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INTRODUCCION

Con la revolucidén que esta provocando Internet einf@macion y

en el modo de hacer negocios dentro de la redergwesas se han ido
introduciendo en este nuevo campo del comercidréldco, que esta dando
sus primeros pasos en el pais muy lentamente.

El desconocimiento y el temor al avance de ladiegia del comercio
electronico (E-business), por parte de la mayoréa lds empresas
costarricenses, sobre todo en materia de comercmanufactura, impide
gue se progrese en el desarrollo de los serviaosomnercio electrénico
orientado a proveedores y clientes. Afirma Carlagd€ro Pérez, en su
reportaje del 24 de octubre del 2001, en el pex@#i Financiero:

“....Menos del 2%, cuentan con soluciones

gue abarcan toda la cadena de valor, desde el

abastecimiento hasta las ventas......

Este factor, aunado a los problemas que enfrdosaminoristas al
realizar las compras en los comercios mayorist@asndtivado el interés de

esta investigacion.



Este trabajo, busca maximizar los beneficios payomstas y
minoristas con la utilizacion del comercio electedn(E-comer9, los cuales
se reflejardn como un beneficio para el ultimo E&taen la cadena de

distribucion, el cliente.

Justificacion de la investigacion

La investigacion propuesta busca, mediante la ajibicale la teoria y

los conceptos de administracidon y mercadeo, ermormxplicaciones a
situaciones internas (compras, ventas, margenesildiad, etc.) y externas
(Competencia, costos, tiempo de entrega, toma dedgse sistema de
ventas, etc.) que afectan a la pequeiia empresanties\vde abarrotes.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos deidis, se acude al
empleo de técnicas de investigaciéon como la engymst medir el sistema
de compra y el acceso a Internet. La técnica d#b&ervacion sirve para
conocer las técnicas de venta que utilizan los mstgs y si utilizan el
comercio electronico. La técnica de entrevistaesipara saber si los
mayoristas ofrecen un servicio al cliente a logiistas. Asi, los resultados
de la investigacion se apoyan en la aplicacion é&bmitas validas en el
medio, como la encuesta, la entrevista y la obs&ma

De acuerdo con los objetivos de la investigacsdniesultado permite
encontrar soluciones concretas a los problemasupras de las pequeinas
empresas detallistas en el area de abarrotesuyezsbrindar un sistema de

ventas para los mayoristas, donde puedan mejoraewscio al cliente,



aumentar sus ventas y reducir los costos de lavasison la utilizacion del

comercio electrénico.

Planteamiento del problema

En Costa Rica existen un gran numero de empredaflisias en
abarrotes, que generalmente ha ido pasando deag&meren generacion.
Hace mucos afios estos negocios eran el motor gruédsos, alli se podia
conseguir desde abarrotes, granos, licores, caiaicepa, articulos de
ferreteria y, en fin, todo lo necesario para laavite esos pueblos. En
aquellos afnos se les llamaba Comisariatos, a kestodavia se les puede

ver en lugares muy alejados como Puerto JiméndamBbaca, etc.

Con el pasar de los afios, los comercios se loa@sigecializando, se
fueron dividiendo segun sus intereses: en licoseféreterias abarrotes, etc.
Para el caso que nos interesa, los abarrotesyédesceran ofrecidos desde
atras de un mostrador, donde el cliente le pedanehrgado del local los
productos que deseaba y el encargado se lo lldnadta el mostrador donde
le indicaba el monto a pagar, le cobraba, le dhbaedto y le empacaba la
mercaderia. A este tipo de negocio se les llampepials, luego vienen los
abastecedores o mini super, donde el cliente iagatsstablecimiento y
llega hasta las gondolas para escoger los proddetas preferencia, luego

los lleva hasta el mostrador donde se le hacedatayuse paga y se empaca.



Para efecto de el presente trabajo de estudiajltiosos dos tipos de
negocios son los que nos interesan, que por sugades pueden ser

atendidos por poco personal, el cual se encar¢adde desde las compras
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pasando por el marcar el precio de los productosmadarlos, limpiar,
atender al publico, cobrar, empacar y en fin, tbalcnecesario para el

funcionamiento del local.

Al ser establecimientos pequefios, en personalexsion, los mismos
no pueden almacenar grandes cantidades de producsus bodegas por lo
que estos locales comerciales deben de estar Hacigredidos
constantemente y en muchos de los casos los ddeflos comercios hacen
sus pedidos acordandose de memoria de los prodpatosecesita. En otros
casos lo hacen por medio de un cuaderno o libeetdadvan apuntando los
productos que les hace falta o que estan por tarsan

Ambos sistemas les han dado resultado para margese&ampresas a
flote, pero con los avances tecnolégicos de Itismas afos los clientes
estan cada dia mas informados de los ultimos ptoslwtel mercado, de
novedades, de mejoras a productos ya posicionades mercado, por lo
tanto los comercios detallistas no se pueden questaagados por la
competencia de los grandes supermercados que koslalias abren uno
nuevo.

Por otro lado, a las empresas distribuidoras & d interesar el
comercio detallista y el como estar mas en contamtoellos y si es posible

reducir los costos de operacion para ofrecer mejorecios. Los comercios



detallistas son los Unicos que conocen personasmeends clientes y que
podrian brindar informacion valiosa para los distidores y fabricantes

sobre sus productos y servicios y sobre el comonaejos mismos.

Problema:

¢, Coémo mejorar el sistema de compras de la pequafi@ea, en abarrotes,

con la utilizacion del comercio electrénico?

Objetivo General:

Analizar el beneficio del comercio electronico comstrumento de
mercadeo para ayudar al comerciante detallistal eanton de Curridabat,

en sus compras y al mayorista en sus ventas.



Objetivos especificos

1- Analizar el sistema de compra que utilizan lm®ercios de detallistas del
area de abarrotes.

2- Estudiar el acceso a Internet por parte dectmsercios detallistas en
abarrotes.

3- Describir el servicio al cliente que ofrecen thagyoristas a los minoristas,
antes durante y después de la compra.

4- Sefalar la forma en el que detallista y el miay@rpodrian obtener el
mayor beneficio del comercio electronico en la cranpventa de bienes.

5- Analizar las técnicas de ventas utilizadas perrhayoristas para hacer

llegar sus productos al detallista.



Hipotesis

El comercio electrénico favorece al mayoristal ynanorista en su

procedimiento de compra y venta.

Hoy en dia, en todos los campos, con los avarem®lbgicos, se
puede observar como las empresas de todo el m@adiean importantes

esfuerzos por ingresar al mundo de la Internet.

En nuestro pais estd sucediendo lo mismo, basta leer los
periddicos para darse cuenta de como los bancofdatuciones publicas,
las empresas privadas de todas las indoles dia,aciian péaginas en
Internet para el uso del puablico. Por otro ladoti@npo de que el comercio
detallista dé un giro y se dé cuenta de las ventgje puede obtener con el
uso de Internet y que los mayoristas se preocuperbpndar un mejor
servicio a los mismos, ya que el mercado va evoharido con el tiempo y

éste no se detiene.

Por tanto, con el comercio electronico el mayaristel minorista se

verian beneficiados, lo que derivaria en un biea paconsumidor final.



Variables e indicadores

- Sistema de compra que utilizan los comercios detetas

Definicién conceptual:

Sistema:
Conjunto de reglas, principios o medidas, enlazadt® si.
Sinénimo de método.

Método:

Modo ordenado de proceder para llegar a un resuttad
fin determinado, para descubrir la verdad y sisteaa los
conocimientos.

Compratr:

Adquirir una cosa a cambio de una cantidad derdin



Definicidén operacional:

Para medir la variable del sistema de compra qiilezan los
comercios detallistas, se utilizard el método deuesta, el cual se
aplicara desplazandonos hasta los puntos de véatias minoristas para

aplicarles la misma.

Indicadores:

Compras directas
Toma de pedidos

Por inventario

- Acceso a Internet por parte de los comercios detatas

Definicién conceptual:
Acceso:

Accion de llegar o acercarse.



Internet:

Conexioén de redes informaticas que permiten aildsnadores
0 computadores conectados comunicarse directamentérmino suele
referirse a una interconexidn en particular, deacar planetario y
abierto al publico, que conecta redes informatices organismos

oficiales, educativos y empresariales.

Definicion operacional:

Para medir la variable del acceso a Internetibeané el método de la
encuesta para determinar si el sujeto en estueiotawcon el equipo y la
tecnologia, en su negocio o casa de habitacionog sitios para acceder

a Internet.

Indicadores:
Equipo de codmputo

Conocimientos



Establecimientos cercanos con servicio de Internet
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Servicio al cliente que ofrecen los mayoristas a do

minoristas.

Definicion conceptual:

Servicio:

Accion de servir.

Organizacion y personal determinados a cuidagreses o
satisfacer necesidades del publico o de una entifigédl o privada.

Cliente:

Respecto del que ejerce una profesion, persoeautijiza sus
servicios.
Respecto a un comerciante, la persona que hhbdnte

compra en su establecimiento.

Definicidn operacional:



La variable de servicio se medira por medio detonh@ de encuesta,
la cual se le aplicard a los detallistas para sahber opiniones con

respecto a la calidad del servicio que ofrecemlagoristas.
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Indicadores
Accesibilidad para tomar pedidos
Tiempo de entrega
Forma de pago

Servicio post-venta

- Beneficio del comercio electronico

Definicidén conceptual:
Comercio:

Accién de comerciar
Efecto de comerciar

Establecimiento comercial

Comerciar:



Comprar y vender o permutar productos naturales

industriales, o con fin educativo
Electrénico:

Relativo a los electrones o a la electricidad.
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Definicion operacional:

La variable de comercio electronico se medird padim de la
encuesta y de la observacién, la encuesta se @pkcéos detallistas que
tengan Internet, y si los mismos lo utilizan comoa uherramienta de
mercadeo para sus compras. La observacion se Imadaseempresas
mayoristas para saber si las mismas ofrecen pagmbdernet y si éstas son
con fines comerciales o Unicamente de informacipnhdicidad.

Indicadores:
Disponibilidad
Confianza
Seguridad

Eficiencia
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- Técnicas de ventas

Definicidén conceptual:

Técnica:

Conjunto de procedimientos de que se sirve unacieieo un
arte.

Habilidad para usar estos procedimientos.

Habilidad para ejecutar cualquier cosa o paraemrisalgo.

Venta:

Accion de vender

Efecto de vender

Vender:



Traspasar a otro la propiedad a cambio de una slan
dinero convenida.
Tener a disposicion del publico mercaderia parque

quiera comprar.

14
Definicién operacional:

Para medir la variable de técnicas de ventas,tiieara el
método de entrevista la cual se aplicard al gereetealmaceén
mayorista mas utilizado por los minoristas, parbesacual es la
técnica que la empresa utiliza y su disposiciéom paplementar una
técnica nueva como lo es el comercio electroniccsuavez se
observaran otras empresas para saber que técrivastds son las de

su preferencia.

Indicadores:
Ventas directas
Preventa

Toma de pedidos



Marco teorico

15



Enfoque Situacional

Los intereses comunes, de diversas indoles, saukan impulsado
a la humanidad desde el principio de los tiempasa pae practiquen los
negocios de forma independiente, comenzando cwnegjue de mercancias
hasta llegar a los complejos sistemas de mercauleguwe convivimos hoy

en dia.

Dentro de este proceso comercial aparece el coongetallista y muy
particularmente dentro de la cultura costarricersgggrece el comercio

detallista denominado “pulperia” la cual se conpopularmente, como una



empresa detallista donde el cliente solamente pungglesar a una pequeia
parte del negocio para solicitarle al comerciaatednda ciertos productos,
toda la transaccién comercial procede a sucedeasdde un mostrador.
Generalmente se caracteriza este comercio poreofr&n su mayoria
productos tradicionales y de consumo masivo, pero el pasar de los
tiempos muchas de estas “pulperias” han ido evatacido y se han ido
convirtiendo en mini super o abastecedores, dandeahn diferencia con las
17
“pulperias” no permiten el ingreso de sus clierttaesta los estantes de
mercaderia, en el mini saper si es posible, lo gprenite un servicio mas
rapido al cliente, una labor mas descansada pawmredrciante y el disponer
de mas variedad de productos dentro del comer@m, Riparte de esas
grandes diferencias que a su vez se asemejan nauntie si, como en la
relacion de confianza y de amistad que se estal@ete el cliente y el

comerciante.

Este tipo de comercios detallistas tiene origenag sencillos, se
crean como espacios intermedios entre los procegtpios consumidores,
facilitando el proceso de compra, dado que allieseuentran grandes

cantidades de productos, por lo que no hay neaksiel@esplazarse a sitios



lejanos. Este tipo de negocio es un espacio comudoiadle se generan
funciones de comunicacién que son parte de la eadi@liana de muchas
personas.

Las pulperias y mini super estan estrechamentddgya la vida de
nuestro pais, dado la prestaciéon de servicioselmién de personas de
distintas edades, el correo, las noticias, el ehedtcomentario politico o
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deportivo se sucedian y suceden en torno al mastadal corredor del
comercio. Ademas, este tipo de comercio ha semrdauestro pais como
punto de referencia por excelencia para la ubicadlé@ personas y

domicilios.

Por dltimo, cabe destacar que este tipo de negommo entidad
econdmica, es una organizacién simple, con unnthgl, que ha sido su
ventaja competitiva, y es que el propietario gselisona que atiende, tanto a
clientes como a proveedores; es donde se da wareelacion personal entre
vendedor y comprador, muchas veces de conocimienttuo, lo cual
permite el didlogo, comentario, la peticion de jaba&n el precio, el crédito,
entre otras. Por tales razones, la pulperia o edmddr se convierten junto

con la iglesia, en el centro de reunion por exagdempara los costarricenses.
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Enfoque conceptual

1-Sistema de compras que utilizan los comercicaltas
Sistema:

En la palabra sistema encontramos una definicion exacta
en el diccionario electrénico, Vox, del afio 2002 dice:
“Im. Conjunto de reglas, principios o
medidas, enlazados entre si: métrico o métrico
decimal, el de pesas y medidas que tiene por
base el metro; cegesimal, el que tiene por
unidades fundamentales el centimetro, el gramo
y el segundo. Se expresa con la abreviatura

C.G.S.



2 conjunto de cosas 0 partes coordinadas segun
una ley, o que, ordenadamente relacionadas
entre si, contribuyen a determinado objeto o
funcién: planetario o solar, el formado por el
Sol y los demas astros que giran a su alrededor;
periddicos, ordenaciéon de los elementos

guimicos por su humero atbmico y propiedades;

montafioso, conjunto de montafnas, apreciables
como una unidad; telefénico automatico, el que
permite la conexion directa y automatica entre

dos abonados al teléfono.

3 Medio o manera usados para hacer una cosa.

4 Manera de estar dispuesto un aparato o
utensilio.

5 Conjunto de Organos que intervienen en

alguna de las principales funciones vegetativas y
animales; respiratorio; nervioso.

6 Norma de conducta

20



7 FILOL. La lengua en su totalidad, asi como

cada uno de sus sectores (fonoldgico,
gramatical, Iéxico) considerados como conjunto
organizados y relacionados entre si.

8 MAT. Coleccion de definiciones y reglas

operativas que se introducen con un objetivo

21
definido; de coordenadas.
9 Loc. Adv. Por, procurando obstinadamente
hacer siempre cierta cosa, o hacerla de cierta

manera sin razon o justificacion.”

Como bien nos lo explica la definicidbn anterior sistema es un

conjunto de reglas, principios o medidas, tambigs dice que es un medio

0 una manera de hacer las cosas.

Compra:



Toda organizacion depende en diversos gradossdadteriales y los
servicios proporcionados por otras organizaciotreguso, la oficina mas
pequefia necesita espacio, calefaccion, luz, fueaiz, comunicaciones,
equipo de oficina, etc. Todo esto para poder llevaabo sus funciones,
ninguna organizacion es autosuficiente. Es por gse la funcion de
compras es algo comun y basica dentro de toda iaegain.

Hoy mas que nunca es necesario poseer una cla@&asion de los
objetivos y principios fundamentales de la funa@mpradora con el fin de
establecer una buena politica de compras que Peachiiptar las decisiones

22
pertinentes que toda empresa u organizacion madequieren.

Cuando nos referimos al concepto de compra debdmdsvidirlo en
dos grandes ramas, que son las compras personalles yompras
industriales, para efecto del presente trabajoyef@siremos de las compras
industriales que como bien lo explica P. Kotlersenlibro Direccion de
Mercadotecnia, de 1988, pagina 213, que :dileos compradores
industriales no adquieren bienes y servicios paraoasumo o utilidad
personal. Lo hacen para ganar dinero, reducir cos® de operacion o

satisfacer una obligacion social o legal”.



Una vez que hemos definido el tipo de compra gque interesa,
podemos comenzar a definir el concepto de commdssiriales, lo cual
tiene muchas definiciones que dan diferentes astore

Para Michael R. Leenders, Harold E. Fearon y WiBuEngland en
su libro Administracién de compras y suministros, 1891, pagina 49, dice
“Los objetivos generales de la funcion de compra sajue consiste en la
obtencion de los materiales apropiados, en la cadtd apropiada, para
ser obtenidos en el momento y lugar apropiados, da fuente apropiada,
con el servicio apropiado, y al precio apropiado”.

23

Esta definicion nos demuestra los objetivos geasradé la funcion de
compras y €l porque de su importancia. Para P.eKah su libro de
fundamentos de mercadotecnia, dentro de los compmadndustriales,
existen tres grandes grupos que son: Mercados tirades, Mercados de
Revendedores, Mercados Gubernamentales.

Los mercados industriales son aquellos que adiuibienes y
servicios para la produccion de otros productosewisios que son

vendidos, rentados o entregados a otros.



Los mercados gubernamentales son todos aquellagtitoados por
unidades de gobierno que adquieran o rentan bignesrvicios para
desempenfar sus principales funciones.

Los mercados de revendedores, son los que nosateren este
trabajo de investigacion y lo conforman individunsorganizaciones que
adquieren productos para revenderlos o rentartdegner un beneficio.

Para tal efecto, el comercio detallista debe déac@on un sistema de
compra que le permita encontrar todos los produnexesarios de una

forma rapida, para que nunca le falten products yna forma econdmica.
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Sistema de compra que utilizan los comercios deteas:

Con base a las definiciones anteriores podemos dae es un
conjunto de reglas o principios utilizados pordoganismos para realizar la
obtencidén de bienes o servicios necesarios parfusc®nes comerciales.

Para P. Kotler y G. Armstrong, en su libro Fundaioe de
Mercadotecnia, de 1991, paginal99, la empresa remomm enfrenta toda
serie de decisiones para hacer una compra. Ladedntie decisiones

dependera del tipo de situacion de la compra. Etixe el autor cita:



“1.3.1) La readquisicion directa: Que consiste
en que el comprador vuelve a ordenar algo o
pedir algo, al mayorista, sin modificacion
alguna de un pedido anterior.
1.3.2) La readquisicion modificada: En este
caso el comprador modifica lo que quiere y las
cantidades.
1.3.3) La tarea nueva: Consiste en que el
comprador realiza una compra por
primera vez, sea primera vez que utiliza un
mayorista o que quiere introducir

productos nuevos a su punto de venta”. 25

El sistema de compra que cada comercio detallisiza depende
exclusivamente del duefio o encargado del estabt&dioncomercial y de
los proveedores, pero cualquiera que sea el sistpmael mismo utiliza,
siempre busca el mismo objetivo, que es obtenemayor beneficio

econdmico posible el cual, sera reflejado en uneti@n para el

consumidor.



En los comercios detallistas encontramos variderses de compras,
algunos lo hacen por memoria y cuando hacen undpeth hacen
recordando los productos que les hacen falta sigr teingun control exacto
de su inventario, otros lo hacen por medio de uwdemno o una libreta
donde apuntan los productos que se les terminacespan por terminarse
para pedirlos posteriormente, también existen ugaes levantan un
inventario de todos los productos que ofrecen,duegacan fotocopias a las
hojas y cada vez que van a hacer un pedido tonsahojas y revisan que
productos estan por acabarse o se les ha acabadpeutrlos, los ultimos y

gue, a su vez, son la minoria son los que manajarventario por medio de
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un sistema computarizado, el mas comun es el Rienteenta donde una
computadora se conecta a la caja registradorairy lactor optico el cual
puede leer los cbédigos de barras de los produatescgentan con ellos,
indica el monto a cobrar y el vuelto que se delveadau vez, el computador
va restando los productos que se van vendiendo rdeinuventario
previamente definido en el computador y al final di@ la computadora

imprimira un reporte de los productos vendidos yla® productos en



existencia y de los que se deben de pedir al almae otros paises mas
desarrollados la misma computadora se encargaade s pedidos segun

sea requerido.

Acceso a Internet por parte de los comercios detadtas
Segun la Enciclopedia de Consulta Microsoft Encad@2, el acceso
a Internet se puede definir:
“Acceso:

Accion de llegar o acercarse.
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Internet:

Conexion de redes informaticas que
permiten a los ordenadores o computadores
conectados comunicarse directamente. El
término suele referirse a una interconexiéon en
particular, de caracter planetario y abierto al

publico, que conecta redes informaticas de



organismos oficiales, educativos y
empresariales
Ordenador o Computadora:

Dispositivo electrénico capaz
de recibir un conjunto de instrucciones vy
ejecutarlas realizando calculos sobre los datos
NUMEricos, 0 bien compilando y
correlacionando otros tipos de informacion.

El mundo de la alta tecnologia nunca hubiera
existido de no ser por el desarrollo del

ordenador o computadora. Toda la sociedad

utiliza estas maquinas, en distintos tipos y
tamanos, para el almacenamiento vy
manipulacion de datos. Los equipos
informaticos han abierto una nueva era en la
fabricacion gracias a las técnicas de
automatizacién, y han permitido mejorar los

sistemas modernos de comunicacion. Son

herramientas esenciales practicamente en todos
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los campos de investigacion y en tecnologia

aplicada”.

Acceso a Internet por parte de los comercios detatas:

El acceso a Internet es la accion de llegar y geriamiconexion de las
redes informaticas de ordenadores o computadorectamlos comunicarse
directamente, para lo cual, el usuario debe deaca@on un conocimiento de

la navegacion en red, un ordenador o computatiserecio de Internet,
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gue en el pais es brindado por Racsa, 0 se puesidadar a un
establecimiento dedicado a ofrecer el serviciorderhet donde, se cobra,
por hora, una tarifa de alquiler por el equipo geavicio.

Por todo lo antes mencionado, se observa comdezhkt va ganando
terreno a pasos agigantados y que cada dia seevo#sg facil el tener
acceso a la Red para los diferentes fines que padden dar a la misma
como son: comerciales, personales, correo electrpnieducativos,

publicitarios, informativos, etc.



Servicio al Cliente que ofrecen los mayoristas adaninoristas:
Lo primero que podemos destacar de esta variab& esmentario
gue hace P. Kotler en su libro Fundamentos de Meteania, de 1991,
pagina 270, en el cual se refiere:
“Como una herramienta importante para obtener

una ventaja competitiva.

Un buen servicio al cliente es bueno para el negoc
Cuesta menos mantener la voluntad de los clientesig
ya se tienen, que tratar de captar a los nuevos o
recuperar los que se han perdido”.
30
Con esta afirmacion nos damos cuenta de la impoéaael servicio
al cliente, como este puede hacer la diferenca@ta de elegir el

mayorista al que se le va a realizar la compra.

En el servicio al cliente, el mismo se debe tonsan@ una
herramienta de mercadotecnia, para lo cual, PeKetl su libro

Fundamentos de Mercadotecnia, de 1991, paginai2&2 d



“Muchas compafilas han establecido un sélido
departamento de servicio al cliente que se ocupa ths
guejas y los ajustes, el crédito, el mantenimientdas

reparaciones y la informacién al consumidor.

Un departamento de servicio al cliente coordina
todos los servicios de la compaiiia, crea satisfa@eiy
lealtad por parte del cliente y ayuda a que la congiiia

se distinga aun mas de sus competidores”.

En nuestro pais el servicio al cliente es algo magyente y que se
cree que resulta muy costoso, pero la realidadraslos resultados cuéles
justifican cualquier gasto en que se incurra, ientd satisfecho puede ser el
mejor aliado de una empresa, es un cliente queeaetomprar, que hace
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publicidad gratuita y de la mejor existe, la ceside boca en boca lo que la

hace la publicidad mas crediticia.

Para el presente trabajo de investigacion, nosesde varios factores
del servicio al cliente, los principales son: laessbilidad de los mayoristas
para que los minoristas hagan sus pedidos, muckasasl empresas

mayoristas reciben pedidos por medio del teléfdnocual produce un



inconveniente de tiempo en el que a veces se dwardas horas para poder
ingresar al teléfono de la empresa, y una vez guegga muchas veces le
informan que debe esperar a que ellos le devuétviamada para poder
hacer el pedido de productos con lo cual se piendeho tiempo. Otro
factor dentro del servicio al cliente, que se delner en cuenta es el tiempo
de entrega de los productos, la forma de pag®s deeontado, en cheque o
por crédito. Y por ultimo, se debe saber si los onatas le dan un
seguimiento a los clientes después de realizadaemta o solo se limitan a

vender y esperar a que los clientes vuelvan solos.
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Beneficio del Comercio Electronico:

Comercio
Segun la enciclopedia Microsoft Encarta 2002:

“Accion de comerciar
Efecto de comerciar

Establecimiento commercial



Comerciar:
Comprar y vender o0 permutar
productos naturales o industriales, o con fin

educativo”.

Electronico
Segun la enciclopedia Microsoft Encarta 2002:

“Relativo a los electrones o a la electricidad”.

Beneficio del Comercio electrénico:

El comercio electronico es un nuevo y novedosocodeetde hacer

negocios por medio de Internet, donde un distlitmjiofrece en una pagina
33

Web (Pagina en Internet), una forma mas rapida de rtgmdidos, mostrar
catalogos, promocionar productos nuevos, etc. limas avances en las
comunicaciones han permitido que muchas empregassign al mundo del
comercio electronico como lo estan haciendo loxtmrestatales, bancos
privados, ventas de accesorios para carros, veetaiscos compactos, de

casetes, ropa, Malls cibernéticos, etc.



En el libro de Fundamentos de Mercadotecnia deipPKibtler y Gary
Armstrong de 1991, péagina 270, esto hace referemcdgo parecido al
comercio electrénico pero que denominan ventadrélécas y de la cual
comentan: “La forma mas importante de venta electrénica es la
videotexto: se trata de un sistema bidireccional wg vincula a los
consumidores con las bases de datos de la computedde un vendedor
por medio de cable o linea telefonica”.

Curiosamente, el final de este capitulo, nos inéoque este sistema
nunca funcion6é debido a los pocos clientes queabtamt con el equipo
necesario, lo cual no es el caso del comercio réld@cb, que utiliza
computadoras personales las cuales se han vuiglta,dla, mas comunes en
los hogares y negocios de los costarricenses.
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Hoy en dia, por medio de una computadora conedalidernet es
posible ordenar una pizza, comprar un disco coropgmtogramas de
computadora o partes para las mismas, ingresanastsis de carros, joyas,
arte, en fin un sinnimero de bienes y serviciososeercializan por Internet,

estamos a poco tiempo de que las empresas ingesseun sistema



comercial de gran escala donde se compren bienssrwicios entre

mayoristas y minoristas por medio de Internet.

Técnicas de ventas:
Técnica

Segun la enciclopedia Microsoft Encarta 2002:

“...Conjunto de procedimientos de que se sirve una
ciencia o un arte.

Habilidad para usar estos procedimientos.

Habilidad para ejecutar cualquier cosa o0 para

conseguir algo...”.
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Venta

Segun la enciclopedia Microsoft Encarta 2002:
Accion de vender

Efecto de vender

Vender
Segun la enciclopedia Microsoft Encarta 2002



“Traspasar a otro la propiedad a cambio de
una suma de dinero convenida.

Tener a disposicion del publico mercaderia
para el que quiera comprar”.

Técnicas de ventas:

Se encuentran muchas técnicas de ventas, pero,epgreesente
estudio citaremos las tres mas utilizadas, como son

Venta directa

Preventa

Toma de pedidos
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Venta directa:
La técnica de venta directa es utilizada por mmaciimacenes
detallistas para hacer llegar sus productos a io®ristas. La técnica de

venta directa consiste en que un vendedor, ensemacion del almacén

mayorista, visita al minorista con la mercaderi@emedio de transporte, se



compra, se vende y se hace el traspaso de mercgu@riuna suma de
dinero.

En la técnica de venta directa encontramos muehngmesas que
trabajan de esta manera como lo son: La Dos PDekPrado, Bimbo,

Breddy, Jack’s, Pozuelo, Mendiola, Tropical, entras.

Preventa:

La técnica de venta de la preventa es por la gureckean otras varias
empresas, la misma consiste en que el vendeddéa wisminorista con un
catdlogo de los productos que ofrece y una hojepeltidos (algunas
empresas utilizan la tecnologia para la toma dé&dpsdla mas utilizada es
el PAM), los productos son entregados hasta el diao Alguna de las
compafias que utilizan esta técnica son: Pananwa (QocaCola), Dipo,
Constenla, Mercasa, Lemen, etcétera.
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Toma de pedidos:

La técnica de toma de pedidos, trata de que el nségse encuentra
en un lugar determinado esperando la visita o lamaalda del minorista el

cual le comunica los productos que necesita, ele@or le toma el pedido y



le comunica el monto a pagar y cuando puede redogeproductos, este

tipo de venta confia de la fidelidad de sus clieiatele los precios que ofrece
a los minoristas, para que vuelvan a comprar anlaresa, lo que le rebaja
los costos al mayorista y aumenta los del mingratunas de las empresas
gue utilizan esta técnica son: La Cadena de D&ttlide San José, Almacén

Luis Herrera, Almacén Salvador Ramirez, entre otros
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Enfoque legal

En cuanto a los factores legales que hay que temauenta, para los
comercios detallistas en abarrotes en el area d&l@loat, es que se debe de

tener una patente, la cual otorga la municipaligeda lo cual se debe de



contar con un estudio de suelo que autorice laigidag para ser destinada a
ese fin, luego se debe de ir a la municipalidac planar un formulario y
gue la junta directiva lo apruebe para que seadand patente. En cuanto a
los requisitos municipales es un trdmite corto g dura aproximadamente
entre 15 a 30 dias en ser aprobado.

Por otro lado, se encuentran los factores econ&@rim® cuales se
llevan con mas precaucion y para lo cual se debearten cuenta mas

factores, para los cuales definiremos unos términos

Tributos
Los gobiernos cobran tributos con el fin principd satisfacer
necesidades colectivas como lo son: construcciétadeteras, hospitales y

otras obras de bhien social.
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Contribuyentes y declarantes
Son personas fisicas o juridicas, de derecho oedhoh publica o

privado, que realicen ventas o presten servicidsrema habitual.

Periodo fiscal



Para efectos de la renta se refiere al periodo camdmlo de un afno
natural regularmente entre el 01 de octubre al 80setiembre del afo
siguiente.

Para efecto del impuesto sobre las ventas seediaualquier mes

natural del ano.

Impuesto
Es el tributo cuya obligacion tiene como hecho gmi@ una

situacion independiente de actividad estatal keal contribuyente.

Tasa

Es el tributo cuya obligacion tiene como hecho ¢mhar la
prestacion efectiva o potencial de un servicio jgobindividualizado en el
contribuyente.
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Extincion de la obligacion tributaria

Cuando dicha obligacién deja de existir a conseziaete su mismo
pago, por compensacion de créditos fiscales, quiusion en su cobranzay
su hecho generador y por su condonacién conformeesaluciones

administrativas y ademas se extingue por presonpci



Prescripcion

Es el tiempo que tiene la administracion tributgu@sa poder cobrar
las obligaciones a los contribuyentes.

Salario Base

Monto equivalente al salario base mensual de wingta 1 relacion
puestos de la Ley del Presupuesto Ordinario deefaiRlica, aprobada en el
mes de noviembre anterior a la fecha de consumatgbdelito, que sirve

como medicién para la aplicacion de multas.

Ley de Impuesto sobre la Renta
Impuesto establecido sobre las utilidades de lagresas y sobre
personas fisicas que desarrollen actividades luagat En términos

generales determinar el tratamiento por impuestseptes y futuros a
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saber, segun Estrada R. Jorge, en su libro CodigoNdrmas vy
Procedimientos tributarios, del 2000, pagina 4€g:d

“l) La recuperacion futura

(liquidacion) del valor en libros de activos



(pasivos) que sean reconocidos en el balance de
un negocio; y

2) Transacciones Yy otros
sucesos del ejercicio actual que sean
reconocidos en los estados financieros del
negocio.

Por otro lado, para fines de
esta norma, los impuestos sobre la renta
incluyen todas las rentas locales y extranjeras
gue den origen a utilidades gravables. Los
Impuestos sobre la renta incluyen ademas: los
impuestos retenidos que sean pagados por

subsidiarias asociadas o0 negocios conjuntos”.

42

Régimen de Tributacién Simplificada

Este régimen se crea bajo el decreto ejecutivo5bil2-H. Es de

acceso Yy retiro voluntario, y de aplicacion relativlos impuestos de la renta



y de las ventas, inicialmente establecido excluserge para las personas
fisicas con actividad lucrativa. Trata a persongss compras anuales sean
menores a quince millones de colones las cualgensipara calcular los
impuestos a pagar, actualmente la con la nuevadeegimplificacion y

Eficiencia Tributaria se amplia a personas juriglica

Es en esta é&rea donde el comerciante detallidsta de tener mas
precaucion, ya que las obligaciones tributariagsdompafnaran siempre y
cuando cuente con una actividad lucrativa indegrtedicomo lo es el area

del comercio detallista.
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Marco metodoldgico

MARCO METODOLOGICO



Tema:

Analizar el beneficio del comercio electrénico comsetrumento de
mercadeo para ayudar al comerciante detallista lBn compras y al

mayorista en sus ventas.

Método de la investigacion

Cuando se realiza la revision de la literatura gaaprueba que tiene
fundamento para seguir adelante con la investigae® cuando se necesita
saber, el futuro del estudio que se realizara.

Todos los tipos de estudio son importantes, patker escogerlos es
necesario el conocimiento del tema que se estudiks ybjetivos que se

pretenden.
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En esta investigacion se utilizan los siguientestodws de

investigacion:



Con las investigaciones descriptivas, explorasoyaaplicadas se
analizan, como se manifiestan los fendmenos y@mpaonentes.
Las investigaciones pueden iniciarse con un tpestudio y terminar

con otro estudio diferente, segun sea el caso.

Investigacion descriptiva

Segun Fernandez, Hernandez y Baptista, en suHib@alculo de los
Precios en la evaluacion de proyectos, de 198linasd00 y 101, dice:
“los estudios descriptivos buscan especificar las rgpiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cqaler otro
fendmeno que sea sometido a andlisis.”

En el diagnostico del comercio electronico comsetrumento de
mercadeo que se aplicd en los diferentes sistema®mmpras que utilizan
los comercios detallistas y las técnicas de venqiasutilizan los mayoristas
para vender sus productos a los minoristas en ed de Curridabat,

midiendo independientemente cada una de las vesiabl
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De acuerdo a Fernandez, Hernandez y Baptista eh, p@gina 104
dicen:

“La investigacion descriptiva refiere
minuciosamente e interpreta lo que es. Esta esta
relacionada a condiciones 0 conexiones
existentes; practicas que prevalecen, opiniones,
puntos de vista o actitudes que se mantienen;
procesos en marcha; efectos que se desarrollan.
A veces, la investigacion descriptiva concierne a
como lo que o lo que existe se relaciona con
algan hecho precedente, que haya influido o

afectado una condicidén o hecho precedente”.
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Investigacion aplicada



Indica Miguel Gémez B. citando a Ezequiel Ander Egm su libro
Elementos de Estadistica Descriptiva, de 1989 npd2:
“La investigacion busca conocer para
hacer, para actuar (modificar, mantener,
reformar o cambiar) radicalmente algun
aspecto de la realidad social. Le preocupa la
aplicacion inmediata sobre wuna realidad
circunstancial antes que el desarrollo de
teorias”.
Con la investigacién aplicada este trabajo tratatiiear los datos obtenidos
con anterioridad y traducirlos a la realidad, da esanera se pretende llegar
a una utilizacién del Internet como herramientarmecadeo para ayudar al
comerciante detallista en sus compras.
Segun Ezequiel Ander Egg:
“La investigacion aplicada depende de los
descubrimiento y avances de la investigacion
basica y se enriquece con ellos, se trata de
investigaciones que se caracterizan por su

interés en la practica de los conocimientos”. 48

ORIGEN DE LOS DATOS



Sujetos:

Para recolectar la informacion, se aplicaron caeatios, entrevistas
y la observacion, a los diferentes propietarios rcasgados de los
establecimientos detallistas, como pulperias, siper y abastecedores, a
los agentes de ventas de las diferentes empresafwdoras y a los
gerentes o encargados del servicio al cliente desefabricantes o
distribuidoras de productos de consumo masivo.

Los cuestionarios se realizaron directamente erofea de estudio,
tomando en cuenta una poblacién de 148 de las sagpdetallistas en la
zona de estudio, de los cuales fueron aplicadosud8§tionarios

Ademas, la entrevista se aplicé al gerente deh@dm mas utilizado
por los comercios detallistas segun la informagae estos suministraron
en la encuesta.

Por ultimo se utilizo la observacion para ver ldsrdntes técnicas de
ventas que utilizan los mayoristas y si los mismosntan con paginas en
Internet con fines comerciales para vender susugtod o solo para

promocionar los mismos.
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Fuentes de informacion



Para el desarrollo del presente trabajo de inwestig se utilizaron
fuentes de informacion, primarias y secundarias.

Las fuentes de informacién primarias, se obtuvieram la aplicacién
de entrevistas, encuestas y cuestionarios, tonteesamente de la zona en
estudio.

En cuanto a la de informacién secundarias, fuepitala de varios
libros de texto, asi como de periddicos, revidtasynet, entre otros.

Descripcion de los instrumentos

Existen varios tipos de instrumentos, de los quauselen utilizar para
la recoleccion de la informacién para la elabomacd® un trabajo de

investigacion como lo son: Observacion, entrewistaestionarios.
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Observacion



Segun Miguel Gémez B. citando a Marcelo Blanc, sen libro
Elementos de Estadistica Descriptiva, de 1989 npat4, dice:

“La observacion es una técnica
ampliamente utilizada en las ciencias sociales
para recolectar informacion.

Consiste en la aproximacion directa
mediante los sentidos y la presencia fisica de los
sentidos y la presencia fisica del investigador a
los hechos y/o fendémenos que se desean
estudiar. En la vida diaria la observacién se
emplea en formaespontanea pero cuando se
utiliza con el objeto de investigar, sus
caracteristicas fundamentales: La selectividad.
Es decir se trata de seleccionar los hechos o
datos relevantes que sirvan para explicar el

fendmeno a investigar”.
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La observacion es cientifica cuando:



-Sirve a un objeto de informacién ya formulado.
-Planificada sistematicamente.
-Fases previstas.
-Sujeta a comprobaciones y validez.
En el presente trabajo de investigacion se utlizobservacion para
medir la variable de técnicas de ventas que utiliea agentes de ventas en

el area de estudio.
La entrevista

Segun Miguel Gomez B. citando a César Fernandezsuelibro
Elementos de Estadistica Descriptiva de 1989, pdtid dice:
“Es una situacion de interrelacion entre
dos personas, en la cual el entrevistador
obrando de acuerdo con objetivos
preestablecidos, demanda al entrevistado que le
proporcione informacion”.
Lo comun en una entrevista es que una persorctsdhformacion
de otra para obtener asi los datos de un problemna@&cnica consiste en
recoger la informacion ya sea con un cuestionésrajulario o un bosquejo.
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Comenta Marcelo Blanc en el libro Elementos dedistiga Descriptiva de
Miguel Gomez B. de 1989 en la pagina 142:
“Junto a la observacion, conforma una de
las bases fundamentales sobre las cuales se
levantan todos los deméas elementos de la

investigacion”.

Las clases de entrevistas existentes son:

-Libre.
-Estructurada.
-Focalizada.
-Simultanea.
-Sucesiva.

La entrevista se aplico a los vendedores de fasedites empresas que
visitan regularmente los comercios detallistas aledna en estudio. Para
identificar estas empresas, en el cuestionariesednsulta a los minoristas
gue enumeren los mayoristas a los que les compramés frecuencia, lo
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cual nos dio una lista de proveedores de meraslgrie distribuyen los
mismos en la zona.

A su vez, a los mismos se les realizd una erstié@structurada con
el fin de medir las variables de servicio al cleeptla variable de técnicas de

venta cada una con sus respectivos indicadores.

Cuestionario

En el presente trabajo de investigacion se utdizdos cuestionarios
para medir las variables de sistema de compra esac@ Internet,
aplicAndolos a las empresas detallistas en la eorstudio.

Segun Cesar Fernandez en el libro de Miguel GoBesitulado
Elementos de Estadistica Descriptiva de 1989 gragina 145 dice:

“Es un instrumento constituido por una
serie de preguntas articuladas, que se formulan
a uno o varios encuestados. Para el efecto se
utilizan formularios impresos para el registro
de las preguntas”.
El objetivo del cuestionario es obtener informaciérdiamete preguntas
escritas que se registran en un formulario.
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En el libro Elementos de Estadistica Descripteaviguel Gomez B.
de 1989, comenta Marcelo Blanc en la pagina 1Bbgctiestionario es un
instrumento técnico muy apropiado para medir cambig de opinion,
niveles de percepcion en lapsos determinados. Enngeal sirve para

indagar variados aspectos de la realidad social”.

En los cuestionarios se encuentran varios tipopreguntas como lo son:
De acuerdo con su forma:

Abiertas.

Cerradas o dicotdémicos.

Preguntas de eleccién multiple.

En grados de intensidad.

De acuerdo con su tipo:

Preguntas de hecho.

Preguntas de accion.

Preguntas de intencion.

Preguntas de opinién.

Preguntas de indice o test.
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Validez de los instrumentos

En referencia al tema Miguel Gomez Barrantes elibsu Elementos de
Estadistica Descriptiva de 1989, pagina 147, coment
“Es evidente que casi nunca se va a
obtener informacién ciento por ciento rigurosa
y exacta, pero el investigador debe hacer lo
posible por lograrlo; o sea, conseguir los datos
mAas exactos y veraces. Ademas, siempre debe
tratar de reconocer y evaluar las limitaciones de
la informacion con que trabaja o la informacién
gue recolecta. Ni las estadisticas, deben
aceptarse como fidedignos si no ha medido una

evaluacion inteligente y adecuada de ellos”. (24)

En el presente trabajo de investigacion se utdizdos métodos de
observacion, encuestas y entrevistas, los cualesorfu hechos
cuidadosamente y luego aprobados por el espeai@istel campo para

asi tener la validez deseada.
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Alcances y limitaciones

Alcances:

Para el presente trabajo de investigacion se éealiz andlisis del
beneficio que puede representar el comercio el@cthé como
herramienta mercadolégica para el comercio mayoyishinorista en el
area de abarrotes en el canton de Curridabat.

Asi, con todo lo antes citado, este estudio alcaniag poblacion, en
estudio, de comercios detallistas y a las empresagoristas mas

importantes en participacion del mercado parafgzresas minoristas.

Limitaciones:

Durante el desarrollo de esta investigacion se eptason las
limitaciones siguientes:

El area en estudio, Curridabat, es un canton mitgne® donde las
empresas minoristas se encuentran en la mayori@sdssos a mucha
distancia unas de otras.

Existe poca bibliografia del tema en estudio, per @ comercio

electréonico una técnica reciente.

57



Analisis e interpretacion

de los datos



En el presente capitulo se analizan todas lasblesi@n estudio.

Al realizar el analisis de los datos, se presemtafbrmacion recopilada por
medio del método de la observacion, la encuesta yntrevista. Los
diferentes métodos de recoleccion de informaci@mndiu empleados en las
diferentes empresas de comercio detallista eneel d& abarrotes asi como

al almacén mayorista mas utilizado por los minasst

Tipo de local

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Gréafico N.1
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Para saber el tipo de negocio en el cual se alugcguestionarios, se
observé en gue tipo de negocio se encontrabal1%lde los mismos eran
pulperias donde no se puede ingresar a tomar tmugios deseados, el
encargado o empleado de este tipo de establecorsenéncuentra atras de
un mostrador y detras de él se encuentran los praglgue ofrece para la
venta, cualquier producto que desee el cliente delbe indicar al encargado
para que este lo traiga hasta el mostrador, los cttmercios detallistas eran
abastecedores o mini super, se situaron con el &%otal de negocios

visitados en el presente trabajo.
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Numero de personas que laboran para la empresa

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Gréafico N.2

Al consultar a los encargados de cada local caalatetallista acerca

de la cantidad de empleados con que contabandaefocomerciales, las
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respuestas fueron que de 136 locales visitadosprb@rcios detallistas
contaban con solo un trabajador lo que represdnt&o del total, con dos
empleados encontramos un total de 60 comerciosqul® indica que
representa el 45% de los comercios, con tres edyde&allamos 40
comercios o0 sea el 29%, con cuatro empleados,eexidd comercios que
representan un 7%, con cinco trabajadores hagtahde 12 empresas con
una representacion del 9% vy finalmente con seisajaaores existen 4
comercios detallistas con una participacion del @8 total de empresas
entrevistadas. Con lo cual queda demostrado gadipstde negocio puede
ser manejado con poco personal lo cual reducedst®€ de operacion para

sus duefos.
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Almacenes Mayoristas mas utilizados por los detadlias

Se les solicitd a los comercios detallistas quarait los comercios
mayoristas a los que les compraban con mas freleupara tener una base
de datos de comercios mayoristas y el resultadosada para visitar al
almacén mas utilizado para hacerle la entrevistia ponocer acerca de otra
variable, los resultados fueron los siguientes.

Como comercio mas utilizado por los comercios tstas para hacer
las compras de los bienes necesarios para el lunemohamiento de los
mismos, estd encabezada por la Cadena de Detallist&an José con el
cuarenta y ocho por ciento (48%) de participaciomual indicaba que la
Cadena de Detallistas de San José tiene una padign en el mercado de
casi la mitad del mercado de detallistas lo cualresgran ventaja para esta
empresa. Seguido de la Cadena de Detallistas,ceeer@ma el distribuidor
Vijoco con una participacion del diecinueve porntie (19%), luego se
sitan con un nueve por ciento (9%) cada unayehedn Salvador Ramirez
y Constenla, después continlan en orden descéediern un seis por
ciento (6%), Dipo con un cinco por ciento (5%) yrarpa, Siamesa, Jesen,
Price Smart, Pozos de Santana entre otros con supatociento (2%) del
total.
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Gréafico N.3
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Sigema de compras que utilizan los comercios detallest

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.4
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Al consultar a los encargados de cada negocicaa sistema de
compra que utilizan para conseguir los productas mgcesitan para surtir
sus establecimientos con los bienes necesariosepargen funcionamiento
de los mismos, este fue el resultado obtenido.

De los 136 establecimientos a los que se les@elicuestionario, 104
locales contestaron hacer compras directas, es patabras, realizan sus
compras directamente a los mayoristas, 0 sea unmd®i6iono utilizar este
método, 68 comercios utilizan el sistema de petidmal equivale al 39%
de las repuestas obtenidas y solo 3 establecimsieljtoutilizar otro sistema
de compra lo que equivale al 2% del total.

En muchos de los casos los comerciantes mena@analds de un
sistema de compra, por lo que podemos deducir greelps detallistas les

es indiferente el sistema de compra que utilizaeallzar sus compras.
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El principal medio de comunicacion que utilizan logletallistas

para comunicarse con los mayoristas

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.5

Los comerciantes detallistas en abarrotes utilizamos medios de
comunicacion para contactarse con los mayoristasocge observa en el
gréafico anterior, donde la visita personal la sitGan una participacion del
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veintidos por ciento (22%), el fax lo utilizan Gamente el ocho por ciento
(8%) de los comerciantes, el Internet no lo utihm@gin comerciante de los
encuestados lo que representa un cero por ciebi €Dteléfono con una
mayoria del sesenta por ciento (60%), lo que indjoa es el medio
preferido de los comerciantes para realizar lasucaraciones pertinentes al
comercio, por ultimo encontramos las visitas dedgentes de ventas con

una participacion de un diez por ciento (10%).
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La principal desventaja que ofrece el medio de conmicacion

anteriormente citado

Al consultarles a los comerciantes detallistasresol principal
problema del medio de comunicacion que citaronramiaente, la mayoria
de las respuestas se enfocaron a los que utilizeab&sléfono que es el
medio de comunicacién mas utilizado por los comosraietallistas, los
resultados fueron, que la linea telefénica se mnaoa siempre ocupada lo
cual lo citaron en ciento diecisiete (117) ocassoraro de los principales
problemas que citaron los sujetos en estudio feeuma vez que ingresa la
llamada telefénica hay que esperar a que lo atrertdde devuelvan la
llamada lo cual lo citaron en veintidos (22), taémbmencionaron que cuesta
mucho que ingrese la llamada telefonica al maytstcual 1o expresaron
diecinueve (19) encuestados, con el mismo numepaerciantes citaron
el tiempo que demora el almacén mayorista en devdas llamadas, el
problema de que olvidan el facturar productos depkedidos o que le son
enviados mas productos de los solicitados por ebnsta con diecisiete
(17) menciones, otro problema parecido al ant&soel que los pedidos no
son siempre los correctos con doce (12), la prodilieanpara los productos
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nuevos la presentan al mencionar que no les eargoatdo el lanzamiento

o la existencia, en el mayorista, de un productvaucon cuatro (4), no se
tiene contacto fisico con los productos igualmecta cuatro (4), otros

problemas menos mencionados pero aun asi de impiarpara el presente
trabajo de investigacion son, no son eficientes res (3), no aceptan
tarjetas de crédito con dos (2) y por ultimo y bado referencia especial a
los agentes de ventas es que fallan en la horaiaele visita con un (1) de

participacion.
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.6
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Lo han contactado después de una compra para sab&resta a

gusto con el servicio brindado

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.7

12




Cuando se les realiz6 la pregunta a los comedatallistas acerca de
si alguna vez los habian contactado después deampra para saber si
estaban a gusto con el servicio brindado, las estps fueron que en una
ocasioén con un trece por ciento (13%), mas de @wzaceon un diez por
ciento (10%) pero la mayoria contestaron que nioxaabian llamado fue
citada con un setenta y siete por ciento (77%)ue demuestra la poca
preocupacion de parte de los mayoristas por brindamejor servicio al
cliente, para conseguir con esto una ventaja cotnpeta su vez se
demuestra como las empresas mayoristas no tienesemnitio al cliente
eficiente o que no cuentan con un departamentcedac® al cliente del

todo.
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Manejan inventarios de los productos que ofrecen

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.8

Al consultar a los comerciantes minoristas si dostacon inventarios
de los productos que ofrecian, las respuestasrfugue no contaban con
inventario de productos en existencia con un ctangsiete por ciento
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(47%) vy solo el cincuenta y tres por ciento (5386) los empresarios
contaban con un inventario de productos en existedentro del local
comercial de los comerciantes lo cual preocupaeahastrar que casi la
mitad de los comercios son manejados de forma @apain un control de
las mercaderias que ofrecen, con lo cual no pusaleer cOmo se encuentra

0 cuanto es el capital invertido en el negocio.

Posee computadora

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.9
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A los encuestados se les hizo la pregunta, posted u
computadora, para medir la cantidad de personas ausmtan con
procesadores de datos, y las respuestas fuerorl mesenta y tres (63%)
por ciento de los encuestados no cuentan con cawhat mientras que el
treinta y siete por ciento (37%) de los encuestaglosuentan con una
computadora. Al quedar demostrado que la mayoriasieomerciantes no
cuentan con un microprocesador queda en evideoeidog comerciantes no
conocen el gran potencial que ofrecen las comptaadeersonales, lo cual
es preocupante en un mundo que se estd inclinafoa ddia a la

automatizaciéon por medio de la computadora.
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Con qué fines utiliza la computadora

Al cuestionar a los sujetos en estudio, que habdaestado
afirmativamente que tenian computadora, acercagdBrles con que utiliza
la computadora, las respuestas a la misma fueoonfines comerciales tan
solo un catorce por ciento (14%), con fines pergsnan cuarenta y nueve
por ciento (49%) y con ambos fines encontramoseinta y siete por ciento
(37%). Con la informacién anterior se puede dedggcie las personas
encuestadas, no conocen el gran potencial queepwéckcer una
computadora en la casa o en el lugar de trabajoo ¢terramienta de trabajo
y con lo cual estan dejando pasar una gran opdddrde facilitar el trabajo

diario.
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.10
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Para qué utiliza la computadora

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.11
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Al querer conocer los fines que le dan a la congoreamas detalladamente,
se les hizo la pregunta, ¢para qué utilizan lapctadora?, las respuestas
fueron, que el veinticuatro por ciento (24%) de éosuestados la utilizan
para escribir documentos, el diecisiete por cie(t@%) utilizan la
computadora para hacer las tareas de los hijaad por ciento (12%) le
dan al uso de Internet, el once por ciento (11%jesi16 que la utilizan para
el correo electronico al igual, con un once ponttg11%) citaron que la
utilizan la para llevar un control financiero, umezl por ciento (10%)
mencionaron que la utilizan para entretenimientoseis por ciento (6%) es
utilizada para crear presentaciones, un cinco ota (5%) se destina a la
programacion, un tres por ciento (3%) la utilizamgpenviar y recibir fax y
con un uno por ciento destinan la computadora lpaemtar bases de datos,
pero curiosamente ninguno de los entrevistadosrodijeutilizar la

computadora para el comercio.
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Qué tan importante es la computadora

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.12

Cuando los sujetos en estudio son entrevistadasspher que
tan importante es la percepcion de los mismos slebmmputadora, las
respuestas obtenidas son, nada importante conanti@gmacion del once por
ciento (11%), con un diecinueve por ciento (18%ia algo importante, con

81



el veinticinco por ciento (25%) se le otorga acédegoria de importante,
muy importante se encuentra con un veinte ochocmto (28%) con el
porcentaje mas alto, y con un diez y siete portei€h7%) se encuentra la

categoria de indispensable.
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Cuenta con acceso a Internet

Al indagar a los sujetos en estudio acerca de entam con acceso a
Internet, las respuestas fueron que no contabaa@m®so a Internet con un

sesenta y cinco por ciento (65%) y que si contabaracceso a Internet con

un treinta y cinco por ciento (35%) Unicamente.
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.13
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¢, Donde utiliza el Internet?

Al preguntar sobre, ¢donde utilizan el Internat®s sujetos
en estudio, se les hizo la pregunta solamente @llagusujetos que
contestaron que si contaban con acceso a Intéamegspuestas obtenidas
fueron, en su casa con un veintinueve por cien880)2 en centros de
ensefanza como escuelas, colegios o universidadies agras el resultado
fue del treinta por ciento (30%), en café Intemnettros lugares de alquiler
del equipo con un treinta y tres por ciento (33kb)cual se demuestra al
observar en los comercios de nuestro pais el canddo floreciendo este
tipo se negocio, en las municipalidades o correms un tres por ciento
(3%), en el trabajo con un cuatro por ciento (4%nyotros lugares con un

uno por ciento (1%).
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.14
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¢, Para qué utiliza el Internet?

Al sistema de informéatica llamado Internet le darchos
usos para lo cual se le consulté a los sujetostewie, ¢ para qué utilizan el
Internet? y las respuestas fueron, para encdnfoamacion como
enciclopedias, diccionarios, articulos varios, tet@ con un veinte nueve
por ciento (29%), para compras con un uno por @i€tfo), para pedir o
buscar informacion con un diez por ciento (10%ina@ntretenimiento con
un diez y ocho por ciento (18%) y finalmente paragnicaciones como el
correo electronico o el “Chat”, con una particidacdel cuarenta y dos por
ciento (42%) siendo esta ultima categoria la méigada por los

comerciantes detallistas en el uso de Internet.
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Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.15
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¢, Con qué frecuencia utiliza el Internet?

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.16
Con respecto a la frecuencia del uso que le dan lo
comerciantes detallistas en abarrotes en el arestddio, del Internet, los
encuestados contestaron, que utilizaban el Intévdest los dias un siete por
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ciento (7%), que lo utilizaban varias veces pona®a un diez por ciento
(10%), que lo utilizaban varias veces al mes godiaz y nueve por ciento
(19%), ocasionalmente lo usaban un veinte dos ijeota (22%) y los que
nunca lo utilizaban que son la mayoria con un cuarg dos por ciento
(42%).

Nivel de estudios con que cuentan los encuestados

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.17
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Para conocer el nivel académico de los encuestpdaiss
colaboradores en sus respectivos negocios, se dasultd el nivel
académico con que cuentan y las respuestas fuaron, estudios
universitarios un catorce por ciento (14%), con edacacion técnica un
nueve por ciento (9%), con estudios en secunda&daesta completa o
incompleta con un cuarenta y uno por ciento (41%),estudios en primaria
completa o incompleta con un veintinueve por cid@@fo), sin estudios
con un tres por ciento (3%) y por ultimo aquello eqqo respondieron con

un cuatro por ciento (4%).
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Conoce la posibilidad de hacer negocios por Interme

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Gréfico N.18
Al consultarles a los sujetos en estudio si caroda
posibilidad de hacer negocios por medio del Intetas repuestas fueron
gue si conocen la posibilidad en un treinta y cip@ociento (35%), que no
conocian la posibilidad en un cincuenta y nuevecporto (59%) y no

respondieron con un seis por ciento (6%).
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¢ Estaria interesado en informacion acerca la posillad de

hacer negocios por Internet?

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.19
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Al consultar a la poblacion si estaria interesadgereer informacion sobre la
posibilidad de hacer negocios por Internet, tam ®blseis por ciento no
respondié, solamente un veinte y dos por cient@o]22ontestd no estar
interesados en obtener informacién pero en los suse encuentran

interesados encontramos una gran mayoria del aeyemntos por ciento

(72%).
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Edades

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.20
Las edades de los entrevistados fueron muy varigdas que
encontramos personas de menos de 25 afios concenpwoe ciento (13%)
del total, de 26 afios a 30 afos con un veinticyadrcciento (24%), de 31
afios a 35 afios con un veintidds por ciento (22%R6&lafos a 40 afios con
un diez y seis por ciento (16%), de 41 afos a 4bwotrece por ciento
(13%) y de 46 aflos 0 mas, encontramos un cuaresds Yor ciento (46%).
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Sexo

Fuente: Comercios detallistas de Curridabat

Grafico N.21

En cuanto al sexo existio una gran mayoria de hesnbon
respecto a las mujeres, los resultados fueroneisl or ciento (6%) no
respondié, mujeres con un veintiuno por ciento (R$%s hombres con una

gran mayoria de setenta y tres por ciento (73%).
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Técnicas de venta

Para medir la variable de técnicas de ventasadlajp se
enfoca a la Cadena de Detallistas de San José&salide Tres Rios, esto
por que al preguntarle a los comercios detalligtagles eran los mayoristas
que utilizaban con més frecuencia?, la Cadena dallidtas aparece con
una gran mayoria del cuarenta y ocho por cientéoj4hte la gran variedad
de almacenes mayoristas que citaron los detallistas

La entrevista se llevé a cabo en la sucursal és Rios por
gue es alli la sucursal que se encuentra mas dgicarea en estudio,
ademas de la facilidad que da la Autopista Préspernandez para llegar a
Tres Rios desde Curridabat.

En la Cadena de Detallistas de San Jose, suduesaRios, se
pudo hablar con el gerente de la sucursal de Tres, Rl Lic. Michael
Marin B. al cual se le hicieron una serie de pnégs abiertas las cuales
contestd muy gustosamente.

Primero se le preguntd sobre el tipo de técnicaahda que

utiliza la empresa y el por qué de la misma.
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A la misma se refirio de la siguiente manera:

“La técnica de venta que utilizamos es la toma
de pedidos sea esta por teléfono, por fax o la
venta en el punto, donde el cliente visita la
cadena y hace su pedido directamente con los
encargados de ventas, al igual en el caso de
ventas por teléfono donde el cliente llama a la
Cadena de Detallistas, la llamada se le pasa a
uno de los encargados de ventas, hace su pedido
por teléfono, el cliente debe de indicar si quiere
gue se lo lleve un transportista de los que se
encuentran aqui en el parqueo de la Cadena de
Detallistas los cuales son de confianza se
encargan de llevar la mercaderia hasta el punto
de venta solicitado se revisa el pedido y cobran
la factura de la Cadena y por aparte el flete,
ellos encuentra aqui esperando que algun

cliente les solicite sus servicio o si el cliente |
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prefiere, pueden venir a recogerlo en persona
y asi ver los articulos que se encuentran en
exhibicibn como las ofertas del mes, articulos
nuevos, entre otros.

Nosotros en la Cadena de Detallistas
preferimos este método de toma de pedidos por
el tipo de negocio que ofrece articulos de alta
rotacion que todos los clientes conocen bien,
ademas no contamos con una flotilla de
distribucion ni fuerza de ventas a gran escala,
por ejemplo en esta sucursal solo contamos con
dos vendedores que se encargan de tomar todos
los pedidos sin moverse de sus escritorios con lo
cual reducimos, tiempo el cual es dinero. Es
mejor para este tipo de negocio que el cliente
nos busque por los mejores precios, y no
buscarlo nosotros y tener que elevar costos de
operacion que al final se veran reflejados en el

precio que paga el consumidor final.”
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¢,Cuentan con Internet en la empresa y qué usmla dste?

“La Cadena de Detallistas cuenta con Internet
solo en las oficinas centrales que se encuentran
ubicadas en la Uruca, ninguna de las sucursales
cuenta con Internet.

El servicio de Internet es utilizado en la
Cadena de Detallistas por el gerente General, el
departamento de computo, el departamento de
Mercadeo vy la proveeduria pero el
departamento de ventas no cuenta con Internet.

El Internet es utilizado para compras de
equipo de computo, el Departamento de
Mercadeo lo utiliza mucho para obtener
informacion referentes a sus labores y el que le
da mas importancia son el Departamento de
proveeduria que lo utilizan para comprar, ellos
son los que estan encargados de que nuca falte
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nada en ninguna de las sucursales por lo que
compran en grandes volimenes dentro y fuera

del pais. También se que todos los antes
mencionados cuentan o utilizan el correo

electronico, esto lo sé porque tengo varios
amigos dentro de los diferentes departamentos
y cuento con sus correos electronicos para
comunicarme con ellos, pero lo hago desde mi
casa de habitacion que es donde cuento con

Internet.”

¢, Cuenta la Cadena de detallistas de San José gioia ga Internet?

“En la actualidad la Cadena de Detallistas no
cuenta con una pagina en Internet, pero eso se
estd manejando con mucha cautela, lo maneja
solo el departamento de cémputo y el de
Mercadeo pero solamente sera para

informacion sobre la Cadena de Detallistas,
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para que los proveedores se acerquen a la
empresa y comunicacion entre las sucursales,
pero no se ha tomado en cuenta el poner a
disposicion una péagina para toma de pedidos
aunque la idea ha circulado por la empresa,

pero no se ha concretado nada fijo al respecto.”

¢ Estarian interesados en implementar un sistemsed&s o toma de

pedidos por Internet?

“Se ha dado la inquietud, pero para llevarlo a
cabo se necesitaria un estudio de la factibilidad,
el mismo para ver si es rentable, y es un gasto
gue no quieren hacer los miembros de la Junta
Directiva con lo cual estamos atados, pero como
comenté anteriormente la inquietud se ha dado
en varias reuniones pero no se ha definido nada
firme no ha pasado de ser una inquietud”.

102



Por ultimo, siguiendo sobre la variable de témida ventas,
se observaron varias de las empresas distribuidofalsricantes que hacen
llegar los productos al abastecedor el granel,@nidabat y se determind lo
siguiente:

En venta directa encontramos a las empresas: Dos,FEtmbutidos Cinta
Azul, Mendiola & Compaiiia, Empaques Asépticos dst&®ica, Demasa,
Bimbo de Costa Rica, Pancito Breddy, Café Voliortifiocca, La Meseta,
Pastas Lucema, Embutidos Zar, Embutidos Tega, €&higtlam’s, Riviana
Pozuelo, entre otros.

En la categoria de preventa se encuentran: PanBice®@A, Florida Ice &
Farm, Dipo, Lamungue, Constenla, Panal, MERCASAsde, etc.

Con la técnica de toma de pedidos se presenta@atiena de Detallistas de
San José, Almacén Salvador Ramirez, Vijoco, Siam&lsnacén Pozos de

Santa Ana, etc.
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Conclusiones y recomendaciones

Variable:

Sistema de compra que utilizan los comercios astizdl

Objetivo especifico:
Analizar el sistema de compra que utilizan los emms detallistas en
el area de abarrotes.

Conclusion:

Entre los diferentes sistemas de compra que anilibs comercios
detallistas, del area en estudio, encontramos Igsistema mas utilizado es
el sistema de toma de pedidos, como se demuesthgeafico nimero 4,
donde el medio de comunicacion mas utilizado eseléffono, en otras
palabras, por las largas jornadas de trabajo dedogerciantes detallistas,
por tiempo o por costo de transporte, es el mejedinpara realizar los
pedidos por medio de una llamada telefénico, comantlica el grafico
namero 5, para solicitar todos los productos desegdnecesarios para el
funcionamiento de los locales de los comercioslidgts en abarrotes.
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Recomendaciones:

Para la toma de pedidos, los almacenes mayoristasridn dar un
servicio mas eficaz y eficiente para satisfaceromej sus clientes y que
estos sean mas fieles a la compafiia a la cualnprem los bienes que
necesitan.

Los problemas del sistema de toma de pedidos cahonédio de
comunicacion los podrian conocer los mayoristas@smndo las quejas de
sus clientes, como lo son:

» Las lineas telefénicas siempre se encuentran oaspad

« Hay que esperar mucho para ser atendido o espetmre a
devuelvan la llamada.

* Olvidan facturar productos o envian mas de la eyestc.

Para solucionar los problemas antes mencionadgmdséa hacer de
una manera sencilla como seria el poner a disposinas lineas telefénicas
y mas personal para recibir los pedidos, con |¢, cueedarian solucionados
los problemas de comunicacidn mencionados por |osorietas, pero
entonces seria el mayorista el que quedaria conposible problema que
seria el costo de operacion el cual se elevaréaveda reflejado en el precio

de los productos que compra el minorista, por v egta solucidon no parece
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ser muy viable, por lo que se recomienda la cread® una pagina en
Internet, donde el minorista tenga acceso las 2dshdel dia para hacer sus
pedidos, y que uno de los agentes de ventas coyagugenta la empresa
sea el encargado de revisar los pedidos y pasadobro y a bodega para su
respectivo desalmacenaje, con lo cual la empres@mauriria en ningun
costo alto mas que el de un programador que crgiédima “WEB"de
Internet , pagar el dominio a Racsa o algun o¢mwidor y el costo del
servicio de Internet el cual puede ser utilizado pedio de Racsa o por
medio de cable MODEM, con las diferentes compaiiias ofrecen el

servicio como puede ser Amnet, Cable Color, etc.

Variable:

Acceso a Internet por parte de los comercios dttl en abarrotes.

Objetivo especifico:

Estudiar el acceso a Internet por parte de los moosedetallistas en

abarrotes.
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Conclusion:

Al indagar respecto del acceso a Internet con quentan los
comercios detallistas en el area de abarrotesesaubrio que solamente un
35% del total de entrevistados cuentan con accés@mmet, como lo indica
el grafico ndmero 13 y tan solo un 37% de los ergtados disponen de un
equipo de cémputo, el cual es indispensable par@sar a la red mundial
de comunicaciones Internet, segun el grafico nun¥ra su vez, se
demuestra que muchos individuos utilizan el seswil@ Internet desde otros
lugares como centros de ensefianza, escuelas,aoleginiversidades, en
cafés Internet, en municipalidades, en oficinagateeo etc. Segun gréfico
namero 14. Ademas el grafico numero 16 hace refexete la frecuencia
del uso del sistema de Internet el cual varia muygéim que la gran mayoria
de los usuarios del sistema dijeron utilizarlo am@mente con un 22%, lo
cual va variando dia a dia conforme mas empreaa) publicas como
privadas vayan creando mas sitios publicos de éstgrara la sociedad
costarricense lo cual creard una conciencia magfmesel uso de Internet y
las computadoras, por lo cual se consulté en dicgraumero 11, ¢clal es
el uso que se le da a la computadora?, en el euahdyoria de los
entrevistados contesto que utilizaban la computadara escribir
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documentos en un 24%, otros con menos porcenw@j@adticipacion
mencionaron utilizar la computadora para hacetdesas de los hijos, para
acceder a Internet, para el uso del correo elactron del “Chat”, para
control financiero, para entretenimiento, para rcregesentaciones, para
programacion o para enviar y recibir faxes.

En cuanto al uso de Internet exclusivamente, gmadico nimero 15,
le dan gran variedad de fines como son: para etcalectronico, el cual es
el fin mas frecuente que le dan a Internet, coguarenta y dos por ciento
(42%) seguido para buscar informacion, para emtreiento, para pedir
informacion y para compras, curiosamente los papes mencionaron
utilizar el Internet para compras es de tan solamnm por ciento (1%) del
total de la poblacion.

Con lo cual queda demostrado que existe un buessact Internet
por los diferentes medios que citamos anteriormdaotque falta es interés
por parte de muchos comerciantes detallistas ercaase a un lugar que
cuente con acceso a Internet para ir conociendpogo de la gama tan
grande de posibilidades que brinda Internet y cenawas sobre las
computadoras que cada dia ganan terreno y proréo sensideradas como
un bien indispensable en muchos campos, no salegiecios.
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Recomendacion

Como se ha citado anteriormente, en Curridabasteexin buen
acceso a Internet, sea este en cafés Internetroseatiucativos, en la
municipalidad, en casa siempre y cuando se tedgapasicion el equipo de
computo necesario para acceder por medio de Rackes dliferentes
compaiiias que ofrecen el servicio de cable MODE®M,L® que se necesita
€S una mayor concientizacion, por parte de los oo detallistas, por
buscar informacion y acercarse al Internet

Por otra parte, el gobierno ha puesto en marcharagrama para
crear conciencia y conocimiento a largo plazo gblamtar programas de
computacion en escuelas y colegios. Gracias a pstggamas las futuras
generaciones de costarricenses productivos essénlaiéendo las ventajas y
virtudes que ofrece el Internet y en unos afiossgeéienes seran el motor
econdmico que mueva a Costa Rica en todos los campmo en el

comercio detallista.
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Variable:
Servicio al cliente.
Objetivo especifico:
Describir el servicio al cliente que ofrecen losyaristas a los
minoristas, antes durante y después de la compra.
Conclusion:

Como ha quedado demostrado en el capitulo antgriafico nimero
7, los almacenes mayoristas no ofrecen un seralatiente, lo cual queda
demostrado cuando un setenta y siete por cien@)(dé los entrevistados
mencionaron que nunca habian sido contactadospbes si se encontraban
a gusto con el servicio ofrecido por los mayoris@sn esto los almacenes
mayoristas dejan abierta una brecha la cual puedetdizada por algun
otro competidor en el mercado de mayoristas, pagarcuna posicion

favorable y abarcar una mayor porcién del mercado.
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Recomendacion:

En el mercado de hoy en dia, el cual es dia and&acompetitivo, y
todos los dias crece la competencia y donde eahtelise encuentra mas
informado sobre sus proveedores en cuanto a puasjuptecios y otros
servicios complementarios, los mayoristas debeveti por su posicion en
el mercado y por como acaparar mas de este mepamdogue la empresa
sigua el curso normal de una empresa prospera.

Para lo cual se recomienda implantar un depart@munservicio al
cliente que vele por los intereses de la empreske wus clientes. Este
departamento debe de llevar un control de los tegendonde se den a
conocer los factores buenos y malos que tiene [@e=a, con los factores
positivos poder explotarlos y mejorarlos cada dés sncon los malos poder
convertirlos en factores positivos.

También se debe, conocer a las empresas minogiséakan dejado
de ser clientes de la empresa mayorista y el pdidguesa accion, con el fin
de recuperarlos vy evitar que otros clientes abhagnda empresa. Por
ultimo, llevar un control de los minoristas queliEm por primera vez una
compra, para saber su opinion sobre precios ydesvpara que este se
convierta en un cliente frecuente del mayorista $u vez, ir abarcando una

porcion mas grande del mercado. 112



Variable:

El beneficio del comercio electrénico.

Objetivo Especifico:
Senalar la forma en que el detallista y mayorist@emgan el mayor

beneficio del comercio electrénico en la compra ydnta de bienes.

Conclusion:

Como se ha citado anteriormente, en reiteradasioness el
comerciante detallista prefiere utilizar el sisteseaoma de pedidos, grafico
namero 4, a la hora de realizar sus compras alteacenes mayoristas, y
para lo cual utilizan el teléfono, grafico nimerp g®mo medio Mas
importante de comunicacion para contactar a laselites mayoristas.

Pero este sistema ha demostrado tener muchasedeiiis, grafico
namero 6, como por ejemplo, que las lineas tele&&nde los mayoristas
siempre estan ocupadas, 0 que una vez que la baimgksa deben esperar
mucho para ser atendidos o en algunas ocasionéss selicita el niumero
de teléfono a los minoristas para devolverlesdm#ida, lo cual en muchos
casos hay que esperar varias horas, ademas logstaaaitan que muchas
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veces los pedidos no son correctos 0 que muy p@cEs los mayoristas no
indican de productos nuevos o de promociones, bjakeate no puede ver
ni tocar lo que esta comprando, como dicen algumio®ristas “hay que

comprar a ciegas”.

Recomendacion:

Con el comercio electréonico el minorista tanto coelomayorista
pueden obtener un gran beneficio, como se indamtnuacion.

El mayorista puede crear una pagina en Internedelge resuelva la
mayoria de los problemas que mencionaron los nsitagricon el sistema de
toma de pedidos por medio del teléfono, grafico enant.

El mayorista puede poner a disposicion de los nstas una pagina
en Internet con acceso las 24 horas, los 7 dial demana, donde se
presente una lista de todos los productos que esfret fabricante y las
cantidades que ofrecen en los diferentes tamaf@smninimo de producto
gue se vende, sea este por 6 unidades, 12 unigadbslto, por caja, etc. Y
ademas venga incluido el precio al por mayor, Iidatl sugerida y el
precio sugerido al consumidor final. Ademas, sclente lo desea puede
marcar en el nombre del producto para ver unadekonismo con todos los
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detalles que puedan ser de interés para el miapGsimo presentacion,
componentes, ingredientes, etc.

Para ingresar al sistema lo Unico que debe hasemerista es llegar
a la direccion de la pagina de Internet en donthe de digitar el nimero de
afiliado previamente otorgado e inmediatamente darecera la lista de
productos y para comprarlos solamente necesitaréanh@s con el boton del
“Mouse” en el cuadro de compra, la pagina serénedio de comunicacion
donde el mayorista presenta anuncios de fabricanpesmociones
especiales, promociones de productos nuevos, dessugspeciales, etc.

Para estos anuncios que deseen hacer los fabdacattenayorista
propietario de la pagina, vendera el espacio dl teumara un costo, con lo
cual al mayorista le servira para pagar los cadtosperacion de la paginay

a su vez deje una ganancia para la empresa.
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Variable:

Técnicas de ventas

Objetivo especifico:
Analizar las diferentes técnicas de ventas utibsaabr los mayoristas

para hacer llegar sus productos al detallista.

Conclusion:

La técnica de venta mas utilizada por los almasemayoristas es la
toma de pedidos, grafico numero 4, por medio@éfdno, grafico nimero
5, y el almacén que mas utilizan los detallistals €&adena de Detallistas de
San José, grafico niumero 3.

Comenta el gerente de la Cadena de DetallistaSatieJosé, de la
sucursal de Tres Rios, que prefieren el métodmua tde pedidos por el
tipo de negocio que ofrece articulos de alta rotacque todos clientes
conocen bien. En la sucursal de Tres Rios soloemsta& con dos vendedores
gue son los que se encargan de tomar todos lodgsesin moverse de sus
escritorios. Otras empresas también se inclinarlpgistema de toma de
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pedidos por teléfono como lo son: Almacén Salv&imirez, Vijoco, etc.
A su vez, existen aquellas empresas que prefidrierar otro tipo de
venta, como por ejemplo la venta directa donde w@ citar empresas
como: Dos Pinos, Pastas Lucema, Demasa, ChiclemmAdaMendiola &
Compaiiia, entre otros. Asi mismo, existen supemex que son utilizados
por los minoristas como almacenes de proveedoras sucede con Pali y

Price Smart.

Recomendacion:

Se le recomienda a los almacenes mayoristas shrestis técnicas de
ventas, para saber el como pueden mejorar las mipara incrementar las
ventas, para ser mas atractivos para sus clie@teso se ha mencionado
anteriormente, la técnica de venta mas utilizaddadoma de pedidos por
medio del teléfono, la cual ha demostrado posegas/aebilidades que
podrian ser convertidas en oportunidades contamgo una pagina de
Internet para hacer los pedidos, sin abandonaisteinga con que cuentan
actualmente. Ademas, se recomienda el hacer uisian@lofundo del por
gué los clientes se dirigen a los supermercadealaar sus compras, si es
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acaso por horarios, costos, rapidez para contaelcproducto a disposiciéon
del cliente, en fin para saber el por qué se dasstacion y poder competir

contra esto.

Objetivo general:

Analizar el beneficio del comercio electronico apimstrumento de
mercadeo para ayudar al comerciante detallistd eantéon de Curridabat,

en sus ventas y al mayorista en sus ventas.

Conclusion general:

En el presente trabajo de investigacion se hazaelal una profunda
investigacion para determinar el beneficio que pu@der el comercio
electronico a los comercios minoristas y mayorista®l area de abarrotes,
en el cantén de Curridabat.

Para conocer cual era el tipo de negocio al qeasercamos, en el
area detallista, encontramos que el cincuenta yenper ciento (59%) de
los negocios son abastecedores y el cuarenta ypamaento (41%) de los
establecimientos son pulperias, segun grafico nithea su vez
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preguntamos sobre la cantidad de empleados coougunta la empresa esto
con el fin de determinar si se encontraban derdgrtosl parametros de esta
investigacion por lo que notamos que la mayoriasies negocios cuentan
unicamente con 2 6 3 empleados, con 2 empleadosiacos un cuarenta
y cinco por ciento (45%) y con 3 empleados se ot existe el veinte
nueve por ciento (29%), estas dos categorias fuasomas importantes en
participacion el resto de la poblacibn se encuenikadido entre las
diferentes categorias, con un maximo de 10 empdgasegun grafico
namero 2.

En otra de las preguntas que se hiciera para ndie@r si los
comercios detallistas contaban con inventario dgltoductos que ofrecen,
esta pregunta para conocer un poco del orden ceHeyan cada negocio y
el resultado fue que el cincuenta y tres por cigb®%) si cuentan con
inventario mientras que el cuarenta y siete pantci€47%) menciond no
contar con inventario de las mercancias con queden en sus negocios,
grafico namero 8. Ademas, averiguamos el nivel @&gacb que poseen los
comerciantes detallistas donde se nos indicé queagenta y uno por ciento
(41%) solamente llegaron a secundaria, la cual leuecategoria mas
importante seguida por aquellos que cuentan Unicgn@®n primaria con
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un veinte y nueve por ciento (29%) segun grafiemerol7, las edades de
esta poblacion en estudio oscilé en su mayoriggvenes de entre 26 a 30
afios de edad con un veinte y cuatro por ciento (248&tno lo muestra el
grafico numero 20, de los cuales la gran mayonisheonbres con un setenta
y tres por ciento (73%), grafico niamero 21.

Otras preguntas que se formularon fueron, ¢csaledos almacenes
mayoristas a los que les compra habitualmente’Jedehcuarenta y ocho
por ciento (48%) de la poblacién citd comprar hadihente en la Cadena
de Detallistas de San José, en la sucursal deRlioss grafico nimero 3, y
el sistema de compra que mas utilizan los comdrsan el area de estudio
es el sistema de toma de pedidos (grafico nimery 49 hacen por medio
del teléfono (grafico nimero 5), y la principal destaja que presenta este
medio es que las lineas telefénicas del mayorist@mse se encuentran
ocupadas (grafico numero 6), para saber mas sobrprbblemas y si los
mayoristas conocian acerca de los problemas quejaaa los minoristas,
se les consulté si alguna vez el mayorista losehabitactado para saber si
se encontraban a gusto con el servicio pero ehtsetg siete por ciento

(77%) nunca habia sido contactado, grafico namero 7
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Otra informacién importante, recopilada en el enés trabajo de
investigacion, fue el indagar sobre la relacioodecomerciantes detallistas
con las computadoras, por lo que se les preguntangos de ellos poseen
computadora? y la respuesta fue que solamenteirdetry nueve por ciento
(39%) contaban con dicho equipo, grafico numerod®, aquellos que
cuentan con computadora se les indaga sobre les fyara los cuales
destinan las mismas y el cuarenta y nueve por ciéf@%), respondio
utilizarla para fines personales, grafico nimere ddhtinuando con este
sector que posee computadora, se les consulta gobét es la utilizacion
gue le dan al ordenador? y la mayoria (24%) cantgse la utilizan para
escribir documentos, grafico numero 12.

A su vez, se quiso conocer cuantos de los endgssizuentan con
acceso a Internet, donde la respuesta fue queokarelstreinta y cinco por
ciento (35%) posee acceso a Internet, grafico noirh8r de los cuales la
mayoria dijeron utilizar el servicio de Internet eafés Internet (33%),
grafico nimero 14, a estos se les indagoé para tjlian el Internet y la
mayoria contestd que lo utilizan para el serviaacdrreo electrénico y tan
solo un uno por ciento (1%), dijo utilizarlo pakras, grafico namero 15,
de estos usuarios de Internet se les consultdquerrecuencia ingresan al
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Internet, y la mayoria de las veces dijeron qugesan ocasionalmente,
grafico numero 16.

A los comerciantes detallistas en el area dedesse les consulta Si
conocen la posibilidad de hacer negocios por metiolnternet y el
cincuenta y nueve por ciento (59%) desconocen giokdilidad, el seis por
ciento (6%) no respondio y solamente el treintanga por ciento (35%)
dijo conocer respecto al tema, grafico numero 1&, gonsiguiente se
consulté si se encuentran interesados en conocsrsotire el tema del
comercio electronico en donde se obtuvo una retpuesy positiva del
setenta y dos por ciento (72%), con lo que quedaodtrado el interés por
parte de los comercios detallistas para conocer soéise el comercio
electronico.

Por ultimo, se indago sobre la opinidon de losaniayas para lo cual,
se observdé cual es el almacén mas utlizado por nhiigoristas y
concretamos una cita con el gerente general declarsal de Tres Rios, al
cual se le consulté sobre técnicas de ventas grafye de la que ellos usan
y su respuesta fue que prefieren utilizar la técuie toma de pedidos por
medio del teléfono por ser el sistema mas adecpadoel tipo de negocio
gue se maneja, donde venden solo productos detdtadn bien conocidos
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por el publico.

Ademas, se le consulté acerca del acceso a Ihtemna empresa y el
uso que le dan al mismo, a lo que respondio queerhet es exclusivo para
los altos puestos gerenciales en oficinas cestrat®mo para el
departamento de codmputo y el de mercadeo. Estécisede Internet es
utilizado para el correo electronico y para com@gsoveedores dentro y
fuera del pais. A su vez, en otra pregunta respomae en la actualidad su
empresa no cuenta con pagina en Internet, pengeshg nacido la inquietud
en varias ocasiones de disponer de una pagina temeh para tomar

pedidos, pero no ha pasado de una idea.
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Recomendacion general:

El presente trabajo de investigacion ha sidozadb con el objetivo
de crear una herramienta mercadoldgica util par@qaier persona o
empresa que quiera consultar acerca del tema,lparaal los datos y la
informacion que aqui se presenta son con el fisedguestos en practica, y
se recomienda a las empresas, minoristas y mag®rigtmar encuesta las
recomendaciones para ser implantadas en sus rgggeanpresas.

Para los mayoristas, se les recomienda el pondis@osicién del
comerciante detallista una pagina en Internet lsatema de pedidos, y con
una seccidn para comentarios y quejas. La compadiyarista que ponga a
disposicion dicha pagina “Web”, va a contar con ueataja competitiva
con respecto a sus competidores.

Se recomienda poner a disposicion una paginatemat las 24 horas
los 7 dias de la semana, lo cual solucionaria nmaudieo los problemas que
presenta actualmente el sistema de ventas que @diaando, donde las
empresa mayorista entraria en un contacto magalicea sus clientes, y se
podria incrementaria las ventas al contar, denéreesta pagina, con una
propaganda de ofertas, concursos, productos nugess,ientos, etc.
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Para el comerciante minorista, el contar con wgana en Internet a
su disposicién para comprar, consultar, informaese, cualquier dia de la
semana, le ahorraria tiempo, se le facilitariarabajo e incluso tendria
acceso a una gama mas grande de productos pararom@sto le crearia
una confianza de que lo que se esta comprand@leserge lo que se desea,
una confianza que crearia lealtad al minoristaetonayorista y viceversa.

Como ha quedado demostrado, existe poco conodinsobre el
comercio electronico, pero existe mucho interés qadrer mas acerca del
tema, lo que nos indica que existe una disposieibnambio y que los
minoristas estan dispuestos a cambiar sus actiatemas y medios, con tal
de estar mejor, siempre en busca de una mejore glasector, lo cual
tendria un efecto directo sobre el consumidor finE sociedad

costarricense.
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Propuesta



Introduccion

El presente capitulo de propuesta, tiene comodtssgresentados en
los capitulos anteriores, buscando resolver tdrabjetivo general como los
objetivos especificos, por lo cual aqui se presentmrma concreta y viable
el poner en practica las recomendaciones que sald@dm en el capitulo
anterior.

Por tanto, en el presente capitulo, se presemi@#aciones, costos y
una muestra de como puede ser elaborada una pdmilmernet que sirva
como herramienta mercadologica que ayude al comdstallista en el area
de abarrotes, en sus compras, y a su vez ayudayalrista en sus labores

diarias de venta, y que consigo traiga sus reispscbeneficios a ambos

sectores.
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Costos para Internet

Primero, la empresas, sean mayoristas o minaridedsen de contar
con acceso a Internet, para el cual los preciomsleomputadoras varian
mucho y se pueden conseguir en el mercado desdedins dolares ($200)
en adelante, segun anuncios clasificados en loédpers La Nacion y la
La Extra, del 27 de noviembre del 2002, dependaréhm del equipo y el
fin para el cual lo desee. Una vez que se cuemalcequipo necesario para
ingresar a Internet, se puede hacer de varias asrlarprimera consiste en
tarjetas de Internet que ofrece Racsa y se puatmnear de diez dblares
($10) y de veinte dolares ($20), las cuales permmiigvegar diez o veinte
horas respectivamente, existe otra opcion paraifgeutilizar el Internet,
desde cualquier teléfono con un nombre y una daignados y al final de
cada mes cobran segun las horas de uso del misana, gb comercio
detallista le permiten utilizar el servicio de exs&, donde solo se puede usar
desde una linea telefénica en particular y tienecosto fijo de quince
dolares ($15) al mes, sin importar la cantidada@a$ique se use el servicio.
También Racsa ofrece un servicio para empresagadlllaman “Internet
Dedicado” el cual consiste en una linea directaleled establecimiento
comercial, hasta llegar a Racsa, en este servicimportan las horas que se
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use el Internet, la tarifa se cobra por la veladide la linea y la mas barata
tiene un costo de cuatrocientos setenta y cincare®l($475), a su vez,
existen otras compafiias que ofrecen el servicitntdenet por medio de
cable, como sucede en el caso de Amnet en ela@uadecio depende de la
velocidad que se desee utilizar, donde la mas dama¢sta cien dolares
($100) mensuales y la tarifa mas alta es de ochimseddlares ($800), asi
mismo, cualquiera que desee este servicio deberaomp moden especial
gue cuesta ciento setenta y ocho délares ($178) gobro extra de cien
($100) por instalacion. Otra compafia que ofrecgeglicio es Cable Tica,
donde la tarifa minima es de cien ddélares ($10@)nycargo extra de

doscientos dolares ($200) que cubren el costo ddemy de instalacion.

En el ejemplo de pagina 1, se presenta un modalllsede pagina
para Internet, dicho ejemplo se le ensefid a vengzesas disefiadoras de
paginas de este tipo, los mismos citaron que gsiede trabajo tendria un
costo que varia mucho segun la empresa, para Almgmnacional el
elaborar una pagina de este tipo costaria mil going délares ($1500), para
@ Internet el costo seria de mil setecientos cimeuddlares ($1750), para
Arte Digital el precio ronda alrededor de tres ddilares ($3000) y para
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Expresion Creativa costaria unos dos mil quingewi@ares ($2500), segun
indicaron las empresas disefiadoras, en Costa &it@bajo se llevaria un
tiempo aproximado de 15 dias para entrar en fuaoi@nto, esto podria
aumentar dependiendo de la pagina de fotos y allelefue se le realice a
cada producto, ademas, se debe tomar en cuentagjpatrocinadores, los
anuncios, las ofertas, los productos nuevos y Bn dgran variedad de
sectores podrian estar cambiando constantemenie seg necesario, por lo
gque la empresa debe seguir en un constante contactola empresa
disefadora o poseer su propio programador encardadcealizar esos
cambios.

El mayorista debe, ademas, tener en cuenta qusitzeaa “Hosting”
0, como se le conoce en Costa Rica, hospedajeiakles la computadora
donde estaria la pagina trabajando dia y nochéene que estar situada en
la empresa misma, las empresas disenadoras ofesteiervicio. En todas
las empresas ofrecieron ventajas similares, comoitado namero de
correos electronicos, entre 50 y 75 megas de adguhcique es el que
recomendaron los conocedores para una paginaalgpmston alrededor de
5000 productos diferentes, reportes de visitantiisponibilidad 24 horas,
servicio de mantenimiento de la pagina las 24 hgrdssponibilidad para
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acceder desde cualquier parte del mundo para eoloy@s o por parte del
personal de la empresa mayorista para revisaresuss/ o sus reportes. Por
tanto el “Hosting”, segun cada empresa disefiadi@@e un costo mensual
de: en Auryn Internacional de veinticinco dolare5), @ Internet
veinticinco délares ($25), Arte Digital cincuentélates ($50), Expresion
Digital cuesta setenta y cinco doélares ($75) yYamoo cuesta quince
dolares ($15).
Por ultimo, la compafia mayorista debe contar aofiDominio” el

cual no es otra cosa que el nombre con el cual gaedar registrado la

comparfia en Internet, como por ejemployw.almacenelgranel.comel

dominio es Unico de cada persona fisica o juridicas el sitio donde se
podrd encontrar la empresa deseada, por lo tantpurden existir dos
empresas con nombres exactamente iguales en nteondo que el nombre
o dominio es de uso mundial, pero esto acarre@sto ecnas para la empresa
mayorista el cual también varia dependiendo dentpresa, en Auryn
Internacional y en @ Internet el costo es de cintzuddlares ($50) cada dos
afos, en Arte Digital el precio es de treinta ycoidolares ($35) al afio y en
Expresion Digital el precio es de cuarenta dolgf0) por afio, cabe
mencionar que estos precios se basan en el minemempo que ofrece

cada una de estas empresas. 131



Pagina de Internet

Para la empresa mayorista, se le ha recomendadpelner de una
pagina en Internet, que sirva como herramientaadetfégica para que a las
empresas detallistas les sea mas facil el acerahmayorista cualquier dia
de la semana, las 24 horas del dia, para lo cmab$elisefiado, a modo de
ejemplo, una pagina para Internet, con los puntscbs con que debe

contar.

Ejemplo 1.
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En la pagina, a modo de ejemplo, se disefié unapdgncional para
el comercio electrénico, la cual describiremos atiooacion: en primer
instancia la pagina cuenta con un encabezado fio S encuentra en la
esquina superior izquierda donde se presenta ebmordel mayorista
(Almacén El Granel) y el logotipo, el cual es ettoitivo de la empresa
duefa de la pagina, junto a este encontramos &ld@&@ublicidad donde el
mayorista puede hacer anuncios de interés o veh@spacio publicitario a
otras empresas interesadas, en usar el espacidcijauiol, estos dos
primeros puntos se mantendran fijos durante todassécciones de esta
pagina.

Seguidamente, mas abajo en el centro, se le déetwdnida a la
pagina por parte de la empresa, como una cortesiinuando mas abajo se
encuentra el area para el ingreso de asociadoschiedées de la empresa a
los cuales se les ha asignado de antemano un na®engreso, en el cual
el interesado debe de digitar para tener acces@alde compras.

En el caso que la persona visitante no se encuglilteela al sistema,
podra encontrar un area para afiliarse, el cuahsaentra situado debajo del
namero de afiliado. Si la persona presiona esenba® dirigira al area de

registro que describiremos mas adelante.
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Continuando en orden descendiente se encuentm@ntauwacion, el
espacio destinado a dar informacion general so@reomparia, como
direccion, afios de existir, mision de la empregadn de la empresa, etc.
Por dltimo se encuentra el area destinada a paawoies o anunciantes que
guieran ser anunciados en la pagina y terminacestaina pequefia area que

indica el nombre del disefiador o la empresa disegaad

Area de compras

Ejemplo 2.

El ejemplo 2 hace referencia del sitio destinadorapras, en el cual
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se nos presenta en el extremo superior el non®ila émpresa y el area
publicitaria, debajo de este encontramos los sitesinados a comprar que
son:

Cantidad: espacio destinado para que el clienteitedia cantidad que
desea comprar, este punto depende del embalajegu®rse ofrezca el
producto, si es por unidad, por seis unidadesgdpoena, por bulto, por kilo
etc.

Descripcion del producto: es en este punto donddiezite puede ir
leyendo que es cada producto, su marca y su cdniaa unidad, de una
forma rapida y ordenada, como por ejemplo: AtunlAardimar, lomo en
trozos de 195

Cantidad Minima: en este punto el cliente puedecwaro se vende el
producto y cuanto es el minimo que se vende deimigpor ejemplo:
Azucar Dofia Maria de 1KI. Esa seria la descripogimla cantidad minima
debe decir, por bulto de 25 unidades, con lo dudlente sabe que si quiere
comprar de este producto al digitar 1 en la cadtidate se refiere a un bulto
de 25 unidades de 1kl cada una.

Precio al por mayor: Es el precio que le cuestdacaticulo por

unidad, al minorista.
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Precio con imp.: son los precios de aquellos dascunas los
impuestos de ventas, los productos que no posepnesto dejaran el
espacio en blanco.

%: hace referencia al porcentaje de utilidad queetmienda el
mayorista al minorista.

Precio sugerido: Es el precio que recomienda ebnsta para que el
detallista venda sus productos al consumidor final.

La cuenta total, la pagina la ira calculando padicar el total cuando

el cliente lo desee.
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Informacién extra de productos

Ejemplo 3.

En esta parte va conectada al sector de descri®brproducto,
donde si el cliente lo desea puede presionar elbr@mel producto y la
pagina los desplazara a este sector donde se f@esenfoto del producto y
debajo de ella contard con una descripcion madlatiadel mismo, como

guién lo fabrica, quiénes lo distribuyen, empa@gmehalaje, ingredientes,
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componentes, ofertas, descuentos especiales, etc.

En la parte inferior se encuentra un boton que tiobser” el cual

sirve para regresar al area de compras.

Cliente Nuevo

Ejemplo 4.
En la seccidn de nuevos socios, la cual se eneuerificionada con la
seccion de nuevos socios del ejemplo 1, donde sliemte potencial quiere
ingresar al sistema debe pulsar el botén de “ngeem” y el mismo sera

enviado a esta parte de la pagina, donde se tgtadlenar los espacios con
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los datos personales y de la empresa, para gueripasiente la empresa se
comunique con el directamente, le dé la bienvegida dé el numero de
socio para que el mismo pueda realizar sus congorasdo asi lo decida el

cliente.

Total

Ejemplo 5.
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La ultima seccion de la pagina de Internet, esua se refiere al total
de las compras. En la parte superior continuama®rgrando el area
asignada para el nombre del negocio y al lado ¢ke elsespacio para
publicidad, debajo de este se encuentra una leygndadice “su monto
asciende a.....”, el cual se refiere al total de t¢asnpras realizadas,
siguiendo hacia abajo se le consulta al clientessh de acuerdo con el
monto, y se le presentan dos opciones, si la resp@s “SI” continua con
el paso siguiente, pero si la respuesta es “N@atfina automaticamente le
muestra la lista de compras para que sea confirmada se quiere se
devuelvan productos. Cuando la respuesta fue yasiicliente debe indicar
si quiere transporte de la empresa o si cuentatremsporte propio para
recoger la mercaderia.

Luego, este ejemplo cuenta con un espacio para ntanes o
sugerencias, el cual queda libre para uso deltelielonde si es utilizado le
es enviada una copia al departamento de servictesite o al encargado
del mismo, y por ultimo se encuentra en la parferior el botén de
“enviar"con lo que el pedido queda para ser impessta base de datos del

mayorista, el cual, una vez que lo imprime lo ra\gse todo esté correcto y



procede a llamar al cliente para que este confginesta de acuerdo con el
pedido y asi comenzar a alistar el pedido en bodega 140
Cabe destacar que en esta pagina de Internet, a deodjemplo, se
presta para las opciones antes citada, y muchggna&sas a la libertad que
brinda Internet, otro punto que se podria tomacarsideracion es que el
Internet se esta utilizando para ensefiar, paraidb se pueden llevar a la
practica, los talleres y seminarios que ofrecealdena de detallistas, o se
puede ofrecer estos cursos por Internet para due esmerciante detallista
no tenga que desplazarse al sitio donde se imfpaitialler, que en muchas
ocasiones, por las hornadas laborales de los msiasyise les dificulta el

participar de estos cursos de interés.
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Apéndices



ULACIT

Encuesta a Comercios Detallistas
NOMDIE I LOCAL. .. .. e e
Tipo de Local ( ) Abastecedor ( ) Pulperia

Personas que laboran en el local ( )

Si cuenta con mas d€) empleados, termina la encuesta.

1-¢Cuales son los 3 almacenes mayoristas a lodequempra con mas
frecuencia?

1
2
3

2-¢ Sistema de compras que utilizan?
( ) Compras directas
( ) Pedidos

( ) Otros.

3-¢Cual es el principal medio que utiliza para aoicarse con Sus
proveedores?
( )Visita personal ( )Teléfono ( )Fax ( )AgentdeVenta( )internet

Otros




4-¢;Cual es la principal desventaja que ofrece diarge comunicacion que

usted cito anteriormente?

5-¢Alguna empresa lo a contactado después de nm@&@ara ver si esta a
gusto con el servicio ofrecido?
( ) Una Vez

( ) Méas de una vez

( ) Nunca.
6-¢, Manejan inventarios de los productos que ofrecd?)Si ( )No
7-¢,Posee usted computadora? ( )Si ( Mdea ala 10

8-¢ Utiliza usted la computadora con fines?
( )Comerciales ( )Personales ( JAmbos
9- ¢ Para que utiliza usted la computadora?

( )Elaborar, escribir documentos, cartas (ciear,documentos)
( )Control financiero contable

( )Correo electronico

( )Creacién de presentaciones

( )Programacion

( )Envio de faxes

( )Generacion de bases de datos

( )Entretenimiento

( )Internet

( )Para tareas de los hijos



Otros (ESPECITIQUE) . ...t e e e
10-¢Que tan importante es para usted utilizar angatadora?

( ) Nada importante
( ) Algo importante
( ) Importante

( ) Muy importante
( ) Indispensable

11-;Cuenta con acceso a Internet? ( )Si (dse ala 14
12-;Donde utiliza Internet?

( ) Ensu casa

( ) Centros de ensefianza (colegio, universidad)
( ) En café Internet u otros lugares que alquilan
( ) En Municipalidades o correos

( ) En el trabajo

Otros

13-¢ Para qué utiliza usted el Internet?
()Para encontrar informacion(enciclopedias, ditarms,articulos,etc)
( )Para comprar
( )Para pedir o buscar informacion(El marchamegistro, CCSS)
( )Para entretenimiento
( )Para comunicaciones (correo electronico,chat)

14-¢ Con qué frecuencia utiliza usted el Internet?
( )Todos los dias
( )Varias veces por semana
( )Varias veces al mes
( )Ocasionalmente
( )nunca



15-¢,Con qué nivel de estudio cuentan las personastrgbajan en esta
empresa?

Nivel Educativo Numero reempleados
Estudios Universitarios ()
Educaciéon Técnica ()
Secundaria Comp. o Incomp. ()
Primaria Comp. O Incomp. ()
Sin estudios ()
TOTAL....

16-¢ Tiene conocimientos de la posibilidad que sepr& Internet a la hora
de hacer negocios?
( )Si ( )No.

17-¢ Estaria usted interesado en estar informade $ab posibilidades que
representa Internet para hacer negocios? ( )Si  )No(

Sociodemograficos

Edad en afios cumplidos Afos

Sexo de entrevistado ( ) Masculino ( ) Femenino




Anexos



Las cotizaciones presentadas en el presente trdbejon hechas en
su mayoria via telefénica, para lo cual se realizdas respectivas llamadas
a cada una de las empresas anteriormente citexdlasdkes nos brindaron la

informacion que se presenta en esté trabajo dstigaeion.



