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RESUMEN

Mercatodo S.A no contaba con un acceso online para las ventas al por mayor,
esta se procesaban de forma manual en el Departamento de Facturacion.
Tampoco contaba con un catalogo no impreso para mostrar a su clientela la gama
de productos que ofrece. Para solucionar dicha problematica se plantearon como
objetivos, la posibilidad de que los clientes utilicen el internet para la colocacion de
sus pedidos, la modificacion de su website actual y la insercion de un e-Store, que
hiciera a su vez de catalogo online. Se determin6 que los clientes estaban
dispuestos a usar la web para realizar sus pedidos, la implementacion del e-Store
permitid a Mercatodo agilizar sus pedidos, aumentar sus ventas, reducir personal y
posibilité la captacion de nuevos clientes, gracias a la implementacion de la

multimedia en su proceso de venta al por mayor.
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INTRODUCCION

El propésito de la monografia, es la aplicacion de la multimedia en la
solucion de la problematica que presenta el Departamento de ventas al por mayor
de Mercatodo S.A. En la actualidad, dicha empresa no cuenta con un acceso
online para la presentacion de sus servicios y productos a su clientela de venta al

por mayor.

Este informe, estd orientado a proveer a la empresa de las herramientas
multimedia necesarias a fin de mejorar la comunicacion con sus clientes y

potenciar las ventas, utilizando el internet a través del e-Commerce.

Se pretende lograr que la clientela de Mercatodo pueda acceder a sus servicios de
venta al por mayor las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. Ademas esto
permitira a Mercatodo tener una mejor comunicacion con sus clientes tanto del

Distrito Nacional como del interior de manera simultanea.

La utilidad de este informe busca proporcionar conocimientos acerca de la
multimedia y su aplicacion en los negocios, especificamente en el e-Commerce.
Ademas se presentara la multimedia como herramienta valiosa para la reduccion

de costos y eficientizacion de los procesos en las empresas.

La multimedia es ampliamente utilizada en los ultimos tiempos en el ambito de la

publicidad, debido a la multiplicidad de opciones en la que puede presentar los



datos, ofreciendo al lector un atractivo extra que resulta interesante y novedoso a

la vez.

Actualmente Mercatodo posee la limitante del medio impreso y oral, para el
ofrecimiento de sus productos y servicios, con lo cual le imposibilita llegar a un

mayor numero de clientes, especialmente en las zonas lejanas al Distrito Nacional.

El uso de la multimedia, eliminara la barrera de espacio y tiempo entre Mercatodo
y sus clientes. Permitiéndole a estos ultimos acceder a sus servicios de venta al
por mayor sin necesidad de intermediarios y/o personal de la empresa. Esto,
gracias a la implementacién de una tienda online en la cual se presentaran
informaciones, imagenes y todos los datos que el cliente pueda requerir al

momento de realizar sus 6rdenes de pedido.

El objetivo de este estudio, es la aplicacion de la multimedia en la solucion de la
problematica a la empresa Mercatodo S.A. Dicha solucion pretende asegurar un

incremento en sus ingresos y una reduccion cuantiosa en sus gastos internos.

La monografia presenta la siguiente estructura: En el capitulo 1, se inicia con la
problematica que posee el departamento de ventas al por mayor de Mercatodo
S.A. En el capitulo 2, muestra los objetivos generales y especificos de esta
investigacion. En el capitulo 3, aborda el tema de la multimedia, desde sus
origenes hasta su desarrollo actual. En el capitulo 4, se presenta el uso de la

multimedia en los negocios (e-Commerce y m-Commerce) asi como también



abarca el tema de su incursion tanto en Latinoamérica como en el pais. En el
capitulo 5, habla sobre la empresa Mercatodo S.A y su proceso de ventas al por
mayor. Finalmente el capitulo 6, muestra la propuesta a implementar para la

solucion de la problemética del departamento de ventas al por mayor de

Mercatodo S.A.



artata’s

I PLANTEAMIENTO DEL
[ ]

PROBLEMA ——
D GEED G GIED D D D D



= h'.‘.'.-'

Ny

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El Departamento de ventas al por mayor de MERCATODO S.A no posee
actualmente un acceso online para la venta de sus marcas exclusivas. La
carencia de un acceso online para los clientes de ventas al por mayor supone
una limitante al crecimiento del mismo, evitando la atraccion de nuevos
mercados dicha situaciébn supone pérdidas; ya que la empresa no esta

utilizando el maximo potencial en el area.

Los catalogos con que cuenta el departamento son impresos, lo cual genera
gastos elevados de imprenta, poseen poca vida Util y no poseen opcion de ser

actualizados una vez impresos.

Cobertura limitada de clientes: Las ventas al por mayor para clientes en la
capital se realiza mediante visitas de un vendedor, generando gastos de
gasolina y tiempo. Para los clientes en el interior del pais las 6rdenes de pedido
se realizan via telefonica o por fax, generando dificultad de comunicacién y poca
claridad en los pedidos, pues el cliente no ve el producto que va a adquirir hasta
qgue llega a su almacén luego de la compra. Esta situaciébn genera muchas
devoluciones y notas de crédito lo cual se traduce a pérdidas para la empresa,

pues se convierten en cifras negativas.
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Los clientes sOlo pueden ver los productos nuevos si el vendedor les lleva

muestras fisicas de los mismos, lo cual se traduce a mayores gastos de

promocion, pues estas muestras no son retornadas al inventario de la empresa y

la entrega de las mismas tampoco asegura la compra final por parte del cliente

gue las recibe.

Los cambios en la lista de precios no se actualizan en tiempo real. Debido a la
gran gama de productos importados que maneja la empresa, a las grades
fluctuaciones de tasa cambiaria y otros factores existentes, la oferta de
productos sufre cambios, ya sea de precio, de empaque, de presentacion, etc.
debido a que son producidos por empresas externas a Mercatodo, S.A. Frente a
este panorama los clientes de venta al por mayor no son informados en tiempo
real, sino que deben esperar a que el representante de ventas les informe de los
cambios, lo cual hace mas lento el proceso de pedidos, pues la orden de compra
generada por los clientes debe coincidir con los empaques y precios del sistema
interno de la empresa; de no ser asi el pedido no es realizado hasta tanto no
concuerden las informaciones entre la empresa que compra y la que oferta

(Mercatodo, S.A).

Promocion limitada de los productos. Debido a que los productos de venta al por
mayor son en su totalidad importados desde empresas extranjeras, Mercatodo

debe ocuparse de la publicidad de los mismos en el pais. Por ende el cliente



3
solo tiene acceso a las ofertas que se realizan de estos productos, Unicamente si
el representante de ventas de Mercatodo le informa de las mismas, lo cual se
traduce a una limitante promocional, ya que la duracion de la oferta y el
aprovechamiento de la misma se ve limitada sélo a los clientes que puedan ser

informados a tiempo.

De continuar con la tendencia el departamento puede caer en la obsolescencia e

ir perdiendo parte del mercado frente a sus competidores.
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1.1 Delimitacién del tema

Marco Espacial.

Mercatodo, S.A.: Departamento de Ventas al por Mayor, Distrito Nacional,

Republica Dominicana.

Marco Temporal.

Periodo Enero-Abril 2011
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Il. OBJETIVOS: GENERALES Y ESPECIFICOS.

2.1 Objetivo general.

- Implementacion de recursos multimedia para eficientizar y modernizar el

departamento de ventas al por mayor de Mercatodo S.A.

2.2 Objetivos especificos y/o secundarios.

- Determinar la frecuencia de visita del vendedor a los clientes de venta al por

mayor.

- Determinar la importancia de la visita del vendedor para la colocacion de

pedidos por parte de los clientes de venta al por mayor.

- Determinar los vias de comunicacion mas utilizadas por los clientes de venta al

por mayor para la colocacion de sus pedidos a Mercatodo.

- Analizar la factibilidad del uso de una plataforma online para las ventas al por

mayor de Mercatodo.
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- Evaluar la eficacia de la comunicacion de los clientes de venta al por mayor a

la oficina de Mercatodo S.A.

- Establecer las causas mas frecuentes de devolucion de mercancias por parte

de los clientes de venta al por mayor.

- Examinar la posibilidad del envio de o6rdenes de compra por medios

electrénicos por parte de los clientes actuales de Mercatodo, S.A.

- Modificar la website actual de Mercatodo.

- Agregar el Departamento de ventas al por mayor al website existente

(www.mercatodo.com)

- Crear una plataforma de ventas online, para los clientes que realizan ventas al

por mayor.

- Crear un catélogo online de las marcas exclusivas de Mercatodo S.A
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II. LA MULTIMEDIA.

3.1 Antecedentes de la Multimedia

La creacion de la multimedia surge a partir de dos origenes: el primero, el
invento del transistor con los desarrollos electrénicos que propicié y el segundo a
partir de la necesidad comunicativa que buscaba eliminar el ruido, garantizando

una mejor recepcion del mensaje mediante la redundancia.

El invento del transistor, a partir de los afios 50, posibilitd la revolucién de la
computadora, con la fabricacién del chip, los circuitos eléctricos y las tarjetas
electronicas, los cuales propician unidades compactas de procesamiento y la
integracion del video. Todo esto, junto con los desarrollos de discos duros,
flexibles y, dltimamente, de los discos Opticos, se ha concretado en la tecnologia
de las PCs. Posteriormente, una serie de accesorios y periféricos han sido
desarrollados para que la computadora pueda manejar imagen, sonido, gréficas
y videos, ademas del texto. Las primeras PC de fines de los 70, "tenian algunas
capacidades de audio, bocinas pequefias que producian un rango muy limitado

de chillidos, beeps y zumbidos, que se podian afiadir a algtn arreglo musical™*

tpc WORLD, No. 119, 1993, Pag. 23.
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Por otro lado, la comunicacion desarrolla, a partir de los 70s, en la educacion, la
instruccion, la capacitacion y la publicidad, el concepto operativo de multimedia.
En el ambito de la computacién el término multimedia es mas nuevo y designa el
uso de varios recursos o medios, como audio, video, animaciones, texto y
gréficas en una computadora. Sin quedarse, solo, en un collage de medios, al
integrar los datos que puede manejar la computadora, la multimedia ofrece

posibilidades de creatividad mediante los sistemas de computacion.?

La Multimedia se inicia en 1984. En ese afio, Apple Computer lanzé la
Macintosh, la primera computadora con amplias capacidades de reproduccion
de sonidos equivalentes a los de un buen radio AM. Esta caracteristica, unida a
gue su sistema operativo y programas se desarrollaron, en la forma que ahora
se conocen como ambiente Windows, propicios para el disefio grafico y la
edicion, hicieron de la Macintosh la primera posibilidad de lo que se conoce

como Multimedia.®

El ambiente interactivo inicid6 su desarrollo con las nuevas tecnologias de la
comunicacién y la informacion, muy concretamente, en el ambito de los juegos
de video. A partir de 1987 se comenz6 con juegos de video operados por

monedas y software de computadoras de entretenimiento.*

? PC WORLD. No. 121, Afio 1993. Pag. 26
* PC WORLD. No.119, Afio 1993. Pag. 23
* PC WORLD. No. 115, Afio 1993. P4g.40
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Por su parte la Philips, al mismo tiempo que desarrolla la tecnologia del disco

compacto (leido 6pticamente: a través de haces de luz de rayos laser) incursiona

en la tecnologia de un disco compacto interactivo (CD-I): Segun Gaston A.J.

Bastiaens, director de la Philips Interactive Media Systems, desde noviembre de

1988 la Philips hace una propuesta, a través del CD-I Green Book, para

desarrollar una serie de publicaciones sobre productos y disefios interactivos en

torno al CD-I con aplicaciones en museos, la industria quimica y farmacéutica y

la universidad; la propuesta di6 lugar a varios proyectos profesionales surgidos

en Estados Unidos, Japén y Europa.®

La tecnologia de multimedia toma auge en los video-juegos, a partir de 1992,
cuando se integran: audio (musica, sonido estéreo y voz), video, graficas,
animacion y texto al mismo tiempo. La principal idea multimedia desarrollada en
los videojuegos es: que se pueda navegar y buscar la informacion que se desea
sobre un tema, sin tener que recorrer todo el programa, que se pueda interactuar

con la computadora y que la informacién no sea lineal sino asociativa.’

En enero de 1992, durante la feria CES (Consumer Electronics Show) de Las
Vegas, se anuncié el CD multiusos. Un multiplayer interactivo capaz de reproducir
sonido, animacion, fotografia y video, por medio de la computadora o por via

Optica, en la pantalla de televisién. La tecnologia multimedia que esta a punto de

> Gaston A.J. Bastiaens. Director de la Philips Interactive Media Systems Philips IMS, 1992, Introducing CD-I, Foreword.
® PC WORLD. N0.119. Afio 1993. Pag. 25
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desarrollarse busca la television interactiva. Mediante la interaccion con la

maquina, la multimedia tendrd una funcibn semejante a la de los libros en el

aprendizaje e informacion, tendra su base en las imagenes interactivas y en la

premisa de que "la gente adquiere sus conocimientos de manera mas efectiva

manejando la informacién de manera interactiva"’

En la actualidad los sistemas de autor (authoring systems) y el software de autor
(authoring software), permiten desarrollar lineas de multimedia integrando 3 o
mas de los datos que son posibles de procesar por computadora: texto y
nameros, graficas, imagenes fijas, imagenes en movimiento, sonido y por el alto

nivel de interactividad, tipo navegacion.®

En el articulo: Multimedia, estado del arte, PC WORLD destaca que hay
diferencias entre multimedia aplicada a un fin y multimedia aplicada a un
ambiente de trabajo. Sefiala que en todo caso se requiere de un software
especifico, pero pueden incorporarse aplicaciones existentes de multimedia a
través de ambientes de trabajo como Windows, donde es posible anexar sonido

al documento de un procesador de texto o de una hoja de célculo.’

’ PC WORLD No. 115, 39:40; PC WORLD, 119, 25
8 Authoring software, PC World 119, 23.
9 PC WORLD, No. 121, p.36.
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El concepto de multimedia obliga a sopesar y revisar tanto los sistemas y

plataformas de computo, como los ambientes de trabajo, en relacién al software

de multimedia y a sus aplicaciones. No sélo se busca hacer compatibles las

tecnologias, también se busca desarrollar estdndares o normas que haga

posible que los programas desarrollados puedan ser usados en diferentes

tecnologias con una plataforma que tiende a ser uniforme.

3.2 ¢Qué es Multimedia?

Es cualquier combinacién de texto, arte gréafico, sonido, animacién y video, que
llega al usuario por computadora u otros medios electronicos. La Multimedia es

capaz de estimular los cinco sentidos.®

Lograr estimular los sentidos a través de la multimedia, permite causar una
reaccion de mayor peso en los usuarios (receptores del mensaje). Con lo cual se

puede manipular al mismo en su toma de decisiones.

Segun Héctor Schwabe, investigador de la Universidad Autbnoma Metropolitana
de México, multimedia se define como la interaccion de medios mudltiples:

sonido, texto, voz, video y graficos. Multimedia se logra con las aplicaciones que

1o Disponible en: http://www.globalwebs.org/ciberculturas/diccionario/multimedia.htm.
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requieren la integracion de texto, gréaficas, sonido, video (fijo o en movimiento) y

animacion.*

De acuerdo con Héctor Schwabe, la multimedia nace a partir de la creacién de
aplicaciones que necesitan la integracion de los diversos medios, lo cual se
traduce, a una respuesta a la necesidad comunicativa que tiene el ser humano
para lograr una mayor captacion del mensaje, valiéndose de la fusion de

diferentes medios, haciéndola asi mas atractivo para el receptor.

La interaccion, que multimedia exige del usuario, facilita la atencion, la
comprensién, y la retencion de informacion. Multimedia convierte el dialogo
hombre-maquina en algo intuitivo, espontaneo y divertido, con las interfaces de

usuario que estan incorporandose.*?

Debido a que la comunicacion resulta mas atractiva, afecta e impacta a mas
capacidades de recepcién de la persona. De esta forma aumenta la posibilidad
de eliminar el ruido que puede impedir la recepcion del mensaje, siendo idonea
para la transmision de grandes cumulos de informacion, presentandola de una

manera mas interesante para el lector.

" Hector Schwabe, investigador de la Universidad Auténoma Metropolitana de México.
2 pC WORLD No. 118,27.
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Se denomina multimedia lineal, cuando el usuario no tiene interaccion directa

con el proyecto, es decir, el usuario solo funge como receptor. En cambio,

cuando la multimedia permite al usuario final controlar el orden de presentacion

de ciertos elementos se le denomina multimedia interactiva; si ademas de esto,

el usuario puede navegar, entonces se convierte en hipermedia.

Herramientas de Desarrollo de Multimedia

Las herramientas de programacion estan disefiadas para administrar los
elementos de multimedia individualmente y permiten interactuar con los
usuarios. Ademas de proporcionar un método para que los usuarios interactien
con el proyecto, la mayoria de las herramientas de desarrollo multimedia ofrecen
facilidades para crear y editar texto e imagenes. También poseen extensiones
para controlar los reproductores de video-disco, video y otros periféricos

relacionados.™

Las herramientas multimedia permiten entonces integrar al usuario en el proceso
comunicativo, ya que el mismo puede manejar los elementos de manera

independiente y segun su preferencia.

13 Disponible en: http://www.globalwebs.org/ciberculturas/diccionario/multimedia.htm
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El conjunto de medios utilizados para producir un mensaje y la forma en la que
este se presenta al observador, se le denomina interface; una vez el mensaje es

reproducido y presentado de una forma determinada por una persona, entonces

se le llama interface humana.'*

Segun el objetivo comunicativo que se busca transmitir se utilizara una interface
distinta. La definicion de estas interfaces depende de lo que se quiera lograr y de

los medios usados para alcanzar este objetivo.

3.3 Uso de la Multimedia

Es conveniente utilizar la multimedia para la presentacion de datos de una forma
no tradicional, logrando asi en el receptor una mayor retencion de los
contenidos. También permite mejorar las interfaces tradicionales basadas solo
en textos, ofreciendo mdiltiples opciones de presentacion e incluso
entretenimiento. Por otro lado, ofrece un acceso remoto de los datos,
permitiendo asi al usuario obtener informaciébn a cualquier hora y desde

cualquier lugar.

" bid.
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La ventaja que ofrece el acceso remoto, permite al usuario realizar

transacciones a cualquier hora y desde cualquier lugar, teniendo asi un acceso a

los datos en tiempo real sin necesidad de intermediarios.

Por la versatilidad de aplicaciones que ofrece la multimedia, es posible utilizarse

en diferentes areas, como la educativa, laboral y entretenimiento.

Multimedia en las Escuelas:

La multimedia causa cambios radicales en el proceso de ensefianza,
permitiendo a los estudiantes descubrir que pueden ir mas alla de los limites de
los métodos tradicionales. La multimedia proporciona facilidades en diversos
aspectos, por ejemplo a los estudiantes de medicina le otorga la oportunidad de
profundizar en nuevas técnicas clinicas con imagenes de percusién cardiaca.
Permite la interaccion con modelos virtuales, facilitando el aprendizaje en areas

como la biologia, geometria, geografia, etc.’

Otra aplicacion multimedia para uso educativo es la pizarra interactiva. Su
amplia gama de cualidades la convierten en una poderosa herramienta que
permite escribir y dibujar desde el ordenador y con colores (“funcion pizarra"

utilizando un editor de textos), integrando imagenes y sonidos permitiendo

15 Disponible en: http://www.slideshare.net/cesar_erazo/multimedia-522920



+18
Ny
interaccion con el usuario. Ademas otra ventaja novedosa que ofrece es la

posibilidad de enviar el contenido presentado directo al correo del estudiante.®

Multimedia en los Negocios:

Las aplicaciones de multimedia en los negocios incluyen presentaciones,
capacitaciones, mercadotecnia, publicidad, demostracion de productos, bases
de datos, catdlogos y comunicaciones en red. El correo de voz y video
conferencia, estan presentes en muchas redes de area local (LAN) o de area

amplia (WAN)."

Las demostraciones de productos y catalogos han sido aplicaciones
ampliamente utilizadas a la hora de dar a conocer un nuevo articulo, ya que, el
uso de multimedia posibilita la captacién de nuevos y mayores mercados.

Multimedia se ha vuelto muy popular en la capacitacion. Las sobre cargas de
aviacion aprenden a manejar situaciones de terrorismo internacional y seguridad
a través de la simulacién. Los mecanicos aprenden a reparar motores, los
vendedores aprenden acerca de las lineas de productos y ofrecen a sus clientes

programas de capacitacion, entre otras utilidades.®

16 Disponible en: http://peremarques.pangea.org/pdigital/es/pizinteractiva.htm
Y Ibid.
*® Ibid.
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En el campo de las ventas, los vendedores aprovechan la ventaja que ofrece la

multimedia de combinar texto e imagenes, para el desarrollo de sus lineas de

productos. Esta les permite mostrar al posible consumidor sus ofertas e incluso

ensefiando a otros vendedores inexpertos, que ahora tendran en mano una

informacion mas clara y completa para atraer a nuevos clientes.

Entre los dispositivos que integran la multimedia en la oficina se encuentran, la
Flex Cam de Video Labs, un aditamento econémico para agregar una camara de
video y un micréfono estéreo. Este equipo de captura de imagen puede utilizarse
para construir bases de datos de identificacién de empleados. A medida que las
compafiias se actualizan en multimedia, y el costo de instalacion y el costo de
capacidad de multimedia disminuye, se desarrollan mas aplicaciones dentro de
las mismas empresa y por terceros para hacer que los negocios se administren

mas facil y efectivamente.*®
Las aplicaciones multimedia desarrolladas dentro de la empresa le permiten a la
misma mantenerse a la vanguardia al tiempo que se ahorran costos debido a

gue el mantenimiento es realizado internamente.

Multimedia en el Hogar

9 |bid.
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Los avances tecnolégicos han permitido integrar los dispositivos multimedia a los

ya conocidos electrodomésticos que funcionan en los hogares, una muestra de

ello son los televisores que integran dispositivos que permiten interaccién con el

usuario (television interactiva). Ademas cuentan con consolas de videojuegos y

reproductores autonomos de cd-rom/dvd. Otra utilidad de la multimedia en el

hogar lo constituyen los controles domético que consisten en dispositivos

electrénicos que controlan la entrada y salida de un recinto.?°

Multimedia en Lugares Publicos

En hoteles, estaciones de trenes, centros comerciales, museos y tiendas,
multimedia esta disponible en terminales independientes 0 quioscos para
proporcionar informacion y ayuda. Estas instalaciones reducen la demanda
tradicional de personal y puestos de informacién, agregan valor y pueden
trabajar las 24 horas, aun a medianoche, cuando no hay disponibilidad de

personal.”!

La reduccion de personal supone una ventaja para las empresas, ya que pueden
maximizar su servicio, haciéndolo disponible las 24 horas. Ademas esta

posibilidad de servicio a toda hora le permite a la empresa generar un mayor

20 Disponible en: http://www.slideshare.net/cesar_erazo/multimedia-522920
21
Ibid.
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volumen de venta fuera del horario laboral, lo que se traduce a un incremento

de sus ganancias.

Los quioscos de los hoteles listan los restaurantes cercanos, mapas de ciudad,
programacién de vuelos y proporcionan servicios al cliente, como pedir la cuenta
del hotel. A menudo se conectan impresoras para que los usuarios puedan
obtener una copia impresa de la informacién. Por otro lado los quioscos de
museos se utilizan para las exposiciones y también brindan mas profundidad a
cada exhibicion, permitiendo asi a los visitantes revisar informacion detallada y

especifica de cada vitrina.??

3.4 Aplicaciones de Multimedia

Las aplicaciones multimedia permiten al usuario el acceso a realizar diversas
acciones desde cualquier lugar de manera mas fécil, tal es el caso de la
adquisicién de productos y servicios, potenciando asi la capacidad de consumo

del usuario.

Asi lo afirma el Ing. Daniel Caballero, gerente de Multimedia de la

Comercializadora Rocapa, cuando se refiere a la multimedia como:

22 bid.
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"El uso de texto y graficas, recursos tradicionales en una computadora,

combinados con el video y sonido, nuevos elementos integrados bajo el control

de un programa que permite crear aplicaciones enfocadas basicamente a la

capacitacion y el ofrecimiento de servicios y productos a través de los kioskos de

informacion o puntos de venta"?®

Tipos de Aplicaciones multimedia, segin Antonio Colmenar Santos:

1. Publicacién electrénica

- Libros y revistas electronicas.

- Texto, ilustraciones, fotografias, video, animacion.

- Mas capacidad de almacenamiento que un texto escrito.

- Busqueda y recuperacion de texto.

2. Tratamiento de la informacion

- Quioscos y base de datos multimedia (BDM).

- Quioscos interactivos y transaccionales (cajeros).

- BDM, permiten almacenar y gestionar informacion contenida en diferentes

medios, se hacen consultas.

23 pC WORLD. No. 121. Pag. 36
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3. Ensefianza interactiva
- Informacién consistente, util, actual de forma répida y eficiente a un gran
ndmero de personas.
- Los cursos interactivos proporcionan vivencias que no las pueden proporcionar

libros de texto o videos.

4. Entretenimiento Interactivo
- Juegos interactivos.
- Mdsica interactiva, presenta la musica con otros medios e informacién para que

se pueda desarrollar interpretaciones alternativas o intensificadas.

5. Comunicacion Promocional
- Marketing, ventas interactivas y presentaciones multimedia.

- CD’s de demostracion, anuncios, catalogos electronicos.

6. Creacion y Produccién
- Herramientas de Autor (AT).
- Las AT facilita y estandariza la creacion y desarrollo de un proyecto

multimedia.?*

24 Disponible en: http://www.slideshare.net/cesar_erazo/multimedia-52292
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V. HERRAMIENTAS MULTIMEDIA PARA LA VENTA.

4.1 Compra Online (e-Commerce y m-Commerce)

El e-Commerce y el m-Commerce, permiten establecer vinculos comerciales de
empresa a consumidor y de empresa a empresa en forma automatizada. Se
hace posible adquirir y ofrecer productos y/o servicios de manera eficiente a
través de redes privadas o de la Internet. Los consumidores finales pueden
consultar facilmente los productos de varias compafias virtualmente desde

cualquier lugar y asf tomar mejores decisiones en menos tiempo.*

Definicién de Comercio Electrénico

“‘Es la aplicacion utilizada para incrementar la eficacia de las relaciones
empresariales entre socios comerciales”. (Automotive Action Group in North

America)?®

“La disponibilidad de una vision empresarial apoyada por la avanzada tecnologia
de informacion para mejorar la eficiencia y la eficacia dentro del proceso

comercial." (EC Innovation Centre)®’

> Disponible en: http://mercadeoutp.wordpress.com/2010/06/28/106/
26 BT Electronic Commerce Innovation Center, "An Introducction to Electronic Commerce", University of Cardiff, UK.
27

Ibid.
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"Es el uso de las tecnologias computacional y de telecomunicaciones que se

realiza entre empresas o bien entre vendedores y compradores, para apoyar el

comercio de bienes y servicios."?®

El comercio electrénico es la compra y venta de bienes o servicios a través de
las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC) (Internet, redes,
teléfonos, etc.), sea para su uso, venta o su transformacion, usualmente por
medio a una pagina de Internet donde la empresa o negocio coloca sus ofertas y

el usuario o comprador puede adquirirlas.?

El comercio electrénico pone a disposiciéon del cliente los servicios y/o productos
gue una empresa ofrece, auxilidndose de las TIC, este tipo de transaccion se
realiza de manera virtual, a pesar de que sus resultados puedan ser tangibles

(productos, etc,) o0 no, (servicios de asistencia en linea).

4.1.1 Evoluciéon Histoérica

A principio de los afios 1920 en Los Estados Unidos aparecié la venta por
catalogo, impulsado por las grandes tiendas de mayoreo. Esto posibilitd a las
tiendas poder llegar a tener clientes en zonas rurales, que para la época que se

desarroll6 dicha modalidad existia una gran masa de personas afectadas al

28 Halchmi, Z., Hommel, K., y Avital., O., 1996. "Electronic Commerce", The Technion-Israel Institute of Technology.
29 Disponible en: http://www.hoy.com.do/investigacion/2009/8/17/289875/TecnologiaEl-comercio-electronico
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campo. La venta por catdlogo tomé mayor impulso con la aparicion de las

tarjetas de crédito; ademas de determinar un tipo de relacion de mayor

anonimato entre el cliente y el vendedor.

A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales
gue utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio
de informacion, sin ningun tipo de estandar, trajo aparejado mejoras de los
procesos de fabricacion en el ambito privado, entre empresas de un mismo
sector. Es por eso que se trataron de fijar estandares para realizar este

intercambio, el cual era distinto con relacién a cada industria.

A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgié una nueva forma de
venta por catalogo, también llamada venta directa. De esta manera, los
productos son mostrados con mayor realismo, y con la dindmica de que pueden

ser exhibidos resaltando sus caracteristicas.

En 1989 aparece un nuevo servicio, la WWW (World Wide Web, Telarafia
Global), cuando un grupo de investigadores en Ginebra, Suiza, ideo un método a
través del cual empleando la tecnologia de Internet enlazaban documentos
cientificos provenientes de diferentes computadoras, a los que podian integrarse

recursos multimedia (texto, graficos, musica, entre otros).
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M-Commerce (Comercio Movil)

El término e-Commerce (comercio electronico) denota procesos de negocios por
Internet tales como comprar y vender bienes. Existe una distincion entre los

mercados de negocio-a-negocio (B2B) y negocio-a-consumidor (B2C).

En el primer caso los procesos de negocios son llevados a cabo por las
empresas, en el segundo son entre las empresas terminando en el consumidor.
Esta definicion general de e-Commerce no dice nada acerca del tipo de

herramientas que el usuario final utiliza para tener acceso a Internet.

Dos de las definiciones que le podemos dar a esta nueva tecnologia son las

siguientes:

-Es el comercio electronico inalambrico a través de dispositivos moviles, sobre

todo el teléfono.

-El término m-Commerce (comercio movil) se refiere al todo el e-Commerce
inaldmbrico, en donde los instrumentos moviles son utilizados para hacer
negocios por Internet, ya sea B2B o B2C. Como tal, m-Commerce es un

subordinado del e-Commerce.*°

30 Disponible en: http://www.slideshare.net/cesar_erazo/multimedia-522920
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4.1.2 e-Commerce en las Empresas

En la actualidad, la permanencia de las empresas punto com en el mundo de los
negocios en Internet ya no se basa en la venta de publicidad, ni en la cantidad
de trafico o visitas que un sitio genera para que sus anunciantes sean
convencidos de permanecer y contar con refinamientos. El futuro de estas se
enfoca hacia los ingresos que obtengan a través de la venta de contenidos y

servicios.*!

La incursion de una empresa en el internet, es hoy en dia, una via para la venta
de servicios y productos, con lo cual cambia la tematica de inversion meramente
publicitaria, pasando a ser inversion de negocios. Esto se explica debido a que
su presencia en la red no solo sirve para publicitar la compafia y sus servicios,
sino que ya le es posible ofertarlos al cliente en tiempo real, a través de su
propio portal, sobrepasando asi las limitantes geograficas que antes eran un

impedimento para la captacion de un mayor numero de clientes.

Entre el afio 2000 al 2008, en la poblacién online ha ocurrido un incremento del
10 a un 63% de los compradores, mas del 52% continua comprando en linea
menos de 5 veces por afio. De todas formas estos niUmeros parecen incrementar

rapidamente: el nimero de personas que compra mas de 5 veces por afio

*1 Smart Business en Espafiol. Aln no es Tarde para Hacerse Rico (El Secreto para Obtener su Parte) Afio 9. No 08.
Agosto 2000 Pag.96
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incrementd un 77% el afio pasado (ACTA 2008; GfK 2006; Jupiter Research

2005). El estudio revela que la mayoria de los consumidores no quieren cambiar

los canales entre busqueda y compra, y con la creciente experiencia de compra

en linea las estadisticas han aumentado. Estos hallazgos indican que todas las

acciones de e-Commerce junto con los minoristas se espera que incremente

continuamente asi como cuando las personas estan comprando en linea con

mayor frecuencia. (cf. Also Forrester Research 2008).%?

Segun estos datos estadisticos, se verifica el creciente incremento de los
compradores online en los ultimos afios, el e-Commerce se presenta como una
alternativa que promete incrementar los volimenes de venta en las compafiias
gue lo adopten. Por otro lado, los compradores en linea pasan a convertirse en
una porcion importante de Mercado que aun no ha sido aprovechada en su

totalidad por las empresas.

La importancia trasciende en la medida en que las organizaciones, por su
tamano, giro y sector, son capaces de incorporar a su estrategia competitiva,
TIC como Comercio Electrénico (e-Commerce) y Negocio Electronico (e-
Business) lo cual junto a muchas otras iniciativas del uso de las TIC se traduce

en mayores niveles de productividad y competitividad.

32 Marketing Journal of Research and Management. Vol. 5. 2/2009. Publishers. C.H. Beck and Vahlen. Munich,
Alemania, Pag. 94
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En las pequefias y medianas empresas las TIC pueden significar ganancias a

través de la integracion de los procesos del negocio y la generacion de valor

agregado adicional a los productos y servicios.*

El e-Commerce es por tanto una herramienta de gran utilidad para las empresas
en su entorno competitivo, ya que permite desarrollar los servicios que ofrece en
una mayor gama de clientes con lo cual aumenta su productividad y le da

ventaja frente a sus competidores que carezcan del servicio.

4.1.3 Ventajas y Desventajas del m-Commerce

En comparacion con e-Commerce, m-Commerce tiene ventajas y desventajas.

La siguiente lista es un resumen de las ventajas del m-Commerce:

- Ubicuidad el instrumento del usuario final es mévil de tal forma que puede

acceder a las aplicaciones de m-Commerce en tiempo real.

- Accesibilidad el usuario final es accesible en cualquier lugar y a cualquier hora.
Esta relacionada con la ubicuidad. Esta es probablemente la ventaja mas grande
sobre las aplicaciones del e-Commerce que involucran un instrumento alambrico

para el usuario final.

3 Disponible en: http://www.hoy.com.do/investigacion/2009/8/17/289875/TecnologiaEl-comercio-electronico
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- Seguridad dependiendo del instrumento especifico del usuario final, el

instrumento ofrece un cierto nivel de seguridad inherente. Por ejemplo, la tarjeta

SIM comunmente utilizada en teléfonos méviles guarda informacion confidencial

del usuario como la clave secreta de autenticacion. Asi, el teléfono movil puede

ser considerado como una tarjeta inteligente de lectura con una tarjeta.

- Localizacion un operador de red puede localizar usuarios registrados utilizando
sistemas de posicionamiento como GPS o via GSM o UMTS, y ofrece servicios
de localizacién dependiente. Estos servicios incluyen el ofrecer informacion local
acerca de hoteles, restaurantes y amenidades, informacion de viajes, llamadas

de emergencia e oficina mévil.

- Conveniencia el tamafio y peso de los instrumentos moviles y su ubicuidad y

accesibilidad los hacen la herramienta ideal para ejecutar tareas personales.

- Personalizacion los instrumentos moviles no son usualmente compartidos entre
usuarios. Esto hace posible ajustar un instrumento mévil a las necesidades y
deseos del usuario (comenzando con la ubicacion del teléfono movil y los tonos
de llamada). Por otra parte un operador movil puede ofrecer servicios
especializados a sus usuarios dependiendo de las caracteristicas especificadas

por el usuario y la localizacion del usuario.
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Desventajas

La siguiente lista resume las principales desventajas del m-Commerce:

- Los instrumentos mdviles ofrecer capacidades limitadas (como una pantalla
limitada). Entre los instrumentos mdviles estas capacidades pueden variar tanto
que el usuario final de los servicios necesitara acostumbrarse a las

circunstancias.

- La heterogeneidad de los instrumentos, sistemas operativos y tecnologias de

red es un reto para una plataforma uniforme del usuario final.

- Por esta razén los cuerpos de estandarizacion consistentes en compaiias de
telecomunicaciones, fabricantes de instrumentos y proveedores de servicios de
valor agregado integrados a su trabajo. Por ejemplo, muchos de los servicios
moviles existentes implementan un IP (Protocolo de Internet) para proveer redes

estandarizadas.

- Conectividad. A nivel de aplicacién la edicion micro de Java 2 (J2ME) ofrece

una plataforma de aplicacion estandarizada para instrumentos heterogéneos.
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- Los instrumentos maoviles son proclives al robo y la destruccion. Como los

teléfonos moviles son altamente personalizados y contienen informacion

confidencial necesitan ser protegidos de acuerdo con los mas altos estandares

de seguridad. La comunicacién de interfaz de aire entre los instrumentos méviles

y la red presenta retos adicionales de seguridad.

42 e-Commerce en América Latina

En los dltimos afios se ha verificado un incremento en el uso de e-Commerce en
las PyMEs (Pequefias y Medianas Empresas) de América Latina, asi lo revela
un estudio realizado por la Pyramid Research que se dio a conocer en la tercera
edicion del Goolge GPS (Google Press Summit), el encuentro que Google
América Latina realiza anualmente con periodistas de la region. El evento tuvo

lugar en Buenos Aires, Argentina.

“Observamos un tremendo potencial para la adopcion de herramientas online
entre las PyMEs de la region. Hoy en dia, alrededor de 31 por ciento de la
poblacion de Ameérica Latina y el Caribe utiliza Internet y esto significa que el
consumidor estd demandando nuevas funcionalidades y mayores opciones en el

comercio electrénico y que, por ende, los comerciantes tradicionales deban
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seguir la tendencia trazada por el usuario para no quedar afuera del juego’,

explicé Alexandre Hohagen, Director General de Google América Latina.>*

Esta tendencia verifica la necesidad de integrar opciones online a fin de que la
empresa pueda estar acorde con las exigencias de su publico meta, ofreciéndole
nuevas alternativas de compra. Ademas la integracion de e-Commerce a las
empresas posibilita su insercion en un mayor rango de mercado ademas de que
ofrece una ventaja competitiva frente a otras empresas que ofrezcan el mismo

producto.

El retail afronta una situacion donde, si no hay oferta masiva, pierde atractivo
hacia los consumidores; los margenes han caido y el usuario es muy exigente,
por lo que las cadenas han buscado un aumento de volumen en lugar de ventas

individuales para contrarrestar esta pérdida de margenes.®

La implementacion de los sistemas tecnoldgicos para las ventas de grandes
voliumenes de mercancia es relativamente nueva en Latino América. Un pionero

en este &mbito es la multinacional Walmart.

3% Revista Mercados & Tendencias. Afio 4 Edicion Mensual No 40. Mayo - Junio 2010. Especial Mundial 2010.

Pag. 60.

%> Revista Mercados & Tendencias. Afio 4 Edicién Mensual No 43. Agosto - Septiembre 2010. Informe Especial
Outsourcing. Pag. 88.
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“El objetivo de la marca a medio plazo es la integracion de sus sistemas

tecnoldgicos y el impulso del comercio electrénico. De hecho, es Walmart que

han demandado un mayor enfoque electrénico en la regién.”*®

En la actualidad los clientes eligen entre una empresa y otra basados en el valor
agregado que estas le puedan afadir a sus productos y/o servicios. Frente a
esta situacion surge en las empresas la preocupaciéon por ofertar soluciones
vanguardistas que la coloquen en un lugar de preferencia frente a su publico.
Bajo esta premisa, la incorporacion del e-Commerce a una empresa, supone
una oferta atractiva, que permite no sélo que la empresa se modernice, sino que
también actualiza a sus clientes integrandolos a participar del la transformacion
tecnologica que dicho cambio supone, en donde el servicio ya no se limita a
horarios de oficina, sino que esta disponible a toda hora que el cliente requiera

del mismo.

Dione Vega, gerente de e-Business de Unisys de Colombia a este respecto
expresd: “e-Business es la transformacion de los procesos funcionales de
negocios de una organizacion, para ofrecer valor agregado a sus clientes a
través de la aplicacion de tecnologias, filosofias y paradigmas de computo de la
nueva economia digital. De igual forma, nuestra estrategia es ayudar al cliente a

transformarse de acuerdo con los paradigmas de la nueva economia”.

*® |bid, Pag. 91.
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Al referirse a los paradigmas a los que se enfrentan las organizaciones en la
actualidad, podemos destacar los siguientes: ofrecer un servicio global, es decir
manejar grandes volumenes de clientes y de transacciones a través de multiples
canales de acceso (oficinas, terminales de autoservicio, atencién telefonica e
Internet, entre otros); trabajar en linea con los sistemas aplicativos
existentes en las organizaciones; y prestar servicios 24 horas al dia, que
involucren no solo al cliente sino a toda una comunidad en torno a la
organizacion, como son los proveedores, los socios, los aliados y las demas

empresas del grupo econémico. ¥’

4.2.1 e-Commerce en Republica Dominicana

“El “boom” estallé a principios del afio 2000. Ya la inversion publicitaria en la
rama interactiva en nuestro pais asciende a unos RD$30 millones anuales,
aproximadamente”, segln explica Arturo Loépez Valerio, especialista en e-

Marketing.*®

El uso de la multimedia en Republica Dominicana propicié una mayor inversion
en la publicidad interactiva por parte de las empresas que buscaban adecuarse

a los nuevos tiempos, ofreciendo a sus clientes una propuesta innovadora.

¥ pc Magazine en Espafiol Vol.12 No.2 Lo mejor para el 2001.Febrero 2001. P4g.10
38 Diario Libre. Lunes, 14-3-2011, No2979, Afio 10, Santo Domingo, RD. Pag. 28
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Segun el IX Censo de Poblacién, la Republica Dominicana tiene 9.3 millones de

habitantes. Datos del Instituto Dominicano de las Telecomunicaciones arrojan

que, en diciembre del afilo pasado, habian 3,851,278 usuarios de Internet,

354,469 mas que en septiembre, y 622,931 cuentas; 58,657 mas que tres meses

antes, para una penetracion de un 39.5%.

Las cifras sitian al pais en un primer lugar en El Caribe y América Latina en

cuanto a usuarios de Internet.®®

La ascendente cifra de usuarios de Internet en el pais, hace necesario tomar en
cuenta este nuevo mercado en el plan de marketing de cualquier empresa.
Debido a la creciente porcion de mercado con acceso a la tecnologia, posibilita
la insercién de nuevas plataformas mercadolégicas, que atraigan la atencion de
este mercado. Dichas plataformas permitirdn a las empresas la captacién de
nuevos publicos y la actualizacion de sus servicios, eficientizando asi, la

sistematizacion de sus tareas.

‘Hay mucho talento en la Republica Dominicana. Hay mas dominicanos
experimentando con blogs, e-Mail Marketing, e-Commerce, aplicaciones

Blackberry e Iphone. Se estan creando més soluciones y oportunidades. El dos

* Ibid. Pag. 28
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mil once va ser un afo clave para la web en la Republica Dominicana”, concluye

Valdez.*°

Un informe sobre Comercio Electrénico elaborado por el Instituto Dominicano de
las Telecomunicaciones en el 2008 evidenciaba que en la Republica Dominicana
no existia un volumen significativo de transacciones electronicas debido a las
bajas iniciativas empresariales para la implementaciéon de productos en linea.
Pare ese entonces, se gastaba US$1millon anual por compras en la Internet. En

el pais, inclusive cuenta con la Ley 126-02 sobre Comercio Electrénico.*

Debido a que existen pocas empresas en la Republica Dominicana cuya oferta
incluyan productos en linea, la aplicacion de plataformas de e-Commerce en una
empresa como Mercatodo, supone la captacion de un publico no abordado aun
en el area de venta al por mayor de productos comestibles. Esta tendencia
asegura no solo mayores ingresos para la compafiia sino que también la
posiciona en un sitial privilegiado frente a sus competidores que carecen de

dicho servicio.

El e-Commerce en Republica Dominicana esta regulado por la Ley 126-02, la

cual lo define como:

0 |bid. Pag. 28
* |bid. P4g.29
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Art.2.- Comercio electrénico: Toda relacion de indole comercial, sea 0 no

contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno o mas documentos

digitales o0 mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones

de indole comercial, comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes

operaciones: - Toda operacién comercial de suministro o intercambio de bienes,

servicios o informacion...*?

Para que una empresa pueda realizar operaciones de forma legal a través de E-
Commerce, requiere de una certificacion establecida por el Gobierno
Dominicano. Para lograr dicha certificacion, existen ciertas caracteristicas y
requerimientos con las que la empresa debe contar, las mismas estan
contenidas en el articulo 35 de la Ley de Comercio Electronico de Republica

Dominicana; la cual establece que:

“Art. 35.- Caracteristicas y Requerimientos de las Entidades de Certificacién. Sin
perjuicio de lo establecido en este articulo, podran ser entidades de certificacidén
las personas juridicas, tanto publicas como privadas, de origen nacional o
extranjero, y las cdmaras de comercio y produccién que, previa solicitud, sean
autorizadas por el Instituto Dominicano de las Telecomunicaciones (INDOTEL), y
gue cumplan con los requerimientos establecidos en los reglamentos de

aplicacion dictados con base en las siguientes condiciones: a) Contar con la

42 Disponible en: http://www.dga.gov.do/dgagov.net/uploads/file/leyes/Ley_126-02.pdf



41

. ____________________________________________________________________________________________________—.. “ﬁ - |
capacidad econdmica y financiera suficiente para prestar los servicios
autorizados como entidad de certificacién; b) Contar con la capacidad y
elementos técnicos necesarios para la generacion de firmas digitales, la emisién
de certificados sobre la autenticidad de las mismas y la conservacion de
mensajes de datos en los términos establecidos en esta ley; c) Sin perjuicio de
las disposiciones reglamentarias que rijan al efecto, los representantes legales y
administradores no podran ser personas que hayan sido condenadas a pena
privativa de libertad; o que hayan sido suspendidas en el ejercicio de su
profesion por falta grave contra la ética o hayan sido excluidas de aquella. Esta
inhabilitacion estara vigente por el mismo periodo que el que la ley penal o
administrativa sefiale para el efecto; y d) Los certificados de firmas digitales
emitidas por entidades de certificacion extranjeras podran ser reconocidos en los
mismos términos y condiciones de certificados en la ley para la emision de
certificados por parte de las entidades de certificacion nacionales, siempre y
cuando tales certificados sean reconocidos por una entidad de certificacién
autorizada que garantice en la misma forma que lo hace con sus propios
certificados, la regularidad de los detalles del certificado, asi como su validez y
vigencia. En todo caso, los proveedores de servicios de certificacion estan
sujetos a la normativa nacional en materia de responsabilidad. Péarrafo.- Es
atribucién de la Junta Monetaria, dentro de sus prerrogativas, normar todo lo
atinente a las operaciones y servicios financieros asociados a los medios de

pagos electrénicos que realice el sistema financiero nacional, y le corresponde la
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supervision de los mismos a la Superintendencia de Bancos, al amparo de la

legislacién bancaria vigente”.*®

A pesar de que el pais cuenta con la ley sobre el comercio electrénico, aun no
se han desarrollado las plataformas necesarias que permitan la fluidez del
comercio electronico en las empresas dominicanas. Asi lo asegura Hiddekel
Morrison, en la antesala de la puesta en circulacion de su libro “La Republica

Dominicana en la Sociedad de la Informacion” donde indicé que:

"He quedado altamente preocupado por el uso ocioso, no productivo y cosmético
gue le damos a las TIC, sélo hay que ver que a pesar de los avances a nivel
mundial del comercio electronico; que es la compra y venta por Internet, adin no
tenemos en el pais una plataforma integral y completa de ninguna empresa
dominicana a la que se le pueda comprar por Internet y recibir en su casa su

pedido con altos estandares de eficiencia y seguridad.

Es preocupante como las Pequeifias y Medianas Empresas (Pymes)

dominicanas hacen muy pobre uso de los sistemas de informacion en su

proceso de facturacién, mercadeo, recursos humanos, etc...”**

43,
Ibid.
a Disponible en: http://www.hoy.com.do/investigacion/2009/8/17/289875/TecnologiaEl-comercio-electronico
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4.2 Modelos de Compra Online

Asi como la economia tradicional se ha basado, a lo largo de la historia, en la
compra-venta de productos y servicios, desde el arcaico trueque se ha
presentado una gran evolucién hasta llegar al e-Commerce. Basicamente, las
ventas en linea se tratan de transacciones en las cuales se intercambian

productos y/o servicios por sumas de dinero.*®

El comercio tradicional ha evolucionado de tal forma, que para realizar una
transaccion no requiere de la presencia de los individuos implicados, facilitando

asi el comercio a distancia.

La forma "tradicional" de las ventas en linea es la conocida tienda virtual, e-
store, cibertienda u otras denominaciones. En estas tiendas, los clientes
interesados visitan el sitio, observan la oferta y si algo les atrae y quieren
comprarlo, lo agregan a su "carrito de compra”, dando click en el boton de
comprar. Generalmente, se llena un formulario en el cual se les solicitan datos
personales y crediticios (tarjeta de crédito), estos datos pasan a la entidad que
certifica la transaccion, encriptados a través de la red, se aprueba la transaccion

y se carga al tarjeta-habiente el monto, finalmente se realiza el envio del

4 Disponible en: http://www.gestiopolis.com/canales/emprendedora/articulos/n0%206/modelos2.htm
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producto a través de una firma de transporte de carga y courier hasta su

recepcion por parte del comprador.*®

Otros procesos para comprar en cibertiendas, son aquellos que implican pago a
través de otras entidades crediticias y no requieren el uso de tarjeta de crédito.
Estas entidades garantizan que la transaccion sea realizada conforme a un
acuerdo de pago que se ha previamente estipulado y fungen como garante de

los bienes intercambiados.

Por otro lado el e-Commerce, no se limita Unicamente a las compras en
cibertiendas, si no que ofrece otras variantes dependiendo a los individuos que
intervienen en el proceso de compra; estos son: productor - comprador o

intermediario - comprador.

Cuando se refiere a las transacciones realizadas entre productor — comprador,
se le denomina Business to Consumer. Este tipo de plataforma virtual permite la
realizacion de comercio desde la empresa directamente hacia el cliente, siendo
una forma de comercio directo. No solo se limita a comercio directo entre una
empresa productora y el cliente final, sino también que abarca, las empresas
comercializadores, no necesariamente productoras del bien adquirido, que

funcionaran en este caso como modelo de intermediacion, pues implican; la

* Ibid.
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empresa productora, el intermediario quien lo pondr4 a la venta en linea y el

consumidor final (usuario de la pagina).

Un modelo de intermediacion comercial, Business to Consumer (B2C), es
Amazon, ya que no produce ninguno de los productos que oferta, poniendo a
disposicion productos de otras firmas a los cuales adiciona su valor agregado
gue estd dado por el servicio, la multiplicidad de oferta, sus sugerencias, la
personalizacion, etc., y por las ventas que realiza obtiene una comisién o

porcentaje sobre el "precio de fabrica".*’

Tipos de Compra Online en m-Commerce

En forma genérica, el m-Commerce implica el pago de bienes y/o servicios a
través de un dispositivo movil. Dentro de esta definicion, existen al menos tres

escenarios de negocio:

Soft-Commerce: implica el pago de bienes digitales y servicios que son
entregados directamente al dispositivo electronico para consumo inmediato. Los
ejemplos mas frecuentes son el comercio de tonos de teléfono, precios de

acciones y reportes de tréafico.

7 Ibid.
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Hard-Commerce: implica el pago de bienes y servicios no virtuales en un punto

de venta real. Los ejemplos mas comunes son el pago del parking en un cajero

automatico, ropa comprada en una tienda, o una comida en un restaurante.*®

Aparte de utilizar su espacio fisico de la tienda, el Hard-Commerce ofrece la
ventaja de acceso a los productos y/o servicios de forma virtual, ofreciéndole a la

empresa un mayor rango para la comercializacién de sus productos.

Distance-Commerce: implica la compra de bienes y servicios no virtuales para
ser entregados con posterioridad. Podemos mencionar como ejemplos la
compra de libros, CDs en un portal, la compra de un ordenador en una subasta

en-linea, o la compra de flores en-linea.*

4.3 Tipos de Catalogos Online

El catalogo es el producto final de la catalogacion. Un catalogo se definia,
tradicionalmente, como el conjunto de asientos de los documentos de una
coleccion, ordenados segun unas normas. El catdlogo ha sido, hasta el
desarrollo de la Web, el elemento fundamental de acceso a los documentos y el

principal elemento de recuperacion de la informacion. En el siglo Xl comienza la

8 Disponible en: http://www.intelectium.com/docs/M-commerce.pdf
49 .,
Ibid.
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clasificacion por autores y en el siglo XVII aparece por primera vez el catalogo

clasificado por materias.°

El catalogo, a través de los tiempos, ha facilitado el acceso a la informacién de
manera organizada, facilitando el aprendizaje y la conservacion de los datos de

generacion en generacion.

El objetivo principal de los catalogos consiste en agilizar el proceso de
identificacion y localizacion de informacion. Esto gracias a que presenta la

misma de una forma ordenada y de facil comprensién para el usuario.

El catalogo posee una doble funcién:

- Registrar ordenadamente los documentos de una coleccion previamente
descrita (descripcién bibliografica) y que contiene los puntos de acceso
necesarios.

- Sefalar su colocacion topografica, indicando donde se encuentran los

documentos (signatura topografica).>

Las nuevas tecnologias informéticas, ha supuesto una gran renovacion para

conseguir una mayor eficacia y rapidez en la obtencién de informacién.>® Esta

0 Disponible en: http://www.hipertexto.info/documentos/catalogo.htm
51,
Ibid.
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informacion es puesta de manera mas atractiva ya que el entorno virtual ofrece

una infinidad de posibilidades por la integracion de varios medios, captando asi

la atencién del usuario y ordenando la informacién de una forma mas eficaz;

puesto que se pueden organizar segun categorias, conjuntos y otras

caracteristicas afines (el usuario es participe del orden que le facilite la

basqueda).

Es en el siglo XX cuando aparecen los grandes catalogos colectivos y cuando
los ordenadores permiten la consulta directa por medio de terminales (OPAC’s)
Online Public Acces Catalog.>® Estos catalogos en linea posibilitan a la empresa
mostrar la variedad o diversidad de productos que ofertan con acceso mediante
la intranet e internet, posibilitando asi el paso a terceros a la base de datos en
horario ilimitado. La ventaja que los OPAC’s ofrecen es que por tratarse de una
aplicacion que se desarrolla dentro de la empresa posibilita que los usuarios
finales tengan acceso a la informacion en tiempo real, permitiendo incluso

cambios en el mismo en tiempo real.

Segun el soporte en el que se presente el catédlogo, este puede ser:

- Otros soportes informéticos: disquete, CD-ROM, DVD, etc.

*2 |bid.
>3 Ibid.
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- Acceso directo en linea: OPACs (Online Public Access Catalogs) permite

conectarse a una base de datos ya sea a través de telnet, http, ftp, o una

Intranet, etc. >*

Esta clasificacion viene dada por los avances tecnolégicos que han permitido su

evolucién de soporte impreso a electrénico.

4.4 Modelos de Pago Online

El uso de la red como plataforma tiene sus ventajas porque facilita la compra
impulsiva, ya que, el usuario puede adquirir el producto de manera inmediata;
automatizando asi el proceso de compra reduciendo costos de facturacion y

ventas.

Las aplicaciones de e-Commerce ponen a disposicion del cliente una serie de
productos y servicios para ser adquiridos mediante transacciones virtuales. Una
vez el cliente elige alguna de estas ofertas es necesaria la realizacién del pago
para completar el intercambio, es por esto que se requiere tomar en cuenta las
diversas opciones de ejecucién de pago a la hora de implementar cualquier

servicio de venta en linea.

4 Disponible en: http://www.hipertexto.info/documentos/catalogo.htm
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Métodos de pago

Los principales métodos de pago utilizados en Internet son:

- Contra reembolso: El pago contra-reembolso es un medio de pago utilizado
en las ventas a distancia (por Internet, teléfono o catdlogo) que consiste en
abonar el coste del pedido online directamente a la persona que haga la entrega
del mismo al domicilio (el transportista), generalmente en efectivo (moneda y

billetes).

El pago contra-reembolso es el medio de pago online mas seguro que existe en
la compra por Internet y en general a distancia (por teléfono o por catalogo),

aunque muchos comercios cobran una comisién por utilizarlo.*®

El cliente realiza el pago una vez recibe la mercancia o los bienes requeridos.
Este método de pago asegura que el intercambio se efectie completamente
entre ambas partes de manera simultanea. Esto debido a que el cliente no paga
por adelantado y por otro lado el vendedor no realiza una venta a crédito, sino

gue el pago es instantaneo al momento de la entrega.

55 Disponible en: http://www.consumoteca.com/diccionario/pago-contra-reembolso
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- Transferencia Electronica (Wire Transfer): Es una transferencia electronica

de dinero. En el caso de transferencia de banco a banco no se intercambia

dinero en efectivo pero los balances electrénicos de cada cuenta se ajustan
respectivamente. Esta es una forma segura de transferencia de fondos, se

requiere la identificacion positiva de ambas cuentas y no hay oportunidad para

cargos por devueltas, diferente a los cheques personales.

Una transferencia en el punto de ventas es generalmente gratis para el cliente,
pero las transferencias por cables o giro postal usualmente vienen acompafnados
por cargos. A veces se trata de un cargo fijo, y en otros casos se basa en un

porcentaje del total de fondos que han sido transferidos.>®

Las transferencias electronicas se realizan usualmente a través de una
institucién bancaria y/o agente de cambio, las cuales permite entre otras cosas
recibir el dinero en una moneda y enviarlo a su destino en la moneda
correspondiente a la tasa de cambio publicada por el banco central. Estas
transacciones a pesar de no ser con dinero en efectivo, ni de forma personal
entre ambas partes son igualmente efectivas, ya que, se realizan en un tiempo

relativamente corto.

56 Disponible en: http://www.wisegeek.com/what-is-a-wire-transfer.htm



<52
Ny
Para su realizacién, el cliente requiere de los datos bancarios del vendedor para

efectuar la transaccién a través del agente de cambio; a veces puede incurrir en

comisiones dependiendo la institucibn bancaria que se utilice como

intermediario.

- Depo6sito en cuenta corriente: Son aquellos depdsitos en una cuenta
bancaria, en la cual pueden hacerse depésitos o de la cual pueden hacerse
retiros en cualquier momento y tantas veces como se desee. Se utiliza el término
corriente porque ésta es una cuenta a traves de la cual el dinero circula o corre

constante y libremente.*’

Se basa en la realizacion de transferencias bancarias; se recomienda utilizar
s6lo para transacciones de grandes montos, debido a posibles comisiones

bancarias generadas por el giro.

- Western Union: Western Union cuenta con varias opciones de pago
electronico y en efectivo que permiten a nuestros clientes enviar pagos de

facturas una sola vez o periédicamente.

Los clientes pueden realizar pagos por via telefénica o a través de Internet con

sus tarjetas de crédito o de débito, o a través de una Camara de Compensacion

> Disponible en: http://www.businesscol.com/productos/glosarios/contable/glossary.php?word=DEPOSITO
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Automatica (Automated Clearing House, ACH), dependiendo del pais de origen y

del emisor de la factura. Los fondos garantizados para los servicios prepagos o

post-pagos también pueden enviarse en efectivo y, en algunos casos, con tarjeta

de débito. Los instrumentos para el pago de giros postales pueden comprarse en

los Estados Unidos y Canada y usarse para abonar facturas mensuales o

compras por catalogo.®

Esta empresa posee el sistema denominado Quick Pay, el cual acredita
directamente en la cuenta corriente del comerciante, el pago efectuado por su
cliente. Este pago puede ser debitado en cualquier sucursal de Western Union

en el mundo.

- Pay Pal: PayPal es la forma mas segura y facil de pagar y de recibir pagos en
linea. El servicio permite que cualquier persona pague de cualquier manera que
prefiera, incluidas tarjetas de crédito, cuentas bancarias, PayPal Smart Connect

o saldos de cuenta, sin compartir informacion financiera.

PayPal se ha convertido rapidamente en lider internacional en soluciones de
pago en linea con mas de 153 millones de cuentas en todo el mundo. Disponible

en 190 mercados y 24 divisas en todo el mundo, PayPal facilita el comercio

> Disponible en: http://corporate.westernunion.com/esp/consumer_business.html
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electrénico internacional al hacer posible los pagos en distintos lugares, divisas e

idiomas.>®

La ventaja que diferencia a PayPal de otros métodos de pago se basa en su
confidencialidad y seguridad de los datos financieros, ya que, el usuario o
consumidor puede realizar transacciones de diversas indoles sin necesidad de
compartir informacion crediticia confidencial evitando asi los fraudes

electrénicos.

- Tarjetas de crédito: El portador de una tarjeta de crédito valida, tiene la
autorizacion de compra de bienes de servicios por una determinada cantidad,
llamada limite de crédito. El vendedor recibe informacion bancaria esencial del
tarjetahabiente, el banco le rembolsa al vendedor y eventualmente el usuario de
la tarjeta le paga al banco a través de pagos mensuales. Si el balance no es
pagado en su totalidad, el portador de la tarjeta de crédito, puede incurrir
legalmente en cargos debido a los intereses generados por la porcibn no

pagada.®®

Es la opcion mas utilizada en los comercios electronicos, la cual necesita de la

instalacién de una plataforma segura de pago (gateway de pago) que le permita

> Disponible en: https://www.paypal.com/do/cgi-bin/webscr?cmd=p/gen/about-outside
&0 Disponible en: http://www.wisegeek.com/what-is-a-credit-card.htm
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cliente, un determinado importe en forma segura.

Debido al costo elevado de este sistema, surgieron empresas denominadas
Merchant banks, que facilitan esta plataforma cobrando una comisién por
transaccion y en algunos casos, ademas se cobra un mantenimiento mensual y

el setup (configuracion).
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V. MERCATODO, S.A.: DEPARTAMENTO DE VENTAS AL POR MAYOR.

5.1 ¢Qué es Mercatodo, S.A?

Mercatodo, S. A. inicia sus operaciones en Diciembre 1998 como operadora de
Supermercados La Cadena. Durante su corta trayectoria ha ido creciendo e
incorporando nuevas unidades de negocios como el area de Distribucién y Club

Super Cliente entre otras.

Tiene como objetivo brindar al mercado un excelente servicio en el area de
ventas al detalle y por mayor, utilizando los conocimientos y experiencia como
garantia de calidad. Ademas persigue un buen manejo de los productos a fin de

crear confianza y lealtad de los clientes.

5.1.1 Misién

Facilitar al consumidor establecimientos comerciales limpios y organizados, con
la mayor variedad de productos de consumo diario a precios razonables,
dotarlos de un equipo de personas orientado al trabajo y capaz de brindar el

mejor servicio siendo nuestro objetivo principal la calidad.
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5.1.2 Visioén

Brindar al Mercado un excelente servicio en el area de ventas al detalle y por
mayor, utilizando nuestros conocimientos y experiencia como garantia de
calidad y buen manejo de los productos para crear la confianza y lealtad de

nuestros clientes.

5.1.3 Valores

Nuestros valores vienen dados por hombres y mujeres que son:
Lideres: Capaces de guiarse a si mismos y guiar a otros.
Activos: Que toman la iniciativa, que generan soluciones.
Comprometidos: Consigo mismos y con el trabajo.

Atentos: A las necesidades de nuestros clientes.

Dinamicos: Buscando nuevas soluciones.

Emprendedores: Que hacen lo que dicen.

Nobles: De espiritu, leales, honrados y sinceros.

Abiertos: Al cambio, a experimentar, a hacer cosas diferentes.®

61 .. .
Disponible en: www.mercatodo.com.do
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5.2 Proceso Actual de Venta Al Por Mayor

Mercatodo, S.A. procesa sus Ordenes de pedido segun el esquema (Ver anexo

No 4).

1. Recepcion de la orden de pedido en el departamento de facturacion.

Para la recepcion de los pedidos Mercatodo, S.A. cuenta con diversas vias, las

cuales son:

Entrevista Personal: El vendedor realiza una visita al cliente, en donde le
presenta las listas de precios correspondientes a los productos ofertados por la
empresa. Ademas estas visitas se prestan para la revision del inventario fisico
de los diferentes puntos de ventas por parte del vendedor, para la realizacién de

negociaciones y para la entrega de muestras de productos para los clientes.

Por Via Telefonica: Recepcién de pedidos mediante llamadas realzadas por los
clientes al vendedor o directamente a las oficinas de Mercatodo. Esta modalidad
de pedido es sélo valida para los clientes que cuente con historial crediticio y
con cierta trayectoria de tiempo con la empresa; esto debido a que el pedido se

realiza de forma oral, y el cliente solo se identifica diciendo su nombre y el de la
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empresa a la cual pertenece. Es el método mas informal para la recepcion de

pedidos.

Por Fax: Los clientes envian sus 6rdenes de pedido al nUmero de fax 809-542-
0755 situado en el departamento de facturacién de Mercatodo. Estas 6rdenes de
pedido deben enviarse en hoja timbrada correspondiente a la empresa que
realiza el pedido e indicar la persona de contacto, o comprador que realiza dicha
requisicion. Este tipo de pedido presenta en ocasiones inconvenientes por la
poca legibilidad del fax; cuando se ha presentado este problema, el personal de
Mercatodo encargado de facturacion o el vendedor proceden a comunicarse con
la empresa que realiza el pedido para confirmar via telefénica los datos que no

son legibles o que presenten cualquier tipo de error o ambigtiedad.

Por E-Mail: Los clientes de venta al por mayor envian los pedidos mediante el
correo electronico de sus compradores. Estos mensajes van dirigidos al email
del vendedor de Mercatodo o directamente al departamento encargado de
facturacion dentro de Mercatodo. Estos correos contienen por lo general un
documento adjunto correspondiente a una orden de compra membretada por la

empresa que lo envia.

Sin importar el método de recepcion de la orden todas son transferidas a un

mismo formato en un talonario de pedido interno de Mercatodo.
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2. Verificacion de precios

En caso de que el cliente envie una orden de compra que contenga precios, el
personal del departamento de facturacién verifica los precios de la orden con los
precios del sistema de facturacion. Este método le permite a la empresa detectar
cualquier diferencia en precio previo al momento de facturacion. Si alguna
diferencia es detectada, se procede entonces a informar al cliente y la orden no

es procesada hasta tanto no sea corregida y aprobada por el cliente.

3. Envio de la orden al almacén para la seleccion de los productos a

despachar.

Una vez es revisada la orden de pedido, es transferida a un talonario de pedido,
del cual se le envia una copia al almacén de Mercatodo S.A; alli un personal se
encarga de seleccionar los productos que contiene la orden para su posterior

despacho.

Para la seleccidén de los productos, el personal de almacén verifica que estos
productos cuenten con una presentacion adecuada y posean una fecha de
caducidad acorde a lo establecido de antemano (3 meses antes del

vencimiento).
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4, Retorno del pedido al departamento de facturacion.

Cuando el departamento de almacén selecciona los productos que conforman el
pedido del cliente, le remiten la copia del talonario de orden al departamento de
facturacion. Este talonario contiene ahora las informaciones sobre los productos

disponibles en inventario.

5. Realizacion de conduces y/o facturas correspondientes al pedido.

Con la copia previamente revisada por el almacén, el departamento de
facturacion procede a digitar el pedido en el sistema de facturacion de
Mercatodo. En esta parte del proceso, son realizados conduces o facturas

dependiendo de la forma de recepcion de mercancia que tenga el cliente. Asi:

Se realiza un conduce para que al recibir la mercancia en el almacén del cliente,
frente a cualquier discordancia la mercancia pueda ser retornada al almacén de

Mercatodo previo a la realizacion de una factura.

En cambio, se realiza una factura directa cuando el cliente se encuentra en el
interior del pais. En los clientes situados en las provincias del pais, se tiene por
politica de la empresa que deben retirar la mercancia directamente en el

almacén de Mercatodo. Esto debido a que no se realizan despachos en
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camiones de Mercatodo fuera de la Capital; por tanto es preferible que el cliente

reciba la factura en el mismo instante en que se lleva la mercancia. Otra variante

gue implica realizacién de factura directa son los casos en que el cliente asi lo

haya especificado.

6. Envio de facturas y/o conduces al almacén para su despacho.

Una vez realizado el conduce o la factura, el departamento de facturacion

remitird este documento al almacén para que este proceda a entregarlo junto

con el pedido al cliente.

Para el envio de mercancia a los diferentes clientes se toman en cuenta los

siguientes parametros:

- Dia establecido por el cliente para la recepcion de mercancia.

- En caso de orden de compra fecha limite de vencimiento de la misma.

- Ubicacion del establecimiento del cliente, esto para la organizacion de la ruta

de los camiones de Mercatodo.
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En los casos en que el cliente se encuentra fuera de la capital, debe informar al

vendedor y/o a las oficinas de Mercatodo el dia en que va a retirar su orden a fin

de tener su pedido y facturacion lista.®?

5.3 Evaluacion de los Clientes de Venta Al Por Mayor

Segun datos analizados en la encuesta realizada a los clientes de venta al por
mayor de Mercatodo S.A en Enero del 2011, se pudo determinar diversos

tépicos sobre la percepcion de sus clientes con relacion al servicio.

Sobre la frecuencia de visita del vendedor

Segun los datos arrojados por la encuesta, existe una gran mayoria de los
clientes de Mercatodo, que no consideran obligatoria la visita del vendedor para

la realizacién de sus pedidos.

En las opiniones recogidas sobre la frecuencia de visita, los clientes expresaban
que la visita del vendedor suponia un retraso en sus actividades diarias,
innecesario en los casos en los que ellos sabian de antemano cual era el pedido

a realizar. A pesar de que no la descartaban del todo, consideraban que estas

®2 Datos suministrados por el Departamento de Facturacién de Venta al por Mayor de Mercatodo S.A.
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visitas podian ser mas limitadas, sin que ello afecte el volumen de pedido que

usualmente realicen.

Sobre las vias de colocacion de pedidos

Otro dato interesante, lo constituyé el hecho de que un gran nimero de clientes
de Mercatodo utilizan el correo electrénico para el envio de sus érdenes de
pedidos, con lo cual se verifica el creciente uso de la tecnologia para la
eficientizacion en los departamentos de compra de los clientes de Mercatodo

S.A.

Existe un decreciente uso del fax, por lo cual se estima en poco tiempo este
guedara desfasado como via de recepcion de pedidos, ya que el mismo no es

muy popular entre los clientes de Mercatodo.

Sobre los faltantes

A pesar de que los encuestados no consideraron que Mercatodo tenia gran
cantidad de faltantes, si expresaron su preocupacion en el sentido de que ellos
como clientes no poseen ningun control sobre como manejar sus inventarios

hasta tanto no reciben el pedido. Esta situacion genera descontento en la
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clientela de Mercatodo, lo cual se traduce a un detrimento de su imagen como

empresa.

5.4 Probleméticas de las Ventas al por Mayor con el Proceso

Actual.

Existe un aumento en el numero de devoluciones a Mercatodo S.A causadas en
su mayoria por el recibo de mercancia con fecha de vencimiento corta y por

diferencia en precios.

Causas mas comunes de devolucion.

La fecha de vencimiento de los productos solicitados a Mercatodo se revisa de
forma manual, pero el cliente no tiene informacion de la misma hasta tanto no
recibe el producto en su almacén, limitandolo en cuanto a toma de decisiones

sobre si adquirir o no el producto.

La diferencia en precios entre Mercatodo y sus clientes ralentiza el proceso de
envio de la orden, puesto que si la orden de compra no posee precios iguales a
los establecidos en el sistema de facturacion de Mercatodo, la misma no sera
procesada hasta tanto no se soluciones esto. Por otro lado si el cliente no envia

una orden de compra con precios colocados y se procede al despacho de su
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pedido segun los precios establecidos por el sistema de Mercatodo el cliente

entonces verificara cualquier cambio de precio cuando el producto ya este

facturado. De tal forma se generan notas de crédito para compensar las

diferencias y en otros casos inconformidad por parte del cliente.

Cambio de precios, empaque y/o presentaciéon de los productos.

Los cambios de precio, empaque y/o presentacion de los productos no son
informados al cliente el mismo dia en que suceden, ni tampoco de forma
simultanea. Dicha situacion genera una discordancia en la informacion que tiene
de cliente a cliente, puesto que unos reciben la informacién antes que otros, y en

el peor de los casos el cliente no recibe nunca esta informacion.

Disponibilidad del inventario

Debido a que los métodos utilizados por Mercatodo Unicamente reciben 6rdenes
de pedidos, el cliente no tiene conocimiento previo a la realizacion de una orden
de la disponibilidad de producto. Esta situacién genera faltantes entre la orden
de pedido y lo facturado. Ademas produce un descontrol del inventario con el
que el cliente se ha programado previamente. Es asi como a la falta de un
producto, el cliente que realiza el pedido no tiene la posibilidad de sustituirlo por

otro de la cartera de productos que ofrece la empresa.
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VI.  PROPUESTA MULTIMEDIA PARA SOLUCION DE PROBLEMATICA

DE VENTAS AL POR MAYOR.
6.1 Diseio del Website: Mercatodo.com

El website de Mercatodo S.A no contenia un acceso a la venta al por mayor, por
tanto se decidié afadir esta opcion al website actual. La pagina principal
mostrada a continuacion presenta un esquema de pagina simple, el cual le

facilita la navegacion al usuario, ademas de que hace mas placentera su visita al

website.

@ Mercatodo S. A. - Windows Internet Explorer =) -

&)+ [&] ntp/mercstodecom [2[4]x][® IR
x Google [v] B Buscor ¢ & T~ e~ | @ Compartic~ §~ | Ay Coector ottografico + § Traducir » & Autocompletar ~ _ &+ Acceder -
¢ Favoritos |23+ & Mercatodo S. A, %X -3 ® ?} v i) v = @ v Piginav Seguridad v Herramientas v @v ] @ 3

MERCATODO, S.A.

MERCATODO

Inicie su visita por nuestro site.
Estamos para servirle

Visitanos i 9.,.‘ ; S ” Jd Si'lper

También en:

@ Internet | Modo protegido: desactivado v ®100% v
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6.2 Disefio del Catalogo
MERCATODO, S.A. Venta en Linea
Mis Operaciones | Catdlogo Transaccién Actual Mis Detalles | Salir del Sisterna
| I Catalogo de Productos

Se encuentra en nuestro catalogo de productos
por fawer seleceione su forma de bdsqueda que
prefiera, situado en el panel izquierdo

I3 Categorias
2 Marcas

L3 Ofertas

Articulos Seleccionados

Aun no ha seleccionado ningln articulo

La aplicacion creada para Mercatodo S.A, le brinda una utilidad al catalogo mas
gue la simple muestra de los productos. Se ha determinado la integracion del
mismo a la tienda virtual de forma tal que el cliente pueda acceder a ver los
productos y a la vez tener informaciones como precios y disponibilidad del

mismo.

El medio virtual en que se presenta dicho catalogo, le permite al usuario ser guia
de su propia busqueda. De tal forma el cliente puede seleccionar, ver productos

atendiendo a criterios como: Categorias, Marcas y Ofertas.



MERCATODO, S.A.

VVenta en Linea

Mis Operaciones |

Catdlogo |

Transaccion Actual

|Mis Detalles | Salir del Sistema

I Catdlogo de Productos

Busque por
S Categorias
* Aceites y Vinagres
* Aceitunas
* Bebidas No-Alcohdlicas

* Bombones, Caramelos, Dulces—

y Galletas

-
* Cerealesy Pasteleria
* Comida Mexicana

*Condimentos y Salsas __———

*Congelados _—"

* Conservae”

* Embutidos, Jamones y Quesos
* Infusiones

* Lacteos

* Mermeladas

* Pastas Alimenticias

*\inos

* Mascotas

u Marcas

L2 Ofertas

I Catalogo de Productos

Categoria Bebidas Mo-Alcoholicas

[ tuecar

F 4

s a Seleccionar

Fruco Mzna 1lr

Producto
Descripeion
Cacaolat Fresa 1 litro
Cacaolat Vainilla 1 litro
Cacaolat Chocolate 1 litro

Resumen
cant Producto 1D
e | O E BCFO32

o [ 6| BCvo32

e | @O E BccHosz

Anadir al Carnito de Compra

Cantidad
Precio Caja Disp
RD5925 1x12 '
RD$ 925 1x12 ®
RD$915  1x12 v

En la parte visual, el catdlogo ofrece al cliente imagenes de alta calidad de los

productos que se pretenden adquirir. Esto le permite al cliente saber

exactamente que producto esta a punto de adquirir. Por otro lado debido a que

el catalogo es actualizado con cierta frecuencia, por un equipo de Mercatodo, el

usuario puede visualizar la presentacion del producto antes que el mismo sea

facturado, y mucho antes de que llegue la orden a su almacén. Asi el cliente

realiza una compra consciente.
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6.3 Disefio de Plataforma de Compras Online

Muestra Empresa Vanta En Linea Novedades y NoticiasjlUnete a Nuestro Equip Contactenos

_N Uentas en Linea

Espafiol \ English

Inicie Sesion, ingresando el
ID del usuario y su con-
trasefia.

|Ingrese sus Datos

En caso de ser un nuevo
cliente y no estar registrado
pinche el boton “Registrarce”
e ingrese los datos que le .
colicitan. ¥ en 12 horas ID Usuario
estara aclive para poder |
realizar sus ordenes de

compra.

Contrasefia
Luego de iniciar sesion, e |
abrira una nueva ventana
donde podria elegir los pro-
ductos que necesita.

Iniciar Sesion

A fin de proporcionar al cliente una forma segura y rapida de acceso al e- Store,
se ha desarrollado la entrada al area de ventas al por mayor mediante el uso de
un usuario y clave. Esta modalidad no solo le garantiza al cliente un acceso
privado a sus operaciones, sino también que restringe el acceso indebido

evitando fraudes o colocacion de érdenes por terceros.

Al acceder a la parte de ventas online, aparece la ventana, “Ingrese sus
Datos”. A la derecha de la pantalla, el usuario encontrara las instrucciones

sobre como acceder al area de ventas. En caso de ser un usuario ya registrado,
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solo debe introducir su ID o nombre de usuario y su contrasefia previamente
suministrada por Mercatodo. Cabe destacar que Mercatodo asignara esta
primera clave de manera provisional y es el cliente quien luego debe cambiarla
por una propia, a fin de asegurar que sus operaciones con Mercatodo, son
realizadas bajo su pleno conocimiento. Por otro lado, para usuarios no
registrados o nuevos, se presenta la opcién de “Registrarse” en donde el
solicitante llenard un formulario con sus datos empresariales y referencia
crediticias a fin de que Mercatodo pueda procesar su solicitud para integrarlo
como cliente de venta al por mayor. Mercatodo se compromete a dar respuesta
a este tipo de solicitudes en un plazo no mayor a 24 horas, asi informara

mediante correo electrénico al cliente si su solicitud fue rechazada o aprobada.

Otra opcidn que presenta esta ventana es la seleccion del idioma, a fin de que el

usuario elija el de su mayor conveniencia entre, Espafiol e Inglés.



MERCATODS, S Venta en Linea
Mis Operaciones | Catdlogo Transaccion Actual Mis Detalles | Salir del Sistema
| | BIENVENIDO

Bienvenido al sistema de ventas al por mayor en linea.
Cree una nueva operacion, por ejemplo un pedido. Para ello

Clase de pedido _ﬂ
r— raciones ya existentes. Para eso
Creado E ili s situado a la izquierda superior.

Clasedeid [ =

Una vez el cliente accede al area privada de ventas al por mayor, aparecera la
ventana de “Bienvenido” la cual proporcionara al cliente las instrucciones
generales para el uso del portal. Debajo encontrara la opcion de Catalogo de
Producto, en caso de que el usuario quiera ir directamente a visualizar la oferta
de productos ofrecida por Mercatodo. En tercer lugar se muestra “Crear Nueva
Transaccion”, esta opcion permite al cliente la realizacion de operaciones
distintas a la compra, esa incluye por ejemplo la solicitud para devolucién de

mercancia.
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MERCATODO, S.A. Venta en Linea
Mis Operaciones | Catalogo Transaccitn Actual | Mis Detalles | Salir del Sistema
(1) Articulo en el carrito
| I Catalogo de Productos
Categoria m
y ~
[ Categorias = JI
E - |
Bebidas No-Alcohdlicas 1
CaemelE: i, Cacaolat Light 1itr. Cacaolat 200 ml Fruco Mzna 1hr
~ B
el I A5 Z"' == =
Articulos a Seleccionar
Resumen Producto Cantidad
cant Producto ID Descripeion Precio Caja unid Disp
5 | [@ & BCFO32 Cacaolat Fresa 1 litro RDS925 1Ix12 e0 &
o ] B BCvo32 Cacaolat Vainilla 1 litro RD$ 925  1x12 b 4
o O i BCCHO32 Cacaolat Chocolate 1 litro RDS 915  1x12 v,
3 Marcas
2 Ofertas
Anadir al Carmito de Compra

La plataforma de venta en linea, le permite al usuario definir la busqueda,
seleccionar cantidad de productos requeridos, informacion sobre disponibilidad
de productos, precios e incluso acceder a un historial de operaciones anteriores.

El cliente también tendréa la posibilidad de elegir la modalidad de pago.

Seleccion de producto. El usuario a través del catadlogo en linea realiza la
busqueda del producto que requiere, guiado por las clasificaciones que estos se
encuentran (Categorias, Marcas, Ofertas), incluso el cliente tiene la opcidn de
busqueda mediante palabras claves introducidas en la casilla que se encuentra

en el boton superior derecho de la pantalla que dice: “Buscar”. Una vez
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seleccionado el producto del catélogo, el cliente lo afiade al carrito de compras
mediante el botén “Afadir al Carrito de Compra”. Cada vez que el cliente
realiza esta operacion se agrega una nueva linea en la seccién “Resumen”, la
cual le indica codificacion del producto, descripcion, precio por caja, cantidad y
disponibilidad. El cliente agregara tantas unidades expresadas en numeros
enteros como cajas del producto requiera y a su vez se agregaran a su pedido
tantas lineas como referencias diferentes el cliente seleccione para agregar a su
pedido. En la columna de Disp. se le indicard al cliente si el producto se
encuentra 0 no en el inventario. Asi sefialara con un cotejo verde aquellos
productos que se encuentren en cantidades suficientes para completar el pedido
requerido y con una equis roja (x) para indicar que las cantidades del producto

sefalado son inferiores a la orden solicitad.

Para los casos en que no existe disponibilidad de producto (producto marcado
con x roja) estos no se agregaran al pedido a no ser que el cliente reduzca la

cantidad pedida a la existente en el inventario.

En la esquina superior derecha de la pantalla el cliente podra ir visualizando la
cantidad de referencias que ha agregado a su carrito, esto aparece en la seccién

“Articulos en el Carrito”.
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Mis Operaciones Catalogo
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|

Venta en Linea

Transaccion Actual | Mis Detalles | Salir del Sistema

I
L VET -

FEYiEll o
‘—4 O
|
Clase de pedido I_j
Creado . j
MNo. Orden I_!
1D I—

(2) Articulos en el carrito

/ 15/04/2011 =

=

r

I Caurito de Compras

1001-10 Cliente: Victor Melequiaz Corripio

ID Cliente : VMC-2001-03

Mo, Orden
RMC: 1-

1x12

|_ 1x24

5
10

BCCHO32 Cacaoclat Chocolate 1 litro
BCCH200 cacaoclat Chocolate 200 mil

$4,575.00
$8,900.00

$915.00

$890.00 r

-

Todosliﬁiﬁos incluyen ITBIS

Escriba Alguna Observacion...

RD$13,475.00

Y

| |
4

-

Q

Cancelar Todo

En los botones superiores

actual”, aqui se genera el

i “gregar mas articulos
o

de la pagina se encuentra la seccion “Transaccion

conduce que correspondera al pedido elaborado por

el cliente en los pasos anteriores. Este conduce cuenta en su cabecera con la

identificacion del cliente;
productos seleccionados
pedidas, descripcion del

contenga el pedido. En el

mientras el cuerpo del documento describe los
con empaque, precio por caja, cantidad de cajas
producto, y totales en pesos por cada linea que

final del conduce el cliente encontrara el total de su

orden en pesos dominicanos. También se muestra un cuadro en blanco en

donde el cliente puede escribir cualquier informacion adicional a su pedido, este

es “Escriba alguna observaciéon”.
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Una vez que el cliente ve el calculo total de su orden tiene la opcion de confirmar

o rechazar este pedido (ver opcion “Cancelar Todo”). Puede ademas seguir

afadiendo articulos a este pedido en curso mediante la opcién “Agregar mas

articulos”. Una vez el pedido es confirmado en el botén “Confirmar Pedido”,

tiene la opcién de imprimir su factura electrénica en “Imprimir factura”.

Formas de pago. En la esquina superior izquierda de la pantalla presenta al
cliente diversas opciones de pago electronico e incluso la de pago contra

entrega de la mercancia para aquellos clientes que asi lo prefieran.

6.4 Requerimientos para la Implementacion de Soluciéon

Multimedia

Con relacién al catalogo en linea que desea implementar en el sitio web

www.Mercatodo.com, se deberia considerar:

- Servidor LINUX: APACHE, PHP y MySQL.

- Aplicacién de gestion de productos: osCommerce, OpenCart.

- Modulo de pago: PayPal, Google CheckOut, CardNet.

- Equipo encargado de mantener el correcto funcionamiento del catalogo en

linea (tienda virtual).


http://demo.oscommerce.com/

c.

CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES /2%
CGED D GIED Gl GIND GIND (D D



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de realizar este proyecto, se ha determinado que la multimedia
aplicada en los negocios es de gran ayuda en las soluciones de problemas
comunicativos de una empresa. Mas aun a través del e-Commerce es posible
eficientizar las operaciones de una empresa, poniendo sus productos y

servicios a disposicion del publico de manera virtual.

Se ha verificado ademas que las empresas dominicanas, especificamente las
pertenecientes a la clientela de venta al por mayor de Mercatodo S.A,
muestran gran disposicion a la utilizacion de la aplicacion e-Commerce para

la realizacion de sus pedidos.

Por otro lado es importante resaltar que el uso de la multimedia facilitara la
comunicacién a los clientes de cualquier empresa. Tal es el caso de
Mercatodo S.A, que con la implementacion de la multimedia hard posible a
sus clientes tener un mejor acceso a las informaciones que requiere, como
son: cambios en precios, empaques, fechas de vencimiento e incluso
disponibilidad del producto. Todo esto ayudado por el uso de texto y gréficas
en un medio virtual, presentados de una forma atractiva, llamando la atencién

del usuario, constituyendo asi la promesa béasica de la multimedia.

El uso de la multimedia rompe con el paradigma habitual de realizacion de

pedidos manualmente realizadas hasta ahora en Mercatodo S.A, ofreciéndole



a sus clientes, la ventaja del servicio a toda hora gracias a la disponibilidad

de informacién en el medio virtual.

La multimedia permite la captacion de nuevos mercados, sin ninguna
limitante geografica. Ademas, es en si misma un medio informativo y a la vez
publicitario, pues no solamente presenta los datos sobre productos, como fue
la aplicacion del e-Store para MercatodoS.A, sino también que le permite a la
empresa mostrarlos de una manera atrayente y de esta forma persuadir a la

compra por parte del usuario.

Se recomienda por tanto la utilizacion de la multimedia como método para la
transmision tanto de un mensaje simple, asi como de grandes cumulos de
informacion siendo en ambos casos igualmente efectiva para la recepcion por
parte del usuario. En el caso de los negocios la multimedia le permite a la
empresa no solo poseer una presencia en la web, sino también generar

mayores ingresos mediante el uso de aplicaciones como e-Commerce.
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Definicion del Tema

Mercatodo, S. A. inicia sus operaciones en Diciembre 1998 como operadora
de Supermercados La Cadena. Durante su corta trayectoria han ido
creciendo e incorporando nuevas unidades de negocios como el area de

Distribuciéon y Club Saper Cliente entre otras.

La incorporacion del departamento de ventas surge con el agregado de
productos importados de los cuales Mercatodo funge como distribuidor

exclusivo en el pais.

El departamento de ventas estd integrado por un gerente de ventas y un
representante, quien se encarga de visitar a los clientes, para ofertar los
productos y recoger las ordenes de compras de las diferentes empresas que

utilizan a Mercatodo como distribuidor.

El proceso de la venta al por mayor se realiza de la siguiente manera; el
representante de ventas va a la empresa, revisa los inventarios, toma los
pedidos segun la mercancia que el cliente requiera y lleva este pedido u
orden de compra a las oficinas de Mercatodo, donde es facturado, procesado

y despachado hacia el almacén del cliente.

Puesto que el departamento de ventas abarca areas locales digase de la
zona del distrito nacional, como también del interior del pais, es preciso crear
una plataforma que permita el acceso de esta gama de clientes a los
productos que se ofertan, sin requerir de la visita del vendedor; ya que en la
actualidad el vendedor unicamente tiene acceso o facilidad de visitar a los

compradores localizados en la zona de la capital.

La implementacion de la multimedia en el area de negocios, permite la
solucion de problematicas en diversas empresas a un costo relativamente

bajo en comparacion de otras soluciones, ademas permite la unificaciéon de



datos escritos e imagenes de manera simultanea logrando que el flujo de
informacion sea mas completo y su actualizacion sea en tiempo real.

Dada la diversidad de la utilidad de la multimedia, la integracion de esta
directamente en el departamento de ventas de Mercatodo, eficientizara los
procesos de la empresa.

La creacion de un catalogo virtual en el cual los datos sean actualizados en
tiempo real, permitira la agilizacion de las 6rdenes de compra asi como
también un facil acceso para los clientes. El cliente podra observar y saber
mas del producto antes de realizar la orden; evitando devoluciones de
ordenes de compra por falta de informaciébn o por desconocimiento del
producto encargado. Ademas la nueva plataforma captara nuevos clientes

localizados en todo pais.



Planteamiento del problema

El departamento de ventas al por mayor de MERCATODO S.A no posee
actualmente un acceso online para la venta de sus marcas exclusivas. La
carencia de un acceso online para los clientes de ventas al por mayor supone
una limitante al crecimiento del mismo, evitando la atraccion de nuevos
mercados dicha situacion supone perdidas; ya que la empresa no esta

utilizando el maximo potencial en el area.

Los catalogos con que cuenta el departamento son impresos, lo cual genera
gastos elevados de imprenta, poseen poca vida Util y no poseen opcién de

ser actualizados una vez impresos.

Cobertura limitada de clientes: Las ventas al por mayor para clientes en la
capital se realiza mediante visitas de un vendedor, generando gastos de
gasolina y tiempo. Para los clientes en el interior del pais las 6rdenes de
pedido se realizan via telefonica o por fax, generando dificultad de
comunicacién y poca claridad en los pedidos, pues el cliente no ve el
producto que va a adquirir hasta que llega a su almacén luego de la compra.
Esta situacion genera muchas devoluciones y notas de crédito lo cual se

traduce a pérdidas para la empresa, pues se convierten en cifras negativas.

Los clientes soOlo pueden ver los productos nuevos si el vendedor les lleva
muestras fisicas de los mismos, lo cual se traduce a mayores gastos de
promocion, pues estas muestras no son retornadas al inventario de la
empresa y la entrega de las mismas tampoco asegura la compra final por

parte del cliente que las recibe.

Los cambios en la lista de precios no se actualizan en tiempo real. Debido a
la gran gama de productos importados que maneja la empresa, a las grades
fluctuaciones de tasa cambiaria y otros factores existentes, la oferta de

productos sufre cambios, ya sea de precio, de empaque, de presentacion,



etc. debido a que son producidos por empresas externas a Mercatodo, S.A.
Frente a este panorama los clientes de venta al por mayor no son informados
en tiempo real, sino que deben esperar a que el representante de ventas les
informe de los cambios, lo cual hace mas lento el proceso de pedidos, pues
la orden de compra generada por los clientes debe coincidir con los
empaques y precios del sistema interno de la empresa; de no ser asi el
pedido no es realizado hasta tanto no concuerden las informaciones entre la
empresa que compra y la que oferta (Mercatodo, S.A).

Promocion limitada de los productos. Debido a que los productos de venta al
por mayor son en su totalidad importados desde empresas extranjeras,
Mercatodo debe ocuparse de la publicidad de los mismos en el pais. Por
ende el cliente solo tiene acceso a las ofertas que se realizan de estos
productos, unicamente si el representante de ventas de Mercatodo le informa
de las mismas, lo cual se traduce a una limitante promocional, ya que la
duracion de la oferta y el aprovechamiento de la misma se ve limitada sélo a

los clientes que puedan ser informados a tiempo.

De continuar con la tendencia el departamento puede caer en la

obsolescencia e ir perdiendo parte del mercado frente a sus competidores.



Objetivo de la Investigacion

Objetivo General

- Implementacién de recursos multimedia para eficientizar y modernizar el

departamento de ventas al por mayor de Mercatodo S.A.

Objetivos Especificos

- Modificar la website actual de Mercatodo.

- Agregar el Departamento de ventas al por mayor al website existente

(www.mercatodo.com)

- Crear una plataforma de ventas online, para los clientes que realizan ventas

al por mayor.

- Crear un catalogo online de las marcas exclusivas de Mercatodo S.A



Justificacion

Justificacién Tebdrica

La implementacion de recursos multimedia, permitirdA un cambio en la
estructura de ventas de la empresa, modernizando y eficientizando asi la

misma.

Justificacion Metodologica

La utilizacion de la multimedia para la solucién del problema que presenta
Mercatodo en el area de ventas, sera mas econdmico que utilizar otros
medios, y asegurara un desarrollo positivo a corto plazo. Ademas permitira la

adquisicién de mas clientes ya que supera la limitante geogréfica.

Justificacion Practica

La mejora de la pagina web, mas la creacién de una plataforma para las
ventas al por mayor, permitira erradicar las limitantes de la compafiia y
promete colocarse a nivel de la competencia empresarial. Ademas la
implementacion de un catalogo online fungird como una herramienta Gtil para
gue los clientes de ventas al por mayor tengan acceso a la gama de
productos que ofrece la empresa sin necesidad de ser visitados por un
representante de ventas, lo que supone acceso 24/7 a las ofertas e

informaciones que requieran de la empresa.

Por otro lado la implementacién de la multimedia permitira eficientizar los
procesos de venta, reduciendo las notas de crédito generadas por de
devoluciones, ya que el cliente podra ver el producto antes de comprarlo y
acceder a mayor informacion del mismo, realizando asi una compra

inteligente.



Tipo de Investigacion

El tipo de investigacidén sera descriptiva, en la cual se definiran los principales
atributos con que cuenta el WEBSITE actual, de forma tal que sea posible su

eficientizacién mediante soluciones multimedia.

Marco de Referencia

Marco Teérico

En el ambito de la computacién el término multimedia es mas nuevo y se le
asigna al uso de varios recursos o medios, como audio, video, animaciones,
texto y graficas en una computadora. De una forma sencilla se le ha definido
como "...cualquier forma de comunicacién que usa mas de un medio para

presentar informacion."

La multimedia es una tecnologia que ha encontrado mas utilidades y
aplicaciones en diversos ambitos de trabajo, ya no solo se utiliza en juegos y

entretenimiento sino que también paso a usarcé en diversas areas laborales.

"La principal idea multimedia desarrollada en los video juegos es: que se
pueda navegar y buscar la informacion que se desea sobre un tema, sin tener
gue recorrer todo el programa, que se pueda interactuar con la computadora

y gue la informacién no sea lineal sino asociativa."?

Siguiendo esta intencion nace la multimedia, y a partir de ahi se paso a las
aplicaciones en la educacion, para pasar al area de la capacitacion e
instruccion, al marketing y a la publicidad hasta llegar a las presentaciones de
negocios, a la oferta de servicios y productos.

! Carlos Corrales Diaz. ITESO, LA TECNOLOGIA MULTIMEDIA: Una Nueva Tecnologia de Comunicacién e
Informacioén. Tlaguepaque, Jalisco, enero de 1994.
2.

Ibid.
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http://www.monografias.com/trabajos10/vire/vire.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/libapren/libapren.shtml
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La Multimedia en los negocios o en el area laboral, es una herramienta muy
significativa, ya que permite de manera atractiva, rapida y econdémica la
capacitacion de los empleados, y recibir un feedback inmediato, como
también enficientizar las areas de trabajo de diversos departamentos.

Lo mas importante en una empresa, es poder abaratar los costos teniendo la
calidad y efectividad igual o mayor que en un inicio, el cual es el objetivo en el

uso de las herramientas multimedia.

La integracion de diferentes medios en un soporte digital dotado de

interactividad proporciona grandes ventajas: °

- La informacion se muestra de un modo completo e impactante, debido al

desarrollo de los diversos medios de comunicacion, en soporte digital.

- La informacion esta disponible las 24 horas del dia.

- Reduccion de los costos. Los costos de las actualizaciones se reducen
considerablemente gracias al bajo costo del soporte digital y a la flexibilidad
del mismo.

- Informacion facilmente actualizable.

- La informacion se personaliza en funcion de las caracteristicas y

necesidades del usuario final.

- Gracias a la interactividad, le receptor participa activamente en el proceso

Multimedia, teniendo en todo momento el control del mismo.

- Posibilidad de diversos idiomas en un mismo soporte.

® El mundo de la multimedia. Sus avances y ventajas. Disponible en la web:
http://www.monografias.com/trabajos47/multimedia/multimedia.shtml (21/02/2011)


http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml

- Gran capacidad de almacenamiento.

- Calidad digital de imagen y sonido.

- La posibilidad de crear aplicaciones en soportes multiplataforma, nos
permite llegar al mayor nUmero de usuarios potenciales, independientemente

de la plataforma utilizada.

La integracion de diversos medios o en un término més concreto, el uso de la
multimedia es diverso; pero el enfoque principal durante la investigacion y
propuesta, es en el area laboral. La utilidad de esta es muy clara y concreta,
basicamente el uso de la multimedia en el dmbito de los negocios es
sinbnimo de eficiencia, velocidad, modernizacion e interaccion inmediata con

la empresay el cliente.


http://www.monografias.com/trabajos12/dispalm/dispalm.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/elso/elso.shtml

Marco Conceptual

Publicidad: La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios

masivos de informacion con objeto de persuadir.*

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado.’

Multimedia: se define como el uso de una combinacion de imagenes
estaticas y moviles, sonido, muasica y palabras, especialmente en
ordenadores o entretenimiento.®

Plataforma: En informatica, determinado software y/o hardware con el cual

una aplicacién es compatible y permite ejecutarla.

Una plataforma es, por ejemplo, un sistema operativo, un gran software que
sirve como base para ejecutar determinadas aplicaciones compatibles con

este.’

Website: Se denomina website al conjunto de textos, gréaficos, fotografias,
sonidos o videos que unidos a otros elementos analogos como pueden ser
banners o hipervinculos y que han sido creados para su exposicion en la Red

para que sean visionados por terceros a través de un navegador.®

Venta al por mayor: Venta de mercancias por parte del mayorista a los
minoristas o detallistas en cantidades importantes.’

4 O’Guinn, T. Allen, C. & Semenik R. Publicidad: International Thomson Editores. Pag. 6.

> Philip, K. & Gary, A. Fundamentos de Marketing. Sexta Edicién. Prentice Hall. Pag. 470.

6 Cambridge International Dictionary (Cambridge, 2000 Novena edicion).

” Definicién de Plataforma. Disponible en: http://www.alegsa.com.ar/Dic/plataforma.php 20/02/2011
& Definicién de website, Disponible en: http://www.interiuris.com/pintelectuall.php 20/02/2011

® Definicién términos econémicos. Disponible en : http://www.economia48.com/spa/d/venta-al-por-
mayor/venta-al-por-mayor.htm 20/02/2011


http://www.alegsa.com.ar/Dic/software.php
http://www.alegsa.com.ar/Dic/hardware.php
http://www.alegsa.com.ar/Dic/aplicacion.php
http://www.alegsa.com.ar/Dic/sistema%20operativo.php
http://es.mimi.hu/economia/mercancia.html

Marco Espacial

Mercatodo, S.A.:. Departamento de Ventas Al Por Mayor, Distrito Nacional,

Republica Dominicana.

Marco Temporal

Periodo Enero-Abril 2011

Métodos

El método a utilizarse es el de observacion, mediante el cual se determinara
el problema, y la deficiencia que posee el WEBSITE actual en pro de su
mejoria. Por otro lado se utilizara el método inductivo, en el cual a partir de la
observacion realizada se presentaran las propuestas con soluciones
multimedia al problema planteado, capaces de ser aplicadas en otros casos
similares.

Procedimientos

- Evaluacion de la situacion actual del departamento de ventas al por mayor

de Mercatodo.

- Analisis de datos sobre los clientes actuales y su ubicacién geografica.

- Analisis de la metodologia actual de ventas al por mayor de la empresa.

Técnicas

- Aplicacion de encuesta a los clientes actuales de ventas al por mayor a fin

de evaluar la calidad del servicio recibido.



- Realizacion de entrevistas a compradores online y a programadores web

especializados en el area.
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Acceso: Las fuentes de informacién son de libre acceso.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

Tabla N.1

Frecuencia de visita del vendedor a los clientes de venta al por mayor.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Semanal 7 23%
b) Quincenal 12 39%
c) Mensual 4 13%
d) Otro 19%
e) No Recibe Visitas 2 6%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Mercatodo.

Los clientes de la empresa Mercatodo reciben la visita del vendedor

(preventa) en un 39% quincenal, un 23% recibe la visita semanal, mientras

otros reciben visitas de manera esporadica siendo este un 19% de los

encuestados. Por otro lado el 13% recibe una visita mensual y un 6% no

recibe visita alguna.

Gréafico N.1

Frecuencia de visita del vendedor a los clientes de venta al por
mayor.

M a) Semanal

M b) Quincenal

m c) Mensual

m d) Otro

M e) No Recibe Visitas

m Total

Fuente: Tabla N.1




Tabla N.2

Horarios de visita del vendedor a los clientes de venta al por mayor.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Manana 8 26%
b) Tarde 7 23%
c) Ambos 14 45%
d) Ninguno 2 6%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Mercatodo.

El vendedor realiza visitas en diferentes horarios, segun el cual un 45%

reciben visitas indistintamente en ambos horarios (mafiana y tarde), un 26%

recibe visitas en el horario matutino, un 23% en la tarde, mientras que el 6%

restante no recibe visita alguna.

Gréafico N.2

Horarios de visita del vendedor a los clientes de venta al
por mayor.

W a) Mafana
W b) Tarde
mc) Ambos
H d) Ninguno

M Total

Fuente: Tabla N.2




Tabla N.3
Posicion de los clientes de venta al por mayor con respecto a la visita

del vendedor para la colocacion de sus pedidos.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) De acuerdo 6 19%
b) En desacuerdo 25 81%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la empresa Mercatodo.

La posicion de los clientes de venta al por mayor con respecto a la visita del
vendedor para la colocacién de sus pedidos es un 81% en desacuerdo,
mientras el otro 19% requiere obligatoriamente de la visita del vendedor para

la colocacion de sus ordenes.

Gréafico N.3

Posicidn de los clientes de venta al por mayor con
respecto a la visita del vendedor para la colocacion de
sus pedidos.

M a) De acuerdo
W b) En desacuerdo

m Total

Fuente: Tabla N.3



Tabla N.4

Vias de comunicacion mas utilizadas por los clientes de venta al por

mayor para la colocacion de los pedidos a Mercatodo.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) E-mail 9 29%
b) Personal 16 52%
c) Teléfono 1 3%
e) Fax 5 16%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

Segun el uso de las vias de comunicacion por parte de los clientes de venta
al por mayor para la colocacién de los pedidos, el porcentaje se divide en

52% utiliza la via personal (visita del vendedor), un 29% lo hace a través del

e-mail, un 16 % usa el fax, mientras solo el 1% utiliza la via telefénica.

Grafico N.4

Vias de comunicacion mas utilizadas por los clientes de
venta al por mayor para la colocacion de los pedidos a
Mercatodo.

M a) E-mail

W b) Personal
m c¢) Teléfono
W e) Fax

m Total

Fuente: Tabla N.4




Tabla N.5

Nivel de eficacia en la comunicacién de los clientes de venta al por

mayor a la oficina de Mercatodo S.A.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Excelente 5 16%
b) Buena 8 26%
c) Regular 12 39%
d) Pobre 4 13%
e) Nula 6%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

El nivel de eficacia en la comunicacién de los clientes de venta al por mayor a
la oficina de Mercatodo S.A. es de un 39% la cual la considera como regular,
un 26% la califica como buena, un 16% le parece excelente, mientras que un
13% la percibe como pobre, finalmente un 6% no tiene ningun tipo de
comunicacién a la oficina.

Grafico N.5

Nivel de eficacia en la comunicacion de los clientes de
venta al por mayor a la oficina de Mercatodo S.A.

M a) Excelente
M b)Buena

H c) Regular
B d) Pobre

M e)Nula

m Total

Fuente: Tabla N.5



Tabla N.6

Causas mas frecuentes de devolucion de mercancia por parte de los

clientes de venta al por mayor de Mercatodo S.A

Variables Frecuencias Porcentaje

a) Mal estado de la 3 10%
mercancia
b) Mercancia con fecha 11 38%
de vencimiento corta
c) Recibo de mercancia 5 17%
no pedida
d) Diferencia en 8 21%
precios
e) No realiza 4 14%
devolucion

Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

Las causas mas frecuentes de devolucidon de mercancia a Mercatodo S.A son

un 38% debido a recepcion de mercancia con fecha de vencimiento corta, un

21% por diferencia de precios, un 17% retorna la mercancia por no estar

incluida en su pedido, un 14% no realiza devolucion y finalmente un 10% por

recibo de mercancia en mal estado.

Grafico N.6

Causas mas frecuentes de devolucidn de mercancia por
parte de los clientes de venta al por mayor de Mercatodo
S.A

M a) Mal estado de la mercancia

M b) Mercancia con fecha de
vencimiento corta

m c) Recibo de mercancia no
pedida
m d) Diferencia en precios

M e) No realiza devolucion

= Total

Fuente: Tabla N.6




Tabla N.7

Conocimiento de la politica de devolucion de Mercatodo S.A por parte

de los clientes de venta al por mayor.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Si 7 23%
b) No 24 77%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

El conocimiento de los clientes sobre la politica de devolucién de Mercatodo
S.A es de un 77% el cual desconoce la misma, mientras que el 23% restante

si posee conocimiento de ésta.

Gréafico N.7

Conocimiento de la politica de devolucion de Mercatodo
S.A por parte de los clientes de venta al por mayor.

ma)Si
mb)No

W Total

Fuente: Tabla N.7




Tabla N.8
Percepcion de los clientes de venta al por mayor, con respecto a los

faltantes de mercancia en la orden de compra a Mercatodo S.A.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Regular 4 13%
b) Ocasional 12 39%
¢) Ninguno 15 48%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

La percepcion de los clientes de venta al por mayor con respecto a la
frecuencia de rotura de stock o faltantes en las 6rdenes de compra solicitadas
a Mercatodo S.A, es de un 48% que considera nula la rotura de stock, un
39% que califica que ocurre ocasionalmente, mientras que sélo un 13%

percibe de forma regular la no disponibilidad de productos.

Gréafico N.8

Percepcidén de los clientes de venta al por mayor con
respecto a los faltantes de mercancia en la orden de
compra a Mercatodo S.A.

m a) Regular
M b) Ocasional
m c) Ninguno

m Total

Fuente: Tabla N.8



Tabla N.9
Vias de informacion de cambio de precio para los clientes de venta al

por mayor de Mercatodo S.A.

Variables Frecuencias Porcentaje

a) El vendedor le 6 19%
suministra una lista de
precios.
b) El vendedor le 15 49%
informa via oral del
cambio.
c) Se entera al ver la 10 32%
factura.

Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

Las vias por las cuales el cliente recibe la informacion del cambio de precio
se dividen en, un 49% es informado oralmente por el vendedor, un 32%
verifica el cambio una vez ya esta facturado el pedido, mientras que un 19%

se entera mediante una lista de precios suministrada por el vendedor.

Gréafico N.9

Vias de informacién de cambio de precio para los clientes
de venta al por mayor de Mercatodo S.A.

M a) El vendedor le suministra
una lista de precios.

m b) El vendedor le informa via
oral del cambio.

= c) Se entera al ver la factura.

W Total

Fuente Tabla N.9



Tabla N.10

Disponibilidad de envio de las 6rdenes de compra via email.

Variables Frecuencias Porcentaje
a) Si 21 70%
b) No 9 30%
Total 31 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo.

Disponibilidad de envio de las 6rdenes de compra via email es de, un 70% el

cual esta en disposicion de envio de oOrdenes de compra por correo

electrénico, mientras solo el 30% se muestra en desacuerdo.

Grafico N.10

Disponibilidad de envio de las érdenes de compra via e-
mail.

ma)Si
mb)No

W Total

Fuente Tabla N.10
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Encuesta realizada a los clientes de Mercatodo S.A.

1. ¢, Cada cuanto tiempo recibe la visita de nuestro vendedor?
a) Semanal

b) Quincenal

c) Mensual

d) Otro

e) No Recibe Visitas

2. ¢, Cuales son los horarios en que el vendedor le visita?
a) Mafana

b) Tarde

c) Ambos

d) Ninguno

3. ¢ Considera necesaria la visita del vendedor para la colocacion de
sus pedidos?
a) De acuerdo

b) En desacuerdo

4, ¢,Cual es la via de comunicacion mas utilizadas por usted para la
colocacion de sus pedidos a Mercatodo?
a) E-mail

b) Personal



c) Teléfono

e) Fax

5. ¢,Qué nivel de eficacia considera usted que tiene en su
comunicacion a Mercatodo S.A?

a) Excelente

b) Buena

c) Regular

d) Pobre

e) Nula

6. ¢Cudles son las causas mas frecuentes de devolucion de
mercancia a Mercatodo S.A?

a) Mal estado de la mercancia

b) Mercancia con fecha de vencimiento corta

c) Recibo de mercancia no pedida

d) Diferencia en precios

e) No realiza devolucion

7. ¢,Conoce usted la politica de devolucion de Mercatodo S.A?
a) Si

b) No



8. ., Como considera usted los faltantes de mercancia a la hora de
colocar un pedido a Mercatodo S.A?

a) Regular

b) Ocasional

c¢) Ninguno

9. ¢Por cual via de informacién se entera usted por los cambios de

precio de Mercatodo S.A?

a) El vendedor le suministra una lista de precios.
b) El vendedor le informa via oral del cambio.

c) Se entera al ver la factura.

10. ¢Puede usted enviar sus ordenes de compra via email?
a) Si

b) No
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Entrevista realizada a Lic. Maria Isabel Cifre, Gerente de ventas al por

mayor de Mercatodo S.A. Marzo de 2011, Santo Domingo.

1. ¢,Cual es el procedimiento utilizado por Mercatodo para la

realizacion de una venta al por mayor?

Un sistema de pedido manual, por medio de un talonario de pedido, en
donde el comprador mediante visitas periddicas va tomando las ordenes de
los clientes. Una vez tomado el pedido, este se remite a las oficinas de
Mercatodo, donde es procesado para facturacion y a la vez remitido al

personal de almacén para que se encarguen de su despacho hacia el cliente.

2. ¢,De quiénes depende este proceso? ¢Cuanto personal interviene

en el mismo?

Depende de:

Un Vendedor (Luis Emilio Pérez)

Encargado de facturacion (Oscar Trinidad)

Encargado de despacho en almacén (Victor Duval)

Responsable de seleccion de productos refrigerados (almacén Lincoln)
Responsable de seleccion productos secos (Centro de Distribucion)
Personal de etiquetado de los productos

Transportista de mercancia (chofer)



3. Actualmente, ¢Cuéles son los métodos que posee Mercatodo

paralarecepcion de una orden de compra?

Email, fax, entrevista personal, teléfono.

Actualmente recibimos pedidos mediante entrevista personal (visita del

vendedor), por fax, por teléfono y recientemente por email.

4, Actualmente, ¢Cuales zonas geograficas abarcan las ventas al

por mayor de Mercatodo?

El Distrito Nacional, La Region del Cibao y Este del pais.

5. ¢Existe un proceso diferente para las ventas al por mayor en el

interior del pais?

Si.

6. En caso cierto, ¢COmo se maneja la venta al por Mayor para la

zona mas lejana a las oficinas de Mercatodo?

Para las ordenes desde alguna provincia sobre todo en el norte, viene el
propio cliente a la capital para realizar el pedido o bien lo envia via fax. Este

es el caso de nuestro cliente en Puerto Plata.



7. ¢, Cual es el proceso para la realizacion de un cambio de precio en

los productos de venta al por mayor?

Una vez llega la importacion donde hay un cambio significativo en el costo del
producto, se procede a realizar un ajuste en el precio de venta. Este precio se
envia al departamento de cémputo por medio de un listado de cambio de
precio donde se realiza el cambio. Esta actualizacién toma 24 horas en ser

ejecutada en nuestro sistema de precios.

8. ¢,Cuales métodos utiliza Mercatodo para notificar a sus clientes

sobre los cambios de precio?

Se le hace llegar la notificacion al cliente mediante entrevista personal, por

email o teléfono.

9. ¢De qué medios se auxilia Mercatodo para mostrar su oferta de

productos a su clientela de ventas al por mayor?

Por medio de muestras entregadas a los clientes y utilizando un catalogo

impreso.



10. ¢Son estos medios factibles cuando no se cuenta con una venta

cara a cara con el cliente?

No

11. ¢Qué alternativas tiene actualmente para ofrecer la gama de
productos que vende para un cliente que se encuentra en una zona del

interior del pais?

Visita de una de las dos partes; o el vendedor realiza una visita el cliente y le

entrega muestras, o el cliente viene hasta la capital y realiza su pedido aqui.

12. Debido a la amplia gama de productos que ofrece Mercatodo, es
muy probable que su listado de productos sufra otros cambios ademas
del precio, como puede ser cambio de empaque, de presentacion, etc.
frente a este panorama ¢CoOmo responde Mercatodo para mantener a

sus clientes actualizados de dichos cambios?

Notificando por medio de visitas periddicas o envio de e-mail

13. ¢Los productos que oferta Mercatodo son en su mayoria

comestibles o no comestibles?

Comestibles



14. En caso de ser comestibles, por tratarse de productos
perecederos, ¢A la hora de comprar, cuenta el cliente con
informaciones sobre fecha de vencimiento y disponibilidad de los

mismos?

No

15. ¢En qué casos el cliente se le informa sobre la fecha de

vencimiento de un producto antes de recibirlo?

En caso de que haya una oferta por fecha de vencimiento, o cuando el cliente

muestra mucho interés en la compra del producto.

16. (El cliente es consciente de la fecha de vencimiento de los

productos que compra antes de adquirirlos?

No, pero existe un minimo en el despacho de mercancia comestible.

Debe contar con tres meses antes de su vencimiento.

17. ¢Mercatodo cuenta con algun método para controlar el inventario

de sus clientes? ¢ Cual es?

No.



18. ¢Este método le permite a Mercatodo poder anticipar que

productos requiere antes de que realicen sus pedidos?

No.

19. ¢Posee Mercatodo actualmente un medio en el cual todos sus

clientes puedan tener acceso a conocer cualquier cambio de precio,

empaque, etc. de forma simultaneay en tiempo real?

No



Entrevista realizada a desarrollador web: Lic. Erasmo Palmer.
(Webmaster, Web Developer y Consultor de Tecnologia de la

Informacién para ONAPI e ITLA). Marzo 2011, Santo Domingo.

1. ¢, Qué se necesita para la implementacion de un catalogo online

para Mercatodo S.A?

Con relacién al catdlogo en linea que desea implementar en el sitio web

www.Mercatodo.com, se deberia considerar:

- Servidor LINUX: APACHE, PHP y MySQL.

- Aplicacion de gestion de productos: osCommerce, openCart.

- Modulo de pago: PayPal, Google CheckOut, CardNet.

- Equipo encargado de mantener el correcto funcionamiento del catalogo en

linea (tienda virtual)

2. ¢Cual seria el personal que se utilizaria para el mantenimiento de

la tienda virtual?

Elegir a los responsables del mantenimiento y actualizacion de la tienda
virtual (catdlogo en linea): Corrector de estilos, programador, disefador

gréfico, publicista, encargado de proyecto.


http://demo.oscommerce.com/
http://demo.opencart.com/

3. En vista de que con esta nueva implementacién se busque entre
otras cosas reducir costos, usted como programador, ¢Qué

recomendaria?

- Utilizar este tipo de configuracion, la misma del servidor actual (ahorro en
costo).

- Crear una nueva aplicacion de gestion de productos o tienda virtual
(catdlogo en linea) segun lo especifique el cliente (MercaTodo), podria
incrementar el costo, y la vez el tiempo de implementacion del mismo. Es
considerable el uso de una aplicacion ya desarrollada, y personalizarla a los

requerimientos necesarios.

4, Existen diversas opciones de pago electrénico, ¢Cual seria la mas

factible para implementar en Mercatodo S.A?

La forma de pago (médulo de pago) a utilizar deberia de brindar diferentes
opciones, tales como: PayPal, Google CheckOut y mdédulo de pago de

CardNet (forma de pago de uso comercial para la Republica Dominicana).

5. ¢, Qué beneficio supone la implementacion de un e-Store en

Mercatodo S.A?

Uso de documentos electronicos implica menor utilizacion de material

gastable, como por ejemplo, la impresion de las facturas no seria en



Mercatodo sino que cada cliente podria tener acceso a una factura
electrénica y en caso de requerirlo puede imprimirlo en su propio local.

No existe limite de tiempo, la posibilidad de recibir pedidos a toda hora le
supone mayores ingresos, pues las ventas no se limitan al horario laboral, si

no que puede recibir pedidos incluso en dias feriados.

6. ¢En qué dispositivos podria visualizarse el e-Store? ¢Se podria

incursionar incluso en m-Commerce?

Todo dependera del formato en que se disefie la pagina, pues segun las
dimensiones con que se realice la plataforma, podra ser aplicable para verse
en pantallas tanto cuadradas como rectangulares. Con relacion al M-
Commerce, todo dependera de si se realiza una aplicacion con menor
resolucién de imagenes, a fin de que estas no sean tan pesadas como para

verse en el dispositivo moévil con la rapidez necesaria.

7. ¢Queé tipo de aplicacion e-Commerce seria la aplicada en un

negocio como este?

El tipo de comercio utilizado seria el Hard-Commerce, el cual permite la
adquisiciéon de productos que se encuentran un punto de venta real (local

comercial o almacén), pero mediante la web, como es el caso de Mercatodo.
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