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Resumen 

 

 
El objetivo de estas prácticas es dar a conocer las herramientas de Marketing Digital, para las 

pequeñas y medianas empresas, con el objetivo de mantenerse vigentes y competir apropiadamente 

en el mercado nacional e internacional, aumentando la rentabilidad de sus negocios. 

El desarrollo de este trabajo considerará diversos instrumentos de Marketing Digital 

implementados en la empresa Brioso & Blessing, así como también, una descripción del contexto 

actual del comercio electrónico en el país y en el extranjero, específicamente en Costa Rica. 

Finalmente se diseñara un plan de marketing digital para la empresa, con el fin de contar con 

una presencia mucho más fuerte y disponer de multicanalidad a la hora de ofrecer sus productos 

en el mercado internacional. 

Palabras Claves: Marketing digital, posicionamiento de marca, mercados internacionales, 

comercio electrónico, plan estratégico. 
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Abstract 

 

 
The objective of this internship is to make known the tools of Digital Marketing, for small and 

medium enterprises, with the objective of staying current and competing properly in the national 

and international market, increasing the profitability of their businesses. 

The development of this work includes several tools of Marketing Digital Implements in the 

company Brioso & Blessing, as well as a description of the current context of electronic commerce 

in the country and abroad, specifically in Costa Rica. 

Finally, design a digital marketing plan for the company, in order to have a much stronger presence 

and have multichannel when offering their products in the international market. 

Keywords: Digital marketing, brand positioning, international markets, e-commerce, strategic 

plan. 
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Introducción 

 

 
El marketing a nivel mundial ha evolucionado rápidamente en las últimas décadas, 

diversificando sus enfoques, técnicas y herramientas. Varias de estas nuevas herramientas han sido 

otorgadas por las actuales Tecnologías de Información y Comunicaciones (TICS), las que han sido 

integradas en la estrategia publicitaria de las empresas para competir adecuadamente en los 

mercados. Así mismo, la evolución del marketing se ha extendido también a organizaciones y 

empresas de menor tamaño a nivel mundial, lo que les permite a las micro, pequeñas y medianas 

empresas modernizarse y adquirir las herramientas necesarias para alcanzar un posicionamiento 

permanente en el mercado, segmentar de mejor manera a sus clientes, y conquistar consumidores 

potenciales para aumentar su rentabilidad y tamaño. 

Lo anterior sugiere un cambio de modelo del Marketing Tradicional al nuevo Marketing 

Digital, los cuales constituyen un complemento para la utilización en el mercado de sistemas 

físicos y virtuales destinados a la comercialización de productos y servicios en distintas áreas 

geográficas del mundo. 

En el presente trabajo, se desarrollará las principales herramientas de Marketing Digital que se 

incorporaran en la empresa Brioso & Blessing, con el fin de conquistar nuevos mercados 

internacionales, principalmente el mercado Costarricense, a través de la implementación de 

estrategias y tácticas de instrumentos publicitarios de menores costos de acuerdo a su limitado 

presupuesto, con el objeto de hacer más rentable su negocio junto con la oportunidad de competir 

apropiadamente en el mercado. 
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Planteamiento del problema 

 

 

 
Las pymes comerciales que realizan sus ventas a través del modelo de negocio business to 

business (B2B) concentran sus esfuerzos de marketing a través de sus representantes de ventas, 

vendedores - viajantes, que recorren las oficinas de sus posibles clientes haciendo la presentación 

de sus productos, con la finalidad de establecer una relación comercial. Sin embargo hoy las 

relaciones con los clientes se han extendido al ámbito virtual. Siendo para los tradicionales 

comerciantes un entorno donde no se encuentran completamente cómodos. 

En general las pymes no tienen claridad de como participar en las publicidades on-line, siguen 

invirtiendo en publicidades tradicionales, que además de ser más costosas, muchas veces son 

difíciles de medir sus resultados e incluso a veces son poco productivas. Es por esto que es 

necesario encontrar las estrategias y tácticas de marketing digital de fácil entendimiento para el 

empresario pyme, con un costo adecuado y fácil de medir; que se presente de una forma gradual 

para no entorpecer o complicar su ingreso en internet. 

En este trabajo se analizaran algunas de las herramientas necesarias para lograr este fin, con lo que 

se estará tratando la siguiente problemática: ¿Cómo se debe aprovechar óptimamente los nuevos 

escenarios del comercio virtual para la internacionalización y de qué forma se beneficiara el 

empresario con la implementación de un plan de marketing digital? 
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Descripción 

1. Presentación de la empresa 

 

Para la creación e implementación de un plan de marketing digital como 

canal de internacionalización se elige la empresa Brioso & Blessing. Empresa 

Santandereana manufacturera de calzado en cuero. 

A continuación se analiza su estructura, mercado en el que está inserto y 

sus aspectos estratégicos: 

 

 

 Nombre: BRIOSO & BLESSING 

 
 Ubicación: Calle 20 #18-24 Barrio San Francisco 

Bucaramanga, Santander - Colombia 

 
 Actividad: Empresa fabricante y comercializadora de calzado en cuero dirigido a mujer, 

hombre y niños. 

 
 Modelo de Negocio: B2B (Business to Business) 

 

Se dirige a clientes que también son empresas. Los consumidores de Brioso & Blessing no 

realizan una compra inmediata, ellos solicitan cotizaciones, analizan y van descartando 

proveedores hasta elegir el que más les conviene. 

Las variables importantes al momento de selección son el precio del producto, los plazos de 

entrega, la financiación ofrecida, el lugar de la entrega, como así también el prestigio de la 

empresa. Brioso & Blessing tiene como objetivo ser seleccionada dentro de los posibles 

proveedores de la compañía que desea comprar. 

La tarea de prospección y búsqueda de clientes es continua y sistémica, una vez que se logra 

el contacto se realiza el presupuesto para llegar al cliente potencial hasta conseguir la preferencia 

del mismo. 
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1.1. Reseña histórica 

 

La compañía Brioso, nace en el año 2002, es una empresa de calzado santandereana, producto 

elaborado en cuero dirigido a hombres y niños. Inicia su proceso en una pequeña bodega en el 

barrio San Francisco en la ciudad de Bucaramanga, con 7 trabajadores, apostando a crecer 

financiera y comercialmente participando en las mayores ferias de calzado a nivel nacional, desde 

donde los clientes empezaron a conocer la calidad, y diseños de los productos. 

En el 2008 nace la marca Blessing, línea dirigida a mujeres y niñas. Apasionados por el trabajo 

y con sueños de posicionamiento, se dedicaron a explorar en otros países nuevas tendencias de 

moda para inspirarse y reflejarlo en los productos elaborados. 

Desde entonces llevan 16 años dedicados a innovar, desarrollar y producir ideas de calidad que 

brinden diseño, confort y elegancia a los pies de sus clientes. 

Actualmente los productos son comercializados en el mercado de las principales ciudades del 

país, como lo es Bogotá, Cali, Medellín, La Costa Atlántica, Quibdó, choco y Manizales, a clientes 

directos como Bata, Calzatodo, Spring Steep, Cueros Vélez, Miriam Osorio, Calzado 

Bucaramanga, entre otros. 

 

 
1.2. Aspectos estratégicos 

 

A continuación se presenta la misión, la visión y los valores corporativos con los cuales está 

constituida la empresa. Se muestran dos diferentes misión y visión, debido a que la empresa tiene 

dos razones sociales para cada marca (Brioso - Blessing). 

 

 
1.2.1. Misión y Visión de la marca Brioso: 

 

 
 Visión: 

“Para el 2022 seremos los fabricantes líderes en cadenas de almacén a nivel nacional, 

posicionando nuestra marca en países latinoamericanos a través de productos de calidad, nuevas 

tecnologías en los procesos y un equipo humano que vele por satisfacer las necesidades de nuestros 

clientes.” 
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 Misión: 

“Somos una empresa productora de calzado en cuero para hombre y niño, caracterizada por 

brindar confort, variedad e innovación en diseños a nuestros clientes, enfocados con el 

mejoramiento de la cadena de suministro e incursionando en tecnología y talento humano que 

garantice un crecimiento sostenible y posicione internacionalmente.” 

 

 
1.2.2. Misión y Visión de la marca Blessing: 

 

 

 

 Visión: 

“En el año 2022 seremos reconocidos en el mercado nacional e internacional por ofrecer 

productos de calidad, novedosos y competitivos tras la implementación de técnicas de 

mejoramiento continuo, nuevas tecnologías de operación y personas comprometidas con la 

producción y la satisfacción del cliente.” 

 

 
 Misión: 

“Fabricamos calzado en cuero para dama y niña con el compromiso de proveer calidad e 

innovación en los productos, que apoyado del recurso humano y tecnológico hacen de nuestra 

empresa un reflejo de mejoramiento continuo de entrega y atención oportuna para satisfacción del 

cliente.” 
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1.2.3. Valores Corporativos: 

La empresa Brioso & Blessing se basa en valores que ayudan a la construcción de una cultura 

organizacional. Los cuales el equipo de trabajo interno debe conocerlos e interiorizarlos para así 

trasmitírselos a los clientes. De igual manera sirviendo de guía para lograr el éxito empresarial. 

Estos valores son: 

 

 
Responsabilidad: “En el punto de vista social y ecológico, buscamos una mejor 

calidad de vida para los empleados, sus familias y la sociedad en general, como también 

el compromiso de la compañía con su entorno ambiental.” 

 

 
Honestidad: “Ejercemos la honestidad a través de prácticas transparentes y correctas. 

Generando seguridad y confianza hacia nuestro equipo y hacia nuestros clientes.” 

 

 
Puntualidad: “Valoramos el tiempo de nuestro equipo de trabajo, clientes y 

proveedores, cumpliendo con los envíos y plazos de entrega; e incluso a nuestro equipo, 

como el pago de facturas y nóminas.” 

 

 
Excelencia: “Nuestro compromiso es llevar la calidad al máximo, cuando nos 

exigimos cada vez más, podemos ofrecer lo mejor a nuestros clientes, con 

implementación de tecnología y creación de ideas.” 

 

 
Compromiso: “Asumimos con profesionalismo todos los proyectos emprendidos, 

cumpliendo y llevando a cabo todo aquello que se ha acordado.” 
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1.3. Estructura organizacional 
 

 

 

GERENTES 
 

Omaira Jaimes Espindola 

Hector Eduardo Gonzalez Blanco 

 

 

SECRETARIA GENERAL 
 
 
 

 

GERENTE 

FINANCIERO 

 

CONTADOR 

JEFE DE 

PRODUCCIÓN 

 

JEFE DE 

BODEGA 

JEFE DE NOMINA 
 
 

SECRETARIA 

ADMINISTRATIVA 

JEFE DE DISEÑO 
 
 

DESARROLLLO 

DE MUESTRAS 

JEFE DE VENTAS 

NACIONALES E 

INTERNACIONALES 

 

JEFE DE 

COMPRAS 

 
AUXILIAR DE ASEO 

 

JEFE DE 

MATERIAS 

PRIMAS 

 
VIGILANTES 

 

SOLADORES CORTADORES 
 

 

ARMADORES EMPLANTILLADORES 
 
 

SUELEROS 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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1.4. Portafolio de productos y servicios 

 

A continuación se presenta el portafolio de la colección 2018 segundo semestre de la empresa 

Brioso & Blessing, como amantes de cuero inspirado en generar deseos y emociones intensas para 

fortalecer la satisfacción de los clientes: 

 

 
1.4.3. Dama: 

 

 
 Línea Gaby: Sandalia de dama en cuero, forrada en sintético con plantilla Produeva y 

suela TR. 
 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

REF CC50-FLOTHER SATIN 

ROSADO- SUELA GABY 

REF CC53-G MIEL X PRISMA 

OCEANO- SUELA GABY 

 

REF CC51- DORADO X F GABANA 

ORO GOLD- SUELA GABY 

 

 

 

 Línea incrustada: Apache de dama en cuero, forrado en sintético con plantilla en espuma 

textil y suela TR. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

REF S30- VESTIER MANDARINA- 

SUELA VICTORIA 

 

REF S35-FLOTHER SATIN SALMO- 

SUELA VICTORIA 

 

REF S42-FLOTHER AZUL 

SATINPETROLEO-SUELA ALMA 
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 Línea Neolite: Sandalia de dama en cuero, forrada en sintético con plantilla en cuero 

recuperado y suela Neolite. 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
REF Z136-V TALCO X F JAZMIN 

ROSA- SUELA NEÓLITE 

 

REF Z-137- EXCEL FUEGO X 

INDIGO MOSTAZA- SUELA 

NEOLITE 

 
REF Z150-V TALCO X ESTAMPADO 

#15 X V UVA- SUELA NEOLITE 

 

 

 

 Línea Plana Blessed: Sandalia de dama en cuero folia con plantilla en cuero recuperado 

y suela TR. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

REF F111 FOLIA BLANDA MULTI 

GOLO ORO GOLD- SUELA 

ISABELLA 

 
REF F113 FOLIA MONET ORO 

PALIDO- SUELA ISABELLA 

 
REF F108 MONARCA ORO X 

ESPEJO ORO- SUELA ISABELLA 
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 Línea Plana Blessing: Sandalia de dama en cuero con plantilla en cuero recuperado y 

suela TR. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

REF H5387 EST 01 X FLOTHER SAT 

MAPLE- SUELA ISABELLA 

 

REF H5373 V ROSADO X EST 9- 

SUELA ISABELLA 

 

REF H5380- ARMANI BLANCO X 

AU BLANCO LILA- SUELA 

ISABELLA 

 

 

 

 Línea Plana Sintético: Sandalia de dama en sintético forrada en sintética con suela PVC. 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

REF AS O8 BEIGE X ESTAMPADO- 

SUELA CUÑA 

 

REF AS 01 ORO ROSA- SUELA 

CUÑA 

 

REF AS 12 MIEL- SUELA CUÑA 
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 Línea Señorial: Calzado para dama señorial en cuero, forrado en Sintética con plantilla 

Produeva y suela PU. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

REF D 122 VESTIER MIEL X 

BRUSELA MIEL- SUELA 

ISABELLA 

 

REF D 113 AURA ROBORT- SUELA 

ISABELLA 

 

REF D 115 VESTIER MOSTAZA- 

SUELA ISABELLA 

 

 

 

 Línea Tacón: Calzado para dama en cuero, forrado en sintético y plantilla Produeva con 

suela TR. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

REF FT57- EST#3 X SATIN PERLA- 

SUELA HALLE 

 

REF FT59-DTE ARTESANIA X IND 

NARANJA- SUELA HALLE 

 

REF FT56-F MOSTAZA X IND 

MOSTAZA- SUELA HALLE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21 



1.4.4. Hombre: 

 

 
 Línea Apache: Calzado en cuero forrado en sintético. Suela en TR y plantilla en PU. 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

REFA-46 AUSTIN CF X DALLAS 

QUEEN ROBLE SUELA FOX 

CFxCP 

 

REF A-46 TRANSLUCIDO AZUL- 

SUELA FOX X GRIS 

 

REF A-55 ONCAWA AZUL SUELA 

FOX AZUL X GRIS 

 

 

 

 Línea Incrustado Jesús: Calzado para caballero en cuero, forrado en Bahana. Para mayor 

confort plantilla Espuma, con suela en caucho. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

REF EJ-31-BONANZA VITINO X 

BLESS MTÑA- SUELA DRIVER CP 

 

REF EJ—34-LONDRES KOREA VD 

MILITAR- SUELA DRIVER CP 

 

REF EJ-35- BONANZA NG X 

INDIANA CAFÉ- SUELA DRIVER 

NG 
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 Línea Clásica: Sandalia para caballero en cuero, forrada en textil, plantilla en Produeva, 

con suela en PU. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

REFC-244- DALLAS MIEL COÑAC- 

SUELA ROMANA 

 

REF C-240 BOSS OTOÑO SUELA 

ROMANA NG 

 

REF C-15 R COÑAC A X TRUMP 

MIEL-SUELA ROMANA 

 

 

 

  Línea tres puntada y suecas: Sandalia para caballero, forrada en textil. Con plantilla 

Produeva y con suela TR. 
 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

REF S-3008- R COÑAC X GOLF 

COÑAC SUELA GENIUS BGxCP 

 

REF S-301 LUNARDI VTINTO 

SUELA AZTECA CF 

 

REFS-302 BONANZA MONTAÑA 

SUELA KROSS CFxCP 
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 Línea Sport: Calzado en cuero para caballero sin forro con el fin de ofrecer más 

comodidad y suavidad, con un aplique en Bahana. Su suela es en material TR y su plantilla 

en PU. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

REF Z-346 CZA AVELLANA X 

BONANZA BG SUELA ISARAEL 

 

REF Z-338 MERAQUI COÑAC X 

TRENZ COÑAC SUELA EMANUEL 

 

REF Z-109 SUELA 5453 AZUL 

 

 

 

 

 

1.4.5. Niño: 

 

 
 Línea casual: Calzado de niño, forrado en textil y suela en TR. 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

REF AN-06 ASUTIN CAFÉ- SUELA 

PIPOL CAFÉ 

 

REF AN-06 AUSTIN MIEL X 

LISBOA AZUL SUELA PIPOL 

CAOBA 

 

REF AN-1 BLESS GRS NUBE- 

SUELA PIPOL BCO 
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 Línea Sandalia clásica: Sandalia de niño, forrado en textil y suela en TR. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

REF CN-21 GUMMY PARDO SUELA 

ZAFIRO CF 

 

REF CN-226 GUMMY OTOÑO 

SUELA ZAFIRO TABACO 

 

REF CN-993 GUMMY AZUL SUELA 

ZAFIRO BLANCA 

 

 

 

 

 

1.4.6. Niña: 

 

 
 Línea sandalia: Sandalia plana de niña en cuero y suela pamela. 

 
 

 

 

 

 

 

 

REF N-5366 EST FLORES CLARO X 

BCO X DIAMT COÑAC- SUELA 

PAMELA 29 

 

N-5375 EST MARIPOSAS X DIAMT 

AMATISTA- SUELA PAMELA 

 

REF: N2005 KIARA CURUBA X 

FUCSIA X EST CUADROS- 

SUELA PAMELA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25 



2. Objetivos 
 

 

2.2. Objetivos generales 

 

Implementar un plan de marketing digital como canal de internacionalización de la empresa 

Brioso & Blessing. 

 

2.3. Objetivos específicos 

 

  Analizar el uso de internet y redes sociales en el mercado nacional y el mercado 

internacional, específicamente Costa Rica. 

 
  Seleccionar objetivamente las herramientas de marketing digital a implementar en la 

empresa. 

 
 Determinar el presupuesto a invertir en el plan de marketing digital. 

 
 Establecer métricas que indiquen el desempeño y éxito de las acciones realizadas. 



27 
 

3. Justificación 

 

Las prácticas profesionales son esenciales para el estudiante, ya que puede desarrollar sus 

habilidades en el campo laboral. Permitiéndole aplicar los conocimientos adquiridos durante el 

proceso de formación y aprender más sobre el área en la que ha decidido desarrollarse. La 

formación que se obtiene a lo largo del periodo de la práctica profesional, no solo es de tipo técnico 

y teórico, también es personal, logrando conjuntamente que el estudiante se moldee como un 

profesional integral. 

De igual manera la práctica es un espacio para que las empresas encuentren en la universidad 

personas muy talentosas que puedan tener una experiencia laboral antes de graduarse. Brioso & 

Blessing ha tomado esta oportunidad, asignando a el estudiante una responsabilidad y un proyecto 

donde él es el protagonista. Eso es una relación gana–gana, pues el estudiante tiene la posibilidad 

de demostrar sus habilidades y conocimientos, mientras que la organización tiene la posibilidad 

de conocerlo en acción y resaltar aquello que contribuye a la organización y posteriormente 

podrían reclutar. 

Igualmente es una oportunidad para la Universidad Autónoma de Bucaramanga (UNAB) de 

evaluar el pensum académico del programa de Negocios Internacionales y resaltar qué clase de 

conocimientos y competencias se necesitan desarrollar para satisfacer la demanda de profesionales 

en las organizaciones. 
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4. Marco referencial 
 

 

4.2. Marco teórico 

 

Existe una inmensa cantidad de información sobre el mundo digital, las redes sociales y el 

marketing digital. El presente documento centra su estudio en los conceptos expuestos por Philip 

kotler, reconocido en todo el mundo como la mayor autoridad mundial y “padre” del Marketing 

moderno. La organización europea Management Centre Europe lo ha definido como “el primer 

experto del mundo en la práctica estratégica de la comercialización.” 

Para Philip Kotler ser “digital” es más que ser una empresa en internet. Es aprovechar los 

medios digitales. El marketing se está convirtiendo en una batalla basada más en la información 

que en el poder de las ventas. 

 

 
4.2.1. Marketing Digital 

Existen diversas definiciones acerca del marketing en la literatura especializada. Philip Kotler 

señala que: 

“El marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer necesidades y 

deseos del ser humano mediante procesos de intercambio.” 

En la actualidad las personas se encuentran inmersas en la “era digital”, la cual para realizar 

negocios se necesita un nuevo modelo de estrategia y práctica del marketing: el denominado 

marketing digital. 

El mismo se define como la aplicación de tecnologías digitales para contribuir a las actividades 

de Marketing dirigidas a lograr la adquisición de rentabilidad y retención de clientes, a través del 

reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologías digitales y del desarrollo de un 

enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicación 

integrada específica y los servicios en línea que coincidan con sus particulares necesidades, ya que 

la era digital ha cambiado las opiniones de los clientes sobre comodidad, velocidad, precio, 

información de producto, y servicio, por lo tanto el marketing digital demanda nuevas formas de 

razonar y actuar para que sea realmente efectivo. 

El Marketing digital comenzó con la creación de páginas web, como canal de promoción de 

productos o servicios; pero con el avance tecnológico y las nuevas herramientas disponibles, sobre 

todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha 

tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas 

actuales.1 
 

 
 

1 Kotler P. y Amstrong G. 2008 P. 39. 
1 Kotler P. y Keller K. 2006 P. 6. 
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El Martketing Digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelización), que son las 

variables que componen una estrategia de marketing efectiva: 

  Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario 

se tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio para captar la atención y 

no lo abandone en la primera página. 

 
  Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fácil para el usuario; de esta 

manera, prevenimos que abandone la página por haberse perdido. 

 
  Feedback (retroalimentación): debe haber una interactividad con el internauta para 

construir una relación con éste. La percepción que recibe y la consecuente reputación que 

se consigue son la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad. 

 
  Fidelización: una vez entablada la relación con el internauta, no hay que dejarlo 

escapar. Para ello se debe buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él. 

En conclusión estamos hablando de que el marketing digital es una herramienta integral, 

engloba publicidad, comunicación y relaciones públicas. Es decir, abarca todo tipo de técnicas y 

estrategias de comunicación sobre cualquier tema, producto, servicio o marca. 

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en donde el target 

interactúe, buscando influenciar en las opiniones, mejorar los resultados de los motores de 

búsqueda, y analizando la información que estos medios provean para optimizar el rendimiento de 

las acciones tomadas. Entonces el marketing digital es el conjunto de diseño, creatividad, 

rentabilidad y análisis buscando siempre un retorno de la inversión, que en marketing se lo 

identifica con las siglas ROI.2 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
2 Kotler P. y Amstrong G. 2008 P.437 
2 Fleming p. y Alberdi MJ. 2000 P.26 
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Visitantes 

Consulta listado 

Consulta Producto 

Carrito 
 

Inicio 
Compra 

Compra 

4.4.2. Embudo de conversión 

 

 
El embudo de conversión (o funnel) es un término que describe la pista que dejan atrás los 

consumidores tomando como punto de partida un anuncio, pasando por el proceso de navegar un 

sitio web y llegando a la instancia que implique el fin del proceso de comercio electrónico (compra, 

transacción, suscripción, registro, etc.) 

Por ello, es una herramienta para los profesionales de marketing y otras áreas del comercio 

electrónico para poder reflexionar acerca de hitos clave en el proceso que define la conversión. Ya 

sea esta de compra, de registro u otro tipo. Es decir, permite visualizar dónde y cuándo se pueden 

llegar a presentar situaciones de conflicto para los usuarios, lo que permite introducir mejoras a 

las plataformas. El análisis del embudo de conversión arroja datos importantes acerca de la 

experiencia del usuario en un proceso de comercio electrónico y detectar si hay disminuciones 

significativas en alguna o algunas instancias del proceso. 

Se busca la figura del embudo para establecer una metáfora, por el modo en que se va dando la 

disminución de usuarios que siguen adelante en cada etapa del proceso. Las etapas del embudo 

suelen ser definidas en función de las características particulares del negocio, pero para realizar un 

gráfico tomaremos como ejemplo las etapas generales de una tienda virtual: 

 

 
Ilustración 1. Etapas generales de una tienda virtual 

 

 

 

 
3 

 

 
3 Información obtenida de https://www.daypo.com/gestion-e-business.html 

http://www.daypo.com/gestion-e-business.html


31 
 

 Visitas: Aquellos usuarios que visitaron la tienda. 

 Consulta de listado: Aquellos usuarios que accedieron a un listado a través de un enlace 

o botón. 

 Consulta de producto: Aquellos usuarios que accedieron a la información sobre un 

producto. 

 Adición al carrito: Aquellos usuarios que añadieron algún producto al carrito de 

compras. 

 Inicio del proceso de compra: Aquellos usuarios que iniciaron algún pedido pero no lo 

concluyeron. 

 Compra: Aquellos usuarios que realizaron una compra. 

 

Una vez que se ha interpretado un embudo se pueden introducir mejoras en las etapas clave que 

se determinen y será de importancia al tiempo realizar una comparativa con el estado anterior para 

ver si los cambios han generado algún impacto comienza a ensancharse el embudo o no. 

El análisis del embudo también puede realizarse en función de una segmentación, es decir, 

dividir el embudo en relación a regiones, dispositivo de acceso, franja horaria, sitio de procedencia, 

etc. Esto permitirá luego determinar estrategias de marketing para determinados canales o tipos de 

usuarios específicos, entre otras. 

Los embudos multicanal permiten analizar las rutas de los visitantes que se convierten en 

clientes. Entendiendo que los diferentes canales actúan cooperativa y simultáneamente para lograr 

una conversión. 

Se pueden sacar algunas conclusiones sobre cuál es el canal que más rendimiento tiene sobre 

el total de conversiones y cómo se van sucediendo las rutas, dado que un canal puede aparecer en 

momentos diferentes de una ruta de conversión: 

 La primera interacción (inicio de la ruta de conversión) 

 Interacción de asistencia (algún momento de la ruta de conversión exceptuando la primera 

y la última interacción) 

 La última interacción (el momento que precede de modo inmediato a la conversión) 

A través del análisis de las rutas pueden establecerse patrones, que permitan sacar conclusiones 

en pos de realizar estrategias de marketing. Estas pueden estar orientadas a promover canales o a 

tener más presencia en alguno de ellos en particular, entre otras posibles. 

También se pueden obtener otros datos como ser el tiempo promedio que demoran los usuarios 

en realizar una conversión, o el número de interacciones dadas hasta el momento de la conversión.4 
 

 

 

 

 

 

 

4 Información obtenida de https://www.daypo.com/gestion-e-business.html 
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4.2.3. La tasa de conversión 

La tasa de conversión se calcula dividiendo: número de conversiones totales / número de visitas 

totales. En otras palabras indica a cuántos de los visitantes pudimos convertir en 

clientes/compradores/suscriptores según sea el caso del negocio. 

En general, la tasa de conversión es tomada como un indicativo del rendimiento de un negocio. 

Pero debe tenerse en cuenta la particularidad del negocio al momento de realizar una interpretación 

de este dato, debido a que la tasa de conversión puede variar de acuerdo al servicio, rubro, época 

del año, cultura en la que se inscribe, etc. 

Cada negocio de comercio electrónico es diferente y responde a determinadas características. 

Hay países que realizan más porcentaje de compras por Internet que otros, o consumen más 

productos directamente desde sus computadoras personales, como ya hemos aprendido en el tema 

1 de este programa 

También los ciudadanos de los diferentes países presentan rentas promedio diferentes, así como 

existen legislaciones distintas. En síntesis, no puede compararse la tasa de conversión de negocios 

de comercio electrónico entre países con diferente cultura, renta promedio y otras significativas 

diferencias. 

Cifras 

La tasa de conversión media global gira en torno del 3, 5%. La tasa de conversión para una 

primera visita se encuentra alrededor del 3,3%. La tasa de conversión para clientes es superior al 

4%. Como lo muestran estos gráficos: 

Conversión y rendimiento 

Para Bryan Eisenberg (2012) (uno de los gurús de optimización de tasa de conversión) «la tasa 

de conversión no es un indicador clave de rendimiento confiable» sino que es «una herramienta de 

diagnóstico útil para entender las ventas, similar a la temperatura del cuerpo para la comprensión 

de la salud en general». Eisenberg (2012) afirma, entre otras cosas, que: 

 «Los principios de la optimización de la tasa de conversión son simples: 

 
 Las grandes marcas, productos y experiencias generan naturalmente mejores conversiones. 

 Entender que la conversión es una medida de la capacidad de los CEO de poner los deseos 

y necesidades de sus clientes primero. 

 Para que un negocio pueda alcanzar sus metas, los clientes deben alcanzar primero las 

suyas. 

 La optimización de un negocio de e-commerce no debería ser un evento de una sola vez 

sino un proceso continuo».5 
 

 

 

5 Información obtenida de https://www.daypo.com/gestion-e-business.html 

http://www.daypo.com/gestion-e-business.html
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 La mejora de la conversión 

Para mejorar la tasa de conversión de un sitio se puede desarrollar una estrategia de 

Optimización de la Tasa de Conversión (Conversion Rate Optimization -CRO). Inicialmente se 

estudia el comportamiento de los usuarios para, en función de ello, proponer acciones de marketing 

o mejoras sobre algún aspecto del negocio que pudieran redundar en una mejor tasa de conversión. 

Para un negocio de e-commerce, el éxito de un proyecto de CRO se da cuando la conversión se 

traduce a una mejora en la rentabilidad. O sea, el objetivo final es siempre mejorar la rentabilidad 

manteniendo el resto de las variables como ser el tráfico. 

Una forma de llevar estudiar el momento exacto de la conversión es el llamado A/B Testing. 

Es un test que mide la reacción de los usuarios ante dos versiones de una misma página, con la 

finalidad de identificar cuál de las dos versiones presenta más tasa de conversión. 

Algunas premisas al momento de pensar en la mejora de la conversión son: 

 Revisar el diseño y la funcionalidad de la plataforma. 

  Descubrir por qué los clientes prefieren la compra online para orientar los contenidos y 

estrategias de marketing en este sentido. 

  Asegurarse que la plataforma de comercio electrónico tenga botones claros y destacados 

para guiar el recorrido que queremos que realicen los usuarios y asegurar caminos cortos 

(pocos clicks) para facilitar la conversión. 

  Ofrecer medios de pago alternativo al pago online, para aumentar la conversión dando 

lugar a aquellos usuarios que no están dispuestos a hacer pagos en línea pero pueden estar 

interesados en adquirir los productos.6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

6 Información obtenida de https://www.daypo.com/gestion-e-business.html 
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4.3. Marco conceptual 

 

4.3.1. Glosario 

 

 
  E-commerce: El e-commerce o comercio electrónico es un método que consiste en la 

compra y venta de bienes, productos y servicios a través de medios electrónicos, como 

Internet y otras redes informáticas. 

 
  Marketing digital: El marketing digital es la aplicación de las estrategias de 

comercialización llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off- 

line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. 

 
  Adwords: Es un sistema desarrollado por la compañía estadounidense Google, que 

consiste en brindar a las empresas la posibilidad de incluir sus anuncios en los resultados 

de las búsquedas que realizan las personas en Internet. 

 

 
  SEM: Posicionamiento SEM procede de las siglas Search Engine Marketing. Es una 

modalidad de marketing en buscadores, que permite aparecer por encima de los primeros 

resultados de búsqueda orgánicos. Por lo general, cuando se aborda el término SEM se 

hace referencia al Pago por click en resultados patrocinados. 

 
  SEO: Son las siglas de (Search Engine Optimization). Esta técnica en español también 

se denomina posicionamiento natural y hace referencia a un conjunto de medidas para 

mejorar el posicionamiento de una página web en el ranking o posición de los diferentes 

motores de búsqueda.7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

7 Definición de E-commerce https:// www.economiasimple.net/glosario/e-commerce 
7 Definición de Marketing digital https://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php 
7 Definición de Adwords https://definicion.de/adwords/ 
7 Definición de SEM https://www.economiasimple.net/glosario/sem 
7 Definición de SEO http://www.ra-marketing.com/que-es-seo.aspx 

http://www.economiasimple.net/glosario/e-commerce
http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php
https://definicion.de/adwords/
http://www.economiasimple.net/glosario/sem
http://www.ra-marketing.com/que-es-seo.aspx
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  Posicionamiento de marca: En Marketing se le llama posicionamiento de marca al 

lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus 

competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del 

consumidor, que le hará diferenciarse del resto de su competencia. 

 
  Business to Business: Traducido al español significa negocio a negocio. Es un modelo 

de negocio donde se produce entre dos empresas transacciones de bienes o servicios. Este 

concepto de marketing B2B está vinculado sobre todo al comercio mayorista. 

 
  Contenidos digitales: Un contenido digital es información digitalizada, desarrollada o 

adquirida con el objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el diálogo 

cultural y el desarrollo económico de los usuarios de esta tecnología. 

 
  Email Marketing: El email-marketing es una técnica utilizada por las marcas para 

contactar con su público objetivo a través del correo electrónico. 

 

  KPI: El término KPI, siglas en inglés, de Key Performance Indicator, cuyo significado 

en español es Indicador clave de desempeño, hace referencia a una serie de métricas que 

se utilizan para sintetizar la información sobre la eficacia y productividad de las acciones 

que se lleven a cabo en un negocio con el fin de poder tomar decisiones.8 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 Definición de posicionamiento de marca https://robertoespinosa.es/posicionamiento-de-marca/ 
8 Definición de Business to Businesshttps://madridnyc.es/que-es-el-b2b/ 
8 Definición de contenidos digitales map.javeriana.edu.co/servlet/SBReadResourceServlet 
8 Definición de Email Marketing https://vilmanunez.com/que-es-el-email-marketing/ 
8 Definición de KPI https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis 
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4.4. Marco contextual 

 
4.4.1. Sector económico de calzado en Colombia 

 

El calzado es un importante sector de la economía Colombiana, ya que es un sector clave para 

el desarrollo, empleo, crecimiento y bienestar social. 

Colombia es el tercer mayor fabricante de calzado de América del Sur, produciendo más de 80 

millones de pares al año, con un crecimiento promedio del 4% en los últimos años 

En Colombia el sector, es agrupado en la Asociación Colombiana de Industriales de Calzado, 

el cuero y sus Manufacturas (Acicam) que está constituido en un 98% por micro, pequeña y 

medianas empresa (Mipymes). 

Actualmente la industria atraviesa difíciles momentos ya que han surgido ciertos elementos 

que han afectado al sector de calzado y cuero de Bucaramanga durante el año 2017 y 2018. Como 

lo ha sido la caída del arancel mixto, el aumento del IVA y la reforma tributaria. Tener un IVA 

del 19% les ocasiona un aumento en los costos de producción, lo que, evidentemente, encarecerá 

el producto terminado. Sumado a lo anterior, los empresarios sienten que los aumentos que llegan 

con la reforma tributaria contenida en la Ley 1819 de 2016 podrían aumentar la venta informal 

de calzado, debido a que se pueden encontrar productos del extranjero a precios más bajos. Y la 

expedición del decreto que concerta el arancel mixto ha tenido consecuencias negativas en el 

mercado. Ha ocasionado caída de importaciones y el crecimiento del contrabando. 

Esto lleva a que los empresarios de cuero, calzado y marroquinería están tomando medidas 

para posicionar sus productos a nivel mundial con altos estándares de calidad. Teniendo en cuenta 

que la tendencia es cero barreras arancelarias para el sector.9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

9 Información obtenida de www. acicam.org 
9 Información obtenida de www.revistadelcalzado.com 
9 Información obtenida de www.dinero.com 

http://www/
http://www.revistadelcalzado.com/
http://www.dinero.com/


37 
 
 

 

Tabla 1. Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Colombia. 

Producto: 640399 Calzado con suela de caucho, plástico, cuero natural o regenerado y parte 

superior de cuero 

Unidad: miles Dólar Americano 
 

 
Importadores 

Valor 
exportada 

en 2013 

Valor 
exportada 

en 2014 

Valor 
exportada 

en 2015 

Valor 
exportada 

en 2016 

Valor 
exportada 

en 2017 

Mundo 11.943 8.923 9.162 8.267 8.491 

Ecuador 3.738 3.214 2.878 1.415 2.151 

Panamá 2.102 1.800 2.107 2.528 1.990 

Costa Rica 655 372 716 781 1.087 

Perú 510 483 319 552 586 

Estados Unidos de América 725 1.043 1.001 777 472 

Chile 829 410 560 673 426 

Guatemala 39 76 83 176 394 

México 1.412 230 250 160 287 

Francia 190 259 280 263 201 

Países Bajos 1 - 15 99 186 

Curaçao 196 203 186 207 142 

Aruba 194 181 213 162 113 

Reino Unido 51 49 63 63 88 

Fuente: Trade Map 

 

 
Análisis Tabla 1: En esta tabla podemos encontrar los principales países destinos de las 

exportaciones de calzado por Colombia con la partida arancelaria: 640399 Calzado con suela de 

caucho, plástico, cuero natural o regenerado y parte superior de cuero. Observamos que Ecuador 

es el principal destino de estas exportaciones tomando como referencia el año 2017, con un valor 

exportado de 8.491.000 USD es decir, 70 Toneladas en el año indicado. Siguiéndole Panamá con 

un valor exportado de 1.990.000 USD es decir, 48 toneladas, después Costa Rica con un valor 

exportado de 1.087.000 es decir, 26 Toneladas. Concluyendo que principalmente hay una gran 

participación de demanda por parte de Suramérica y Centroamérica.10 
 

 

 

 

 

 

 

10 Información obtenida de www.trademap.org 
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Uso global de Internet 

4.4.2. Escenario global del uso de Internet 

A continuación se muestra el desempeño de Internet y del Marketing Digital en el mundo. Datos 

necesarios para tener una visión general del tema en el escenario real y actual. 

Según el informe digital global 2018 de We Are Social, podemos destacar los siguientes datos: 
 

 
 

Basado en los datos de usuarios de internet informados, y el uso activo de servicio móviles 

con tecnología de Internet 
 

Número total de 

usuarios activos 

en Internet 

Usuarios de 

Internet como % 

de la población 

total 

Número total de 

usuarios activos 

de internet móvil 

Usuarios de 

Internet móvil 

como un % de la 

población total 
 

    
 

4.021 Billion 53% 3.722 Billion 49%11 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11 Información obtenida de https://digitalreport.wearesocial.com/download 



 
Penetración de Internet por región 

39 
 
 

Penetración regional, comparando usuarios de Internet con la población total 
 

Fuente: We Are Social 

En la anterior imagen resaltamos la penetración de Centro América en Internet con un 61%, 

que equivale a 110 millones de usuarios en Internet, y la penetración de Sur América con un 68%, 

que equivale a 290 millones de usuarios en Internet.12 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

12 Información obtenida de https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Uso global de redes sociales 

 

 
 
 

Portátil o 

Computado 

Teléfono 

móvil 

Tablet Otros 

dispositivos 

 

    

43% 52% 4% 0.14% 
 

 
 

Basado en los usuarios activos mensuales reportados por la plataforma de medios sociales 

más activa en cada país 
 

Número total de 

usuarios activos 

de redes sociales 

Usuarios sociales 

activos como un % 

de la población 

total 

Número total de 

usuarios sociales 

que acceden a 

través del móvil 

Usuarios sociales 

móviles activos 

como un % de la 

población total 
 

    

3.196 Billion 42% 2.958 Billion 39%13 
 

 

 

 

 

 

 

 

13 Información obtenida de https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 
Trafico web compartido por dispositivo 

Porcentaje de la población adulta que utiliza actualmente cada tipo de dispositivo 



 
Penetración de Redes Sociales por región 

41 
 
 

Cuentas activas en la red social más activa de cada país, en comparación con la población 

 

Fuente: We Are Social 

En la anterior imagen resaltamos la penetración de Centro América en Redes sociales con un 

59%, que equivale a 106 millones de usuarios en Redes sociales, y la penetración de Sur América 

con un 63%, que equivale a 270 millones de usuarios en Redes sociales.14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

14 Información obtenida de https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Análisis de uso de Instagram 

 
 

 
Una mirada más cercana al uso de Facebook, desglosado por el uso móvil y el sexo 

autodeclarado de los usuarios. 
 

Número total de 

usuarios activos 

mensuales en 

Facebook 

% de los usuarios 

de Facebook que 

acceden a través 

de un móvil 

% de los usuarios 

de Facebook del 

sexo Masculino 

 

   

2.17 Billion 88% 44% 56% 
 

 
 

Una descripción general del usuario mensual de Instagram, desglosado por sexo. 
 

Número total de 

los usuarios 

activos mensuales 

en Instagram 

Usuarios de 

Instagram como 

un % de la 

población total 

% de los usuarios 

de Instagram de 

sexo Femenino 

% de los usuarios 

de Instagram de 

sexo Masculino 

 

    
 

800 Millones 11% 50.4% 49.6%15 
 

 

 

 

15 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 
Análisis de uso de Facebook 

% de los usuarios 

de Facebook de 

sexo Femenino 
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4.5. Marco legal 

 

A continuación se presentan las leyes colombianas del comercio electrónico, que son pertinentes 

para el desarrollo de este trabajo: 

 

 
4.5.1. Marco regulatorio del comercio electrónico en Colombia: 

 LEY 527 DE 1999: Por medio de esta ley se define y reglamenta el acceso y uso de los 

mensajes de datos, del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las 

entidades de certificación y se dictan otras disposiciones.

 
 LEY 633 DE 2000: Por medio de esta ley se expiden normas en materia tributaria.

 
Artículo 91. Todas las páginas Web y sitios de Internet de origen colombiano que 

operan en el Internet y cuya actividad económica sea de carácter comercial, deberán 

inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a la DIAN, la información de 

transacciones económicas en los términos que esta entidad lo requiera. 

 
 LEY 1480 de 2011: Por medio de la cual se establece el Estatuto de Protección al 

Consumidor. Ley que beneficia a todos los colombianos. Decreta:

 
Obligaciones especiales para los proveedores de bienes y servicios que se ofrezcan 

usando medios electrónicos: 

 Identificación del proveedor, características de los bienes, medios de pago disponibles, 

texto del contrato etc.

 Deberes de conservar información.

 Forma de radicación de peticiones, quejas y reclamos.

 Vínculo a la autoridad de Protección al Consumidor.

 
Obligaciones de reversión del pago: 

 Tendrá derecho a reversión de pago cuando el consumidor sea objeto de fraude, o el 

producto adquirido no sea recibido, o el producto entregado no corresponda a lo solicitado 

o sea defectuoso.

 El consumidor tendrá derecho a devolver el producto hasta 5 días después de recibido.

 
Protección de los niños, niñas y adolescentes en comercio electrónico: 

 El proveedor deberá tomar las medidas posibles para verificar la edad del consumidor.16


 

 

 

 

16 Información obtenida de: Cámara colombiana de comercio electrónico https://www.ccce.org.co 
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 LEY 1273 de 2009: Por medio de esta ley se definen los atentados contra la 

confidencialidad, la integridad y la disponibilidad de los datos y de los sistemas 

informáticos:

 
 Acceso abusivo a un sistema informático.

 Interceptación de datos informáticos.

 Uso de software malicioso.

 Violación de datos personales.

 Suplantación de sitios web para capturar datos personales.

 
 DECRETO 2245 DE 2015: Este decreto determina las condiciones para la masificación 

de factura electrónica en Colombia.

 
La Facturación electrónica en Colombia es un método de facturación autorizado por la 

DIAN. Habilita el envío de facturas en formato digital a través de Internet mediante una 

plataforma segura basada en; Certificados electrónicos, Firma digital y Encriptación de 

datos eliminando la necesidad de imprimirlas. 

 

 LEY 1581 DE 2012: Régimen general de protección de datos personales: Los 

principios y disposiciones contenidas en la presente ley serán aplicables a los datos 

personales registrados en cualquier base de datos que los haga susceptibles de tratamiento 

por entidades de naturaleza pública o privada.

La presente ley aplicará al tratamiento de datos personales efectuado en territorio 

colombiano o cuando al Responsable del Tratamiento no establecido en territorio nacional 

le sea aplicable la legislación colombiana en virtud de normas y tratados internacionales.17 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

17 Información obtenida de: Cámara colombiana de comercio electrónico https://www.ccce.org.co 

https://www.ccce.org.co/
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De igual manera, se presentan las leyes costarricenses del comercio electrónico, que son 

pertinentes para el desarrollo de este trabajo: 

4.5.2. Marco regulatorio del comercio electrónico en Costa Rica: 

En el caso de Costa Rica existen algunos antecedentes en materia de regulación de 

actividades y documentos electrónicos. 

 

 
 LEY N º 8454 DE 2015: Por medio de esta ley se define y reglamenta el uso de 

Certificados, Firmas Digitales y Documentos Electrónicos de 30 de agosto de 2005.

 
Aplicable a toda clase de transacciones y actos jurídicos, públicos o privados, salvo 

disposición legal en contrario, o que la naturaleza o los requisitos particulares del acto 

o negocio concretos resulten incompatibles. 

 
 LEY N° 7472 - Promoción de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor: 

Se adiciona un nuevo capítulo sobre la protección al consumidor en el contexto del 

comercio electrónico:

 
 Capitulo X: Las disposiciones del presente capítulo regirán las relaciones entre los 

comerciantes y los consumidores, en el ámbito del comercio electrónico, sin detrimento 

de la demás normativa de protección del consumidor. La cual determina:

 
 Principio de equivalencia funcional: Cualquier manifestación con carácter 

representativo o declarativo, expresada o transmitida por un medio electrónico o 

informático, se tendrá por jurídicamente equivalente a los documentos que se otorguen, 

residan o transmitan por medios físicos.

 
 Información sobre el comerciante: Identidad, especificando su ubicación geográfica 

principal, nombre o razón social. De igual manera Información sobre los bienes y 

servicios, precios, transacciones y medios de pago.

 
 Reclamaciones del consumidor: El comerciante debe establecer un mecanismo 

gratuito, transparente y eficaz para recibir las quejas y reclamaciones de los 

consumidores.

 Publicidad dirigida a menores de edad: Los comerciantes están obligados a 

identificar los contenidos dirigidos únicamente a adultos.18


 

 

 

 

 

 
18 Información obtenida de: http://proyectos.conare.ac.cr/asamblea/19012%20STI.pdf 
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4.5.3. Reglamento técnico sobre etiquetado de Calzado: 

La empresa Brioso & Blessing se rige bajo la siguiente resolución para el cumplimiento de 

normas de etiquetado de calzado: 

 

 
 Resolución no. 0510 de marzo 19 de 2004: La cual se expide el Reglamento Técnico 

sobre Etiquetado de Calzado. 

 
 Artículo 4°. Etiquetado. 

 

 
Condiciones generales: Todo calzado, nacional e importado que se comercialice en el 

país, deberá tener al menos en uno de los zapatos de cada par, la información que se indique 

el presente reglamento. Dicha información deberá presentarse en idioma español. 

 
 Requisitos específicos del etiquetado de calzado: 

 
  Número de registro: Correspondiente al número de registro de fabricante y/o 

importador, persona natural o jurídica, otorgado por la Superintendencia de Industria y 

Comercio, de acuerdo a lo dispuesto en su Resolución 547 del 1° de abril de 1996. 

 
 País de origen: Correspondiente al país donde fue elaborado o producido zapato. 

 
 Información sobre los materiales de las partes del calzado. 

 
  Para los tipos de calzado que no presentan forro, deberá indicarse en la etiqueta “sin 

forro”.19 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19 Información obtenida de www.puntofocal.gov.ar/doc/col45.pdf 

http://www.puntofocal.gov.ar/doc/col45.pdf


47 
 

5. Mercado objetivo: Costa Rica 

 

El método que se utilizó para hallar el mercado objetivo, fue la elaboración de una matriz de 

selección de país, la cual se desarrolló analizando variables, demográficas, económicas, políticas, 

comerciales, logísticas y culturales entre 10 países seleccionados. Posteriormente se le dio una 

calificación a cada variable de la matriz y se obtuvo como país objetivo: COSTA RICA. 

 

5.1. Información general 

 
Costa Rica es una república localizada en Centro América, 

limita al norte con Nicaragua y al sur con Panamá, al este con 

el Mar Caribe y al Oeste con el Océano Pacífico. 

Su población en el 2018 es de 4.974.275 habitantes, el 

cual la población masculina abarca el 50.8%, es decir, 

2.524.951 habitantes y la población femenina el 49.2%, es 

decir, 2.449.268 habitantes. Cabe resaltar que la población es 

relativamente joven: el 67,8% de la población tiene entre 14 y 65 años de edad, el 23,6% tiene 

menos de 14 años y solo un 8,7% de las personas que habitan el país ha pasado de los 65 años. La 

edad mediana es de 31 años. 

La población costarricense es étnicamente diversa como la mayoría de países de la región y 

está constituida por blancos (66%), mestizos (14%), mulatos (7%) y amerindios (3%). Así mismo, 

el país cuenta con una pequeña población migratoria, en el año 2018 se han registrado 2.135 

inmigrantes, principalmente, estadounidenses, colombianos, nicaragüenses y panameños, 

asentados en el departamento de San José. Otros grupos de inmigrantes provienen de Inglaterra, 

Canadá, China y Francia; y de países latinoamericanos como Cuba, Honduras, Venezuela, Brasil, 

Argentina, etc. 

El español es el idioma oficial en este país. Con respecto a la religión, el 89% de la población 

cree en el cristianismo en los cuales se encuentran los católicos y los protestantes, mientras que las 

personas sin religión representan el 11% restante.20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

20 Información obtenida de fundacion.coomeva.com.co/archivos/red/guiadeexportacion.doc 
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5.2. Situación económica 

 

Costa Rica es una historia de éxito en términos de desarrollo. Considerado un país de ingreso 

medio alto, Costa Rica experimentó un crecimiento económico sostenido en los últimos 25 años. 

Dicho progreso es el resultado de una estrategia de crecimiento orientada al exterior, basada en la 

apertura a la inversión extranjera, así como en una gradual liberalización comercial. 

Costa Rica también es un líder mundial gracias a sus políticas y logros ambientales, que han 

ayudado al país a construir su Marca Verde. El innovador programa Pago por Servicios 

Ambientales ha tenido éxito en promover la conservación de los bosques y la biodiversidad; 

convirtiendo a Costa Rica en el único país tropical del mundo que ha reducido la deforestación. 

La combinación de estabilidad política, contrato social y un crecimiento sostenido han resultado 

en una de las tasas de pobreza más bajas de América Latina y el Caribe. 

Según datos de 2017 de la Encuesta Nacional de Hogares del Instituto Nacional de Estadística 

y Censo, el porcentaje de hogares pobres en Costa Rica pasó de 20,5% a 20% entre 2016 y 2017, 

lo cual no es un cambio estadísticamente significativo; mientras que la pobreza extrema sí bajó de 

6,3% a 5,7%. 

A pesar del sólido crecimiento de las últimas décadas, sobresalen dos desafíos al desarrollo: la 

declinante situación fiscal y una desigualdad persistente. Estos retos afectan los pilares básicos del 

modelo de desarrollo costarricense: inclusión, crecimiento y sostenibilidad. 

El gobierno ha procurado atender estos problemas y está comprometido con una sociedad 

inclusiva que garantice el bienestar de su población, apoyándose en instituciones públicas 

transparentes y que rindan cuentas. 

 

 
Tabla 2. Indicadores macroeconómicos 

 

 

      

      

      

      

      

 
Fuente: Banco Mundial21 

 

 

 

 

 

 

21 Información obtenida de http://www.bancomundial.org/es/country/costarica/overview 

http://www.bancomundial.org/es/country/costarica/overview
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5.3. Nivel de competitividad 

 

Doing Business 

Doing Business ofrece detallados informes del ámbito subnacional, que cubren de manera 

exhaustiva la regulación y las reformas de las empresas en diferentes ciudades y regiones de una 

economía o país. Estos informes proporcionan datos sobre la facilidad para hacer negocios, 

clasifican cada localidad y recomiendan reformas para mejorar los resultados en cada una de las 

áreas de los indicadores. Algunas ciudades pueden comparar sus regulaciones empresariales con 

otras ciudades vecinas y con las 190 economías que ha clasificado Doing Business. 

 

 
 Facilidad para hacer negocios en Costa Rica 

 

Distancia a la frontera (DTF): La puntuación de distancia a la frontera (DTF) muestra la distancia 

de cada economía a la "frontera", que representa el mejor desempeño observado en cada uno de 

los indicadores en todas las economías de la muestra de Doing Business desde 2005. La distancia 

a la frontera de una economía se refleja en una escala de 0 a 100, donde 0 representa el rendimiento 

más bajo y 100 representa la frontera. La clasificación de la facilidad para hacer negocios oscila 

entre 1 y 190. 

Ilustración 2. Distancia a la frontera (DTF) en DB2018 
 

Costa Rica se posiciona en el puesto 61 y obtiene una puntuación en Distancia frontera de 

69.13. A nivel Latinoamericano, Costa Rica es superado por México (49), Chile (55), Perú (58), 

Colombia (59) y seguido de El Salvador (73), Guatemala (97) Y Honduras (115).22 
 

 

 

 

 

 

 
 

22 Información obtenida de http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/costa-rica 
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Lo que significa que el país se ubica dentro del tercio de países analizados con regulaciones 

más fáciles de cumplir y más competitivos. Por otro lado, la aplicación permanente de políticas 

que incentivan la competitividad, permitió que se ocupara el quinto lugar a nivel latinoamericano, 

lo cual es un reflejo del compromiso por mejorar la eficiencia administrativa. 

 

 
Tabla 3. Clasificación en los Indicadores de Doing Business 2018. 

 
 

Temas 
DB 2018 

Clasificación 
DB 2018 DTF 

DB 2017 
DTF 

Cambio en 
el DTF (%) 

Global 61 69,13 67,9 1,23 

Apertura de un negocio 127 81,65 81,57 0,08 

Manejo de permisos de construcción 70 71,02 70,93 0,09 

Obtención de electricidad 21 88,21 88,17 0,04 

Registro de propiedades 49 74,36 73,39 0,97 

Obtención de crédito 12 85 85  

Protección de los inversionistas 
minoritarios 

119 48,33 38,33 10 

Pago de impuestos 60 77,46 77,46  

Comercio transfronterizo 73 79,32 79,32  

Cumplimiento de contratos 129 51,48 51,48  

Resolución de insolvencia 131 34,42 33,37 1,05 

 
Fuente: Doing Business 

 

 

El reporte muestra que el país ocupa posiciones estratégicas a nivel mundial, por ejemplo: 12 

en obtención de crédito, 21 en obtención de electricidad, 49 en Registro de Propiedades, y 60 en 

Pago de Impuestos. Costa Rica ha avanzado en relación con sus propios indicadores, lo que se 

denomina distancia frontera, donde el puntaje pasó de 67.90 en el 2017 a 69.13 en el “Doing 

Business 2018”, lo que significa que en el último año, el país mejoró sus regulaciones y está 

reduciendo la brecha con la frontera regulatoria global.23 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

23 Información obtenida de http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/costa-rica 

http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/costa-rica
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5.4. Acceso al mercado 

 

5.4.1. Acuerdo comercial entre Colombia y Costa Rica 

El Tratado de Libre Comercio entre el Gobierno de la República de Costa Rica y el Gobierno de 

la República de Colombia entró en vigencia el 1° de agosto de 2016. Ley No. 9238 del 5 de mayo 

de 2014, publicada en el alcance No. 16 de La Gaceta No. 93 del 16 de mayo de 2014. 

 

 
¿Qué implica tener un acuerdo comercial con Costa Rica? 

 Reducir y eliminar aranceles y barreras no arancelarias de las exportaciones colombianas 

a uno de los principales mercados de Centro América. 

 Acceder a un mercado con un poder adquisitivo superior en más de 20% al de los 

colombianos y con orientación importadora en materia de bienes industriales. 

 Consolidar y complementar la red de acuerdos comerciales de Colombia con las principales 

economías de América. 

 Incrementar flujos de inversión entre los dos países. 

 Incrementar el flujo de turistas entre los dos países. 

 

Desgravación de aranceles 

En el ámbito agrícola, Costa Rica desgravará el 81%, 60% del mismo de manera inmediata. La 

agroindustria es sin duda uno de los ganadores de esta negociación en productos como confites, 

pastas de cacao, chocolates y galletas, los cuales se exportan en la actualidad a dicho mercado. 

En cuanto a los bienes industriales, Costa Rica desgravará más del 98% del universo 

arancelario, con cerca del 75% con liberación inmediata de aranceles. Desde la puesta en vigor del 

acuerdo ingresarán libres de arancel Bienes como combustibles, sostenes, bisutería, partes de 

motocicletas y autopartes para remolques, juguetes entre otros. 

También ingresarán libres de arancel después de 7 años productos como perfumes y aguas de 

tocador, algunos agroquímicos, algunas resinas plásticas, el calzado de cuero, empaquetaduras, 

pieles curtidas, vidrios de seguridad para automóviles y otros. 

Las tasas arancelarias se encuentran entre 0 -15%.24 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

24 Información obtenida de http://www.mincit.gov.co/acuerdo_comercial_con_costa_rica 
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5.4.2. Exportaciones e Importaciones entre Costa Rica – Colombia 

Ilustración 3. Flujo Comercial Costa Rica – Colombia. 

Costa Rica: Flujo comercial con Colombia 
2007 - 2016 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Fuente: COMEX, con base en cifras de PROCOMER y BCCR.25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25 Información obtenida de http://www.comex.go.cr/tratados/colombia/ 
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 Exportaciones 

El valor total exportado a Colombia desde Costa Rica durante el 2016 fue de US$ 70,4 millones. 

Principales productos: Dispositivos médicos; plomo en bruto; preparaciones alimenticias; 

medicamentos; llantas; tapas y tampones de metal; cantos, grava, piedras machacadas de las 

utilizadas para hacer hormigón; manufacturas de alambre de hierro y acero; pilas y baterías 

eléctricas. Asimismo, de las 128 empresas que exportaron a Colombia en 2016, 48 colocaron 

productos en ese mercado por primera vez o reanudaron su colocación en ese año, comparado con 

tres años previos. 

 

 
 Importaciones 

El valor total importado a Costa Rica desde Colombia durante el 2016 fue de US$ 292,7 

millones. 

Principales productos: Medicamentos, fungicidas, polipropileno, perfumes y aguas de 

tocador, preparaciones para maquillaje o cuidado de la piel, herbicidas, sostenes, y abonos.26 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26 Información obtenida de http://www.comex.go.cr/tratados/colombia/ 
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5.4.2. Regulaciones a las importaciones 

 

 
 Certificaciones 

 

En general no se solicitan certificaciones adicionales a las señaladas en los requisitos para 

registrar productos y las respectivas normas técnicas. Sin embargo: 

  Todos los productos y sub productos agrícolas requieren Certificados Fitosanitarios; 

todos los productos pecuarios y del sector pesquero, requieren Certificados zoosanitarios. 

 
  Se requiere Certificado de Libre Venta en productos como: alimentos y bebidas, 

cosméticos químicos, sustancias tóxicas, pesticidas, agroquímicos e insecticidas para 

comprobar que son de libre venta en el país de origen, este debe llevar información acerca 

de los ingredientes u otra información pertinente y debe ser legalizado por el consulado de 

Costa Rica. 

 
  Para acceder al beneficio de preferencia arancelaria según lo negociado en el TLC, se 

debe presentar el Certificado de Origen, que es llenado por el propio empresario. 

 

 Etiquetado 

 

En Costa Rica no existen requerimientos generales de etiquetado, excepto para los alimentos y 

bebidas, que requieren etiqueta. También, los productos químicos (fertilizantes, pesticidas, 

hormonas, preparaciones veterinarias, vacunas, sustancias venenosas, enjuagues bucales y 

farmacéuticos también requieren un etiquetado especial. Para el etiquetaje de los productos, la 

entidad reguladora es el Ministerio de Economía, Industria y Comercio (MEIC) a través de su Área 

de Apoyo al Consumidor. 

Aunque en Costa Rica no existen requerimientos generales de etiquetado para el calzado, si 

existe un reglamento técnico centroamericano de etiquetado para el calzado y sus partes. 

Nota: El etiquetado del calzado usado se hará según la legislación nacional de cada Estado parte. 

 

Este reglamento técnico Centroamérica es regulado por las siguientes entidades de cada país: 

 MINECO: Ministerio de Economía de Guatemala. 

 OSARTEC: Organismo Salvadoreño de Reglamentación Técnica de El Salvador. 

 MIFIC: Ministerio de Fomento, Industria y Comercio de Nicaragua. 

 SIC: Secretaría de Industria y Comercio de Honduras. 

 MEIC: Ministerio de Economía, Industria y Comercio de Costa Rica. 
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 Etiquetado Obligatorio 

En la etiqueta del calzado y sus partes cuando se vendan por separado, debe aparecer la 

siguiente información según sea aplicable: 

 País de origen 

 Nombre y Dirección. 

 Deberá indicarse el nombre y la dirección del fabricante o distribuidor para los productos 

nacionales, según sea el caso. 

 Para los productos importados deberá indicarse el nombre y la dirección del importador o 

distribuidor del producto objeto de este reglamento. 

 Información sobre los materiales de las partes del calzado 

 
Tabla 4. Las partes del calzado deben indicarse textualmente o con los pictogramas 

 

 

IDENTIFICACIÓN TEXTUAL PICTOGRAMA 

 

 
EMPEINE O CAPELLADA 

 
 

 

 

 
FORRO Y PLANTILLA 

 

 

 

 

 
SUELA 

 

 

Fuente: Elaboración propia.27 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

27 Información obtenida de http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/876323561rad61FD8.pdf 
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Tabla 5. Identificación y pictograma de los materiales que componen las partes 

fundamentales del calzado. 
 

IDENTIFICACIÓN TEXTUAL PICTOGRAMA 

 

 
CUERO 

 

 

 

 
CUERO UNTADO 

 

 

 

 
TEXTIL 

 

 

 

 

 
OTROS MATERIALES 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Información sobre el tamaño del calzado 

  El tamaño del calzado debe indicarse por el largo del pie, expresado en numeración 

francesa (europea), numeración americana (USA) u otra práctica comercial aceptada 

nacional o internacionalmente. 

  El número (o los números) indicando el tamaño del calzado, debe estar en cada uno de 

los zapatos que constituyen el par, en un lugar visible y legible por parte del consumidor. 

  Cuando los zapatos se encuentren en una caja u otra forma de empaque de fábrica, la 

numeración de los mismos debe aparecer también en dicho empaque28 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

28 Información obtenida de http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/876323561rad61FD8.pdf 

http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/876323561rad61FD8.pdf
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6. Marketing digital en el modelo de negocio B2B para la empresa Brioso & Blessing. 

 

El marketing de empresa a empresa es la venta de bienes y servicios a individuos y compañías 

con propósitos diferentes a los de consumo personal. Dentro del negocio B2B se llevan a cabo 

alianzas estratégicas, llamadas en ocasiones sociedades estratégicas, que constituyen un acuerdo 

de cooperación entre empresas. Las alianzas estratégicas asumen las formas de contratos de 

licencia o distribución, consorcio de investigación y desarrollo, y sociedades. Se establecen entre 

fabricantes, fabricantes y clientes, fabricantes y proveedores y fabricantes e intermediarios del 

canal de distribución. 

 

 
 En las estrategias implantadas para el plan de marketing digital de la empresa Brioso 

& Blessing se busca llegar a un público concreto, no masivo. 

Cuando se trabaja en el marketing B2B generalmente se conoce a los clientes, esto hay que 

aprovecharlo. Si es posible, las comunicaciones deben enviarse a un destinatario concreto y no a 

múltiples destinatarios anónimos, personalizando el contenido de acuerdo al receptor. El contenido 

debe ser muy cuidadoso y los mensajes personales. Hablando en el ámbito internacional si la 

audiencia es un poco más grande y no se conoce a todos los potenciales clientes, igualmente se 

puede llegar a un público concreto. Si se colocan anuncios publicitarios, se puede hacer en webs 

de medios orientados a B2B. Su audiencia es limitada, pero es específica, y eso es lo que se busca: 

llegar al destinatario correcto, no a una multitud. 

 

 
 Las redes sociales en el plan de marketing digital de la empresa Brioso & Blessing son 

útiles, pero con un objetivo diferente. 

Las redes sociales sirven para crear comunidad y afianzar relaciones, algo que es clave en el 

B2B. También se puede identificar a posibles clientes mediante ellas, y estar atentos a lo que 

sucede en el mercado. La red social de los negocios por excelencia es Linked in. Su primera ventaja 

es que los usuarios están allí para hacer negocios y no para entretenerse, por lo que tienen su 

atención puesta en hacer negocios. Por esta razón se implementara el en el plan de marketing para 

la empresa Brioso & Blessing. Sin embargo, eso no significa que plataformas como Instagram y 

Facebook, no puedan aplicarse al B2B, fundamentalmente para ganar visibilidad atraer a las otras 

empresas compartiendo contenido que pueda ser útil para ellas. 
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En el siguiente cuadro se resaltan cual es la diferencia para redes sociales B2C y B2B: 

 

 
Tabla 6. Diferencia entre redes sociales B2C y B2B 

 

Redes sociales para B2B Redes sociales para B2C 

Enfocada en conversaciones, visitas en 

sitio web y transmisión de voz de 
marca cultura empresarial. 

Se enfoca en el crecimiento de la 

audiencia, reportes de engagement, 
sentimiento hacia la marca y reputación. 

Inversión amplia en analytics para 

redes sociales, generación de 

contenidos y gasto en medios para 
llegar a nichos. 

Invierte en servicio al cliente, construcción 

de lealtad de marca, conversaciones 

sociales y desarrollo de comunidades en la 
web. 

El contenido se orienta más hacia la 

audiencia social de la empresa. 

El contenido se orienta al consumidor o 

clientes y a la comunidad social de la 
marca. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Las estrategias y tácticas recomendadas para la empresa Brioso & Blessing son las 

siguientes: 

 

 
  Social Media Marketing: Estrategias de difusión de contenido de valor en redes 

sociales. 

  Email Marketing: Estrategia de envío de emails a clientes potenciales para 

conseguir ventas e interés. 

  Publicidad Digital: Táctica de aprovechar el Internet, sus plataformas, tecnologías, 

canales y recursos para ofrecer a los consumidores anuncios promocionales. 

  SEO: Posicionamiento en buscadores para que el cliente encuentre la empresa 

cuando busque los productos o servicios ofrecidos. 

  SEM: Publicidad en buscadores para que aparezca el anuncio de la empresa cuando 

el cliente busque determinadas palabras claves o en webs que traten temas de interés. 

  Analítica Web: Estudio de los datos de muestra la página web para optimizar las 

estrategias de marketing digital de la empresa y saber que ha funcionado y que no. 

  Geolocalización: Se refiere a la localización geográfica de la empresa, puede ser por 

medio de un móvil, tablet o un ordenador con conexión a internet. Capaces de ubicarnos 

en cualquier parte del globo terráqueo en el que nos encontremos. 

  Creatividad Digital: Pilares y tendencias que construyen la personalidad online de 

la marca. 
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6.1. Desarrollo del modelo B2B en el plan de marketing digital para la empresa Brioso & 

Blessing. 

 

 
Cuando se habla de desarrollar un plan de marketing digital para la empresa Brioso & Blessing, 

con un modelo de negocio B2B, es importante contar con diversas plataformas digitales las cuales 

ayuden a la empresa a ser visible globalmente. 

A continuación se mencionan las plataformas digitales las cuales fueron elegidas para la 

empresa Brioso & Blessing y se explica la utilidad de cada una de ellas en el desarrollo del plan 

de marketing digital: 

 

 
6.1.1. Directorio Online: Proveedores de América 

Para la empresa Brioso & Blessing es importante estar visible en un directorio de negocios 

online, ya que es una de las plataformas más completas para acceder al público objetivo de la 

empresa. Este tipo de sitios reciben diariamente miles de visitas por parte de usuarios que buscan 

un producto o servicio determinado. 

Proveedores de América es un buscador de productos y servicios para empresas. A diferencia 

de Google,Yahoo y otros buscadores, aquí se encentra todo lo que una empresa necesita con sólo 

buscar las palabras que identifiquen el producto y el sistema dirá qué empresas lo ofrecen. 

Que debe hacer la empresa Brioso & Blessing para estar visible en esta plataforma, donde 

diferentes empresas de América buscan proveedores diariamente: 

  Registrarse: Se debe registrar la compañía, con el correo y una contraseña. Después de 

crear el perfil de la empresa es importante configurar el sitio a “Proveedores” y se 

comenzará a recibir las solicitudes de cotización de las empresas que realizan compras por 

medio del sitio. 

 
  Incluir catálogo de productos con precios: Es necesario añadir fotografías y 

descripción de cada producto para que los visitantes que ingresen al perfil, puedan ver el 

catálogo ordenado por categorías. Esto le permite a la empresa Brioso & Blessing tener su 

propia vitrina de alcance nacional e internacional. 

 
Para publicar el catálogo, o la lista de productos en oferta, la inversión mensual 

necesaria es de US$1.00 por cada producto publicado. 29 
 

 

 

 

 

 
 

29 Información obtenida de http://www.proveedoresdeamerica.com 
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 ¿Cómo hace la empresa para aparecer en los primeros resultados?: Aparecer en el 

buscador del sitio es totalmente gratis; sin embrago para aparecer en los primeros 

resultados existen dos alternativas: 

 
 "Resultados Recomendados": Son empresas que aparecen en las primeras posiciones. 

Figurar en esta sección requiere de una inversión de US$20.00 mensuales que llegar a miles 

de potenciales clientes. 

 "Resultados Destacados": Está constituido por quienes aparecen justo después de las 

empresas que han contratado resultados recomendados. Para figurar en esta segunda 

sección, se requiere de una inversión de US$10.00 mensuales. 

Este directorio online permite llegar a más de 12.800 empresas, que regularmente hacen sus 

compras por medio del sitio. 

 

 
6.1.2. Base de datos directorios de empresas en Costa Rica 

Si la empresa Brioso & Blessing quiere llegar al mercado costarricense es necesario contar con 

una base de datos de empresas específicamente en Costa Rica. 

Es por lo anterior que se hace necesario la compra de una base de datos como el principal 

recurso para la búsqueda de nuevos clientes, siendo necesario para el crecimiento y consolidación 

de la empresa. 

En el sitio web ventas-basededatos.com existen diferentes ofertas de base de datos de reciente 

recopilación con cuentas de correos electrónicos verificadas de empresas en Guatemala, Honduras, 

El Salvador, Nicaragua, Costa Rica, Panamá, República Dominicana y Colombia. 

Para el caso de la empresa Brioso & Blessing es necesario la compra de una base de datos 

directorio de empresas en Costa Rica que tiene un costo de inversión de $189.88 USD, con 8.319 

registros. 

La base de datos (Directorio) es enviada en archivo Excel unas horas después de recibir la 

confirmación del pago por parte de la empresa. Con el propósito de mantener la vigencia de la 

base de datos es importante realizar actualizaciones periódicas. Esto se puede solicitar de manera 

gratuita cada vez que estas sean realizadas durante un (1) año.30 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

30 Información obtenida de https://venta-basesdedatos.com/product/directorio-empresas-costa-rica/ 
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6.1.3. Sistema de pago – PayPal 

PayPal Es el sistema de pago que se utilizara para la empresa Brioso & Blessing, siendo una 

plataforma muy segura para negocios. 

 

 
¿Qué debe hacer la empresa Brioso & Blessing para comenzar a usar PayPal para negocios?: 

 Abrir una cuenta: Solo se necesita un correo electrónico y datos básicos de la empresa. 

 Integrar botones de pago: Se necesita copiar y pegar el código en el sitio web de la 

empresa Brioso & Blessing. 

 Cobro por email: Si la empresa prefiere no usar la página web como medio de pago, lo 

podrá hacer por medio de solicitudes a los clientes por correo electrónico. 

 Retirar los fondos: Se necesita asociar la cuenta PayPal a una cuenta bancaria de México 

o Estados Unidos. 

 

 
Ventajas para la empresa Brioso & Blessing de utilizar la plataforma de pago PayPal: 

 Recibir pagos desde cualquier parte del mundo: Se ofrece a los clientes la posibilidad 

de pagar con tarjeta de débito, crédito o saldo PayPal. 

 Proteger todas las operaciones: Blinda información bancaria de la empresa y la de sus 

clientes para un pago seguro en línea. 

 Política de protección contra fraudes al vendedor: PayPal respalda en caso de 

reclamaciones por artículos no entregados o cargos no autorizados. 

 Vender a meses sin intereses: Se activa un plan de meses sin interese y PayPal pagara la 

totalidad de la compra. 

 
Comisiones: 

 

 
  Si se recibe pagos por PayPal fuera de México, se paga un 0.50%, además de la 

comisión aplicable. 

  Si se requiere una conversión de divisa, esta se completará usando el tipo de cambio 

determinado por PayPal, que se basará en las condiciones del mercado mayorista de divisas 

o en lo requerido por la ley u otras regulaciones. El tipo de cambio se actualiza de forma 

regular y podría aplicarse de forma inmediata y sin previo aviso. El tipo de cambio incluye 

una comisión por procesamiento del 3.5% (más el IVA aplicable), además del tipo de 

cambio mayorista. La comisión por procesamiento queda en beneficio de PayPal. 

Dependiendo de la forma de pago que se utilice, se podrá tener la opción de que el emisor 

de la tarjeta realice la conversión de divisa. 31 
 

 

31 Información obtenida de https://www.paypal.com/mx/webapps/mpp/paypal-fees 
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BRIOSO & BLESSING 

Análisis de la situación 

Público objetivo 

Objetivos 

Estrategias y tácticas 

Desglose del presupuesto 

7. Creación e implementación del plan de marketing digital B2B 

 

Un plan de Marketing Digital consiste en un documento donde se recopilan todos los objetivos 

y la planificación de estrategias y acciones de Marketing a desarrollar, con el fin de que todo lo 

que se plantee en el documento tenga una justificación y se puedan conseguir los objetivos 

marcados. Para ello, previamente se debe definir qué se quiere conseguir, a quién se quiere dirigir 

la comunicación y cómo se van a desempeñar las acciones. 

A continuación se presenta el diagrama del plan de marketing digital para la empresa Brioso & 

Blessing, el cual todas sus estrategias y tácticas están diseñadas para el modelo de negocio B2B: 

 

 
Ilustración 4. Estructura Plan de Marketing Digital 

 

Fuente: Elaboración propia. 



 
 
 
 

50.8% 

 
 
 
 

49.2% 

Cambio anual en 

el tamaño de la 

población 

 
Población e indicadores económicos 
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7.1. Análisis de la situación 

 
7.1.1. Análisis Interno 

 

El Marketing digital en Colombia 

 

El marketing digital sigue marcando la pauta para dar a conocer, posicionar y aumentar las 

ventas de cualquier marca o empresa en la actualidad. En este sentido, Colombia es uno de los 

países latinoamericanos más destacados en el uso y aplicación de las últimas tendencias digitales; 

ocupando el quinto lugar en marketing digital en Latinoamérica. 

 

 
Estadísticas del uso de marketing digital en Colombia 

Las estadísticas publicadas en el Reporte General de We Are Social 2018 son de gran interés 

para el país. Sobre todo para las empresas que hacen vida en él y hacen uso de las herramientas 

digitales para promocionar sus marcas. 

A continuación se presenta las estadísticas que reflejan la evolución y el comportamiento del 

comercio electrónico en Colombia según el reporte digital anual de We Are Social 2018: 
 

Indicadores demográficos y económicos esenciales. 

 

 
Total Poblacion Poblacin Femenina Poblacion Masculina 

 

 

 

 

 

 

 

 

49.27 millones +0.8%32 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

32 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Uso de Internet 

Edad mediana Población que 

vive en áreas 

urbanas 

PIB Per Cápita Alfabetismo 

total 

 

 

30 años 77% $14.181 USD 95% 
 

 

 

 

 
 

Basado en los datos de usuarios de internet informados, y el uso activo de servicio móviles con 

tecnología de Internet. 
 

Número total de 

usuarios activos 

en Internet 

Usuarios de 

Internet como % 

de la población 

Número total de 

usuarios activos 

de internet móvil 

Usuarios de 

Internet móvil 

como un % de la 
 

   

31 millones 63% 29 millones 59%33 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

33 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Uso de Redes Sociales 

Basado en los usuarios activos mensuales reportados por la plataforma de medios sociales más 

activa en cada país 
 

 

Número total de 

usuarios activos 

en redes sociales 

Usuarios sociales 

activos como un 

% de la 

Número total de 

usuarios sociales que 

acceden a través del 

móvil 

Usuarios sociales 

móviles activos 

como un % de la 

población total 

   

31 millones 63% 29 millones 59% 
 

 

Análisis de uso de Facebook 

Una mirada más cercana al uso de Facebook, desglosado por el uso móvil y el sexo 

autodeclarado de los usuarios. 
 

 

Número total de 

usuarios activos 

mensuales en 

Facebook 

 
% de los usuarios 

de Facebook que 

acceden a través 

de un móvil 

 

% de los usuarios 

de Facebook de 

sexo Femenino 

 
% de los usuarios 

de Facebook del 

sexo Masculino 

 

    

20 millones 94% 52% 48% 
 

Edad promedio de 

la audiencia en 

Facebook 

Marcas líderes en 

Facebook 34 

Colombia 

34 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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25 a 44 años 

 
 Juan Valdez 

 Samsung 

 Coca cola 

 

 

 

 

 
 

 

Número total de 

los usuarios 

activos mensuales 

en Instagram 

Usuarios de 

Instagram como 

un % de la 

población total 

% de los usuarios 

de Instagram de 

sexo Femenino 

% de los usuarios 

de Instagram de 

sexo Masculino 

 

    
 

10 millones 20% 56% 44% 

 

 
 Instagram crece el 20% en usuarios activos en el 2018.35 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

35 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 
Análisis de uso de Instagram 

Una descripción general del usuario mensual de Instagram, desglosado por sexo. 



 

PoDricsepnotasijteivdoeslaUpsaodbloasción adulta que utiliza actualmente cada tipo de dispositivo 
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Teléfono móvil 

(Cualquier tipo) 

 

 

 

 

 
 

95% 

Smart Phone  Portátil o 

Computador 
Tablet 

 
 

20% 

 

 

 

 

Televisión 

(Cualquier tipo) 

Dispositivo para 

transmitir contenido 

de Internet a la 

televisión 

Dispositivo electrónico 

lector 

Dispositivo de 

tecnología usable 

 

  

97% 10% 1% 4%36 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

36 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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75% 57% 



 
Porcentaje de la población de más de 15 años que informa tener o usar cada producto o servicio 

financiero 
 

 
 

Tiene cuenta 

bancaria 

Tiene tarjeta de 

crédito 

Realiza compras 

online o paga 

facturas online 

% femenino con 

tarjeta crédito 

 

    
 

39% 19% 6% 11% 

 

% masculino con 

tarjeta crédito 

% de las mujeres 

que realizan pagos 

por Internet 

% de los hombres 

que realizan pagos 

por Internet 

 

   

17% 5% 8%37 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

37 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 
Factores de inclusión financiera 
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7.1.2. Análisis Interno de la empresa: 

 

 
Tabla 7. Información básica de la empresa. 

 

Información básica de la empresa 

Nombre Brioso & Blessing 

Ubicación Calle 20 #18-24 Barrio San Francisco 

Ciudad Bucaramanga, Santander 

País Colombia 

Teléfonos + (7) 6334880 - + (57) 3208380341 

Correo electrónico gerencia@briosoblessing.com 

Página web www.briosoblessing.com 

Fuente: Elaboración propia. 

Número total de empleados: 

La empresa Brioso & Blessing cuenta actualmente con 30 empleados, distribuidos en 10 áreas 

que la conforman. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.38 

Tabla 8. Número de empleados por 

área. 

 

 

 

 

 
 

 

38 Información obtenida de la empresa Brioso & Blessing. 
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ÁREA CANTIDAD 

Oficina 4 

Bodega 1 

Corte 3 

Costura 3 

Armado 7 

Emplantillado 4 

Diseño 1 

Empaque y troquelado 1 

Soladura 5 

Aseo 1 

Total empleados 30 
 

mailto:gerencia@briosoblessing.com
http://www.briosoblessing.com/


7.1.3. Facturación: 

A continuación se presenta las ventas totales del año 2017 y 2018, separadas por cada marca 

que conforman la empresa. La marca Blessing está dirigida al calzado femenino y la marca Brioso 

está dirigida al calzado masculino. 

 

 
Tabla 9. Ventas nacionales de la marca Blessing (Calzado Femenino) del año 2017, 

desglosado por las regiones del país. 

 

Total de ventas por regiones - Blessing 2017 

Región Pares vendidos 
Total Facturación 

COP 

Caribe 1.940 77.332.837 

Andina 11.307 471.271.095 

Orinoquia 893 41.232.540 

Pacifica 1.048 51.308.690 

Amazónica 330 18.002.215 

Total 15.518 659.147.377 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 10. Ventas nacionales de la marca Blessing (Calzado Femenino) del año 2018 – 

primer semestre, desglosado por las regiones del país. 
 
 

Total de ventas por regiones - Blessing 2018 (Primer Semestre) 

Región Pares vendidos 
Total Facturación 

COP 

Caribe 800 18.556.080 

Andina 6.648 286.795.001 

Orinoquia 354 3.013.080 

Pacifica 388 36.108.424 

Amazónica 60 17.408.185 

Total 8.250 361.880.770 

Fuente: Elaboración propia.
39

 

 

 

 

 

 

 
 

39 Información obtenida de la empresa Brioso & Blessing. 
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Tabla 11. Ventas nacionales de la marca Brioso (Calzado Masculino) del año 2017, 

desglosado por las regiones del país. 
 
 

Total de ventas por regiones - Brioso 2017 

Región Pares vendidos Total COP 

Caribe 294 1.254.893.954,00 

Andina 29.144 118.554.044,00 

Pacifica 1.871 11.095.880,00 

Total 31.309 1.384.543.878 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Tabla 12. Ventas nacionales de la marca Brioso (Calzado Masculino) del año 2018 – primer 

semestre, desglosado por las regiones del país. 

 
Total de ventas por regiones - Brioso 2018 (Primer semestre) 

Región Pares vendidos Total COP 

Caribe 719 27.272.280 

Andina 17.968 806.241.567 

Total 18.687 833.513.847 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 13. Total de ventas en el año 2017. 
 

Total ventas en el año 2017 

Blessing 2017 15.518 659.147.377 

Brioso 2017 31.309 1.384.543.878 

Total 46.827 2.043.691.255 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 14. Total Ventas en el año 2018. 
 

Total ventas en el año 2018- Primer Semestre 

Blessing 2018 8.250 361.880.770 

Brioso 2018 18.687 833.513.847 

Total 26.937 1.195.394.617 

Fuente: Elaboración propia.40 

 

 

 

 

 

 

40 Información obtenida de la empresa Brioso & Blessing. 
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Valor total vendido - COP 

3,000,000,000 
2,043,691,255 

2,000,000,000 
 

1,000,000,000 
 

- 

1 
 

Ventas 2017 Ventas 2018 

50,000 

40,000 

Cantidades de pares vendidos 
  46,827  

30,000   26,937  

20,000 

10,000 

- 

Ventas 2017 Ventas 2018 

Ilustración 5. Comparación de cantidades de pares vendidos del año 2017 y el primer 

semestre del año 2018. 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
En el año 2017 la empresa Brioso & Blessing vendió 46.827 pares totales. Con respecto al 

primer semestre del año 2018 la empresa ha vendido 26.937 pesos, mostrando un comportamiento 

creciente en las ventas del presente año. 

 

 
Ilustración 6. Comparación de valor total vendido del año 2017 y el primer semestre del 

año 2018. 
 

 

 

 

 

 
   1,195,394,617 

  

 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

En el año 2017 la empresa Brioso & Blessing vendió un valor total de 2.043.691.255 pesos. 

Con respecto al primer semestre del año 2018 la empresa ha vendido un valor total de 

1.195.394.617 pesos, mostrando un comportamiento creciente en las ventas del presente año.41 
 
 
 
 

41 Información obtenida de la empresa Brioso & Blessing. 
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Exportaciones realizadas 

La empresa realizo dos exportaciones en el año 2015, las cuales fueron de la marca Blessing, 

dirigida al público femenino. A continuación se presenta la información de datos de dichas 

exportaciones: 

 

 
Tabla 15. Exportaciones realizadas. 

 

 

Exportaciones realizadas - Blessing 2015 

Cliente País Ciudad Producto Cantidad Valor Total USD 

Calzacuero C.A. Ecuador Quito 
Calzado para 
dama y niña 

858 8.841 

Manufactura 
Boliviana S.A. 

Bolivia Cochabamba 
Correas para 
niñas 

300 1.350 

Fuente: Elaboración propia.42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

42 Información obtenida de la empresa Brioso & Blessing. 
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7.1.4. Situación digital de la empresa 

 

  Página web: La empresa implemento el uso de página web en el año 2012. Su URL es 

www.briosoblessing.com. 
 

Comportamiento: Esta página web no genera un flujo de tráfico web lo 

suficientemente importante. Esto debido a que en un principio no se han definido los 

objetivos necesarios para alcanzar las metas deseadas del negocio. 
 

 

Fuente: http://www.briosoblessing.com/ 

http://www.briosoblessing.com/
http://www.briosoblessing.com/
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  Fan Page: La empresa además creó una Fan Page en Facebook en enero del presente 

año (2018) con el nombre de usuario de Calzado Brioso Blessing. 

 
Comportamiento: Lo mismo que sucede con la página web se ve reflejado en el Fan 

Page de la empresa, Cuenta con 31 likes. Al no crear contenidos digitales con 

características como: ideas claras, palabras claves, actualización es noticias, interacción 

con los usuarios y más; no se hace un uso y aprovechamiento adecuado a esta herramienta 

para obtener resultados significativos. 
 

 

Fuente: https://www.facebook.com/Calzado-Brioso-Blessing 
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  Instagram: En mayo del presente año (2018) se creó el perfil comercial de la empresa 

en Instagram con el nombre de usuario @briosocolombia. 

 
Comportamiento: La creación de este perfil fue creado en el periodo de prácticas, lo 

cual se pudo dar un comienzo con objetivos establecidos como lo fueron: el dar a conocer 

la marca, generar confianza, mostrar la parte humana de la empresa e incrementar ventas 

online. El perfil tuvo una positiva aceptación en el segmento y se logró una interacción con 

los usuarios. 
 

 
 

Fuente: https://www.instagram.com/briosocolombia/ 

http://www.instagram.com/briosocolombia/
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  Dominio de correo electrónico: La empresa cuenta con un dominio de correo 

electrónico, el cual es gerencia@briosoblessing 

 
Comportamiento: Tener un correo electrónico profesional brinda ventajas como: 

muestra de profesionalismo, estabilidad, seguridad y le suma puntos a la confiabilidad de 

los clientes potenciales. 
 
 

 
Fuente: https://mail.google.com/mail/u/0/#inbox 
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 Geolocalización: La empresa cuenta con geolocalización en Google y en la página web. 

 
  Comportamiento: Implementar geolocalización brinda la ventaja de que los clientes 

puedan ubicar a la empresa y saber en qué ciudad operan, adicionalmente esta herramienta 

genera confianza en los clientes. 
 

 

 

Fuente: https://www.google.com.co/search?q=brios+blessing&rlz 

http://www.google.com.co/search?q=brios%2Bblessing&rlz
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7.2. Análisis Externo 

 

El Marketing digital en Costa Rica 

 

Hace aproximadamente 10 años, en Costa Rica se empieza a ver como varias empresas 

incursionan en el mercado de ventas y compras por internet. De forma que les permite evitar las 

dificultades geográficas e inclusive adentrarse en el comercio internacional con mayor facilidad y 

poca inversión. 

En este momento se percibe el gran cambio que una década hace en el comercio, ahora es 

extraño que una empresa no tenga página de internet ni facilidades de compra por medio de la 

misma. 

 

 
Estadísticas del uso de marketing digital en Costa Rica 

 

 
En el país existen 1.784.100 millennials, es decir, consumidores nativos digitales. El 

costarricense practica cada vez más las compras por conveniencia y en línea, busca la privacidad 

de los datos personales y gusta de proyectos de uso mixto para vivir. 

A continuación se presenta las estadísticas que reflejan la evolución y el comportamiento del 

comercio electrónico en Costa Rica según el reporte digital anual de We Are Social 2018: 
 

 
 

Indicadores demográficos y económicos esenciales 
 

 

Total Poblacion Poblacin Femenina Poblacion Masculina Cambio anual en 

el tamaño de la 

población 
 

    
 

4.93 millones 49.2% 50.8% +1.0% 
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Uso de Internet 

Edad mediana Población que vive en 

áreas urbanas 

PIB Per Cápita Alfabetismo 

 

  
 

 

 

31 años 79% $18.142 USD 98% 
 

 
 

Basado en los datos de usuarios de internet informados, y el uso activo de servicio móviles con 

tecnología de Internet. 
 

Número total de 

usuarios activos 

en Internet 

Usuarios de 

Internet como % 

de la población 

total 

Número total de 

usuarios activos 

de internet móvil 

Usuarios de 

Internet móvil 

como un % de la 

población total 
 

    

4.29% 87% 4.04 millones 82%43 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

43 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 



 
Tráfico de web compartido por dispositivo 

 

 

 

 

 
0.37% 

 

Top ranking de sitios web 

81 
 
 

En función de la participación de cada dispositivo en todas las páginas web servidas a los 

navegadores. 

 

Otros dispositivos 
 

 

 
 

Clasificación basada en el número de visitantes de cada sitio y el número de páginas visitadas en 

cada sitio por visita. 

 

 
Tabla 16. Top ranking de sitios web 
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44 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Teléfono móvil Portátil o Computador Tablet 

57% 40% 3% 

# Website Time Pages 

1 Google.com 7M 32S 8.56 

2 Youtube.com 8M 18S 4.79 

3 Crhoy.com 6M 23S 3.53 

4 teletica.com 5M 56S 3.28 

5 facebook.com 10M 21S 4.00 

6 repretel.com 4M 20S 3.05 

7 google.co.cr 3M 32S 4.55 

8 encuentra24.com 12M 39S 10.70 

9 live.com 4M 03S 3.41 

10 yahoo.com 4M 02S 3.61 
 



 
Análisis de uso de Facebook 

 

Basado en los usuarios activos mensuales reportados por la plataforma de medios sociales más 

activa en cada país 
 

 

Número total de 

usuarios activos 

de redes sociales 

 

Usuarios sociales 

activos como un % 

de la población 

total 

 
Número total de 

usuarios sociales 

que acceden a 

través del móvil 
 

   
 

3.40 millones 69% 3.20 millones 65% 
 

 
 

Una mirada más cercana al uso de Facebook, desglosado por el uso móvil y el sexo 

autodeclarado de los usuarios. 
 

 

Número total de 

los usuarios 

activos mensuales 

en Facebook 

% de los usuarios 

de Facebook que 

acceden a través 

de un móvil 

% de los usuarios 

de Facebook de 

sexo Femenino 

% de los usuarios 

de Facebook del 

sexo Masculino 

 

    
 

3.4 millones 94% 51% 49% 45 
 

 

 
45 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 
Uso de redes sociales 

Usuarios sociales 

móviles activos 

como un % de la 

población total 



 

Factores de inclusión financiera 
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Una descripción general del usuario mensual de Instagram, desglosado por sexo. 

 

 

Número total de 

los usuarios 

activos mensuales 

en Instagram 
 

 
1.20 millones 24% 52% 48% 

 

Porcentaje de la población de más de 15 años que informa tener o usar cada producto o servicio 

financiero 
 

Tiene cuenta 

bancaria 

Tiene tarjeta de 

crédito 

Realiza compras 

online o paga 

facturas online 

% femenino con 

tarjeta crédito 

 

    
 

65% 14% 10% 12%46 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

46 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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Análisis de uso de Instagram 

Usuarios de 

Instagram como 

un % de la 

población total 

% de los usuarios 

de Instagram de 

sexo Femenino 

% de los usuarios 

de Instagram del 

sexo Masculino 



% masculino con 

tarjeta crédito 

% de las mujeres 

que realizan pagos 

por Internet 

% de los hombres 

que realizan pagos 

por Internet 
 

   
 

17% 7% 14% 47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

47 Datos estadísticos obtenidos de: https://digitalreport.wearesocial.com/download 
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7.2.1. Tendencias de los consumidores 

 
El sector de calzado en Costa Rica se caracteriza por ser un sector netamente importador. La 

mayoría de la población costarricense prefiere estar cambiando de zapatos cada dos meses, dado 

que los consumidores se mueven por las tendencias internacionales, lo que los hace muy sensibles 

al diseño, precio y no a la calidad. 

De la misma manera, como la rotación en diseños es tan alta, a causa de la variabilidad de los 

gustos de los consumidores, a menudo el productor costarricense le resulta costoso estar 

innovando, por lo que se enfocan en zapatos clásicos de colores neutros. 

 

7.2.2. Cultura de negocios 

 
A continuación se lista algunos aspectos de la cultura de negocios de Costa Rica: 

 

 Costa Rica, comparte con otros países latinos costumbres muy similares. La gente es muy 

cercana, amable y servicial.

 Si se utiliza un intermediario (agente/distribuidor), es necesario comprobar su experiencia 

internacional y solvencia.

 Se utilizan las tarjetas empresariales en donde se especifique claramente el cargo 

desempeñado dentro de la empresa.

 No es difícil acceder a las empresas costarricenses. Incluso, una vez en el país se pueden 

concertar entrevistas con pocos días de antelación, si bien en estos casos, lo normal es ser 

recibido por una persona de segundo nivel jerárquico.

 El idioma en la negociación es el español, aunque por el turismo como una de sus 

principales industrias manejan también el idioma inglés.

 Los negociadores deben ser respetuosos, confiables y persistentes (los costarricenses 

necesitan ser persuadidos, sin embargo, no se les debe presionar.48


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
48 Información obtenida de https://www.legiscomex.com/Documentos/cultura-negocios-costa-rica-rci310 
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7.2.3. Principales países proveedores para Costa Rica 

 
Tabla 17. Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Costa Rica. 

Producto: 640399 Calzado con suela de caucho, plástico, cuero regenerado y parte superior de 

cuero natural 

 
Unidad: miles Dólar Americano 

 

 
 

 

Exportadores 
Valor 

importada 
en 2013 

Valor 
importada 

en 2014 

Valor 
importada 

en 2015 

Valor 
importada 

en 2016 

Valor 
importada 

en 2017 

 
Mundo 

 
26.281 

 
20.815 

 
20.053 

 
18.070 

 
16.299 

China 8.877 6.408 6.359 4.675 3.588 

El Salvador 2.921 3.129 3.278 2.824 3.220 

México 1.559 1.574 1.614 1.532 1.830 
Nicaragua 1.324 1.489 1.194 1.172 1.238 

Guatemala 3.768 2.618 2.199 1.350 1.171 

Brasil 2.428 1.714 1.698 1.785 1.159 

Vietnam 1.133 507 575 909 1.132 

Estados Unidos de 
América 

 
634 

 
783 

 
976 

 
1.358 

 
678 

Colombia 435 225 518 444 545 

Panamá 1.024 818 461 355 321 
 

Fuente: Trade Map 

Análisis Tabla 4: En esta tabla encontramos los principales proveedores del país Costa Rica 

de los productos importados con la partida arancelaria 640399 Calzado con suela de caucho, 

plástico, cuero regenerado y parte superior de cuero natural. Observamos que su principal 

proveedor es China con un valor importado en el año de 2017 de 4.675.000 USD, es decir, 223 

toneladas, Siguiéndole El salvador con un valor importado en el mismo año de 2.824.000 USD, es 

decir, 188 toneladas. Colombia se encuentra en la novena posición como proveedor con un valor 

importado de 444.000 USD, es decir, 23 toneladas. Ubicándonos en una posición lejana con gran 

competencia por delante como es el amplio mercado de China. 
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7.3. Público Objetivo 

 

El público objetivo principal es el mercado costarricense, al cual se quiere incursionar en el 

sector de calzado; específicamente a almacenes de cadena y tiendas boutiques. 

A continuación se presenta los principales almacenes de cadena y tiendas boutiques del sector 

en Costa Rica: 

 

 
 Principales almacenes de cadena del sector: 

 

 
SIMAN - Almacén por   departamentos con presencia en 4 países 

centroamericanos. 

 

    ADOC - Tiendas de calzado con presencia en 5 países centroamericanos. 

     Flexi: Empresa mexicana de calzado con presencia en 6 países. 

 Principales boutiques: 

 

 
Del barco – Empresa costarricense de calzado en cuero para dama y caballero, 

lleva 30 años en la industria. 

 

 
Aldo Nero - Almacenes de calzado dirigido a dama con 23 tiendas en 

Venezuela, Guatemala y Costa Rica. 

 

 
Tiendas Fusión - Tiendas de calzado con 23 puntos de ventas. Lleva 16 años 

en la industria. 
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7.4. Objetivos del plan de marketing digital internacional B2B: 

 

 
  Tráfico web: Implementación de estrategias SEM y SEO para centralizar la atención 

de los clientes en la página web. 

  Redes sociales: Tiene como finalidad de crear comunidad y afianzar relaciones, algo 

que es clave en el B2B. También se puede identificar a posibles clientes mediante ellas, y 

estar atentos a lo que sucede en el mercado. 

 Email: Aumentar el número de consultas vía email y telefónicas. 

  Ventas: Aumentar la venta de productos de la empresa por medio de las anteriores 

estrategias. 

  KPI: Establecer indicadores claves de desempeño que permita medir el éxito de las 

acciones realizadas. 

La meta propuesta a alcanzar en cada uno de los objetivos se estableció teniendo en cuenta el 

análisis desarrollado previamente a cerca de la participación de la empresa en la industria del 

calzado y el mundo digital, el tamaño de la empresa (Brioso & Blessing) y el presupuesto a invertir. 

En el caso en que se logren alcanzar los objetivos propuestos y los resultados sean beneficiosos 

y positivos para la empresa se espera seguir aplicando y desarrollando el plan de marketing. 
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7.5. Estrategias y tácticas: 

 

 
7.5.1. Página web: 

El mundo online ha acercado, como nunca antes, la posibilidad de establecer una comunicación 

directa con el público una vez que se disponga una información básica sobre él. 

Las estrategias que se implementaran para aumentar el tráfico web de la empresa Brioso & 

Blessing, con el fin de atraer el correcto público, son las siguientes: 

 

 
 Publicidad en Adwords: SEM

Es la opción idónea cuando ya se conoce de qué forma buscan los usuarios la empresa. Google 

dispone de sus propios sistemas de anuncios online en los que se puede pujar por aparecer en las 

primeras posiciones del buscador en formato texto (además cuentan con otras opciones, como el 

Display, en formato gráfico o vídeo). Estos sistemas se conocen como SEM, por sus siglas en 

inglés, Search Engine Marketing. 

Para que una campaña de SEM, mediante Adwords en este caso, funcione correctamente es 

necesario: 

1. Crear grupos de anuncios para cada producto 

 
 Anuncio 1: Calzado Masculino

 Anuncio 2: Calzado Femenino

 Anuncio 3: Calzado infantil

 
2.  Definir listas de palabras clave para cada grupo de anuncio, en este caso es 

importante empezar con una lista de 20 palabras con concordancia amplia o modificada. 

De esta forma se deja unas semanas correr la campaña para poder identificar aquellas 

palabras que rinden más y aquellas que se deben excluir. 

 
  Anuncio 1: Calzado Masculino: Calzado para hombre, proveedores decalzado de 

cuero, mayoristas de calzado de cuero, calzado colombiano, calzado en Colombia, calzado 

masculino cuero, calzado masculino elegante, calzado para hombre casual, calzado para 

hombre 2018, calzado masculino cuero, etc…

 
  Anuncio 2: Calzado Femenino: calzado femenino al por mayor, calzado femenino 

marcas, calzado femenino cuero, fábrica de calzado femenino, calado para dama, calzado 

para mujer 2018, sandalias de mujer, calzado femenino deportivo, calzado de cuero, 

calzado colombiano, etc…
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  Anuncio 3: Calzado infantil: calzado para niños, calzado niña, calzado niño, calzado 

infantil por mayor, calzado infantil de cuero, marcas de calzado infantil, mayoristas de 

calzado infantil, fábrica de calzado infantil en Colombia, etc…

 

 
3.  Palabras clave negativas: Impedirá que el anuncio aparezca a público que no esté 

interesado, mejorará el CTR y la calidad del anuncio. 

 
4.  Calidad del anuncio: Este es un punto, junto con el de coste por conversión, es el que 

más va a ayudar a optimizar campañas de AdWords. Directamente influirá en lo que se 

paga por cada clic. Cuanto mayor sea la calidad del anuncio menos tendrás que pagar por 

cada clic en una determinada posición. 

 

 

  Para mejorar la calidad del anuncio se debe hacer que las palabras clave 

aparezcan en el texto del anuncio, una ayuda a conseguir esto es la inserción de 

palabras clave dinámicas. La inserción de palabras clave le permite actualizar 

automáticamente los anuncios con las palabras clave del grupo de anuncios que 

provocaron que estos se mostrasen. De este modo, puede hacer que los anuncios 

sean más relevantes para los usuarios que buscan lo que la empresa ofrece. 

 
5. Calidad de la landing: Para que nuestra landing aporte calidad a la campaña y aumente el 

número de conversiones debemos aplicar optimización SEO on-page, es decir, técnicas 

SEO, aprobadas por Google, para posicionar la web. 

 

 

 

 Trabajar el posicionamiento orgánico: SEO

En este caso, también se utilizara los buscadores para atraer a esos preciados visitantes a la web, 

pero no pagara directamente por mostrar un anuncio. 

El objetivo aquí es mejorar el posicionamiento web orgánico del sitio, en motores de búsqueda. 

Google es el principal motor de búsqueda, sus cambios en algoritmos ha hecho que aparecer de 

manera orgánica en las primeras posiciones de los resultados de búsqueda no sea una tarea para 

nada sencilla. Google tiene en cuenta varios aspectos, y si desea estar en las primeras posiciones, 

se debe saber y poner en práctica lo siguiente: 
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 Para Google es fundamental que el sitio sea organizado, de fácil uso para el público (página 

web intuitiva).

 Debe tener contenido original (nada de copias de otros sitios).

 Estar enlazado a las redes sociales de la empresa.

 Contar con contenido multimedia (hace referencia diferentes formatos como el texto, 

imagen, video, etc.)

 

 
En esta estrategia se utilizara la plataforma Alexa, la cual se logrará lo siguiente: 

 Analizar las visitas web.

 Analizar la procedencia de las visitas de 5 países más importantes.

 Analizar el porcentaje de rebote.

 Ver el número de páginas vistas por usuario.

 El tiempo medio de permanencia.

 Algunas de las palabras de búsqueda más importantes.

 Evolución de las búsquedas en los últimos meses.

 Canales de procedencia del tráfico.
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7.5.2. Redes Sociales 

Las redes sociales son el principal instrumento de comunicación entre el cliente y la marca. 

Esto ayuda a crear vínculos, los clientes pueden tener mayor interacción y respuestas inmediatas, 

también es una excelente herramienta para reforzar el posicionamiento de la marca a través de 

contenido de calidad e identifica nuevas oportunidades de negocio. En el plan de marketing digital 

para la empresa Brioso & Blessing se implementó como redes sociales Instagram, Facebook. Y 

Linked In. A continuación se nombran los objetivos de cada plataforma digital: 

 

 
 Instagram:

Instagram es una potente herramienta para contar la historia de una marca. Actualmente, es 

indispensable para las marcas tener un perfil en Instagram. No cabe duda que su relevancia 

aumenta más cada día, consolidándose como la red social preferida para el uso de la imagen como 

lenguaje principal. Por este motivo, se ha transformado en una herramienta decisiva para impulsar 

tanto pequeños como grandes negocios. 

 

 
Objetivos de Instagram en la empresa Brioso & Blessing: 

 

 
 Humanizar la marca:

Instagram es una buena forma de mostrar que la marca tiene un componente humano y que 

los consumidores conozcan a la gente que hay detrás y que la hace posible, que no son robots. 

Se trata de que los consumidores descubran la marca y los productos desde todas las 

perspectivas, incluso entre bambalinas. Esto contribuirá a dar vida al producto y empresa, 

beneficiará al corazón de la marca y ayudará a acercarla al consumidores en este caso empresa. 

Esto se hará por medio de las siguientes acciones: 

 Crear contenido relacionado con cómo es un día en la empresa.

 Presentando a los trabajadores.

 Enseñando cómo se fabrican los productos.

 Interactuando con los seguidores.

 

 
 Aumento del engagement:

Instagram es la red social con mayor engagement en la mayoría de los sectores. Esto significa 

que el nivel de interacción de los usuarios con la marca y sus contenidos es de los más elevados 

respecto a otras redes, incluso más que Facebook. Instagram es una plataforma 24x7, los usuarios 

están continuamente en busca de nuevo contenido, entre semana y en fin de semana, a cualquier 

hora del día; es una aplicación que facilita mucho la interacción de los usuarios con el contenido 

por su formato y su presentación. Esto se hará por medio de las siguientes acciones: 
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 Uso de hashtags, eligiendo los que tienen más éxito y están más relacionados con la marca.

 Instagram ads., invertir en campañas de publicidad en Instagram para traer importantes 

beneficios no sólo en aumentar ventas, sino también en el posicionamiento de la marca.

 Geolocalización, cada foto que se publique vaya acompañada de la ubicación. Así, la 

empresa saldrá en el mapa de fotos y aumentará su visibilidad.

 
 Aumentar el tráfico web:

Instagram es una plataforma donde es relativamente sencillo conseguir visibilidad, así que 

redirigir esta visibilidad a la web parece lo más lógico. Se trata de conseguir que las visitas que 

recibe en el perfil de Instagram lleguen a la página web de la empresa. Esto se hará por medio 

de las siguientes acciones: 

 Agregando la URL de la web en la biografía del perfil de Instagram.

 Agregando una marca de agua con la URL en las fotos publicadas.

 

 
 Facebook:

Facebook al igual que Instagram es una excelente plataforma de comunicación entre el cliente 

y la marca. Se puede decir que Fcaebook de todas las redes sociales es la que mayor número de 

comentarios e interacciones tiene diariamente. Es por esta razón que crear una “Fan Page” para la 

empresa es hoy en día de gran importancia. 

La principal premisa a la hora de utilizar esta red social es realizarlo de una forma seria y 

profesional, sin perder de vista que lo que se intenta realizar son negocios, por lo que no debe 

convertirse en un pasatiempo o un divertimento. 

 

 
Objetivo de Facebook para Brioso & Blessing: 

 

 
 Agregar más valor a la organización: Facebook puede apoyar mejor a los clientes, 

mejorar el conocimiento y proporcionar más recursos para la audiencia. Se debe hacer que 

Facebook sea la fuente de información para los clientes.

 
  En este caso no se utilizaran los anuncios pagos de Facebook “Facebook Ads”, ya que 

si el público objetivo utiliza la red, no es el principal canal de comunicación a la hora 

concretar un negocio por lo que no es necesario invertir dinero, sino que con una buena 

estrategia de comunicación se llegara a cumplir con los objetivos de darse a conocer, 

generar nuevos contactos y estar presente para los clientes actuales ofreciendo contenido 

útil.
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 Linked In:

 
Brioso & Blessing no cuenta con un perfil en Linked in, sin embargo al ser una red 

social especializada en profesionales, empresas y negocios y al analizar su desempeño 

dentro de Internet se tomó la decisión de incluirla en el plan de marketing digital, ya que 

el principal objetivo de Linked in es conectar a profesionales relacionados, y al ser Brioso 

$ Blessing una empresa B2B nada más oportuno que una red social que los conecte con 

profesionales y empresas del mismo rubro. 

 

 
Acciones: 

 Crear un perfil personal dentro de la red y a partir de allí crear una página de empresa, 

colocar una imagen representativa de perfil, y la información completa de la misma, su 

desempeño, actividad y experiencia profesional.

 Elegir aquellas personas con las cuales deseen estar conectado, buscando entre los 

contactos ya activos. Buscar entre los grupos relacionados a la industria, generar 

conexiones y realizar presentaciones de la empresa, con el fin de crear vínculos más 

cercanos.

 Compartir material interesante y de calidad. Mensajes a cerca de la empresa, de su trabajo 

realizado, de intereses e inquietudes. Imágenes, fotografías y videos atractivos para el resto 

de los usuarios.

 Participar de debates, compartir el conocimiento propio y aprender de lo ofrecido por los 

demás.

 Conectarse con profesionales de rubros afines que pueden ser útiles en ocasiones 

necesarias, como conectores hacia nuevos clientes o proveedores.

 Dedicarle un día semanal, con el fin de aprender a utilizar la red y sacarle su mayor 

provecho.

La estrategia que se aplicarán en esta red, al comenzar desde cero, es aprender a utilizarla y 

descubrir todos sus beneficios, dedicándole tiempo con el fin de generar contactos sumamente 

útiles y provechosos ya que es una puerta abierta hacia el mundo de los profesionales dentro del 

rubro y la industria y como consecuencia hacia los buenos negocios. 
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7.5.3. Email marketing: 

 

 
El email marketing es una excelente herramienta de comunicación que debe disponer la marca 

Brioso & Blessing para comunicarse con el cliente. Es un arma muy poderosa que, bien utilizada, 

puede dar muy buenos resultados, sobre todo de conversión. Es una oportunidad perfecta para 

ofrecer al usuario contenido de calidad y de valor. 

El email marketing utiliza el correo electrónico y se envía a un grupo de contactos, es 

personalizable y nada invasivo. De esta manera se utilizara la base de datos que se realizó en el 

proceso de prácticas con la búsqueda de clientes potenciales en Costa Rica y diferentes países. Se 

debe tener en cuenta que para que el usuario reciba el email, previamente ha tenido que dar sus 

datos, por lo que ya existe una predisposición. 

A continuación se presenta las tácticas a utilizar: 

 

 
 Enviar contenidos de valor

Se debe enviar información exclusiva promocionando la nueva colección o eventos a la 

base de datos de clientes nacionales e internacionales. Por lo menos 2 veces en cada semestre 

del año. Ejemplo: Feria de calzado IFLS + IECI 2018 
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 Personalizar los correos electrónicos

Un email que incluya en el asunto el nombre de la empresa destinataria tiene seis veces más 

probabilidades de ser leído que uno sin nombre. 

 

 
 El asunto debe ser breve y atractivo

La extensión ideal en el asunto de un email es menos de 10 caracteres. Si no se llega a ese 

nivel de concreción ciertas palabras entrarán en una ‘zona muerta’ y el usuario no podrá leer 

el asunto completo. Se arriesga a perder eficacia. 

 

 
 Consistencia en la comunicación

Los emails deben mostrar la personalidad de la marca. Esto se traduce en una estructura 

específica, elementos visuales y textos coherentes, con un mismo look and feel en cada envío. 

Es importante que el usuario al abrir el mensaje perciba a través del diseño que ya conoce la 

marca. 

 

 
 Ser oportuno

La oportunidad de un emailing consiste en enviarlo en las fechas y horarios adecuados. No 

se recomiendan los envíos de correos masivos los viernes por la mañana, ni los lunes. 

Las fechas más adecuadas son martes y miércoles en el horario de la mañana. Sin embargo, 

estos son generalidades. En la práctica, los horarios de cada país de la audiencia son los que 

determinan la oportunidad. 

 

 
En esta estrategia se utilizara la plataforma Gestor B, con la cual se lógrara lo siguiente: 

 Campañas de Email: Se podrán enviar miles de emails de manera segura, rápida y 

eficiente. Llega a bandeja de entrada en Hotmail, Yahoo y Gmail.

 Diseño responsive y Escalable: Se puede crear campañas que serán visualizadas 

correctamente en la mayoría de los móviles, tablets y PCs.

 Plantillas: Permiten crear newsletter en poco tiempo

 Envío de SMS two-way: Mensajes SMS personalizados y administra las respuestas desde 

el mismo sistema

 Reportes de impacto: Métricas del impacto de cada envío, como lecturas, clicks, razón de 

no entrega, programa de email más usado, mejor horario de envío, suscriptos más fieles, 

etc.
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7.5.4. KPI: Indicadores claves de desempeño: 

 

 
Los indicadores claves de desempeño son aquellas variables, factores, unidades de medida, que 

se consideran “estratégicas” en la empresa. 

Para el plan de marketing digital B2B de la empresa Brioso & Blessing, es necesario diseñar 

métricas que le permitan al empresario analizar el desempeño de cada acción tomada. 

 Página web: Se hará su respectivo seguimiento bajo la plataforma ALEXA.

 Email Marketing: Se hará su respectivo seguimiento bajo la plataforma GESTOR B.

 Facebook: La aplicación proporciona estadísticas, las cuales serán muy útiles para analizar 

los resultados obtenidos.

 
 KPI Instagram:

En el caso de Instagram se tienen resultados, debido a que esta plataforma se implementó 

durante el proceso de prácticas. A continuación se presentan las métricas recopiladas para saber 

cómo se comporta la rede social de la empresa Brioso & Blessing: 

 

 
Tabla 18. Métricas de Instagram. 

 

KPI - KEY PERFORMANCE INDICATOR 

Red 
social 

Métrica Objetivo 
Acciones 
concretas 

Fecha de 
revisión 

 
 

Instagram 

 

Engagement 

 

Interés en los contenidos por 
parte de tus seguidores 

Perfil atractivo, 
Publicar en horas 
adecuadas, crear 
videos. 

 

29/05/2018 - 
26/06/2018 

 

Instagram 

 

Sexo y Rango 
de edad 

 

Distribución de tus seguidores por 
sexo y edad 

Contenido para 
ambos sexo y 
diferentes 
edades. 

 

29/05/2018 - 
26/06/2018 

 
Instagram 

 

Ubicación 
Ciudad y país donde se 
encuentran tus seguidores 

Visibilidad de tu 
marca, cuenta 
pública. 

29/05/2018 - 
26/06/2018 

 

 
Instagram 

 

 
Interacción 

 

Número total de toques en las 
publicaciones 

Ser interactivo 
con tus 
seguidores, 
Influyente, 
asertivo. 

 

29/05/2018 - 
26/06/2018 

Fuente: Elaboración propia. 
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Sexo 
Sexo 

Rango de edad 

80% 
Hombre 40% 60% 

60% 
49% 

60% 

40% 

20% 

0% 

40% 40% 30% 
Mujeres 60% 

20%   13%  

Rengo de edad 
Hombre Mujeres 0% 

18-24 25-34 35-44 

Tabla 19. Engagement 
 

 

 

Engagement 
 

 3%  
Likes 

Comentarios 
 

  97%  

Engagement 
 
 

Total seguidores 

 
 

859 

   

 
Likes 

 
751 

 
97% 

 

Comentarios 

 

25 

 

3% 
 

Tabla 20. Sexo y rango de edad. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

18-24 30% 

25-34 49% 

35-44 13% 

 

 
Tabla 21. Ciudades y países. 

 

Ciudades 
 

Bogotá 12% 
 

Bucaramanga 15% 
 

Medellín 17% 
 

0% 5%   10% 15% 20% 

Ciudades Paises 

 
Brasil 3% 

 

Estados Unidos 4% 
 

Colombia 81% 

 

0% 50% 100% 

Medellín 17% 

Bucaramanga 15% 

Bogotá 12% 

Países 
Colombia 81% 

Estados Unidos 4% 

Brasil 3% 
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Tabla 22. Interacción. 
 

Interacción 
 

Orgánicas 
320, 41% 

463, 59% Promocionadas 

Interacción 

Total publicaciones 37 

Total interacciones 783 

Orgánicas 463 

Promocionadas 320 

 

 

7.6. Desglose del presupuesto 

 

Existen diversos métodos para determinar el presupuesto a invertir en un plan de marketing 

digital. En este caso se aplicó el método denominado “del objetivo y la tarea”. El mismo consiste 

en determinar el presupuesto a invertir basándose en los logros que se desea alcanzar. Para ello: 

 En primer lugar se definieron los objetivos específicos del plan. 

 Luego se determinaron las acciones necesarias para cumplir dichos objetivos. 

 Y en esta instancia se deben calcular los costos del desempeño de esas acciones. La suma 

de estos costos determina el presupuesto total. 

 

El siguiente presupuesto es durante 6 meses 

  Presupuesto de la página web: Para llevar acabo los objetivos de la página web es 

necesario contar con un diseñador de multimedia, quien es la persona que se encargara de 

actualizar y crear el contenido digital cada 3 meses en el semestre; de igual manera se debe 

contar con un programador, quien es el que crea la estructura de la web, y consigue que 

todo funcione. Es el encargado de toda la parte técnica y por último y no menos importante 

es necesario comprar un dominio, que es el un nombre único que identifica el sitio web en 

internet. 

Tabla 23. Presupuesto de la página web. 
 

Página web 

Opciones Frecuencia Costo Unitario Costo Total 

Diseñador de multimedia Cada 3 meses 250.000 500.000 

Programador Cada 3 meses 350.000 700.000 

Dominio de la pagina Anual 800.000 800.000 

Costo Total $ 2.000.000 

Fuente: Elaboración propia 
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 Presupuesto de la campaña Adwords –SEM: Con el fin de cumplir los objetivos de la 

página web, se implementara la siguiente campaña de publicidad SEM en Adwords: 

 

 
Tabla 24. Presupuesto de la campaña Adwords. 

 
Campaña Adwords 

  Presupuesto 

mensual 

Presupuesto 

diario 

CPC 

medio 

CPC 

maximo 

Anuncio 1 Calzado Femenino 150.000 4.934 0,25 USD 0,50 USD 

Anuncio 2 Calzado Masculino 150.000 4.934 0,25 USD 0,50 USD 

Anuncio 3 Calzado Infantil 150.000 4.934 0,25 USD 0,50 USD 

Costo Total 900.000    

Fuente: Elaboración propia 

 

 
  Presupuesto de las Redes Sociales: Con el fin de sacar el mayor provecho de las redes 

sociales, se pagaran promociones de publicidad, las cuales estarán distribuidas de la 

siguiente manera: 

 

 

Tabla 25. Presupuesto de redes sociales. 
 

Redes Sociales 

 

Canal 
 

Estrategia 
Alcance 

Usuarios 

 

Duración 

Precio 

por 
día 

Precio 

Trimestral 

Costo 

total 6 
meses 

 

Objetivos 

 
Instagram 

Promoción 

publicitaria 

 

17.834 - 

47.017 

 
3 Días 

 
20.000 

 
60.000 

 
120.000 

Aumentar las visitas en sitio 

web, generar clientes 

potenciales, generar confianza 

y aumentar ventas on-line. 

Costo Total 120.000  

Fuente: Elaboración propia 



101 
 

  Presupuesto de Email Marketing: Para cumplir los objetivos de la herramienta Email 

Marketin será necesario contratar un publicista, quien será la persona encargada de diseñar 

el contenido digital promocionando la nueva colección o cualquier otro evento; el cual será 

enviad a los posibles clientes de la base de datos. 

 

 
Tabla 26. Presupuesto de Email marketing. 

 

Email Marketing 

Opciones Frecuencia Costo Unitario Costo Total 

Publicista Cada 3 meses 100.000 200.000 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
  Presupuesto Total: Para llevar a cabo la implementación completa del Plan de 

Marketing Digital es necesario invertir $3.740.000 Pesos. 

 

 
Tabla 27. Presupuesto total. 

 

Presupuesto total 

Canal Opción Costo Unitario 

Página web Diseñador y programador 2.400.000 

Adwords Publicidad 900.000 

Redes Sociales Publicidad 120.000 

Email Marketing Publicista 200.000 

Costo Total 3.620.000 

Fuente: Elaboración propia 
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8. Informe de práctica 

 

Informe de funciones. 

A continuación se presenta el cuadro de funciones y actividades realizadas durante el periodo de 

4 meses de prácticas en la empresa Brioso & Blessing: 
 

Funciones Acciones especificas 
Tiempo de 

ejecución 
Recursos empleados 

 

 

 

 

 

 
Búsqueda de 

potenciales 

clientes 

internacionales 

Investigar los principales países importadores 
en el mundo de la P. A. 6403.99.90 

1 Semana Computador e Internet 

Identificar empresas internacionales 

interesadas en el calzado de cuero 

14 

Semanas 
Internet 

Tomar fotos de la colección 2018 segundo 

semestre 
5 Semanas 

Cámara profesional y 

calzado 

Establecer precios en USD para la nueva 
colección 

2 Semanas Internet 

Crear portafolios actualizados - Hombre, dama 

y niños 
3 Semanas 

Fotos, Power Point, 

Canva.com e Internet. 

Realizar toma de contacto con las empresas 

identificadas- llamadas Internacionales - 

Correos electrónicos - contacto por páginas 

web y redes sociales. 

 

11 

Semanas 

Internet, correo 

electrónico, base de 

datos y teléfono celular. 

Realizar un feedback con las empresas que se 

hizo una toma de contacto y quedaron en 
proceso 

 

4 Semanas 

 

Correo electrónico 

Acompañamiento 

Importación - 

Brasil 

Solicitar cotizaciones con transportadores 
internacionales para la realización de 

importación - Brasil 

 

1 Semana 
Correo electrónico y 

teléfono celular. 

Llenar documentos de Importación - Brasil 1 Semana Computador 

 

 

 
 

Implementación 

Marketing 

Digital 

Crear cuenta oficial en Instagram de la 

empresa 
1 Semana Internet 

 

Crear contenido para la cuenta de Instagram 
 

8 Semanas 
Internet, Canva.com, 

cámara profesional y 
calzado. 

Crear publicidad para la feria IFLS + EICI 1 Semana Internet, Canva.com. 

Presentar propuesta de ajustes para la página 
web de la empresa 

1 Semana 
Internet y Microsoft 
Word 

Crear los valores corporativos de la empresa 1 Semana Microsoft Word 

Presentar presupuesto de Marketing Digital 1 Semana Microsoft Excel 

Fuente: Elaboración propia. 



103 
 

8.1. Logros alcanzados 

 
A continuación se presenta un cuadro indicando el porcentaje de cumplimiento para cada uno 

de los objetivos realizados en las prácticas empresariales: 
 

 
 

Objetivo Desarrollo 
Porcentaje de 

Cumplimiento 

 

 

 
Búsqueda de 

potenciales clientes 

internacionales 

 
Se realizó una búsqueda de potenciales clientes 

internacionales en diferentes países con el fin de dar a 

conocer la empresa Brioso & Blessing y ofrecer sus 

productos y servicios, obteniendo como resultado una 

base de datos de posibles clientes con los cuales se 

hizo una toma de contacto. Además dejando 

propuestas de negociación abiertas para posibles 

ofertas futuras. 

 

 

 

 
100% 

 
Acompañamiento 

en importación - 

Brasil 

Se hizo un acompañamiento en el proceso de 

importación desde Brasil; cotizando los fletes 

nacionales e internacionales y se gestionó los 

documentos requeridos para dicha importación. 

 

 
100% 

 

 

 

 
Implementación de 

Marketing Digital 

 
Se inició un proceso de implementación de Marketing 

Digital a través de la creación de la red social 

Instagram y sugerencias de mejorar el uso de página 

web y Fan page. Esto llevo a diseñar un plan de 

marketing digital, con el fin de establecer 

herramientas que ayuden con el proceso de 

internacionalización y posicionamiento de la marca; 

como los son: Pagina Web, Adwords, Redes sociales, 

Email Marketing y los KPI. 

 

 

 

 

50% 

Fuente: Elaboración propia. 
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8.2. Impactos percibidos por el estudiante 

 

Esta modalidad de prácticas empresariales fue el primer acercamiento real con un trabajo 

profesional en un medio de negocios internacionales, lo cual resulta positivo para mis intereses, 

ya que es el medio en el cual me quiero desarrollar como profesional. En este caso tuve la 

oportunidad de explorar nuevos mercados internacionales junto a la búsqueda de clientes 

potenciales y estudiar las herramientas que brinda el marketing digital. 

A continuación, puntualizaré algunos aportes y beneficios propios respecto a la práctica 

profesional: 

 
  La practicas me brindaron un punto de contraste entre la forma teórica de realizar 

negociaciones internacionales, contra la realidad práctica, donde factores como las 

relaciones, confianza, competencia, situaciones políticas, económicas y culturales 

muestran las verdaderas posibilidades y límites de esta profesión. 

 
  Lo aprendido durante el tiempo de práctica es invaluable ya que te enfrentas a un terreno 

nunca antes tratado, donde partes de nada y terminas desempeñando un trabajo de buena 

manera. Donde además es necesario presentar los resultados obtenidos, cumplir con 

obligaciones, horarios y metas de trabajos. Lo que te lleva a darte cuenta cómo funciona 

realmente una gran empresa donde hay que cumplir con ciertos protocolos y como hay que 

desenvolverse en un ambiente profesional, ya sea desde la forma en que se debe vestir, 

hasta el vocabulario que se debe usar. 

 
  En cuanto a la experiencia en Marketing Digital fue igual de enriquecedora, ya que 

sirvió para darme cuenta que va de la mano con otras áreas como es el diseño, la 

creatividad, la amabilidad al expresarte a través de una pantalla, entre otras. Ya que en 

definitiva todo se resume en conseguir vender, posicionar la página para estar visibles, 

tener presencia en redes sociales para ofrecer una mejor atención al cliente y crear 

contenidos de interés y de calidad para atraer clientes potenciales. 
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8.3. Limitaciones 

 

En un principio la propuesta al empresario fue trabajar y reforzar el área de E-commerce en la 

empresa, haciendo mejoras en la página web y activando las redes sociales con contenidos de 

interés y calidad al espectador para dar a conocer la marca Brioso & Blessing y así atraer clientes 

potenciales. El empresario reaccionó negativamente a esta propuesta y decidió no trabajar en ello. 

Pasado dos meses se replanto la propuesta al empresario, explicando todos los beneficios que 

esto traería consigo, y al final accedió. 

En los cuatro meses de prácticas se tuvo la oportunidad de trabajar en E-commerce dos meses, 

debido a esta limitación por parte del empresario. Los resultados fueron muy positivos en esos dos 

meses de trabajo. Aunque pudieron haber sido aún más positivos para la empresa si se hubiera 

trabajado los cuatro meses completos. 
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9. Conclusiones 

 

Como conclusión del presente trabajo, es importante mencionar que el proyecto culmina 

respondiendo efectivamente a la incógnita que se planteó al inicio de esta investigación, diseñando 

detalladamente un plan de marketing con el fin de que el empresario aproveche los beneficios del 

mundo virtual. 

Se trabajó en la búsqueda de una oportunidad de negocio para la empresa Brioso & Blessing, 

en diferentes mercados internacionales, cuya investigación le proporciono a la empresa una base 

de datos de posibles clientes internacionales, la cual podrán seguir utilizando. 

Se enfocó el proyecto en el país de Costa Rica, como resultado de una matriz de selección de 

país, la cual se desarrolló adecuadamente, analizando las diferentes variables demográficas, 

económicas, comerciales, logísticas, políticas y culturales entre 10 economías, siguiendo de una 

calificación para cada una de ellas. 



107 
 

10. Recomendaciones 

 

Se recomienda ser un poco más receptivo a nuevas ideas y diferentes opiniones o puntos de 

vista. Lo siguiente es valorar estas opiniones y decidir si se consideran acertadas y si se pueden 

incorporar al mejoramiento continuo de la empresa. 

Proveer información necesaria sobre los productos. Usuarios a diario buscan información en la 

Web y un gran porcentaje de ellos ya compra de manera online, los usuarios tienen acceso a 

cualquier tipo de información sobre productos, características, disponibilidad y precios. En el 

mundo online el consumidor tiene acceso a la descripción y compra de un producto en todo 

momento. 

Si la empresa quiere vender online es necesario seguir el plan de marketing digital diseñado 

con el fin de realizar una correcta inversión en las diferentes plataformas digitales, cumplimiento 

con ciertos requisitos de calidad como: diseño del sitio, medios de pago, disponibilidad de 

productos, seguridad, facilidad de compra, opciones de entrega, garantía y servicio de postventa. 
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Manufacturas. Obtenido de: 

 https://www.acicam.org/ 
 

 

 Marco regulatorio del comercio electrónico en Colombia: 

https://www.ccce.org.co 

 

 Datos estadísticos del uso de Internet. Obtenido de: 

https://digitalreport.wearesocial.com/download 

 

 Nivel de competitividad. Obtenido de: 

http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/costa-rica 

 

 Ministerio de economía, industria y comercio de Costa Rica: 

https://www.meic.go.cr/ 

 Camara de comercio de Costa Rica: 

http://camara-comercio.com/ 

https://www.acicam.org/
https://www.ccce.org.co/
https://digitalreport.wearesocial.com/download
http://espanol.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/costa-rica
https://www.meic.go.cr/
http://camara-comercio.com/
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 Situacion económica de Costa Rica. Obtenido de: 

 
http://www.bancomundial.org/es/country/costarica/overview 

 

 Ministerio de exterior de Costa Rica: 

 
http://www.comex.go.cr/tratados/colombia/ 

 

 

 Reglamento técnico de Costa Rica. Obtenido de: 

http://www.puntofocal.gov.ar/notific_otros_miembros/hnd78_t.pdf 

 

 Economía de Costa Rica. Obtenido de: 

 
http://gobierno.cr/economia-de-costa-rica-esta-creciendo-en-forma-sostenida/ 

Proceso de importación a costa rica 
 

 

 Principales mercados importadores y exportadores. Obtenido de: 

https://www.trademap.org 

 Syscomer: Plataforma que ayuda a tomar decisiones en el comercio Internacional. 

Obtenido de: 

 
http://unab.syscomerinteligencia.com/GM/main/ 

 

 

 Página web de la empresa Brioso& Blessing 

http://www.briosoblessing.com/ 

 Instagram de la empresa Brioso & Blessing 

https://www.instagram.com/briosocolombia/?hl=es-la 

 Fan page de la empresa Brioso & Blessing 

https://www.facebook.com/Calzado-Brioso-Blessing 
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Anexos 

 

1. Matriz de selección de países. 

2. Diagrama de Gantt. 

3. Base de datos de posibles clientes internacionales. 


