varios ámbitos como, por 

ejemplo: Marketing, Logística, Competitividad, Organización e Innovación. 

 

2.2.1 Ventaja Competitiva – Michael Porter 

Michael Porter llamado el padre de la estrategia corporativa define la ventaja competitiva 

como:  

 

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razón del valor que una empresa es 

capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores están dispuestos 

a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecen 

precios más bajos en relación a los competidores por beneficios equivalentes o 

proporcionar beneficios únicos en el mercado que puedan compensar los precios más 

elevados. (FCA enlinea, 2020) 

 

Teniendo en cuenta esta definición, se logra entender que se debe de crear un diferenciador 

o mejorar el producto, sea bien o servicio, con el fin de que tenga algo que lo resalte en el mercado, 

una cualidad única y diferente que se pueda volver determinante a la hora de comprar dicho 

producto. 
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De esta manera el padre de la estrategia corporativa fue desarrollando un modelo integral 

denominado “El diamante de Porter”. Este establece 4 ideas base que son las que influyen en la 

competitividad de una empresa o país, teniendo relación multidireccional entre ellas mismas, que 

demuestra la causa y el efecto dependiendo de si la situación es buena o mala. 

Dicho modelo integral desarrollado por Michael Porter es: 

 

Figura 8.  

Modelo de Diamante de Porter 

 

Adicionando a la figura anterior del modelo integral del diamante de Porter, sus 4 bases 

principales se explican de la siguiente manera: 

 

1- Condiciones de los factores: Punto referente a la mano de obra calificada o 

infraestructura especializada, esto con el fin de que puedan ser competentes en un sector dado. 
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2- Condiciones de la demanda: Es la demanda interna, es un motivo por el cual las 

empresas se ven obligadas a innovar y mejorar constantemente, para cumplir con la necesidad del 

cliente. 

3- Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: La rivalidad de las empresas es un 

factor importante al promover la aparición de ventajas competitivas, también aplicado a nivel 

interno cuando existe cierta competitividad en la estructura empresarial, aumentando el 

rendimiento y la productividad. 

4- Industrias de soportes relacionados: Enfocado en la información y competitividad de los 

proveedores para que se creen relaciones o vínculos entre empresas. (Buendía Rice, 2013) 

 

Además de estos 4 pilares fundamentales, tenía definido 2 soportes externos que pueden 

llegar a afectar la competitividad de los países o empresas: La Oportunidad y el Gobierno.  

Empezando por el Gobierno, se define como un factor que afecta de forma negativa o 

positiva, según el enfoque que se le quiera dar, ya sea por medio de leyes o normas 

gubernamentales que afectan de forma directa o indirecta las empresas, un claro ejemplo 

de este caso, seria: Aumento de impuestos, Subsidios a sectores productivos y demás. 

En el caso de Oportunidad se hace referencia a lo imprevisto, que es algo en lo que no se 

tiene control y puede afectar a una empresa o país, buen ejemplo de ello, es tema de 

Cuarentena por COVID-19, es de conocimiento de todos que es un momento que afecto 

fuertemente la economía de las empresas en todo el mundo.  
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2.2.2 Teoría sobre Consorcios Exportadores - ONUDI 

La Teoría sobre los consorcios exportadores presentada por la ONUDI, explica las bases 

de que es un consorcio, según la (Organización de las Naciones Unidas para el Desarrollo 

Industrial, 2004) “un consorcio de exportación es una alianza voluntaria de empresas con el 

objetivo de promover los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y de facilitar la 

exportación de sus productos mediante acciones conjuntas.”, a esto se añade, un establecimiento 

organizacional de las empresas, para poder solucionar ciertos problemas individuales que se 

corrigen en grupo. 

 

Figura 9.  

Representación organizacional de un consorcio de exportación 

 

Nota: ONUDI (2008) Ilustración grafica de la representación de un consorcio de exportación. 

Recuperado de 04-56554_text.qxd. unido.org 

 

Agregando a lo anterior, se logra apreciar la aplicación de la organización de la teoría del 

consorcio empresarial planteado por la ONUDI, en el caso de las empresas de calzado en 

Santander. 
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2.2.3 Teoría de Marketing MIX - 4P’s 

Esta teoría está basada en mirar la perspectiva del cliente, enfocándose en estudiar las 

necesidades de los consumidores y desarrollar el producto en un ámbito más personal e 

identificarlo para ellos, de esta forma se incrementa la satisfacción del cliente y se producen 

utilidades para las empresas. Esta oferta está constituida, a partir de la perspectiva mercadotécnico, 

por un grupo de cambiantes controlables por la organización, llamadas habitualmente mezcla de 

mercadotecnia, el producto, el reparto, la comunicación y el costo. En esta combinación, 

considerando que el paquete de valor brindado está compuesto por ingresos, el servicio se 

incorpora como una variante, donde el servicio es un componente de valor agregado que puede 

constituir una ventaja competitiva porque el comportamiento del cliente es influenciado por la 

búsqueda de valor agregado. (Peñaloza M. , 2005) 
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Figura 10.  

Marketing MIX 4P’s 

 

Nota: Ilerna. (sf). Obtenido de: https://www.ilerna.es/blog/wp-

content/uploads/2018/12/marketing-mix2.png 

 

El marketing ha sido utilizado como herramienta de acceso hacia los mercados por parte 

de los empresarios, facilitándoles el conocer las necesidades y deseos del cliente, enfocándolos en 

su producto de forma estratégica en la cual se refleje el valor agregado desde el momento en que 

se utiliza el producto, generando un beneficio tangible e intangible por su necesidad o problema 

resuelto que enfrentaba en su momento dicho consumidor. (Peñaloza M. , 2005) 

 

https://www.ilerna.es/blog/wp-content/uploads/2018/12/marketing-mix2.png
https://www.ilerna.es/blog/wp-content/uploads/2018/12/marketing-mix2.png
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2.2.4 Teoría de Marketing MIX – 4C’s 

Es el siguiente paso del marketing mix propuesto por Jerome (Marketing 4ecommerce, 

2019), enfocado no en el producto ni la marca, sino en el consumidor, en lo que quiere, lo que le 

conviene, la forma de hacerle llegar la información y el costo por el que está dispuesto a pagar por 

un producto. 

 

Figura 11.  

Marketing MIX 4C’s. 

 

Nota: las-4-c.jpg (341×386) (metodospublicitarios.com) 

 

Cliente: Es el enfoque principal para el desarrollo del producto, ya que el producto se va a 

producir basándose en las necesidades del cliente.  

Coste: Desde este punto de vista se mira, lo que hace el cliente para poder adquirir el 

producto, puede ser dejar de hacer una actividad o consumir otro producto. 

https://metodospublicitarios.com/wp-content/uploads/las-4-c.jpg
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Conveniencia: Se busca el canal más adecuado para que el cliente pueda adquirir el 

producto. 

Comunicación: El mensaje que se transmite debe ser claro, se debe de comunicar para dar 

la información y conversar para obtener el feedback. (Parada, sf) 

 

2.2.5 Teoría de Marketing MIX – 4E’s 

Según el ICEMD (Instituto de Economía digital) y E. Peniche, principal de T-systems en 

México, es la teoría más actualizada al referente de marketing mix, se hablan de 4 variables 

enfocadas en la experiencia que obtiene el cliente, por medio del intercambio que realiza para 

conseguir el producto, en todo canal de distribución, con el fin de que no solo repita la compra del 

producto sino también lo recomiende a los que tengan su misma necesidad. 
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Figura 12.  

Marketing MIX 4E’s 

 

 

2.3 Marco Legal 

 

2.3.1 Marco Legal Normativa Colombiana 

Según la normativa colombiana, en lo que respecta a los consorcios empresariales, estos 

deben de cumplir ciertos requisitos y reglamentos estipulados para que se puedan desempeñar en 

el territorio nacional. Además, teniendo en cuenta la situación actual del COVID-19 las empresas 

están obligadas a cumplir con ciertos reglamentos de bioseguridad con el fin de que puedan volver 

a sus actividades comerciales de forma segura. 

 

• La evangelización o promoción, 

• se basa en un referencia del consumidor 
propio hacia otro cliente, desde su punto de 

vista del producto.

• Se refiere a la compra en cualqueir 
canal de distribución, sea online y 
offline, a cualquier hora y desde 

cualquier parte del mundo. todo con 
el fin de que el cliente se le facilite la 

compra.

• El dinero no es un determinante final para el 
consumidor, el consumidor hoy dia desea 

algo premium que le haga sentir experiencias 
diferentes.

• El consumidor busca una experiencia 
que se obtiene por medio del producto 

que adquieren.

• Ejemplo: Un viaje a la luna o Lanzarse 
en paracaidas de

• un avión

EXPERCIENCI
A (PRODUCTO)

EL 
INTERCAMBIO 

(PRECIO)

EVANGELIZACIÓN 
(PROMOCIÓN)

EN TODO 
CANAL 
(PLAZA)
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Tabla 2.  

Marco Legal Colombiano 

Base Legal Colombiana 

Respecto A Consorcios 

Descripción 

Decreto Reglamentario 

836 del 26 de marzo de 

1991 

 ART. 33 “…A partir del año gravable 1991, para determinar la renta gravable de 

los miembros del consorcio, se podrá optar por una de las siguientes alternativas: 

1. Los miembros del consorcio deberán llevar en su contabilidad y declarar de 

manera independiente los ingresos, costos y deducciones que les correspondan, 

de acuerdo con su participación, en los ingresos, costos y deducciones del 

consorcio. 

 

2. El consorcio contabilizará los ingresos, costos y deducciones que se deriven del 

respectivo contrato, e informará la parte que le corresponda a los miembros del 

consorcio en dichos valores, con el fin de que éstos los contabilicen e incorporen 

a su declaración de renta” 

 

Decreto 2649 de 1993 

Sección 2.1 “la Superintendencia de Sociedades ha considerado que el consorcio 

empresarial y la unión temporal, son figuras en virtud de la cuales, varias personas 

naturales o jurídicas, unen sus esfuerzos, conocimientos, capacidad técnica y 

científica para la gestión de intereses comunes recíprocos, y aunque parte de una 

base asociativa no hay socios propiamente dichos, sino un modelo de 

colaboración para la ejecución de uno o varios proyectos, pero cada uno de los 

asociados conservando su independencia y asumiendo un grado de 

responsabilidad solidaria en cumplimiento de las obligaciones contractuales.” 

 

  



| 34 

 

Tabla 2. Continuación 

Base Legal Colombiana 

Respecto A Consorcios 

Descripción 

Ley 80 de 1993 

ART 7: “Consorcio: Cuando 2 o más personas en forma conjunta muestran una 

misma iniciativa para la adjudicación, celebración y ejecución de cualquier 

contrato, respondiendo solidariamente por cada una de y todas las obligaciones 

derivadas de la iniciativa y del contrato. De manera, las actuaciones, hechos y 

omisiones que se presenten en desarrollo de la iniciativa y del contrato, afectarán 

a todos los miembros que lo conforman”. 

 
ART. 473: “…los consorcios y uniones temporales son causantes del impuesto a 

las ventas, cuando en forma directa sean ellos quienes realicen ocupaciones 

gravadas”. 

 
Circular externa 115-006 

del año 2009 

Marco legal por el que deben regirse los consorcios y uniones temporales, esto 

para no infligir la ley de Colombia. 

 

Según lo previamente mencionado en la Tabla 2, los consorcios empresariales deben de 

cumplir con las normativas anteriormente mencionadas, para poder ejercer sus funciones conjuntas 

en el Territorio nacional. Además de esto, debido a la situación actual deberá de cumplir el 

reglamento de bioseguridad (Tabla 3.) establecido por el gobierno de Colombia. 

 

 

Tabla 3.  

Reglamento por COVID-19 

Reglamento por COVID-19 
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Decreto 636 del 6 de 

mayo de 2020 

Por el cual se imparten instrucciones en virtud de la emergencia sanitaria generada por 

la pandemia del Coronavirus COVID-19, y el mantenimiento del orden público 

ART. 3 

Numeral 37 

La cadena de producción, abastecimiento, almacenamiento, reparación, mantenimiento, 

transporte, comercialización y distribución de las manufacturas de productos textiles, 

prendas de vestir, cueros y calzado, transformación de madera; fabricación de papel, 

cartón y sus productos; y sustancias y productos químicos, metales, eléctricos, 

maquinaria y equipos. Todos los anteriores productos deberán comercializarse 

mediante plataformas de comercio electrónico o para entrega a domicilio. 

 

Resolución 666 del 24 

de abril de 2020 

Por medio de la cual se adopta el protocolo general de bioseguridad para mitigar, 

controlar y realizar el adecuado manejo de la pandemia del Coronavirus COVID-19. 

 

Tabla 4.  

Régimen de Comercio Exterior 

Régimen De Comercio Exterior – Exportaciones Colombia 

 

Decreto 1165 de 

2019 Estatuto 

Aduanero 

Art. 341 Es la salida de mercancías del territorio aduanero nacional (TAN). 

Art. 346 Exportación definitiva: Es la modalidad de exportación que regula la salida de 

mercancías nacionales o nacionalizadas, del TAN para uso o consumo en otro país. 

Art. 394 Exportación de muestras sin valor comercial: Utilizada para enviar un producto 

al cliente para que tenga de referencia como puede ser su calidad, tamaño, forma y 

demás. 

 

Tabla 4. Continuación 

Régimen De Comercio Exterior – Exportaciones Colombia 
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Documentos 

necesarios 

solicitados por la 

DIAN 

Documentos necesarios y vistos buenos 

Art. 347 Tramite de la exportación 

Art. 348 y 359 Solicitud de autorización de embarque 

Art 363 Declaración de la exportación definitiva 

Certificado de Origen 

Registro INVIMA – ICA (en caso de que se requiera) 

Factura comercial 

Lista de empaque 

Nota: Elaboración Propia 

 

En lo que respecta al régimen exterior (Tabla 4.), las exportaciones que tienen mayor 

relación con el consorcio y producto, son las de exportación definitiva y la exportación de muestra 

sin valor comercial, además de esto se tienen establecidos los documentos necesarios para la 

exportación y sus certificados de origen y sanitarios. 

 

2.3.2 Tratamiento arancelario y Normativa Estadounidense 

En el tratamiento arancelario, se aprovechan las preferencias arancelarias que se tiene en 

el TLC Estados Unidos con Colombia, en las partidas arancelarias 6402 y 6403 tiene aranceles del 

0%, sin incluir calzado deportivo superior a los 12 USD. (Comisión de Comercio Internacional de 

los Estados Unidos, 2020) 

 

 

2.3.3 Requisitos y documentos necesarios para exportar a Estados Unidos 
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2.3.3.1 Requisitos Sanitarios. Según la comisión de seguridad de los productos de 

consumo de los Estados Unidos (CPSC) se regulará el contenido de plomo en productos infantiles, 

incluido el calzado y sus componentes a un máximo de 100 (ppm). (Instituto Nacional de 

Estándares y Tecnología (NIST), 2016) 

Por tanto, este requisito es el principal en lo que respecta a calzado, y adicional a esto se 

debe de realizar pruebas a los materiales del calzado y se podrá obtener un certificado que 

corrobore que el producto no cuente un porcentaje mayor al establecido en niveles de plomo. Este 

certificado se podrá obtener por empresas terceras habilitadas por el Directorio Internacional de 

Laboratorio de Prueba de ASTM (ver Figura 12). 

 

Figura 13.  

Logo ASTM International 

 

Nota: 1200 × 800 (safeloadtesting.com) 

 

 

 

2.3.3.2 Documentos Necesarios 
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Certificado de Origen: Es un documento probatorio, que cumple con la función de 

constatar la veracidad del origen de una mercancía o producto, en este caso es muy importante ya 

que servirá para obtener preferencia arancelaria con el Tratado de Libre Comercio (TLC) de 

Colombia- Estados Unidos. 

 

Figura 14.  

Ejemplo Certificado de Origen 

 

Nota: [[Certificado de Origen]], (s.f.) 

Factura comercial: La Factura comercial sería el documento, en el cual vendrían 

detallados fecha, nombre y dirección del vendedor, nombre y dirección del comprador, país de 
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origen, además, contara con la cantidad y el precio que se pagó por la mercancía, esto con el fin 

de poder aplicar los derechos arancelarios. 

 

Figura 15.  

Ejemplo Factura comercial 

 

Nota: Diario el exportador, Factura comercial, (s.f.) 
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Lista de Empaque: Documento necesario, en donde se especifica la cantidad de cajas, 

color, tallas, peso, tamaño, y demás de la mercancía. Cumple con la función de facilitar la 

verificación de los pedidos y su identificación del contenido, agilizando los procesos aduaneros. 

 

Figura 16.  

Ejemplo Lista de Empaque 
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Certificado libre de Plomo: Un certificado obligatorio, exigido por la CPSIA (The 

Constumer Product Safety Improvement Act) hacia los fabricantes o importadores que estén 

regulados por la CPSC (Consumer Product Safety Commission), con el fin de verificar que 

cumplan con el porcentaje máximo de plomo en su mercancía, y no sobrepasen los estándares de 

seguridad.  (Instituto Nacional de Estándares y Tecnología (NIST), 2016) 

 

2.3.3.3 Etiquetado y Empaque. Una etiqueta en idioma inglés y español, donde lleve la 

información sobre el producto de calzado, especificando sus materiales y detalles de uso, esta 

información debe de ser legible y verdadera. 

 

Figura 17.  

Ejemplo Etiquetado y Empaque de Calzado 

 

Nota: Resolución 933 de 2008 
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2.4 Marco Conceptual  

 

Consorcio: Un consorcio de exportación es una alianza voluntaria de empresas con el 

objetivo de promover los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y de facilitar la 

exportación de sus productos mediante acciones conjuntas. (Organización de las Naciones Unidas 

para el Desarrollo Industrial, 2004) 

 

Internacionalización: La definición de internacionalización es el proceso por el cual una 

empresa crea las condiciones precisas para desembarcar en otro mercado internacional. Hay una 

tendencia a que las compañías opten cada vez más por la deslocalización y a dirigir sus ventas 

hacia el extranjero. (García, 2017) 

 

Marketing: El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 

individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos 

de valor con sus semejantes. (La Historia de la Publicidad, 1931) 

 

Estrategias internacionales: El desarrollo de estrategias internacionales de negocios es el 

sistema que se utiliza para planificar e implementar una serie de acciones encaminadas a competir 

y posicionar una empresa en el mercado internacional. (Peiró, 2020) 

 

 

 

https://www.economiasimple.net/glosario/deslocalizacion
https://economipedia.com/definiciones/empresa.html


| 43 

 

TEU’s: El TEU, también conocido como Twenty-foot Equivalent Unit, es una 

importante unidad de medida ampliamente usada en toda la industria del transporte marítimo. 

 

Se usa en múltiples contextos: desde determinar la capacidad de carga de un buque 

portacontenedores, hasta calcular la actividad portuaria. (Icontainers, 1999) 
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3. E-Commerce 

 

Dicho brevemente, se conoce como e-commerce, lo referente al comercio por internet o en 

línea, consistiendo en compra y venta de productos o servicios a través de internet, por medio de 

redes sociales o páginas web. Ahora es oportuno hacer énfasis, que este tipo comercio es aplicable 

para nivel nacional e internacional, por tanto, es de suma importancia para el consorcio ya que 

obtiene beneficios en distribución, comunicación y operacionales, facilitando la fidelización de 

clientes. Un claro ejemplo de lo mencionado es Nike, que cuenta con más de 35 Millones de 

seguidores en Facebook y más de 117 Millones Instagram. 

Contextualizando, en este tiempo, el impacto que ha tenido el coronavirus en el mercado 

de e-commerce, ha sido completamente acelerado, ya que en medio de esta crisis que vive el 

mundo, solamente en Latinoamérica ha crecido un 300% por ciento de su mercado virtual. En el 

caso de Colombia el aumento en el uso de este canal de distribución, según la Cámara Colombiana 

de Comercio Electrónico, el e-commerce ha crecido entre un 50 y 80% siendo las principales las 

áreas deportivas, retail y salud. (La República, 2020) 

En el caso de Estados Unidos, se posiciona en el segundo puesto a nivel mundial, solo 

superado por China, cabe mencionar, que es la cuna de gigantes tecnológicos, como Alibaba, 

Amazon y Ebay, a pesar de eso, en 2019 el e-commerce en Estados Unidos género más de 323 mil 

millones de USD según Marketplace PULSE. Creciendo exponencialmente en 2020 en este 

periodo de confinamiento, llegando a un aumento del 44,5% por ciento en comparación al mismo 

periodo de tiempo trimestral del año 2019, siendo este el crecimiento más grande que ha tenido en 

las últimas dos décadas.  
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Figura 18.  

Marketplace PULSE 
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4. Metodología 

 

4.1 Tipo de Investigación 

El tipo de investigación utilizada para el trabajo es de enfoque cualitativo y descriptivo, ya 

que este tipo de investigación, se aplica la cualitativa y descriptiva, en la parte cualitativa basada 

en utilizar la recolección de datos no numéricos para realizar las preguntas de investigación. 

(Sampieri, Collado, & Lucio, 2014)  

La investigación descriptiva considera que el conocimiento debe ser objetivo, y que este se 

genera a partir de descripción, registro análisis de los procesos, por medio de realidades o métodos 

comprobados, caracterizándose por presentar una interpretación lo más correcta posible, 

estableciendo una verdad. (Tamayo, 2006) 

 

4.2 Fases de la Investigación 

Teniendo en cuenta que ya se tiene una base de información del consorcio, se continúa 

trabajando sobre lo establecido, primeramente, se conoce el mercado objetivo que es el estado de 

Florida en Estados Unidos, procediendo a especificarlo, con el desarrollo de un estudio del cliente 

potencial del sector calzado, guiado por la ciudad, demografía, cultura y su género, de esta se 

puede tener un análisis más específico del consumidor. 

Luego de tener el estudio del consumidor y saber específicamente a qué tipo de cliente se 

está enfocando el producto, empieza a ejecutarse un análisis de oferta y demanda, esto con el fin 

de observar la competencia en el mercado a incursionar y facilitando la entrada al mercado, 

utilizando dicho análisis. 
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Finalmente, establecido un plan de acción a seguir por el consorcio, en el cual se reflejan 

participaciones en eventos y ferias internacionales, organización legal del consorcio y contacto 

con posibles clientes en el mercado de Florida. 

 

Figura 19.  

Fases de la Investigación 

 

 

4.3 Fuentes de la Investigación 

Las principales fuentes primarias de información utilizadas en este proyecto, fueron 

documentos y archivos proporcionados por PROCOLOMBIA y ACICAM, con el fin de tener 

evidencia de los procesos que sigue el consorcio según la guía de Procolombia. (Anexo 

Coordinación de Proyectos para la internacionalización) 

De base secundaria de información, las plataformas tecnológicas como Legiscomex, 

Syscomer, Google Academic y Bases de datos de exportación de la DIAN, además se tiene en 

cuenta revistas y blogs científicos enfocados en marketing internacional para tener una idea más 

file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/Plan%20de%20Trabajo%20Consorcio%20de%20Exportación.xlsx
file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/Plan%20de%20Trabajo%20Consorcio%20de%20Exportación.xlsx


| 48 

 

actualizada según la época en la que nos encontramos y libros que contaran con información que 

permitiera respaldar el desarrollo del proyecto. 

 

4.4 Herramientas de Análisis de Datos 

Las principales herramientas para el análisis de datos utilizadas en este proyecto son: 

Legiscomex, Trademap y Base de datos de la OMC, ya que son las bases de datos más completas 

en lo que corresponde a comercio internacional y cuentan con diversos gráficos y análisis que 

facilitan el desarrollo del trabajo. 

Además, para poder observar de forma sencilla el potencial del consumidor en el estado de 

florida, se aprovechan pirámides demográficas y culturales de la población de las ciudades del 

estado de la Florida, esto con el fin de que se pueda tener un margen más exacto del tipo de 

consumidor al que se está llegando. 

Por último, se observan estudios de mercado y análisis del mercado en el sector calzado, 

para determinar cuál es la ciudad de florida que consume más calzado poniendo dichos resultados 

en un ranking de mercado. 

 

Figura 20.  

Logos de Herramientas de Análisis de Datos 
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5. Estudio del cliente potencial en el mercado del estado de la Florida en USA 

 

En el estudio de cliente potencial, se tiene como punto de partida, la inteligencia de 

mercados previamente desarrollada en el consorcio, esto debido a que las variables analizadas en 

dicha investigación fueron las apropiadas para poder determinar el mercado más óptimo a 

incursionar. (Anexo Pestel Consorcio Cofexcol) 

 

5.1 Ciudades de Florida 

 

En este estudio de mercado, se tuvo como base principal las ciudades más importantes de 

Florida según su ubicación, demografía y género, esto con el fin de poder tener un nicho de 

mercado más exacto y saber cómo podemos dirigir ciertas estrategias de marketing internacional 

según el tipo de habitante en Florida, entre las ciudades seleccionadas según la base que estamos 

trabajando están: Miami, Fort Lauderdale y Orlando.   

 

5.1.1 Miami 

Miami es una de las ciudades más importantes de Florida, ya que es reconocida a nivel 

internacional como un destino turístico de primera categoría, gracias a esto es un contribuidor muy 

importante a la economía local y del estado, además cuenta con unos de los puertos más 

importantes del estado de la florida, sobre la Bahía Biscayne, que tiene una capacidad anual 

promedio de 4 millones de pasajeros, esto debido a la gran cantidad de cruceros que se transportan 

por el sector, considerándolo como la capital del mundo de los cruceros. 

file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/Anexo.%20Matriz%20PESTEL%20de%20países%20seleccionados.xlsx
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Adicional a esto, en la parte de carga de mercancía el puerto de Miami estas manejan en 

promedio desde 2018 más de 1 millón de unidades (Puerto de Miami moviliza más de 1 millón de 

TEUs al finalizar su año fiscal 2018, 2018) TEUs - Twenty-foot Equivalent Unit (unidad que 

equivale a 20 pies) medida usada para definir la capacidad y tamaño de las embarcaciones, 

teniendo como referencia el puerto de Santa Marta que tiene una capacidad de 300.000 mil TEU’s 

al año (Puerto de Santa Marta, sf). Quedando claro que es un puerto con una capacidad logística 

bastante fuerte y especializada en el comercio y turismo internacional.  

 

Figura 21.  

Mapa de Miami - Florida 

 

Nota: Google. (sf). Obtenido de 

https://www.google.com/maps/d/u/0/thumbnail?mid=1_plDUKgeSM4AMcbT30uMAtshUkw&

hl=en 
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Con la información anterior, es un hecho el tipo de ubicación en la que se encuentra Miami 

y su facilidad logística en la parte portuaria. 

Analizando otro referente en este estudio del consumidor, se aprecia el tipo de población 

que existe en la ciudad de Miami, que cuenta con más de 2’7 millones de habitantes según un 

estudio de (Miami-Dade County, Florida Population 2020, s. f.) en los cuales están dividos de la 

siguiente manera: 

 

Figura 22. 

Población de Miami 

 

Nota: Miami-Dade Matters: Demographics: County: Miami-Dade: Ethnicity 

 

Según la gráfica anterior, la población predominante en la ciudad de Miami son los latinos 

llegando a más de un 70% en la población de Miami a fecha de 2020, algo positivo para el tipo de 

calzado que se está manejando en el consorcio empresarial, mirando un referente más exacto para 

HISPANO / 

LATINO

71% 2'012.317

NO HISPANO / NO 

LATINO

29% 822.035

POBLACIÓN DE MIAMI

HISPANO / LATINO NO HISPANO / NO LATINO

http://www.miamidadematters.org/demographicdata?id=414&sectionId=941
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el tipo de mercado que se quiere llegar, se plantea mirar el siguiente paso que es el género, para 

ver de qué manera se puede aplicar un marketing eficiente. 

 

Tabla 5.  

Población Hispana según su género en Miami 

Población Hispana Según Su 

Genero 

Miami 

Cantidad Porcentaje 

Hombre 971.233 48,26% 

Mujer 1’041.084 51,74% 

Total 2’012.317 100% 

Nota: Miami dade matters. (sf). Summary Data for County: Miami-Dade. Obtenido de 

http://www.miamidadematters.org/demographicdata?id=414§ionId=941 

 

Analizando la gráfica anterior, queda claro que la mayor cantidad de clientes a los que se 

puede enfocar el consorcio son las mujeres, algo muy positivo para el proyecto, ya que su catálogo 

de producto, como se observa previamente es enfocado para la parte femenina e infantil. 

 

5.1.2 Orlando 

Orlando, conocido mundialmente por sus famosos parques y atracciones de Walt Disney 

World, Universal Orlando y Sea World, además de esto cuenta con el Aeropuerto internacional de 

Orlando que es uno de los más activos del mundo, considerada una de las 5 ciudades más visitadas 

de los Estados Unidos, llegando a recibir más de 75 millones de visitantes en (Gavilanes, y otros, 

sf) Se encuentra ubicada en el condado de Orange y es una ciudad central de la zona metropolitana 
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de Florida, cercana al puerto de Cabo Cañaveral, uno de los puertos de cruceros más activos del 

mundo, esto gracias a la parte turística que lo rodea. 

 

Figura 23.  

Mapa de Orlando - Florida 

 

Nota: port-canaveral-map.jpg 736×590) (netdna-ssl.com 

 

Como se observa en la ilustración Orlando tiene vías directas desde el Aeropuerto hasta el 

puerto de Cabo Cañaveral, facilitando la logística de transporte de mercancía. 

Mirando otros indicadores de Orlando, se tiene en cuenta la población es de más de 285,713 

habitantes en 2018 según la Oficina del Censo de los Estados Unidos, contando el 25,5% que 

representa la población hispana de este total es un aproximado de 72.000 hispanos. 
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Figura 24.  

Población de Orlando 

 

Nota: Elaboración propia, Datos de: Oficina del Censo de los Estados Unidos 

 

Con esto tipo de grafico en mente, se da a entender que la población predominante en la 

ciudad de Orlando, son los no hispanos con un aproximado de 212.800 habitantes, contra los 72 

mil habitantes de habla hispana, algo que es de tener en cuenta por el enfoque que se le ha dado al 

calzado de las empresas del consorcio. Agregando a esta información también se especificará el 

porcentaje de género femenino y masculino para ver si puede llegar a afectar esta opción. 

  

HISPANOS

72856

25%

NO HISPANOS

212857

75%

POBLACIÓN ORLANDO

HISPANOS

NO HISPANOS
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Tabla 6.  

Población hispana según su género en Orlando 

Población Orlando Según Su 

Genero 

Cantidad Porcentaje 

Hombre 136.789 47,87% 

Mujer 148.924 52,12% 

Nota: Census. (sf). https://data.census.gov/cedsci/table?q=Orlando city, Florida Populations and 

People&tid=ACSST1Y2019.S0101&hidePreview=false 

 

En la gráfica se puede observar que el género femenino es el predominante en la ciudad de 

Orlando, con un 52% que representa 148 mil mujeres en la ciudad, esto sin contar el nicho de 

población hispana que es de un 25,5% reduciendo la cantidad a un aproximado de 37.000 mujeres 

latinas en Orlando. 

 

5.1.3 Fort Lauderdale 

Fort Lauderdale, conocido turísticamente como ‘’La Venecia de América’’ debido a su 

sistema de canales, es una ciudad ubicada en el condado de Broward, adyacente de Miami y Palm 

Beach, que cuenta con uno de los puertos de carga más activos de Estados Unidos y es considerado 

el puerto más importante del sur de Florida por su contribución logística a los derivados del 

petróleo, llegando a una entrega de más de 122 millones de barriles de crudo (Port Everglades 

(Fort Lauderdale, Fla.) [WorldCat Identities], sf) 

 

 

 

https://data.census.gov/cedsci/table?q=Orlando%20city,%20Florida%20Populations%20and%20People&tid=ACSST1Y2019.S0101&hidePreview=false
https://data.census.gov/cedsci/table?q=Orlando%20city,%20Florida%20Populations%20and%20People&tid=ACSST1Y2019.S0101&hidePreview=false
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Figura 25.  

Mapa de Fort Lauderdale - Florida 

 

Nota: LH3. Obtenido de 

https://lh3.googleusercontent.com/proxy/tcfiDRo_NrLr1FoKRJ1BwU4nCM3JxSYPv76idm3pze

GmKxXP6rccLRIUNA6AKe2q8sblH5a-E61kVWU9AxcNQgsuYHj2asZ9UpqrbqZh 

 

Gracias a su ubicación geográfica y su avanzada infraestructura es un puerto que llega a 

tener más de 1 Millón de TEU’s al año y más de 3’8 millones de pasajeros (Port Everglades (Fort 

Lauderdale, Fla.) [WorldCat Identities], sf) Siendo el tercer puerto de cruceros más ocupado en el 

mundo en 2018, además de esto es el puerto marítimo número 1 en Florida por contenedores e 

ingreso de capital. 

En segundo lugar, la población de Fort Lauderdale, que consta de 182.434 habitantes según 

(La Oficina del Censo de Estados Unidos, 2019), divididos en un 18,1% población hispana y un 

81,9% no hispano siendo el predominante. 
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Figura 26.  

Población de Fort Lauderdale 

 

Nota: Elaboración propia, Datos de: Oficina del Censo de los Estados Unidos 

 

Debido a que la población hispana en Fort Lauderdale es menos del 20% y con una 

representación de 33 mil habitantes, no se logra ilustrar el nicho femenino en este caso. 

 

  

HISPANO

33036

18%

NO HISPANO

149398

82%

POBLACIÓN FORT LAUDERDALE

HISPANO

NO HISPANO
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6. Análisis de la Oferta y demanda del mercado de calzado en Florida. 

 

Como se ha venido mostrando a través del proyecto, el estado de Florida en Estados 

Unidos, tiene un potencial en el comercio de calzado debido a su alto flujo de turismo. Es 

pertinente determinar cuál es la capacidad del sector calzado, con el fin de seleccionar con que 

volumen aproximado de zapatos se podrá cubrir la posible demanda comercial, y para lograrlo se 

requerirá de una medida del mercado, producto, lugar y tiempo.  Este análisis de oferta y demanda, 

se realizará con el fin de tener un panorama más completo en la toma de decisiones de la empresa 

y de los clientes. Ya que proporcionan mayor comprensión del sector en el que se quiere enfocar 

y facilita el tipo de estrategias a utilizar para lanzar ofertas llamativas a los consumidores. 

En la parte de Oferta se observarán diferentes variables como el tamaño del mercado, 

precios promedios, distribución y e-commerce, y en la parte de demanda se analizará el perfil del 

Consumidor hispano ubicado en Florida. 

 

6.1 Dimensión del Mercado 

El dimensionamiento del mercado se determina por el consumo aproximado del producto, 

en este caso se han utilizado bases de datos de TradeMap y la Oficina del Censo de los Estados 

Unidos, con el fin de tener información de las importaciones. A continuación, se procederá a 

mostrar el histórico anual de las importaciones en millones de USD y volumen del calzado según 

las partidas arancelarias 6402 y 6403. 
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Figura 27. 

Valores en millones USD- FOB sobre la partida arancelaria 6402 y 6403 

 

Nota: tabla elaborada a partir de datos de TradeMap 

 

Como se observa en la gráfica anterior, las importaciones de Estados Unidos en el sector 

de Calzado desde Colombia, ha venido en aumento desde el año 2016, llegando a un aumento del 

100% en menos de 4 años en ambas partidas arancelarias. Algo a tener en cuenta con las 

importaciones desde el resto del mundo, es que han estado relativamente estables con el paso del 

tiempo, siendo su mayor vendedor China, cosa que cambiara muy pronto debido a las barreras 

arancelarias que se han presentado en el último año 2020. 

 

6.2 Precios  

El rango de precios promedio de Zapatos Urbanos, Baletas y Tacón Alto se deben de tener 

en cuenta para saber cómo se están manejando los precios de los productos en el mercado, de esta 

forma se evita entrar al mercado con precios altos que no generen competitividad. La mayoría de 

precios fueron obtenidos de diferentes tiendas online, especializadas en calzado para Dama e 

infantil y una base de datos de competidores proporcionada por ACICAM. 

Valor en 

2016

Valor en 

2017

Valor en 

2018

Valor en 

2019

Valor en 

2016

Valor en 

2017

Valor en 

2018

Valor en 

2019

6402

Calzado con suela y parte 

superior de caucho o 

plástico (exc. el que 

cubra el tobillo o con ...

415 379 725 835 6190887 5918570 5902579 5869673

6403

Calzado con suela de 

caucho, plástico, cuero 

regenerado y parte 

superior de cuero natural 

(exc. ...

1838 1692 1782 3107 11625915 10683366 11014355 11316124

Estados Unidos de América importa desde el 

mundo
Código del producto Descripción del producto

Estados Unidos de América importa 

desde Colombia
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Según la base de datos proporcionada por ACICAM, el promedio de venta al público en lo 

que respecta a Tacón Alto en cuero o sintético, varía entre 75 y 90 USD. En el caso de Baletas en 

cuero real y sintético se cuenta con un promedio de venta al público de más de 35 USD.  

Con respecto al calzado infantil, se toma de referencia marcas como GAP, Carter’s y THE 

CHILDREN PLACE, que son empresas y tiendas enfocadas al público infantil. 

 

Figura 28.  

Tienda GAP 

 

Nota: Tienda de GAP. (s.f.). Tienda de GAP. Obtenido de 

https://www.gap.com/browse/category.do?cid=1082288&nav=meganav%3AGirls%3ACategorie

s%3AShoes#pageId=0&department=48 

 

Figura 29.  

Tienda Carter’s 

 

Nota: Tienda Carter’s. (s.f.). Girl Shoes: Casual. Obtenido de https://www.carters.com/carters-kid-

girl-shoes/casual-shoes?srule=price-high-to-low&start=0&sz=33 

https://www.gap.com/browse/category.do?cid=1082288&nav=meganav%3AGirls%3ACategories%3AShoes#pageId=0&department=48
https://www.gap.com/browse/category.do?cid=1082288&nav=meganav%3AGirls%3ACategories%3AShoes#pageId=0&department=48
https://www.carters.com/carters-kid-girl-shoes/casual-shoes?srule=price-high-to-low&start=0&sz=33
https://www.carters.com/carters-kid-girl-shoes/casual-shoes?srule=price-high-to-low&start=0&sz=33
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Figura 30.  

Tienda The Children Place 

 

Nota: Tienda The Children Place. (s.f.). Sandalias de niñas. Obtenido de 

https://es.childrensplace.com/us/c/girls-sandals?sort=min_offer_price%20desc 

 

Como se puede observar en las figuras anteriores, el precio del calzado infantil varía 

dependiendo del estilo, en el estilo de Sandalias manejan precios desde los 15 USD hasta 35 USD. 

En el caso de Baletas y botines, se aumenta el precio al publicó yendo desde 36 USD y llegando a 

65 USD en los de mayor calidad y detalle. Por último, y no menos importante en el calzado estilo 

urbano van precios desde los 16 hasta los 55 USD, siendo algo a tener muy en cuenta en nuestro 

precio final. 

 

6.3 Canales de distribución en Florida 

Explicando brevemente que sería un canal de distribución, se sabe que es el medio a través 

del cual una empresa elige hacer llegar sus productos al consumidor final, de los cuales existen, el 

canal directo que es el que el fabricante le vende directamente al consumidor, el canal corto que 

utiliza un distribuidor o intermediario y el canal largo que utiliza el fabricante, mayorista, minorista 

y su consumidor final. 
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Figura 31.  

Canales de distribución 

 

Nota: Elaboración propia 

 

En este caso para el mercado de florida, se observa que los canales más utilizados según el 

tipo de calzado es el canal corto, ya que los mayoristas prefieren hacer ventas directas al 

consumidor por medio de tiendas físicas en centros comerciales, o la que ha ido creciendo 

últimamente y más en este año debido a la pandemia, el tema de e-commerce, por medio de una 

tienda Online. 

 

6.4 E-commerce en Florida 

En un capítulo anterior, se explicó el e-commerce y la importancia que ha venido tomando 

con el paso del tiempo, observando lo previamente dicho, aquí se debe de repetir que el E-

commerce es una de las principales herramientas y métodos de venta en este tiempo de pandemia, 

debido a su facilidad logística y distribución hacia los clientes. 

Directo

•Productor
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•Producto
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Al llegar a este punto, de aquí se desprende cierto tipo de páginas de e-commerce que son 

las más visitadas por los estadounidenses y podrían de ser un canal de distribución apropiado para 

el calzado del consorcio, según la National Retail Federation. 

Las principales empresas que incluyen venta de calzado son (según su posición en el 

ranking) (Stores, sf):  

 

1. Amazon.com (www.amazon.com)  

2. Walmart (www.walmart.com)  

3. Ebay (www.ebay.com) 

 

Con esta idea en mente, se debe de tener en cuenta los canales previamente mencionados, 

para poder facilitar una entrada en el mercado incursionado, adicional a esto, continuar con el 

desarrollo de diferentes redes sociales y pagina web, para posicionar la marca de forma 

tecnológica. 

 

6.5 Perfil del consumidor de población hispana en Florida.  

El consumidor hispano ubicado en el estado de florida, ha sido una población que ha ido 

creciendo con el paso del tiempo, llegando a más de 50 Millones de latinos en todo el país, en 2010 

según la Oficina de Censo de Estados Unidos. Se debe de tener en cuenta en este consumidor que 

su salario promedio, es de 65.000 mil dólares al año según el Banco Mundial (2014) 

Este tipo de población, hace un gasto relativamente alto comparados con otros habitantes 

de Estados Unidos, sin llegar a ser excesivo, en los sectores infantiles, calzado urbano, muebles y 

electrodomésticos.  Enfocándonos en el sector infantil y de calzado que son las áreas especializadas 

http://www.amazon.com/
http://www.walmart.com/
http://www.ebay.com/
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del consorcio, se ve una oportunidad con este consumidor. (LegisComex. Sistema de Inteligencia 

Comercial, sf) 

 

6.6 Protocolo de Negociación 

Un protocolo de negociación es un factor importante al momento de tener una 

comunicación con un posible cliente, debido a que se debe de tener en cuenta el tipo de cultura y 

tradición al momento de tener la cita de negocios, por tanto, se dividen en las siguientes bases: 

 

6.6.1 Vestuario 

El vestuario a utilizar con un comprador estadounidense, se recomienda que sea con un 

traje formal de negocios, esto debido a que se representa seriedad y organización, algo influyente 

y de tener en cuenta en una negociación. (LegisComex. Sistema de Inteligencia Comercial, sf, pág. 

2016) 

 

6.6.2 Reuniones y Horarios 

Lo más importante para ellos es la puntualidad, recomendándose estar en el lugar de la 

reunión 10 minutos antes, con el fin de demostrar interés en la negociación, adicional a esto, se 

debe de tener en cuenta que el idioma predominante es el inglés, y que para ellos aplica la frase 

‘’El tiempo es dinero’’. (LegisComex. Sistema de Inteligencia Comercial, sf, pág. 2016) 

 

6.6.3 Negociación 

En lo que respecta a la negociación, son bastante directos, por tanto, se recomienda el tener 

una relación profesional, en la que se tenga una mentalidad ‘’win to win’’, debido a que ellos 
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desean un resultado positivo para las dos partes. Además, algo a tener muy en cuenta es que les 

interesa más el factor de calidad y luego rentabilidad, por tanto, es preferible presentar un producto 

de alta calidad a un precio proporcional a la misma. (LegisComex. Sistema de Inteligencia 

Comercial, sf, pág. 2016) 
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7. Elaboración de Plan de acción de estrategias a desarrollar para el consorcio 

COFEXCOL 

 

7.1 ¿Cuál es el objetivo de este plan de acción? 

El principal objetivo de este plan de acción es que las empresas integrantes del consorcio 

puedan tener una venta exportadora en este tiempo de pandemia, y que en lo posible se pueda 

mantener en el tiempo. 

 

7.2 ¿Cómo se hará? 

Debido a que el consorcio COFEXCOL se ha venido constituyendo en el último año, se 

impulsó el desarrollo de una página web, donde se puede observar todo tipo de productos y 

servicios que ofrecen las empresas afiliadas, además de esto cuenta con la información de cada 

una de las empresas, con la información de contacto del correo empresarial, siendo la imagen 

principal del consorcio (ver Figura 32) frente a eventos y ferias nacionales e internacionales. 

 

Figura 32.  

Logo Consorcio COFEXCOL  

 

Nota: Cofexcol, (2020) 
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7.3 Desarrollo de E-commerce 

En lo que respecta al desarrollo de e-commerce, como previamente se mencionó en un par 

de secciones a este tema, queda claro que es una oportunidad valiosa para COFEXCOL, por tanto, 

se implementan las ideas de agilizar el progreso de la página web, esto con el fin de posicionar las 

empresas a nivel tecnológico, y de facilitar la fidelización de ciertos clientes que requieran mayor 

información empresarial. Con todo lo anterior mencionado, también se llegan a dejar las bases de 

venta electrónica, por medio de plataformas como Amazon, MercadoLibre, las redes sociales como 

Facebook e Instagram y un correo empresarial el cual está destinado al manejo de la información 

de las empresas e inscripciones en eventos y pedidos del consorcio, con el propósito de impulsar 

el desarrollo de e-commerce. 

 

Figura 33.  

Logo de Amazon – MercadoLibre – Facebook - Instagram 
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7.4 Aplicación del Marketing MIX y la ventaja competitiva 

En la aplicación del Marketing MIX se tienen en cuenta 3 teorías, las 4P’s, 4C’s y 4E’s, 

que cuentan con muchas características en común, pero igualmente tienen factores diferenciadores, 

por tanto, se realiza una combinación de dichas teorías aplicadas a la empresa. 

Acudiendo a la teoría mencionada previamente de las 4P’s, para enfocarse en lo que se 

refiere al tema del producto, con el fin de poder mejorar el calzado y tener un mayor valor 

agregado, siendo este, el manejo de cuero y elaboración manual del calzado, considerándolo un 

producto detallado y de alta calidad. 

Agregando a lo anterior se continua con la teoría de las 4C’s, enfocada en el consumidor, 

en la cual se observa el costo por lo que está dispuesto a pagar el consumidor por el producto, la 

conveniencia de donde conseguir el producto y comunicarse con él para mejorar a futuro. En el 

costo, según los precios promedios de calzado, se tiene claro que se cumple con este requisito, ya 

que se tiene un mejor precio y se puede aumentar el precio de 7 a 20 USD para estar en igualdad 

a la competencia, dependiendo del estilo, además de esto, los canales de distribución para el 

calzado pueden ser desde parte online mencionado previamente en el desarrollo del e-commerce 

y distribuidores físicos mayoristas y retail, de esta manera se abarca todos los canales de venta 

dándole un valor agregado facilitándole la tarea de compra al cliente. 

Como resultado en la experiencia se muestra la aplicación de la teoría de las 4E’s, en el 

punto del proceso de venta donde se le demuestra el interés al cliente y se le hace sentir la 

importancia que tiene para la empresa, además, se ha preparado un servicio post-venta, para poder 

recibir el feedback de los consumidores y que de esta forma se pueda utilizar para posibles mejoras 

a futuro. 
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Todo lo mencionado previamente, cuando son acciones desarrolladas individualmente 

pueden influenciar escasamente en el consumidor, pero cuando se realizan en conjunto, es cuando 

realmente se ve el factor diferenciador de las demás marcas, de esta forma es que se ve la ventaja 

comparativa en el consorcio COFEXCOL.  

 

7.5 Eventos y Ferias  

En el caso de eventos y ferias, se tiene información por parte de ACICAM y 

PROCOLOMBIA, y gracias a esta información proporcionada por estas entidades, se logra la 

participación en la FERIA MACRORUEDA LAS AMERICAS 2020 realizada el 3 de noviembre 

al 13 de noviembre, además de esto, se prepara el consorcio para una próxima participación en el 

año 2021 en febrero para la feria de IFLS+EICI. 

 

Figura 34.  

Procolombia - Macrorrueda Las Américas 

 

Nota: PROCOLOMBIA, (2020) 
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Figura 35.  

Feria IFLS+EICI 2021 Banner 

 

Nota: ACICAM, (2020) 

 

Adicional a estas ferias, se complementa con información sobre los eventos de calzado más 

importantes de Estados unidos, como SMOTA – Shoe Market of The Americas y Apparel Textile 

Sourcing Miami (ATS-M). 

 

Figura 36.  

Ferias EE.UU. 

 

Nota: SMOTA y ATS-(M) (2020) 
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Todo esto con el fin de dar a conocer el consorcio empresarial, y guiar a los empresarios 

en nuevas experiencias en este tipo de eventos.  Esto es algo muy importante a tener en cuenta, ya 

que las tendencias de moda y estilos cambian por temporada, la cual es bueno que se tengan más 

referencias de otras empresas y se pueda conocer mejor el mercado por medio de la participación 

de estas ferias. 

 

7.6 Tiempos de ejecución y desarrollo de las tareas 

Se tienen planteados todos los eventos a los cuales podrían asistir las empresas del 

consorcio empresarial, además de esto, se especificó que se tendrá un plazo máximo de respuesta 

de 30 días hábiles en lo que respecta la confirmación del voto mayoritario de los miembros para 

poder continuar con una inscripción en alguna participación de eventos, como la próxima a 

desarrollarse en febrero 2021. 

 

7.7 Protocolo de Bioseguridad de COVID-19 para las empresas  

En el caso del protocolo de Bioseguridad, este dependerá el nivel en que se encuentren las 

empresas del consorcio de Cofexcol, establecido por el Gobierno Colombiano. (Figura 36) 
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Figura 37.  

Protocolo de Bioseguridad de COVID-19 para las empresas 

 

 

Como las empresas son enfocadas en la parte de producción y distribución de calzado, se 

encuentran con un nivel de riesgo medio-alto, por tanto, primeramente, deben de tener una 

aprobación de la cámara de comercio de Bucaramanga, después de dicha aprobación, podrá 

continuar con su proceso operativo con normalidad y deberá de seguir las instrucciones 

establecidas en la circular No. 015 de 2020 (Anexo Circular Protocolo Covid19)   
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Figura 38.  

Instrucciones establecidas 

 

Nota: Circular No. 015 De 2020. Obtenido de coronaviruscolombia.gov.co 

 

7.8 Oferta Exportable 

Según las respuestas previamente obtenidas de los clientes, de los estilos más utilizados en 

Florida y de una parte del valor agregado que se le da al consorcio, el segmento enfocado será el 

de mercado de calzado para dama e infantil en sus clases de Zapatilla, Tacón, Deportivo y Baleta, 

permitiendo tener una oferta amplia y especializándonos en la calidad del producto manufacturado 

en cuero. (Anexo precio calzado Feria Macrorrueda las américas PROCOLOMBIA) 

 

Infantil: En el mercado infantil se tendra de oferta, sandalias, baletas y deportivos.  

 

 

https://coronaviruscolombia.gov.co/Covid19/protocolos-entidades/circular-no-015-de-2020.html
file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/CATALOGO%20RUEDA%20RAPIDO.pptx
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Figura 39.  

Infantil 

   

 

Nota: Catálogo de COFEXCOL. (2020) 

 

Dama: En lo que respecta la parte de damas, la oferta variara de Baletas, Tacones, 

Sandalias, Deportivos y Plataformas. 

 

Figura 40.  

Dama 

       

Nota: Calzado Luciana. (2020) 
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Nota: Calzado Sacha. (2020) 

 

7.9 Tratamiento arancelario y Normativa Estadounidense 

Las partidas arancelarias 6402 y 6403 son las establecidas para el tipo de producto 

manejado, que cuentan con aranceles del 0%, sin incluir calzado deportivo superior a los 12 USD 

(Comisión de Comercio Internacional de los Estados Unidos, 2020) 

 

7.9.1 Documentos y Vistos Buenos 

 

7.9.1.1 Requisitos Sanitarios. Según la comisión de seguridad de los productos de 

consumo de los Estados Unidos (CPSC) se regulará el contenido de plomo en productos infantiles, 

incluido el calzado y sus componentes a un máximo de 100 (ppm) (Instituto Nacional de 

Estándares y Tecnología (NIST), 2016) 

 

7.9.2 Documentos Necesarios 

• Certificado de Origen 

• Factura comercial 

• Lista de Empaque 

• Certificado libre de Plomo 
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• Etiquetado y Empaque 

 

7.10 Responsables de Área 

El líder del consorcio, Nelson Ordoñez, representante de la empresa BABY PRINCE 

enfocada en el sector de calzado infantil, sería el encargado de solicitar la participación del 

consorcio a los eventos y ferias que se crean convenientes. 

Sandra Oliveros, representante de la empresa Calzado SACHA, es la encargada de la 

organización y recepción de documentos de las empresas integrantes. 

Luz Myriam López, representante de la empresa Calzado Luciana, encargada del servicio 

post evento en lo que respecta la comunicación con los clientes después de una feria realizada. 

 

7.11 Resumen completo del Plan de Acción  

La siguiente tabla es un resumen de la guía a desarrollar en el plan de acción previamente 

explicado, con el fin de facilitar los pasos a seguir por los empresarios. 

Tabla 7.  

Plan de acción 

 

Nota: Elaboración Propia (Uso exclusivo para COFEXCOL)  

Plan de acción para el consorcio COFEXCOL

1- Recaudo de información de eventos y ferias nacionales e internacionales (Macrorueda las americas de 

Procolombia, SMOTA y Apparel Textile Sourcing Miami - ATSM)

2- Desarrollo de E-commerce (Amazon, MercadoLibre, Redes Sociales, Pagina Web)

3- Aplicación del Marketing MIX y la ventaja competitiva

4- Participación en los eventos y ferias (con el fin de dar a conocer el consorcio y llegar a clientes)*

5- Protocolo de Bioseguridad de COVID-19

6- Oferta Exportable (Incluido tratamiento arancelario y documentos necesarios)

*30 días hábiles por mayoría de los miembros del consorcio
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8. Conclusiones y Recomendaciones 

 

1. Ahora se comprende por qué son necesarias, las diferentes estrategias y procesos para 

que se pueda continuar con el desarrollo del consorcio. Queda claro que COFEXCOL cuenta con 

las características básicas para poder incursionar en el mercado del estado de Florida en Estados 

unidos, esto debido a que tiene una base constituida respecto al tema de producción en calzados 

femeninos, adicional a esto, se aprecia las grandes oportunidades para tener un desarrollo eficiente, 

con las diversas herramientas prestadas por ProColombia y Acicam, sin embargo, fue pertinente 

el desarrollo de los objetivos planteados, ya que de esa forma se logró resolver ciertas dudas e 

inquietudes por parte de los asociados y más en esta época de pandemia. 

2. En el caso de estudio del cliente potencial, se determinó que la ciudad de Miami en el 

estado de Florida es la oportuna para enfocarse en un marketing llamativo, y empezar diversos 

avances en la distribución, ya que es una ciudad que cuenta con logística portuaria e infraestructura 

vial, para el transporte de las mercancías, incluso mirando el factor demográfico, se observó que 

Miami tenía ventaja sobre las otras dos ciudades (Orlando y Fort Lauderdale) debido a que contaba 

con más de un 70% de población hispana representados en más de dos millones de habitantes 

latinos, un motivo de peso, dado que, podrían ser uno de los principales consumidores de nuestro 

calzado, asimismo, el constante flujo de turistas que presenta la ciudad superando los cuatro 

millones de pasajeros anuales, debido a la gran cantidad de cruceros que se transportan por el 

sector. 

3. Aquí cabe hacer una concesión, en lo que respecta al tema del análisis de la oferta y la 

demanda, ya que este análisis se realizó con el fin de tener una visión más exacta del mercado a 

incursionar. Del mismo modo, en la parte de análisis de oferta, la dimensión del mercado, en 
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Estados Unidos es uno de los clientes principales en cuanto a exportaciones de calzado en 

Colombia, llegando 835 Millones de USD en FOB.  

4. Detallando la parte de precios promedio que maneja el mercado, se observan que en el 

tema de sandalias van precios desde 15 USD hasta 35 USD, en Baletas 36 y 65 USD, y por último 

en calzado urbano varían entre 16 y 55 USD, por tanto, es completamente claro que nuestro calzado 

llega a ser bastante competitivo en las distintas áreas de moda, tomando los precios de referencia 

que se muestran en el Anexo de Catalogo Rueda de Negocios. 

5.  En el caso del canal de distribución, se observó que el más apropiado sería el canal 

corto, ya que algunos mayoristas prefieren hacer ventas directas al consumidor, por medio de 

tiendas físicas e internet, la cual ha ido en mayor aumento en este tiempo. 

6. En lo que se refiere a la negociación, se concluye, que se debe ser directo buscando una 

relación profesional que permita el beneficio mutuo, demostrar la calidad y seriedad del consorcio 

empresarial. 

7. En la elaboración del plan de acción, se conoce la importancia del cómo y porque se 

hará. Es claramente necesario, para una empresa, tener conocimiento de su mercado y producto, 

además debe de comprender el paso a paso para darse a conocer y finalizar con una venta efectiva 

con el cliente. 

8. Se concluye con el plan de acción, que las estrategias a desarrollar por el consorcio 

Cofexcol, deben ser guiadas bajo el cumplimiento del protocolo de bioseguridad, empezando por 

el recaudo de información de los eventos y ferias facilitados por ACICAM y Procolombia, como 

por ejemplo la Macrorueda las Américas, SMOTA – Shoe Market of the Americas, Apparel 

Textile Sourching Miami – ATSM y IFLS+ EICI, las cuales son las ferias de Calzado más 

importantes a nivel nacional e internacional en Colombia y Estados Unidos. Del mismo modo 

file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/CATALOGO%20RUEDA%20RAPIDO.pptx
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aplicando la estrategia de E-commerce con las redes sociales como Facebook e Instagram y 

páginas de venta online como Amazon y MercadoLibre, ya que son de las más utilizadas en esta 

época. 

9. Por último y no menos importante, el marketing mix y nuestra ventaja competitiva es 

reflejada en el precio y la calidad ofrecida al consumidor, demostrando que las empresas del 

consorcio tienen uno de los precios más competitivos. 

 

Recomendaciones 

 

1- Una de las principales recomendaciones que se le hace al consorcio es mejorar su 

organización y cumplimiento de los protocolos de bioseguridad, en todo el tema de eventos y ferias 

a participar, ya que lo primordial es el bienestar común. 

2- Otra de las recomendaciones a tener en cuenta, es sobre el aprovechamiento de las 

herramientas que tienen las empresas aliadas por parte de Procolombia y ACICAM, ya que se 

puede obtener información de nuevos modelos, procesos de internacionalización e información 

continua del mercado. 

3- Continuar con el proceso de consorcios de exportación, teniendo como apoyo el plan de 

acción que se propuso a los empresarios, ya que les servirá de orientación para mejorar su 

desarrollo teniendo una base consolidada en lo que se refiere a e-commerce, protocolos de 

seguridad, negociaciones y procesos logísticos de comercialización. 
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