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Introduccién

En este trabajo, se busca indagar sobre un modelo de ventas y reposicion de
inventarios al por mayor, que se enfoque en optimizar los recursos humanos,
especialmente, el tiempo del que disponen los compradores en los puntos de venta
ferreteros de un area limitada del pais, especificamente, la zona de Puriscal y
Pérez Zeledon, ambos en la provincia de San José Yy con esto, generar los
mejores resultados en venta, tanto para el distribuidor mayorista, como para el
cliente detallista, enfocandose en la posibilidad de que los clientes acepten una
propuesta de reposicion automatizada de inventarios de la mano con una

propuesta mercadolégica de atencién y servicio diferenciado en el punto de venta.

Asimismo, se colabora en el mejor uso del tiempo, las empresas comerciales
estdn cada vez mas interesadas en ser un participante activo en las labores que
tienen el fin de facilitar el trabajo de sus clientes. Esto es especialmente cierto en

las empresas detallistas.

La atencion de los proveedores, es decir, de las empresas que les visitan para
llevar productos a sus tiendas, toma mucho tiempo valioso del personal que se
podria utilizar en acciones enfocadas en las ventas y generar mas utilidades al
negocio. Ademas, se requiere el personal especializado en ciertas areas para
definir la reposicion adecuada de productos en cuanto a surtido y cantidad que

debe existir en el inventario.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 Planteamiento del problema

Hablar de reposicion automatica, en un mercado donde se le da mucha
importancia a antes hacer una investigacion exhaustiva para conseguir el mejor
precio, es todo un reto. Sin embargo, el enfoque de Cofersa S.A ha sido ser un
aliado de sus clientes, a través del servicio y la satisfaccion. Esto queda

claramente expuesto en su mision y vision, a saber, los siguientes:

e Mision: “Ofrecer la mejor opcion en servicio, surtido y precio en el
mercado ferretero”

e Vision: “Ser el mayorista lider en satisfaccion de nuestros clientes,
colaboradores, accionistas, proveedores y comunidades donde

operamos”.

Siendo que el servicio es una prioridad Yy la satisfaccién de sus clientes es la
razén de ser mas importante para la empresa, se pretende colocar el producto de
reposicion automatica de inventarios como una herramienta que facilite la labor de
los clientes; ademas, garantizar el correcto manejo del inventario y la justa medida
en cantidad para optimizar la rentabilidad del negocio y usarlo como herramienta

mercadoldgica para aumentar las ventas de los productos de Cofersa.

Este método consiste en una lectura que hace el sistema del proveedor, es
decir, Cofersa, en el inventario del cliente. De forma automatica y habiendo

establecido minimos y maximos de unidades de inventario en los productos
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seleccionados para reorganizar, se genera una orden de compra que puede ser

autorizada o rechazada por el cliente para el envio de la mercancia.

Los encargados de compras de una empresa mediana del sector ferretero,
atienden en promedio unos cincuenta diferentes proveedores, semanalmente;
también, realizan diferentes procesos que esto conlleva, como es tramitar
devoluciones y notas de crédito, pedidos especiales y ordinarios, reclamos de
garantias, revision de articulos por falla, vencidos o descontinuados, ajustes en los

inventarios, entre otras.

Por lo anteriormente explicado, se decidio realizar un estudio que permita
conocer e identificar el potencial de implementar un sistema de reposicién
automatica de inventarios como una herramienta que facilite la labor de quienes
tienen a cargo las compras de almacenes ferreteros medianos y grandes aunado a

una estrategia de mercadeo, en el punto de venta, para incrementar las ventas.

1.1.2 Justificacion

El fin de esta investigacion es recabar informacion sobre las herramientas
que se pueden utilizar los comercios y que ayude en la administracién del
inventario, dando una correcta rotacién al mismo y usando el tiempo del personal

de la manera mas eficiente.

La rotacion de inventarios es el indicador que permite saber el nimero de

veces en que el inventario es realizado en un periodo determinado. Permite
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identificar cuantas veces el inventario se convierte en dinero 0 en cuentas por

cobrar.

La rotacion de inventarios determina el tiempo que tarda en realizarse el
inventario, es decir, en venderse. Entre mas alta sea la rotacion significa que las
mercancias permanecen menos tiempo en el almacén, lo cual es consecuencia de

una buena administracién y gestion de los inventarios.

El uso de un sistema automatizado que haga la solicitud de productos para el
inventario con base en el consumo histérico del producto, de estacionalidades o
de minimos y maximos establecidos por la experiencia, podria ser una poderosa
herramienta mercadol6gica para un distribuidor mayorista, pues se evitan faltantes
de productos que pueden hacer que se pierdan ventas 0 se incremente el costo
del inventario por excesos en las existencias; asi como, el riesgo de que un
distribuidor deje de comprar una marca porque no se le vende, pues existen
costos implicitos en la administracién de inventarios que toda empresa debe

administrar.

La forma y el costo de administrar los inventarios se vuelve aun mas
complejo, cuando se trata de miles de productos en un punto de venta ferretero
como generalmente sucede. Por ello, esta propuesta debe de ir acompafiada de
una estrategia de mercadeo que permita la sana rotacion del inventario, como
explorar los puntos calientes del punto de venta, ayuda, de parte del mayorista, en
exhibir lo mejor posible el producto y dar el mantenimiento adecuado a esas

exhibiciones en cuanto a: ubicacion, limpieza y estacionalidad.
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Se deben incluir, ademas, una serie de actividades promocionales que

tengan como fin motivar la compra del usuario final.

Por tal motivo, este trabajo de investigacion pretende analizar la medida de
aceptacion de un sistema automatizado de reposicion de inventarios en marcas
especificas de Cofersa S.A. que faciliten o automaticen la toma de decisiones con
respecto a la reposicion de mercancia, para el inventario con una propuesta de
atencion diferenciada, que aporte a la transformacion del inventario en ventas

efectivas.

Es necesario, entonces, conocer cuéles son los aspectos que analizan los
administradores en el momento de elegir un sistema de administracion de
inventarios y cudles son las principales caracteristicas que desean en una

herramienta tecnoldgica para este fin.

1.2 Formulacion del problema

En esta investigacion, se analizara la posibilidad de que determinados
clientes de Cofersa S.A. dispongan que se instale una aplicacion para hacer
lecturas de sus inventarios y proponer una compra de sus productos de forma
automatica, por lo cual este sistema sirve como una herramienta para el manejo
eficiente del inventario, junto a una propuesta integral de atencion diferenciada,
donde el proveedor mayorista promueve la venta de sus productos en los puntos
de venta seleccionados, para este estudio. Por esta razén, se plantea el problema

de la siguiente manera: ¢ Es viable que los clientes ferreteros medianos y grandes



14

de Cofersa S.A acepten una propuesta de utilizar un sistema que permita la
reposicion automatica de inventarios en la zona de Pérez Zeledon y Puriscal

durante el Il semestre del afio 20177
1.2.1 Sistematizacion del Problema

A continuacion, las preguntas que ayudaran a la realizacion y desarrollo del

tema de investigacion.

e (Cual es la percepcion del comprador de las ferreterias sobre utilizar
un sistema automatizado para realizar la reposicion de productos en
el inventario?

e ¢Como influye el precio, en la toma de decisiones, sobre la empresa
proveedora que se escoge para reponer los inventarios?

e ¢ Qué diferencia podria haber entre comprar de forma automatica un
producto exclusivo de un proveedor y uno que lo distribuyen varios

proveedores?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad de colocar un sistema de reposicion automatica de
inventarios en cuentas claves de Cofersa S.A en la zona de Pérez Zeleddén y

Puriscal.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar la viabilidad de manejar, de forma automatizada, los inventarios
de las marcas exclusivas de Cofersa S.A. de los clientes clave de Pérez
Zeledon y Puriscal.

e Definir la posibilidad de reponer, de forma automatica, los inventarios de
las marcas no exclusivas de Cofersa S.A. de los clientes clave de Pérez
Zeledon y Puriscal.

e Identificar la necesidad de la implementacibn de un sistema
automatizado de reposicion de inventarios en clientes clave de Pérez

Zeledodn y Puriscal.

1.3 Alcances y limitaciones

1.3.1 Alcances

El presente trabajo de investigacion sera de utilidad a la gerencia de ventas,
pues permitird establecer los planes de trabajo y la capacitacion de los
colaboradores que dirijan el proyecto de reposiciébn automatica con los clientes
que estén dispuestos a implementar el sistema como una herramienta de trabajo
regular. Ademas, servira para retroalimentar a los desarrolladores del sistema con

el fin de mejorar las aplicaciones de dicha metodologia.

El analisis y estudio se llevara a cabo con los clientes clasificados de la zona

de Pérez Zeleddn y Puriscal.
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1.3.2 Limitaciones

Entre las limitaciones, existe la resistencia a experimentar con las nuevas
herramientas tecnolégicas, sobre todo, en el proceso de compras que siempre ha

sido una labor muy personalizada.

Otra de las limitaciones es el evidente temor de las empresas a abrir sus
sistemas informaticos a terceros, pues, siempre se ha considerado informacién
confidencial, los margenes de utilidad en los productos y el valor del inventario que

mantiene el punto de venta, entre otra informacion sensible.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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2.1 EL CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Antecedentes de la Empresa Cofersa

La investigacidon se enfocara en clientes de Cofersa, quienes tienen potencial
de crecimiento de compra dentro de la empresa, debido a que tienen el perfil
adecuado para el desarrollo de este proyecto y al cual nos referiremos mas

adelante.

Como resefia histérica, debemos iniciar mencionando que Cofersa es una
empresa lider del mercado ferretero, desde hace 35 afios, en el pais. En la década
de los 80, nace como una division mayorista de Ferreterias El Mar, cuya razon

social es Consorcio Ferretero de San José S.A.

Los propietarios y fundadores fueron la familia Romero de origen
costarricense, duefios también de la cadena de ferreterias EI Mar. Don Rodrigo
Romero tiene la visibn de formar una empresa mayorista que le permita traer
mejores negocios a sus ferreterias de venta detallista y, a la vez, incursionar en la

venta al por mayor de marcas reconocidas y nuevas en el mercado costarricense.

A través de los afios, han logrado consolidarse como uno de los mayoristas
mas importantes del pais, adquiriendo la representacion exclusiva de marcas de
prestigio internacional como: Lorenzetti en calentadores eléctricos. Ademas,
gracias a su renombre, en el mercado, han distribuido marcas destacadas en el

gremio de la construccion y de herramientas eléctricas.
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En el 2010, la division de mayoreo fue comprada por un grupo de
inversionistas locales y de origen venezolano y estadounidense, quienes ya
habian incursionado en el mercado ferretero de Costa Rica a través de la cadena
de ferreterias EPA, con presencia también en: Venezuela, El Salvador y
Guatemala. Esta empresa ingreso al pais en el 2004, cuando adquirié un terreno

que luego convirtié en su primera tienda en Curridabat.

Desde su toma de control, ha establecido, de manera muy clara, su norte en
la industria costarricense. Esto queda en evidencia desde su visién y mision que

analizaremos a continuacion.

Misioén:

“Ofrecer la mejor opcidon en servicio, surtido y precio en el mercado

ferretero”.

En consonancia con su mision, Cofersa distribuye mas de sesenta marcas
nacionales e importadas, principalmente, a pequefios y medianos comerciantes
del sector ferretero, a través de una fuerza de ventas con una cobertura de 1500

clientes en todo el territorio nacional.

Dentro de las categorias de productos, que ofrece, estan: las herramientas
manuales y eléctricas, herramientas agricolas y de jardineria, seguridad industrial
y automotriz, alambres, clavos, articulos para bafio, loza sanitaria, cerrajeria,
electricidad, iluminacion y conductores, plomeria y griferia, impermeabilizantes y

miscelaneos entre otros.
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Su vision busca ser el mayorista preferido de sus clientes y el distribuidor

preferido para sus proveedores.

Vision:

“Ser el mayorista lider en satisfacciéon de nuestros clientes, colaboradores,

accionistas, proveedores y comunidades donde operamos”.

Cofersa trabaja todos los dias, pensando en sus clientes y la capacidad de

generar empleos y riqueza en sus comunidades.

Para que sea realidad la permanencia en el tiempo de Cofersa, su desarrollo

se sustenta en un fundamento claro de valores.

Honradez:

Es el respeto por los valores morales. Ser sinceros con los demas y consigo
mismo. Cuando se esta entre personas honradas, los proyectos se realizan con

mayor facilidad porque existe confianza.

Igualdad:

Todos los seres humanos son uUnicos y diferentes por naturaleza. Esta
diversidad afiade valor a los equipos humanos, lo cuales les lleva a entender que

todos son igualmente respetables.
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Constancia:

Es la firmeza o perseverancia en la ejecucion de sus propositos. Las
personas que ejercen la constancia, tienen firmeza de animo, una alta motivacion

y un profundo sentido de compromiso.

Grafico 1. Organigrama del departamento de ventas de Cofersa S.A

Gerente Ventas

I Jefe de Ventasl Jefe de Ventas

I Vendedores I I Vendedores I

lefe de Wentas

Vendedores

Vendedares I Vendedores I

El departamento de ventas esta dirigido por un Gerente de Ventas, quien
toma las decisiones en cuanto a cobertura de clientes en el pais, negociaciones

especiales, margen de rentabilidad y alcance del presupuesto de ventas mensual.

Los jefes regionales de ventas supervisan tres grandes zonas en las cuales
se divide el pais. Cada uno es responsable de que su equipo de vendedores

alcance sus presupuestos de ventas y cobranza.

Los veintisiete vendedores, que atienden los clientes detallistas, en todo el

pais, tienen, a su vez, un presupuesto de venta por marca, ademas son los
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principales responsables del cobro de las cuentas por cobrar y de la colocacion de

nuevos productos en los puntos de venta.

2.2 El contexto tedrico

La base de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes o
servicios; de aqui la importancia del manejo de inventario por parte de la misma,
con minimos y méaximos de unidades apropiadas a las necesidades de cada

negocio y en el tiempo justo.

Inventario

El inventario constituye las partidas del activo corriente, que estan listas para
la venta, es decir, toda aquella mercancia que posee una empresa en el almacén,

valorada al costo de adquisicién, para la venta o actividades productivas.

Por otra parte, las compras estan dadas por las mercancias adquiridas
durante un periodo contable, con el objeto de volver a venderlas con fines de lucro

y forman parte del objeto para el cual fue creada la empresa.

El control interno de los inventarios se inicia con el establecimiento de un
departamento de compras, que debera gestionar las compras de los inventarios

siguiendo el proceso establecido, para ese fin, por parte de la organizacion.

En vista de lo anterior, se han desarrollado herramientas tecnologicas que
facilitan la administracion de tan importante recurso, como son los inventarios. Una

de estas herramientas es el programa Excel, cuya tabla de columnas y filas
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generan una serie de combinaciones y férmulas que ayudan a controlar y
corroborar los diferentes calculos matematicos que se requieran. También, existen
diversos sistemas de ERP, siglas del nombre en inglés “Enterprise Resource
Planning” para aplicaciones especificas y de gran importancia en empresas
transnacionales, la cual tiene un mayor costo de adquisicion, pero son mas

puntuales en las labores de cada empresa.

Los sistemas ERP se podrian catalogar como sistemas selectos que solo
pueden ser implementados por algunas empresas, ya que, los costos son muy
altos. No obstante, presentan diferentes ventajas, como consultas via Internet,
tener acceso a los registros de proveedores y consulta del nivel de “stock” desde
cualquier lugar con acceso a Internet. Ademas, contar con un sistema de reportes
que facilitan la toma de decisiones y el manejo total del inventario. (Chaves, D.
Garzoén, F. Trejos, R. Brenes, J. “Metodologia de Implementaciéon General de un

ERP”. Sap ERP. 2017. (2): 4, 5).

La importancia de los prondésticos, en el ambito de inventarios, es vital y de
gran ayuda para los departamentos de ventas y mercadeo, para lograr un
equilibrio ideal entre finanzas y “stock”. Estos modelos pueden ser fundados en
calculos cualitativos o en series de tiempo para un analisis mas cuantitativo, pero
ninguno sustituye al encargado de tomar las decisiones o al encargado de
compilar los datos obtenidos; puesto que, estos solo dan una guia sobre el
comportamiento futuro del inventario; pero, todos los aspectos del entorno y su

decision final, puede ser vista desde varios puntos, aunque todos convergen en un
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solo punto para la decision final y, posiblemente, la mas adecuada para la

organizacion.

Por tal motivo, el sistema automatizado de reposicion de inventarios puede
convertirse en una herramienta de apoyo en la administracion de los inventarios vy,

a la vez, un estimulo mercadologico, para la venta de productos.

Concepto de Organizacion

La vida de las personas se compone de una infinidad de interacciones con
otros individuos y organizaciones. Con respecto a las organizaciones, Chiavenato

(2011) expresa:

La sociedad moderna es una sociedad de organizaciones. Se trata de
sistemas muy complejos, compuestos de actividades humanas de
distintos niveles. Personalidades, grupos pequeios, relaciones
intergrupales, normas, valores, actitudes, todo existe en un modelo
complejo mutidimensional. Sin embargo, esa complejidad constituye la
base de la comprensiéon de los fenbmenos organizacionales que, por

otro lado, también dificultan la vida del administrador. (pag.6)

Hay una variedad enorme de organizaciones, Chiavenato (2011), menciona

las siguientes:

Empresas industriales, comerciales, de servicios (bancos, hospitales,

escuelas, transportes, etc.) y organizaciones militares y publicas



(gubernamentales y no gubernamentales), entre otras. Las
organizaciones pueden dedicarse tanto a la produccion de bienes o
productos (articulos de consumo, maquinas y equipos, etc.) como a la
produccion o prestacion de servicios (actividades especializadas, como
manejo de dinero, medicina, divulgacion del conocimiento, planeacion y
control del trafico, etc.). Asi, existen organizaciones industriales,
econdémicas, comerciales, religiosas, militares, educativas, sociales y
politicas entre otras. La influencia de las organizaciones en la vida de
las personas es fundamental: la manera en que viven, compran,
trabajan, se alimenta, se visten, sus sistemas de valores, expectativas
y convicciones reciben una profunda influencia de las organizaciones.
Y viceversa, también las organizaciones reciben la influencia de la

manera de pensar, sentir y reaccionar de las personas. (pag.6)

Figura 1: Tipos de organizaciones

Qué son: Qué tienen: Qué hacen:

Personas Comportamiento Satisfacen necesidades
humano Desarrollan grupos
ar Crean accion organizada
Motivan a las personas
Desarrollan actitudes
Contribuciones

Organizadas Estructura Macen
organizacional Crecen
Se transforman
Acuerdan
Se dividen

Organizaciones —

Personas gue Procesos Producen productos y
realizan alguna organizacionales servicios
actividad Contribuyen al bien de la
sociedad
Comunican
Toman decisiones

Fuente: Administracion de Recursos Humanos. El capital Humano de las
Organizaciones. Chiavenato, 2011 (pag. 10)

25



26

Concepto de sistema

Un sistema se define, segun Chiavenato, (2011) como sigue:

Conjunto de elementos (partes o areas componentes del sistema)
relacionados dinamicamente, es decir, en interaccion (para formar una
red de comunicacién cuyos elementos son interdependientes), que
realizan una actividad (operacion o proceso del sistema); para alcanzar
un objetivo o propésito (finalidad del sistema); que operan sobre datos,
energia o materia (que constituyen los insumos o entradas de recursos
necesarios para que opere el sistema); tomados del ambiente que
circunda al sistema (y con el cual el sistema interactia dindmicamente);
para producir informacién, energia o materia (que constituyen las

salidas o resultados de la actividad del sistema). (pag.11)

Las organizaciones como sistemas cerrados

Las organizaciones constituyen sistemas. Segun Chiavenato (2011) “Un
sistema es un conjunto de elementos relacionados dinamicamente que desarrollan
una actividad para lograr un determinado objetivo” (pag. 10) Por la manera de

relacionarse con su ambiente, los sistemas son cerrados o abiertos.

El sistema cerrado tiene pocas entradas y pocas salidas que lo relacione con
el ambiente externo. Estas entradas y salidas son bien conocidas y guardan entre
si una relacion de causa y efecto: para una entrada determinada (causa) hay

siempre una salida (efecto) determinada.
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Por esta razon, el sistema cerrado también se llama sistema mecanico o

determinista. Chiavenato (2011) menciona los siguientes ejemplos:

El mejor ejemplo de sistemas cerrados son las maquinas, los motores,
y casi toda la tecnologia. Entre el sistema y su ambiente existe una
separacion nitida, es decir, las fronteras del sistema son cerradas. En
realidad no existe un sistema totalmente cerrado (que seria hermético)
ni totalmente abierto (que seria evanescente). Todo sistema tiene cierto
grado de relacion o de dependencia con el ambiente. El sistema

cerrado obedece a las leyes de la fisica en su relacion con el ambiente.

(pag. 11)

Las organizaciones como sistemas abiertos

Chiavenato (2011), define los sistemas abiertos de la siguiente forma:

El sistema abierto tiene una variedad enorme de entradas y salidas en
relaciéon con el ambiente externo. Estas entradas y salidas no se
conocen bien, y sus relaciones de causa y efecto son indeterminadas.
Por eso el sistema abierto también se llama sistema orgénico. Los
mejores ejemplos de sistemas abiertos son las organizaciones en
general y las empresas en particular, todos los sistemas vivos y, sobre
todo, el ser humano. En estas organizaciones no existe una separacion
muy nitida entre el sistema y su ambiente, es decir, las fronteras del

sistema son abiertas y permeables. El sistema es abierto a medida que
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ejecuta transacciones o intercambios (entradas y salidas) con el
ambiente que lo envuelve. En otros términos, un sistema abierto
presenta una gran interdependencia con su ambiente. Y esa
interdependencia no obedece a las leyes deterministas de la fisica”.

(pag. 11, 12)

Todo sistema opera sobre la materia, energia o informacion obtenidas del
ambiente, los cuales constituyen los insumos o entradas de recursos necesarios

para que funcione el sistema.

Las diversas partes del sistema (subsistemas) operan esos recursos y los
transforman en salidas o resultados para devolverlos al ambiente. Pero, ademas

de los recursos, las organizaciones necesitan competencias.

Hamel y Prahalat (1990) citado por Chiavenato (2011), sostiene que, en el
futuro, la habilidad de gestion critica sera: identificar, cultivar y explorar las
competencias esenciales que posibiliten el crecimiento. Esto genera cambios
organizacionales, como la identificacion y venta de actividades y marcas no
esenciales, asi como, la aparicion de una red de alianzas estratégicas en donde
cada socio aporta sus competencias principales para formar una oferta de

mercado.

Las competencias tienen que identificarse, reforzarse y difundirse en la
organizaciébn como base de la estrategia, por lo cual la direccion debe estar de

acuerdo con ellas y actuar en consecuencia.
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Entropia negativa

Puede ocurrir que, las organizaciones se desgasten y lleguen al agotamiento.
“La entropia es el proceso mediante el cual toda forma organizada tiende... a la
desorganizacion, a la desintegracién y, por ultimo, a la muerte” (Chiavenato, 2011,
pag. 14). Para sobrevivir, los sistemas abiertos necesitan ponerse en movimiento
con objeto de detener el proceso entropico y reabastecerse de energia; de forma

gue, mantengan su estructura organizacional.

A este proceso, de obtencion de reservas de energia, se le llama entropia

negativa o negentropia.

Homeostasis dinamica

Un sistema abierto trata de mantener cierta constancia en su intercambio de
energia importada y exportada con el ambiente, para asegurar su caracter

organizacional y evitar el proceso entrépico.

Asi, los sistemas abiertos se caracterizan por el equilibrio. Chiavenato,
(2011) explica que “existe una afluencia continua de energia del ambiente exterior
y una exportaciéon continua de los productos del sistema, pero el cociente de

intercambios de energia y las relaciones entre las partes se mantienen iguales”

(pag. 14).

Un ejemplo, de un estado estable, se observa en el proceso homeostético

gue regula la temperatura del cuerpo humano; las condiciones externas de
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temperatura y humedad pueden variar, pero la temperatura del cuerpo se

conserva constante.

Canales de distribucioén

Fabricar un producto o servicio y ponerlo a disposicion de los compradores
requiere de forjar relaciones no solo con los clientes, sino también, con los

principales proveedores y distribuidores en la cadena de suministro de la empresa.

Esta cadena de suministro se compone de socios hacia arriba y hacia abajo.
Hacia arriba de la empresa se encuentra el conjunto de compafiias que
suministran: materias primas, componentes, partes, informacién, finanzas y la

experiencia necesaria, para crear un producto o servicio.

Tradicionalmente, los mercaddlogos se han centrado en la parte hacia abajo
de la cadena de suministro: los canales de marketing (o canales de distribucion)
gue miran hacia el cliente. Los socios hacia abajo del canal de marketing, como

mayoristas y minoristas, forman un vinculo vital entre la empresa y sus clientes.

Armstrong & Kotler (2013) definen el canal de distribucion como el “conjunto
de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o servicio se
encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario

empresarial’. (pag. 294)
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Una cadena de suministro o marketing esta formada por todos aquellos
procesos involucrados, de manera directa o indirecta, en la accion de satisfacer

las necesidades del cliente.

La cadena de suministro incluye a: los proveedores, los almacenes, la linea
de produccion, almacenes de productos terminados, canales de distribucion,
mayoristas, minoristas y el cliente final. Dentro de cada organizacién, existe una

cadena de suministro diferente dependiendo del giro de la empresa.

El mercaddlogo de negocios puede utilizar su propia fuerza de ventas para
vender directamente a los clientes empresariales o puede vender a diversos tipos
de intermediarios que, a su vez, venden a estos clientes. Aunque, a veces, puede
encontrarse canales de marketing de consumo y empresariales con aln mas

niveles, estos son menos comunes.

Desde el punto de vista del productor, un mayor nimero de niveles implicara

menos control y mayor complejidad del canal.



Figura 2: Canales de marketing

Canales de
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A. Canales de marketing al consumidor

Fuente: Armstrong & Kotler, 2013 (pag. 296)

Caracteristicas de los canales de distribucion

B. Canales de marketing de negocios

Los canales de distribucién son mas que simples colecciones de empresas

atadas por varios flujos. Segun Armstrong & Kotler, (2013) “son sistemas

complejos de comportamiento en los que las personas y empresas interactian

para lograr objetivos individuales, empresariales y de canal”. (pag. 296)

Algunos sistemas de canal consisten solo en interacciones informales entre

empresas vagamente organizadas; otros consisten en interacciones formales

guiadas por fuertes estructuras organizacionales. Estos canales de distribuciéon

pueden ser convencionales, verticales u horizontales.
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Canal de distribucion convencional

Armstrong & Kotler, (2013) lo expone como un “canal compuesto por uno o
mas productores, mayoristas y minoristas independientes, cada uno de ellos es un
negocio independiente que busca maximizar sus propias utilidades, tal vez incluso

a expensas de las ganancias para el sistema completo”. (pag. 297)

Sistema de marketing vertical

“Estructura de canal en la cual los productores, mayoristas y minoristas
actian como un sistema unificado. Uno de los miembros del canal es propietario
de los demas, tiene contratos con ellos o tiene tanto poder que todos cooperan

con éI”. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 298)

Sistema de marketing horizontal

Este sistema de distribucion se define como “dos o mas empresas unen
fuerzas para perseguir una nueva oportunidad de marketing. Al trabajar juntas, las
empresas pueden combinar sus recursos financieros, produccién o de marketing
para lograr mas de lo que cualquier empresa podria lograr sola”. (Armstrong &

Kotler, 2013, pag. 299)



34

Fundamentos del marketing

Para que toda esta cadena de servicio logre su objetivo, debe tener un plan
de marketing sélido, de eso depende el éxito de toda organizacion, sea esta

comercial o sin fines de lucro.

Armstrong & Kotler (2013) definen Marketing como “Satisfacer las
necesidades de los clientes... el mercaddlogo desarrolla productos que le
proporcionan valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y

promoverlos eficazmente” (pag.5)

En sintesis, se resume como “El proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Armstrong & Kotler, 2013, pag.5)

Los primeros pasos para dirigir apropiadamente un plan de marketing,

incluye hacer la segmentacién de mercado correctamente.

“Es el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos y quienes podrian
requerir productos o programas de marketing separados” (Armstrong & Kotler,

2013, pag.49)

Las cuatro P del mercadeo

A la hora de proceder a disefiar una estrategia de mercadeo, se suelen

utilizar una serie de metodologias para poder obtener resultados positivos.
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Uno de los instrumentos mas comunes son cuatro variables que podemos
controlar, a las cuales se las ha denominado las 4P del Marketing, siendo estas
las que componen la Mezcla de Marketing, definida por Armstrong & Kotler (2013)
como el “conjunto de herramientas tacticas de marketing — producto, precio, plaza
y promocion, - que la empresa combina para producir la respuesta que desea en

el mercado meta” (pag.52).

“Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla
de marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para
establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta” (Armstrong & Kotler,

2013, pag.53)

Producto

Por producto, entendemos cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al
mercado. En definitiva, es el medio que se utiliza para satisfacer las necesidades
del consumidor. “Significa la combinaciéon de bienes y servicios que la empresa

ofrece al mercado meta”. (Armstrong & Kotler, 2013, pag.52)

Este concepto no debe centrarse, Unicamente, en las caracteristicas o
atributos internos del producto, sino en los beneficios que aporta, las emociones

gue genera, tanto a la hora de su compra, como durante su uso.
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Precio

No solamente hablamos de precio, como valor monetario, también influye el
tiempo en adquirirlo, la recepcién del mismo y desplazamientos. Por lo tanto, a la
hora de fijar un precio, habra que tener muy en cuenta estas variables para que
estemos ofreciendo nuestro producto a un precio competente. “Es la cantidad de
dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto” (Armstrong & Kotler,

2013, pag.52)

A su vez, también tendremos que tener en cuenta ciertas decisiones, a nivel
comercial, que afectan al precio, como el margen de beneficio y descuentos. Los
precios podrian fijarse a un solo producto, se puede hacer en funcion del coste
del mismo, el precio establecido por la competencia y la demanda que tenga dicho
producto en el mercado. Se puede hacer, también, por linea de productos, en ese
caso, tendremos que considerar la repercusion de modificar cualquiera de los

precios de nuestros productos, en la demanda de los restantes.

Plaza o lugar

La misiébn de definir la plaza es poner el producto a disposicion del
consumidor a través de canales de distribucion y hacerlo, a la vez, de tal forma
que, estimule su compra. Para Armstrong & Kotler, (2013), “Incluye actividades de

la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes”

(pag.53)
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Es importante que, a la hora de seleccionar el canal de distribucion de
nuestro producto, se valoren, ademas del precio del distribuidor, la capacidad que
tiene dicho distribuidor de adaptarse a los cambios del mercado y el control del

mismo.

No existe un unico canal de distribucion para un producto ni tampoco un
canal de distribucion ideal, se debera de valorar en conjunto dicho producto y el

publico objetivo a quien se dirige para que podamos elegir el adecuado.

Promocidn

“Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprarlo” (Armstrong & Kotler, 2013, pag.53) La
forma como se combinen los distintos instrumentos de promocion dependera de
las caracteristicas del producto, el mercado al cual nos dirigimos y la competencia

existente en el mismo.

Las cinco herramientas principales de promocion se definen por Armstrong &

Kotler, (2013) como sigue:

Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra

o venta de un producto o servicio.
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Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de la
empresa con el propdsito de realizar ventas y construir relaciones con
los clientes.

Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos
de la empresa al obtener publicity (publicidad no pagada) favorable,
construir una buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores,
historias y eventos desfavorables.

Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales,
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta
inmediata como para cultivar relaciones duraderas con los clientes.

(pag. 357)

Branding

Armstrong & Kotler, (2013) definen el branding como:

Un nombre, término, sefial, simbolo o disefio, o una combinacion de
ellos, que identifican al fabricante o vendedor de un producto o
servicio. Los consumidores ven las marcas como una parte importante
de un producto y el branding puede afadir valor a la compra de los
consumidores. Los clientes asocian significados a las marcas y
desarrollan relaciones con la marca. Como resultado, las marcas
tienen un significado que va mucho mas alla de los atributos fisicos de

un producto. (pag.203)
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Figura 2. Mezcla de Marketing
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Fuente: Armstrong & Kotler, 2013 (pag. 53)

2.4 Operacionalizacion de las variables

Indicadores de la variable dependiente:

Los procesos manuales que se realizan, en la toma de inventarios, son

medidos por medio de los siguientes indicadores:

e Mejorar el tiempo dedicado a la toma de inventarios y la reposicion

de producto faltante
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o Elaborar informes coherentes, que demuestren la veracidad de la

informacién contenida en el sistema de inventarios.

Indicadores de la variable independiente:

El no controlar de una forma estricta la incorrecta manipulacion de los datos
de inventario de productos recopilados, diariamente, en cada punto de venta,

podria medirse mediante los siguientes procesos:

e Falta de interés por parte de los administradores en controlar el
inventario.

e El tener recursos humanos con temor al cambio tecnoldgico.

e En vista de que la costumbre es la recopilacion de datos de
inventario en forma manual, esto hace que no exista interés en un
sistema de informacion por parte de empleados de la empresa, que

realice el trabajo de forma mas eficiente.
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Cuadro 1 Definicion del proceso de operacionalizacion

Objetivo Especifico Variables Conceptualizacion |Operacionalizacion Instrumento

Identificar la necesidad de la |Inventarios |(Gil, Arianny, 2009) Lo Cuestionario La variable sera
implementacién de un sistema define como: "El determinada en las
automatizado de reposicion de inventario constituye las preguntas 4,5,6,y7 dela
inventarios en clientes clave de partidas del activo encuesta donde se espera
Pérez Zeled6n y Puriscal corriente que estan listas determinar el interés de los

para la venta, es decir, encargados del manejo de
toda aquella mercancia inventarios en tener una
gue posee una empresa herramienta que facilite el
en el almacén, valorada al control del mismo.

costo de adquisicion,

para la venta o

actividades productivas"”

Identificar la necesidad de la |Necesidad [Segln Armstrong & Cuestionario La variable sera
implementacién de un sistema Kotler, (2013) "Estado de determinada en las
automatizado de reposicion de carencia percibido". (Pag. preguntas 5,6,9,12y13
inventarios en clientes clave de 6) de la encuesta, donde se
Pérez Zeled6n y Puriscal espera determinar la

necesidad de utilizar un
sistema automatizado para
la reposicion de inventarios.

Analizar la viabilidad de Marcas Segun Armstrong & Cuestionario Se podra medir la variable
manejar de forma automatizada |exclusivas |Kotler, (2013): Marca en las preguntas de la
los inventarios de las marcas creaday que es encuesta 8y9, donde se
exclusivas de Cofersa S.A . de propiedad de un pretende identificar los
los clientes clave de Pérez revendedor de un factores que incidenen el
Zeledony Puriscal producto o servicio (pag. comportamiento de compra

218). de las marcas exclusivas de
Cofersa.

Definir la posibilidad de Marcas no |Segun Armstrong & Cuestionario Se podra medir la variable

reponer de forma automatica los |exclusivas |Kotler, (2013): Un nombre, en las preguntas de la

inventarios de las marcas no
exclusivas de Cofersa S.A . de
los clientes clave de Pérez
Zeled6ny Puriscal.

término, sefial, simbolo o
disefio, 0 una
combinacién de ellos, que
identifican al fabricante o
vendedor de un producto
0 servicio (pag. 203).

encuesta 10y 11, donde se
pretende identificar los
factores que incidenen el
comportamiento de compra
de las marcas no exclusivas
de Cofersa.
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3.1 Tipo de investigacion

Investigacion se le llama a la actividad que permite obtener
conocimientos, se procura que estos sean: objetivos, sistematicos, claros,
organizados y verificables. Primero, se ordena y sistematizan los objetos de
estudio, se formulan preguntas y se elaboran, organizadamente, los
conocimientos que constituyen el punto de partida, revisando y asimilando lo
gue ya se conoce sobre el problema que se ha planteado. “La investigacion es
un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al
estudio de un fendbmeno o problema.” (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 4)
Enfoques de investigacion

Existen tres tipos de enfoques de investigacion: cuantitativa, cualitativa y
mixta, el enfoque por elegir se relaciona directamente con los objetivos
establecidos por el investigador; ya que, las dos primeras tienen sus propias

caracteristicas y las diferencias son bastante marcadas.
Investigacion cuantitativa

Segun Roberto Hernandez Sampieri:

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa
precede a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El

orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna
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fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada,
se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o una perspectiva tedrica. De
las preguntas se establecen hipoétesis y determinan variables; se
traza un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en
un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas
utiizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de
conclusiones respecto de la o las hipotesis. (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 4,5)

Investigacion cualitativa

Segun Hernandez Sampieri en el libro Metodologia de la investigacion:

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos
de investigacion. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las
preguntas de investigacion e hipotesis preceda a la recoleccion y el
analisis de los datos (como en la mayoria de los estudios cuantitativos),
los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis
antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos.
Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir
cudles son las preguntas de investigacibn mas importantes; y después,
para perfeccionarlas y responderlas. La accion indagatoria se mueve
de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su

interpretacion, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la
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secuencia no siempre es la misma, pues varia con cada estudio.
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag.

5)

Investigacion Mixta

Segun Sampieri en Metodologia de la investigacion. (pag. 534) Los
métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como, su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias)

y lograr un mayor entendimiento del fenbmeno bajo estudio.

Los métodos mixtos utilizan evidencia de datos numéricos, verbales,
textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases para entender problemas en

las ciencias.

Considerando los tres enfoques, anteriormente mencionados, la
investigacién se basa, segun los objetivos y la problemética que se evidencia,
en este caso, el enfoque mixto es el que mejor se adecua al trabajo por

desarrollar.

Incorporando caracteristicas de ambos enfoques como el proceso de
recoleccion de datos para generar informacion estadistica y la construccion de
realidades subjetivas propiciaran fundamentos que respaldaran las decisiones

por tomar.
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Disefio de investigacion

Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, (2014) definen
el disefio de investigacion como: “plan o estrategia que se desarrolla para
obtener la informacion que se requiere en una investigacion y responder al
planteamiento.”(pag. 128) En la investigacion cuantitativa es posible encontrar
diferentes clasificaciones de los disefios de investigacion, como son la

experimental y la no experimental.

Investigacion experimental

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014)

explican que:

El término experimento tiene al menos dos acepciones, una general
y otra particular. La general se refiere a “elegir o realizar una accion”
y después observar las consecuencias (Babbie, 2014). Este uso del
término es bastante coloquial; asi, hablamos de “experimentar”
cuando mezclamos sustancias quimicas y vemos la reaccion
provocada, o cuando nos cambiamos de peinado y observamos el
efecto que causa en nuestras amistades. La esencia de esta
concepcion de experimento es que requiere la manipulacion
intencional de una accion para analizar sus posibles resultados.

(pag.129)
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Investigacion no experimental

Segun Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, (2014)
corresponde a los “Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para analizarlos” (pag. 152)

La investigacién no experimental es la aplicada en el estudio, ya que no
se construye ninguna situaciéon, sino que se observan situaciones ya

existentes, no provocadas intencionalmente.

En la investigacion no experimental las variables independientes ya han
ocurrido y no pueden ser manipuladas, no se tiene control directo sobre dichas
variables, no se puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus

efectos.

Alcance de la investigacion

La investigacién esta relacionada con los estudios exploratorios porque
trata de localizar indicadores que serviran para definir con mayor conviccion un
fendbmeno o evento, desconocido o poco estudiado. También, se relaciona con
el alcance descriptivo, ya que el interés estda enfocado en describir las

particularidades mas importantes de un objeto de estudio.
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Exploratorio

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir,
cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de
estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
nuevas perspectivas. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014, pag. 91)

Descriptiva

Radica en describir algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos. Las investigaciones descriptivas utilizan
criterios sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura o el
comportamiento de los fendmenos en estudio, proporcionando de ese modo

informacion sisteméatica y comparable con la de otras fuentes.

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014)
la investigacién descriptiva “Busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fenOmeno que se analice. Describe tendencias

de un grupo o poblacién.” (pag. 92)
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3.2 Sujetos y fuentes de investigacion

La poblacion objeto de la investigacion seran tres clientes de Pérez
Zeledon, a saber, Fixsur S.A, Ferreteria Palmares S.A, Dyunitra S.A. Se
incluirdn también tres clientes de Puriscal, los cuales usan las siguientes
razones sociales: Distribuidora Jivis S.A, Coopepuriscal R.L, y Materiales El

Cedral S. A.

La seleccioén de la poblacién en donde se realizara el trabajo investigativo,
depende de un perfil claramente definido, para que el proyecto pueda
funcionar. Estos clientes deben tener potencial de crecimiento, por lo cual
deben tener un area de trabajo y almacenamiento de mas de dos mil metros

cuadrados.

Es requisito indispensable que tenga un sistema informatico para el
control y manejo de sus inventarios. Ademas, deben tener un excelente
historial crediticio; de manera que, los pedidos generados, de forma
automatica, no tengan inconvenientes de facturarse por problemas de cuentas

por pagar pendientes.

Se tendran en observacion los procesos manuales que los almacenes
ferreteros realizan para el conteo del inventario y preparacion de la reposicion
de la mercancia, asi como, los agentes de ventas, usuarios de sistemas

informaticos y promotores de ventas de Cofersa S.A.
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3.2.1 Sujetos y Fuentes de informacion

Como fuente primaria, la encuesta serd la técnica de recopilacién de
informacion de datos, la misma se aplica al total de la muestra de la poblacion
para poder obtener toda la informacion estadistica que ayudara a la toma de

decisiones.

Asimismo, como fuentes secundarias, se utilizara la interaccion con el
personal de la empresa Cofersa S.A, ademas, de la utilizacion de reportes y

facturas de proveedores y clientes de la empresa.

La anuencia de la gerencia de la empresa Cofersa S.A para efectuar el
estudio es un factor determinante. Se obtiene informacion importante para
poder detectar oportunidades en la propuesta de sistemas de manejo de
inventarios para los clientes. Ademas, se les aplica la encuesta a los
encargados de compras de almacenes ferreteros seleccionados y a los
encargados de dar soporte técnico en los sistemas de reposicion de

mercaderia en los puntos de venta.

3.3 Seleccion de poblacién y muestra

La investigacion se desarrollara dentro de un ambiente micro, ya que el
estudio se realiza en una empresa privada comercializadora de productos

ferreteros que esta ubicada en el cantén de Pozos de Santa Ana, San José.
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Se toma como muestra a seis clientes de Cofersa S.A que tienen un area
mayor a los dos mil metros cuadrados en sus almacenes y se ubican en la

zona de Pérez Zeleddn y Puriscal, provincia de San Jose.

Muestra

Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014) definen
muestra de la siguiente manera: “En el proceso cualitativo grupo de personas,
eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los
datos, sin que necesariamente sea estadisticamente representativo del
universo o poblacion que se estudia” (pag. 384). “Es un subgrupo del universo
o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de

esta” (pag. 173)

Tipos de muestra

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014)
categorizan las muestras en dos grandes ramas: las muestras no

probabilisticas y las muestras probabilisticas.

En las muestras probabilisticas, todos los elementos de la poblacién
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se
obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio
de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecanica de

las unidades de muestreo/analisis (pag. 176).
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Entre las muestras probabilisticas, se pueden definir las siguientes segun

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014):

Muestra probabilistica estratificada.

Muestreo en el que la poblacion se divide en segmentos y se
selecciona una muestra para cada segmento. Ejemplos de estratos
en la variable religion serian: catdlicos, cristianos, protestantes,
judios, mahometanos, budistas, etc. Y de la variable grado o nivel de
estudios: preescolar, primaria, secundaria, bachillerato, universidad
(o equivalente) y posgrado. Podemos tener estratos por diferentes
tamafos de empresas, tipos de enfermedades, altura de edificios,

etcétera. (pag. 181)

Muestra probabilistica por racimos.

Muestreo en el que las unidades se encuentran encapsuladas en
determinados lugares fisicos. En este tipo de muestreo se reducen
costos, tiempo y energia, al considerar que a veces las unidades de
muestreo/analisis se encuentran encapsuladas o encerradas en
determinados lugares fisicos o geograficos, a los que se denomina

racimos. (pag.182).

En el siguiente cuadro, encontraremos algunos ejemplos de
muestreo/analisis de uso frecuente, asi como posibles racimos donde se

encuentran dichos elementos:
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it s e i

Adolescentes Preparatorias

Obreros Industrias o fabricas

Amas de casa Mercados,/ supermercados/ centros comerciales
Empresas Parques o zonas industriales

Nifos Colegios

Fuente: Herndndez Sampieri, Roberto. Fernandez Collado, Carlos,

Baptista Lucio, Pilar. (2014). Metodologia de la investigacion. Pag. 182

Muestras no probabilisticas

En las muestras no probabilisticas, la elecciébn de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas
de la investigacion o los propositos del investigador (Herndndez Sampieri,

Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 176)

Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,
suponen un procedimiento de seleccion orientado por las caracteristicas de la
investigacion, mas que por un criterio estadistico de generalizacion. Se utilizan
en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas. (Hernandez Sampieri,
Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 189). Entre ellas tenemos las

siguientes:

La muestra de participantes voluntarios

A esta clase de muestra, también, se le puede llamar autoseleccionada,
ya que las personas se proponen como participantes en el estudio o responden

a una invitacion. Estas muestras se usan en estudios experimentales de
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laboratorio, pero también en investigaciones cualitativas. (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 386)

La muestra de expertos

En ciertos estudios, es necesaria la opinién de expertos en un tema. Estas
muestras son frecuentes en estudios cualitativos y exploratorios para generar
hipétesis méas precisas o la materia prima del disefio de cuestionarios.

(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 387)

La muestra de casos tipo

También, se utiliza una muestra de casos tipo en estudios cuantitativos
exploratorios y en investigaciones de tipo cualitativo, en donde el objetivo es la
riqueza, profundidad y calidad de la informacion, no la cantidad ni la

estandarizacion.

En estudios con perspectiva fenomenoldgica, en los que el objetivo es
analizar los valores, experiencias y significados de un grupo social, es
frecuente el uso de muestras tanto de expertos como de casos tipo.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 387)

La muestra por cuotas

La muestra por cuotas se utiliza mucho en estudios de opinion y
mercadotecnia. Por ejemplo, los encuestadores reciben instrucciones de aplicar

cuestionarios o realizar entrevistas abiertas a individuos en un lugar publico (un
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centro comercial, una plaza o una colonia). Al hacerlo, van llenando cuotas de
acuerdo con la proporcion de ciertas variables demograficas. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 387)

Muestras orientadas a la investigacion cualitativa

Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014, citan de
Creswell (2013b), Hektner (2010), Henderson (2009) y Miles y Huberman
(1994), quienes remiten a otras muestras no probabilisticas que, ademas de las
ya sefaladas, suelen utilizarse en estudios cualitativos. Las repasaremos

brevemente a continuacion:

1. Muestras diversas o de maxima variacion: estas muestras son utilizadas
cuando se busca mostrar distintas perspectivas y representar la complejidad
del fenébmeno estudiado, o bien documentar la diversidad para localizar

diferencias y coincidencias, patrones y particularidades.

2. Muestras homogéneas: al contrario de las muestras diversas, en las
muestras homogéneas las unidades que se van a seleccionar poseen un
mismo perfil o caracteristicas, o bien comparten rasgos similares. Su propdésito
es centrarse en el tema por investigar o resaltar situaciones, procesos o

episodios en un grupo social.

3. Muestras en cadena o por redes (“bola de nieve”). en este caso, se

identifican participantes clave y se agregan a la muestra, se les pregunta Si
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conocen a otras personas que puedan proporcionar mas datos o ampliar la

informacion (Morgan, 2008), y una vez contactados, los incluimos también.

4. Muestras de casos extremos: estas muestras son utiles cuando nos interesa
evaluar caracteristicas, grupos o situaciones alejadas de la “normalidad” o de
prototipos (variacion inusual en el fendmeno o problema bajo estudio) Este tipo
de muestras se utiliza para estudiar etnias muy distintas al comun de la
poblacién de un pais, también para profundizar el anélisis de comportamientos
terroristas y procesos complejos que solamente dominan unos cuantos
expertos. A veces, se seleccionan casos extremos opuestos con fines
comparativos (por ejemplo, escuelas donde la violencia estudiantil es elevada y
escuelas sumamente tranquilas; edificios sélidos que han resistido temblores u

otros fendbmenos naturales y estructuras que se han colapsado).

5. Muestras por oportunidad: se trata de casos que de manera fortuita se
presentan ante el investigador justo cuando los necesita. O bien, individuos que
requerimos y que se rednen por algun motivo ajeno a la investigacion, lo que

nos proporciona una oportunidad extraordinaria para reclutarlos.

6. Muestras tedricas o conceptuales: cuando el investigador necesita entender
un concepto o teoria, puede muestrear casos que le sirvan para este fin. Es
decir, se eligen las unidades porque poseen uno o0 varios atributos que

contribuyen a formular la teoria (Draucker, Martsolf, Ross y Rusk, 2007).

7. Muestras confirmativas: la finalidad de las muestras confirmativas es sumar

nuevos casos cuando en los ya analizados se suscita alguna controversia o
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surge informacion que apunta en diferentes direcciones. Puede ocurrir que al
analizar los primeros casos surjan hipotesis de trabajo y otros casos

posteriores las contradigan o “no se encuentren tendencias claras”.

8. Muestras de casos sumamente importantes o criticos para el problema
analizado: a veces hay casos del ambiente que no podemos dejar fuera. Por
ejemplo, en un estudio cualitativo en una empresa, no es conveniente
prescindir del director general. Incluso hay muestras que Unicamente

consideran casos relevantes.

9. Muestras por conveniencia: estas muestras estan formadas por los casos

disponibles a los cuales tenemos acceso (pag. 387 — 390)

En vista de que la poblacion objeto de estudio se trata de seis clientes en

el pais, se tomard como muestra al total de la poblacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplica encuesta formal y entrevistas informales a los trabajadores de
almacenes ferreteros que manipulan los sistemas de inventarios y encargados
de compras de dichos locales comerciales, asi como a los desarrolladores del

sistema de reposicion automatica de Cofersa S.A.

3.4.1 Cuestionario

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de

una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el
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planteamiento del problema e hipétesis. Los cuestionarios se utilizan
en encuestas de todo tipo (por ejemplo, para calificar el desempefio
de un gobierno, conocer las necesidades de habitat de futuros
compradores de viviendas y evaluar la percepcion ciudadana sobre
ciertos problemas como la inseguridad. Pero también, se
implementan en otros campos. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 217)

Se aplican cuestionarios para obtener y recopilar informacién de las
fuentes. Estas se aplicaran a los gerentes de almacenes ferreteros, quienes
son objeto de la investigacion, asi como, a compradores y encargados de

sistemas informaticos.

El cuestionario presentard preguntas claras y concisas, para que el
entrevistado tenga la confianza y pueda responder libremente. Se usan

preguntas abiertas y cerradas.

Preguntas abiertas

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014),
‘las preguntas abiertas no delimitan las alternativas de respuesta. Son Uutiles
cuando no hay suficiente informacion sobre las posibles respuestas de las

personas”. (pag. 220)
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Preguntas cerradas

Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, (2014),

explican que

Las preguntas cerradas son aquellas que contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas. Resultan mas faciles de codificar
y analizar. Se presentan las posibilidades de respuesta a los
participantes, quienes deben acotarse a éstas. Pueden ser
dicotbmicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias

opciones de respuesta. (pag. 217)

3.4.2 La observacion

Se realizan visitas peridédicas en los diferentes almacenes ferreteros
objeto de este proyecto y a las oficinas centrales de Cofersa S.A, para observar
y sistematizar los procesos que se realizan manualmente y la manipulacion de
los materiales durante los conteos de inventario y realizacion de los pedidos a

proveedores para reposicién de mercancia.
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4.1 Andlisis de Resultados

En el siguiente capitulo, se detallaran los resultados obtenidos de las
encuestas aplicadas, para la obtencién de datos. Se procedié a realizar siete
encuestas en los seis almacenes ferreteros de Pérez Zeleddén y Puriscal
seleccionados para este estudio. También, se incluyen los graficos que resumen

dicha informacién para que esta sea mejor comprendida.

4.1.1. Descripcion de los datos

La estadistica brinda acceso a los métodos graficos y tabulares para
organizar y resumir datos, luego se utiliza dicha informacion para obtener

conclusiones.

La importancia de enfocarse en un problema por medio de la estadistica se
basa generalmente, en hacer generalizaciones e inferencias sobre la poblacion,
sera necesario tomar como base muestras de la poblacion en estudio y

describirlas.

Los primeros pasos del proceso son la organizacion y el resumen de los
datos. El resumen de los datos puede realizarse de dos formas, numérica y

graficamente.

En el enfoque clasico, la representacion tabular y grafica de los datos
asociados a las diferentes variables son bastantes reconocidas a lo largo del

estudio de la carrera de administracion, las tablas de frecuencias absolutas,
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relativas y acumuladas y los graficos: histograma, poligono de frecuencia, barras,
sectores, de linea,..., que se encontramos cotidianamente en los libros, revistas y

periodicos son los detallados a continuacion.

Tabla N° 1

Puesto en la empresa

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Propietario 1 14%
Administrador 2 29%
Comprador 3 43%
Encargado de Sistemas 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledén, noviembre 2017.

Gréafico N° 1

Puesto en la empresa

Puesto desempefiado

M Propietario B Administrador ® Comprador B Encargado de Sistemas

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios seleccionados
de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Analisis: la mayor cantidad de personas encuestadas son los encargados
de hacer las compras para los almacenes y atender los proveedores,

representadas por un 43%, lo cual nos indica que las personas que mas se



63

relacionan con sus proveedores corresponden al departamento de compras de

cada almaceén.

Tabla N° 2
Género
Valor Absoluto | Valor Porcentual
Masculino 7 100%
Femenino 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledén, noviembre 2017.

Gréafico N° 2

Género

Género

Seriesl

SO N B~ OO 0

Masculino Femenino

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios seleccionados de
Puriscal y Pérez Zeled6n, noviembre 2017.

Andlisis: el 100% de las personas que tienen a cargo la decisién de compra
en los almacenes encuestados o labores técnicas relacionadas con los sistemas

de inventarios corresponden a hombres.
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Esto permite identificar que las promociones e incentivos para la compra
deberian enfocarse en lo que atrae al género masculino, pues son principalmente

ellos quienes deciden a quién comprar.

Tabla N° 3

Lugar de trabajo

Valor Absoluto Valor Porcentual
Puriscal 3 43%
San José Centro 0 0%
Pérez Zeleddn 4 57%
Cartago 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledén, noviembre 2017.

Grafico N° 3

Lugar de trabajo

Lugar de trabajo Cartago
0%
Pérez
Zeledodn
57%
San José
Centro
0%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: la poblacion encuestada trabaja en el mismo lugar objeto de

nuestro estudio, siendo un 57% de Pérez Zeleddn y el restante 43% de Puriscal.



Tabla N° 4

Método para control de inventario

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Conteo Manual 0 0%
Sistema informatico 1 14%
Conteo manual y Sistema
informatico 6 86%
Otro 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Gréafico N° 4

Método para control de inventario
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.
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Andlisis: los resultados obtenidos demuestran que el 100% de los

comercios de estudio utilizan un sistema informatico para control de inventario, sin

embargo, el 86% de ellos debe seguir usando métodos de conteo manual para

mantener la exactitud del mismo.
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Tabla N° 5

Importancia de inventarios exactos

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Muy Importante 6 86%
Importante 1 14%
Mas 0 menos
importante 0 0%
No es importante 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Gréafico N° 5

Importancia de inventarios exactos
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledén, noviembre 2017.

Andlisis: todos los encuestados coinciden en la importancia de mantener

inventarios exactos. El 86% lo considera muy importante, y el 14% importante.
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Esta claro que una herramienta que permita optimizar la administracion de

los inventarios seria bien aceptada por los comercios del estudio.

Tabla N° 6

Dificultad de mantener un inventario 6ptimo

Valor Absoluto | Valor Porcentual
Muy dificil 4 57%
Dificil 3 43%
Sencillo 0 0%
Muy sencillo 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 6

Dificultad de mantener un inventario 6ptimo
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: del total de los clientes que fueron entrevistados, todos coinciden
en que la labor de llevar los inventarios de forma exacta y en un nivel éptimo es

dificil o muy dificil. Por ello, la labor de los proveedores en pro de organizar y
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mantener el inventario de sus clientes se convierte en una herramienta de ventas

apreciada por los almacenes detallistas.

Tabla N° 7

Aceptaria un sistema para manejo de inventario

Valor Absoluto | Valor Porcentual
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 7

Aceptaria un sistema para manejo de inventario

Aceptaria un sistema para manejo de
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100%
Si No

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: el 100% del total de la muestra afirma que estarian dispuestos a
utilizar un sistema para control del inventario recomendado por sus proveedores,
con la posibilidad de que dicho sistema haga una lectura de las existencias y envie

un sugerido de reposicidon de las lineas con bajas cantidades.
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Tabla N° 8

Compra las marcas exclusivas de Cofersa

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 8

Compra marcas exclusivas de Cofersa

Compra marcas exclusivas de
Cofersa
100%
Si No

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre
2017.

Andlisis: todos los puntos de ventas seleccionados en el estudio compran
las marcas exclusivas de Cofersa. Esto facilitaria la implementacion de la
reposicibn automéatica en estos clientes, pues ya hacen una reposicion de

mercaderia permanente y exclusiva de ciertas marcas.
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Tabla N° 9

Repondria marcas exclusivas de forma automatizada

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 9

Repondria marcas exclusivas de forma automatizada
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forma automatizada

100%

0%
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledén, noviembre 2017.

Andlisis: en el resumen de los datos se puede visualizar que todos los
comercios encuestados estarian dispuestos a hacer reposicion de forma

automatizada de los productos que representa Cofersa de forma exclusiva.



71

Tabla N° 10

Compra a Cofersa marcas no exclusivas

Valor Absoluto Valor Porcentual
Si 6 86%
No 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 10

Compra a Cofersa marcas no exclusivas
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre
2017.

Andlisis: el 86% de los clientes que participan del estudio, compran a
Cofersa marcas no exclusivas ademas de los productos exclusivos. En un
eventual sistema automatizado de reposicion de inventario, seria ventajoso el

hecho de que los clientes compren un portafolio amplio de productos.
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Tabla N° 11

Razdn de comprar marcas no exclusivas

Valor Absoluto | Valor Porcentual

Mejor precio 3 43%
Inventario cero 0 0%

Mejor distribucion 1 14%
Mejor entrega 1 14%
Mejor Servicio al Cliente 1 14%
No toma esta decision 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 11

Razon de comprar marcas no exclusivas
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: el estudio pone en evidencia que la decision de compra de la
mayoria de los clientes, depende de lo que el proveedor le ofrezca el mejor precio,

esto por encima de las entregas mas eficientes o el mejor servicio al cliente.



Repondrian marcas no exclusivas de forma automética

Tabla N° 12

Valor Absoluto | Valor Porcentual
Si 6 86%
No 1 14%
Total 7 100%
Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios

seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Repondrian marcas no exclusivas de forma automética

Grafico N° 12

automatica
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Fuente: Estudio de Mercado

realizado en los comercios

seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.
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Andlisis: el 86% de los encuestados estarian dispuestos a hacer reposicion

de sus inventarios, de forma automatica, de las marcas no exclusivas de Cofersa.

Sin embargo, hacen la salvedad de que es importante que el precio sea

competitivo.
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Tabla N° 13

Utilidad de un sistema automatizado de inventarios

Valor Absoluto | Valor Porcentual
Mejorar los pedidos 1 14%
Control de
inventarios 2 29%
Mejorar las ventas 4 57%
Otros 0 0%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Gréafico N° 13

Utilidad de un sistema automatizado de inventarios

Utilidad de un sistema automatizado de
inventarios

Mejorar los
pedidos
14%

Otros
0%

Mejorar las
ventas
57%

Control de
inventarios
29%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeledon, noviembre
2017.

Analisis: parece muy interesante que el 57% de los clientes encuestados
ven un sistema automatizado de reposicion de inventarios como una herramienta

para mejorar las ventas mas que una ayuda para el control de los inventarios.
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Esta apreciacion la hacen en vista de que un inventario adecuado permite tener el
producto que el consumidor necesita, lo cual impide que se pierdan ventas por

inventario en cero.

Tabla N° 14

Razon para decidir a cual proveedor comprar

Valor Absoluto | Valor Porcentual
El precio mas bajo 4 57%
Entrega mas rapida 2 29%
Relaciéon con el
proveedor 0 0%
Plazo de crédito 0 0%
No toma esta
decision 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 14
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.
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Andlisis: el 57% de los encuestados asegura que la razén principal para
decidir a cual proveedor comprar productos depende totalmente de que tenga el
precio mas bajo. Consideran esto mas importante que recibir el producto de forma

rapida, el plazo de crédito, o la relacidon que tengan con el vendedor que les visite.

Tabla N° 15

Cofersatiene entregas adecuadas

Valor Absoluto |Valor Porcentual
Si 5 71%
No 0 0%
No opiné 2 29%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 15

Cofersatiene entregas adecuadas
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: el servicio de entregas sigue siendo una razon importante en la

decision de compra de los clientes que han sido tomados en cuenta en este
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estudio. El 71% considera que el servicio de entregas de Cofersa es adecuado, el
29% restante no opind debido a que trabajan en departamentos que no tienen

relacion directa con la recepcion de mercaderia, como son los encargados de

sistemas o los propietarios de grandes almacenes.

Tabla N° 16

Cofersatiene precios adecuados

Valor Absoluto | Valor Porcentual
Si 4 57%
No 1 14%
No opiné 2 29%
Total 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 16

Cofersatiene precios adecuados

Cofersatiene precios adecuados

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Andlisis: en vista de la importancia que tiene el precio en la decision de

compra, es significativo que el 57% de los clientes encuestados considera que
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Cofersa tiene el precio adecuado en sus productos. Sin embargo, un 14% indica
que el precio no es bueno, y otra parte de los entrevistados no podia emitir un

criterio ya que no toma directamente la decisién de comprar a un proveedor.

Se puede concluir que es necesario revisar la percepcion que tienen los

clientes sobre los precios de Cofersa.

Tabla N° 17

Oportunidad de mejora para Cofersa segun el criterio del cliente

Valor Absoluto | Valor Porcentual

Servicio al Cliente 1 14%
Precios 4 57%
Distribucién 1 14%
Entrega 0 0%

Garantias 0 0%

No opin6 1 14%
Totales 7 100%

Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.

Grafico N° 17

Oportunidad de mejora para Cofersa segun el criterio del cliente
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Fuente: Estudio de Mercado realizado en los comercios
seleccionados de Puriscal y Pérez Zeleddn, noviembre 2017.
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Andlisis: se consulté a los encuestados sobre alguna oportunidad de mejora
que observaran en el servicio que brinda Cofersa. El 57% considera que los
precios deben mejorar, seguido por el servicio al cliente con un 14%,
especificamente la posibilidad de comunicarse de forma mas expedita con algin

representante de la empresa cuando se requiere la asesoria de algun vendedor.



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones y Recomendaciones

En el siguiente apartado, se encuentran los temas resumidos de la
investigacion de mayor relevancia, acorde con cada uno de los objetivos

previamente establecidos.

Objetivo N° 1

Analizar la viabilidad de manejar de forma automatizada los inventarios de
las marcas exclusivas de Cofersa S.A., de los clientes clave de Pérez Zeledén y

Puriscal.

Conclusiones

Todos los puntos de ventas seleccionados, en el estudio, compran las
marcas exclusivas de Cofersa S.A. Esto facilitaria la implementacién de la
reposicibn automéatica en estos clientes, pues ya hacen una reposicion de
mercaderia permanente y exclusiva de ciertas marcas, pero es viable la

implementacion del sistema de reposicion automatica, con las marcas exclusivas.

La salvedad la hacen cuando se trata de productos exclusivos, pero de baja
rotacion. En estos casos, consideran que debe valorarse el histérico de venta de
ese producto en particular antes de hacer la reposicion del mismo

automaticamente.
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Recomendaciones

Se recomienda que, la fase inicial del proyecto de reposiciébn automatica se
realice con las marcas y productos exclusivos de Cofersa S.A. Esto generaria
menos resistencia por parte del cliente, ya que dicha reposicion se hace de la

forma habitual en el total de los clientes del estudio realizado.

Por otra parte, todos los encuestados estarian de acuerdo en probar la
reposicién automatica, con las marcas exclusivas. Se sugiere que los productos de
baja rotacion se evallen junto al comprador para su reposicién o eliminacion del
inventario. Los productos de mediana rotacién podran mantenerse en inventarios

minimos acordados con los clientes.

Objetivo N° 2

Definir la posibilidad de reponer, de forma automaética, los inventarios de las
marcas no exclusivas de Cofersa S.A., de los clientes clave de Pérez Zeledon y

Puriscal.

Conclusiones

La mayoria de los clientes que participan del estudio, compran a Cofersa
marcas no exclusivas ademas de los productos exclusivos. En un eventual
sistema automatizado, de reposicion de inventario, seria ventajoso el hecho de

gue los clientes compren un portafolio amplio de productos, pues esto generaria
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una venta cruzada de articulos complementarios en diferentes marcas y, por lo

tanto, de diferente margen de utilidad para la empresa.

Los encuestados si estarian dispuestos a hacer reposicion de sus inventarios
de forma automatica de las marcas no exclusivas de Cofersa, siempre y cuando el

precio sea competitivo.

Al ser marcas cuya distribucion se comparte con otros distribuidores del pais,
el precio pasa a ser una variable ineludible a la hora de decidir a través de cudl

gestionar la compra.

Se hace la salvedad de que es importante que el precio sea bueno, aunado

en segundo lugar, a una entrega eficiente y un servicio post venta de calidad.

Recomendaciones

La propuesta de reposicidbn automatica, de marcas no exclusivas, deberia ir
acompafnada de una propuesta de precios diferenciada como beneficio adicional
por aceptar hacer las compras de mercaderia por esa via. Esto cobra mayor
relevancia cuando hablamos de productos en los que tenemos multiples oferentes

en el mercado ferretero costarricense.

Se recomienda, por lo tanto, analizar la viabilidad de otorgar descuentos
adicionales o una lista de precios preferencial a quienes hagan uso del sistema

automatizado.
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Esto daria una ventaja competitiva en las marcas que son distribuidas en el

pais por mas de un mayorista, es decir, las marcas no exclusivas de Cofersa S.A.

Objetivo N° 3

Identificar la necesidad de la implementacion de un sistema automatizado de

reposicion de inventarios en clientes clave de Pérez Zeledon y Puriscal.

Conclusiones

El mayor porcentaje de la poblaciéon, objeto del estudio, considera muy
importante mantener los inventarios actualizados, exactos y en su justa proporcion
de acuerdo con la rotacion del producto. Sin embargo, coinciden en que no es una

tarea sencilla, al contrario, lo consideran muy dificil.

Entre las razones, por las cuales los inventarios no se mantienen exactos,
esta el error humano, el tiempo que se requiere para el ingreso de las facturas de
compra en el sistema informéatico y las multiples tareas que deben realizar quienes

tienen a cargo el proceso de reposicion de mercaderia.

Por otra parte, los productos que deben pasarse a merma por defecto de
fabrica, dafios ocasionados en el punto de venta o pérdidas por robo, no se
reflejan de forma inmediata en el sistema informético; por lo tanto, el inventario

pierde credibilidad.

Ademas, entre las inquietudes de los administradores estan como asegurar

que el inventario sea exacto para cuando un sistema automatizado haga la lectura
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del mismo, y como medir el historial de venta de un producto, por lo cual se
recurre, tanto al conteo manual de la mercaderia, como a sistemas informaticos de

control de inventario, para asegurarse de las existencias de productos.

En vista de lo anterior, los almacenes encuestados en las zonas de Pérez
Zeleddn y Puriscal, ven la necesidad de usar un sistema de reposicion automatica
de inventario y estarian dispuestos a hacerlo a través de un proveedor de sus
mercancias. Por tal motivo, lo considerarian una herramienta para la gestion de
compra y proporcionaria informacion atil para la venta del almacén, ya que un
inventario acertado permite asegurar la venta del producto que busca el

consumidor.

Recomendaciones

Al presentar la propuesta de usar este producto informatico a los clientes,
deberia tener el enfoque de ser una herramienta de control de inventario y
favorezca las ventas al tener el producto en cantidad y tiempo justo, para no dejar

de vender.

La propuesta es innovadora, pues no existe en estos clientes ningun
proveedor que ofrezca algo similar. Se recomienda tener un argumento claro, para
explicar que el promedio de venta de un articulo, se toma en cuenta al definir los

minimos y maximos.
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Anexos
Cuestionario

El siguiente cuestionario tiene como objetivo recabar informacién necesaria
para el trabajo por desarrollar, las respuestas anonimas obtenidas, permitirdn
generar informacion valiosa para la investigacion de la Tesina de la carrera de
Administracion de empresas con énfasis en Mercadeo, titulada “VIABILIDAD DE
COLOCAR UN SISTEMA DE REPOSICION AUTOMATICA DE INVENTARIOS EN
CUENTAS CLAVES DE COFERSA S.A EN LA ZONA DE PEREZ ZELEDON Y
PURISCAL” para optar por el grado académico de bachiller de la Universidad
Hispanoamericana sede Puntarenas. Muchas Gracias.

Instrucciones: Responda las siguientes preguntas segun su opinion.
El tiempo estimado de duracion es de 5 minutos.
1. ¢Cual es su puesto en la empresa?
( ) Propietario ( ) Proveedor
( ) Encargado de sistemas ( ) Vendedor de despacho
2. ¢Cual es su género?
( ) Masculino ( ) Femenino
3. ¢Cuél es su lugar de trabajo?
( ) Puriscal () Pérez Zeleddn
( ) San José Centro ( ) Cartago

( ) Otro, especifique:

4. ¢Qué método utilizan para el control del inventario del negocio?
( ) Conteo manual
( ) Sistema informéatico para control de inventarios
( ) Todos los anteriores

( ) Otro, especifique:
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5. ¢Qué importancia le da a la exactitud de los inventarios en su
empresa?
( ) Muy importante
( ) Importante
( ) Mas o menos importante
( ) No es importante
6. ¢Como considera la labor de llevar los inventarios a un nivel 6ptimo?
( ) Muy dificil
( ) Dificil
( ) Sencillo
( ) Muy sencillo
( ) Otro, especifique
7. ¢Si sus proveedores le ofrecieran una herramienta para facilitar el
manejo de inventarios, la aceptaria?
()Si ()No
8. ¢Compra, usted, a COFERSA alguna de las marcas exclusivas
Lorenzetti, Aqua Nouva, Flexi Space, Bruder, etc?
()Si ()No
9. Situviera la posibilidad de hacer reposicion de las marcas exclusivas de
COFERSA de forma automatizada, definiendo los minimos y maximos
de su inventario, ¢ estaria dispuesto a hacerlo?

()Si (1) No
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10. ¢ Compra usted a COFERSA alguna de las marcas NO exclusivas como
3M, Bticino, Eagle, Henkel, Phelps Dodge, Metalco, Ternium, SUR,
Hiuk, Stanley, etc?

()sSi ()No

11. ¢Por qué razdn compra, usted, algunas de las marcas no exclusivas de

COFERSA?

( ) Mejor precio

( ) Inventario cero

( ) Mejor distribucién

( ) Mejor entrega

( ) Mejor Servicio al Cliente

12.Si tuviera la posibilidad de hacer reposicion de las marcas NO
exclusivas de COFERSA de forma automatizada, definiendo los
minimos y maximos de su inventario, ¢ estaria dispuesto a hacerlo?

()Si ()No

13..En qué le ayudaria a su empresa llevar un control de inventarios
automatizado?

( ) Mejorar los pedidos
( ) Control de inventario
( ) Mejorar las ventas

( ) Otros
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14.;Cuél es la razon de mayor peso, para tomar la decision de a cual
proveedor comprar?
( ) El precio mas bajo
( ) Entrega mas rapida
( ) Relacioén con el proveedor
( ) Plazo de crédito
15.¢Considera, usted, que el servicio de entregas que ofrece COFERSA
es adecuado?
()Si ()No
16.¢Considera, usted, que el precio que ofrece COFERSA es acorde con
Su empresa y sus clientes?
()Si ()No
17.Si tuviera que sugerir una mejora a COFERSA. ¢ Cual seria?
( ) Servicio al cliente
( ) Precios
( ) Distribucion
( ) Entrega
( ) Garantias

( ) Otro, explique

Muchas gracias por su tiempo



	VIABILIDAD DE COLOCAR UN SISTEMA DE REPOSICIÓN AUTOMÁTICA DE INVENTARIOS EN CUENTAS CLAVES DE COFERSA S.A EN LA ZONA DE PÉREZ ZELEDÓN Y PURISCAL

