
COMERCIO ELECTRÓNICO EN COSTA RICA

RESUMEN

Muchas empresas en el mundo han visto frustrados
sus expectativas de alcanzar un gran éxito en el co-
mercio electrónico y muchas de ellas después de va-
rios años de funcionamiento no han logrado alcan-
zar el punto de equilibrio.
En este artículo se identifican los beneficios y difi-
cultades que pueden presentárseles a las empresas
que desean aprovechar Internet para llevar a cabo
sus negocios.
Enfoca las dificultades específicas que han enfrenta-
do las empresas costarricense y una serie de elemen-
tos que deben ser considerados a la hora de decidir-
se por el comercio electrónico.

ABSTRACT

Many enterprises to a world wide level have seen
their expectations frustrated to reach a great success
in selling products through electronic market and
many of them after years of work haven’t equalized
the balance point. In this article, we will identify be-
nefits and difficulties of the Costa Rican enterprises
that want to take advantages of Internet to carry out
their business. 
It focuses on the specific difficulties to which Costa
Rican enterprises have faced, and to a series of ele-
ments that ought to be considered when deciding by
the electronic market.
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Introducción

Mucho se habla hoy día del comercio
electrónico y las posibilidades y benefi-
cios que ofrece tanto a empresas como a
clientes, pero esto no significa que las
empresas que incursionen en Internet
tienen el éxito asegurado.

Es necesario que las empresas costa-
rricenses que ven en Internet una posibi-
lidad de mantener la satisfacción de sus
clientes, alcanzar nuevos clientes o nue-
vas alternativas para otros productos o
servicios, conozcan tanto los posibles be-
neficios que pueden obtener como las di-
ficultades a las que se pueden enfrentar.

Al tratar este tema deseo enfocarme
en la problemática específica del poco
uso para realizar compras a través de In-
ternet de las personas que viven en suelo
costarricense, porque si bien es cierto
una empresa costarricense que desee
vender sus productos a través de Inter-
net, tiene presencia global, no necesaria-
mente sus clientes estarán ubicados alre-
dedor de todo el mundo. Muchas de és-
tas empresas están enfocadas a satisfacer
las necesidades de las personas o empre-
sas que residen en el país.

Este artículo está basado en un estu-
dio realizado con diferentes empresarios
costarricenses que han tenido experien-
cia en el comercio electrónico dirigido al
consumidor final, investigación biblio-
gráfica y en un estudio realizado para de-
terminar estrategias para el desarrollo
del comercio electrónico en Costa Rica.

Comercio electrónico, beneficios y
dificultades.

El comercio electrónico es una forma
de ofrecer los productos y servicios a los

clientes a través de Internet. Aprovechan-
do las facilidades de interacción que
ofrece este medio, el cliente puede selec-
cionar los productos, realizar sus com-
pras y pagos a través de la red.

Como lo indica Stewart Alsop en
CNN “ Internet ha cambiado para siem-
pre la forma en que las compañías y los
consumidores (tanto si son consumido-
res individuales u otras empresas) com-
pran y venden, aprenden unos de otros y
se comunican”.1

Para entender el porqué de la afirma-
ción anterior y la razón de que cada vez
más empresas alrededor del mundo in-
cursionen en el comercio electrónico es
importante conocer los beneficios que
en forma general este medio ofrece a
empresas y clientes.

Beneficios para las empresas

A continuación se describen algunos
de los beneficios que pueden obtener las
empresas al realizar sus ventas utilizando
Internet como canal:

• Presencia global. Las fronteras geo-
gráficas o nacionales no son un obstá-
culo para el comercio electrónico, In-
ternet la red mundial que actualmen-
te soporta el comercio electrónico
provee cobertura global, limitada
únicamente por la disponibilidad del
acceso a la red, en las diferentes re-
giones del mundo. 

• Horarios. Se tienen puntos de venta
abiertos alrededor del mundo las 24
horas del día, los 360 días del año.

• Aumento de la competitividad. La co-
municación directa con los clientes
permite mejorar el soporte pre y
post-venta. Conocer a los clientes
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permite a las empresas obtener la
información necesaria para satisfacer
las expectativas de los mismos en lo
que respecta a los productos o servi-
cios que ellos desean. Las empresas
grandes y pequeñas compiten en
igualdad de condiciones. Al cliente le
interesará la calidad del producto, la
oportunidad de entrega y el servicio.
“En Internet usted tiene exactamen-
te la misma capacidad de impactar
que su mayor (o menor) competidor.
No hay percepción de tamaño, salvo
lo que las páginas Web proyectan”.2

• Productos y servicios personalizados.
La interacción con los clientes le per-
mite a los proveedores ofrecer servi-
cios o productos a la medida, por
ejemplo un suscriptor de una revista
podría recibir únicamente los artícu-
los de su interés. También como lo
señala Amor, “El siguiente paso lógi-
co será la individualización del perió-
dico: al suscribirse a un periódico,
uno elegirá que tipo de información
le resulta interesante ya que casi na-
die tiene tiempo de leer un periódico
entero”.3

• Eliminación de intermediarios. Los
productores pueden ofrecer en for-
ma directa sus productos, lo que les
permite un mayor acercamiento a sus
clientes y obtener mejores ganancias
al reducir costos. 

• Los productos de formato digital pue-
den ser distribuidos electrónicamente
lo que permite que la cadena de distri-
bución se suprima completamente.

• Reducción de costos. Al eliminarse la
necesidad de abrir tiendas físicas en
los diferentes lugares del mundo, se
reducen los costos de instalación y sa-
larios que esto implica. Estas reduccio-
nes de costos pueden trasladarse en re-
ducciones de precio para los clientes.

• Nuevas oportunidades de negocio
/nuevos productos y servicios. El co-
mercio electrónico proporciona pro-
ductos y servicios completamente nue-
vos. Los ejemplos incluyen servicios so-
bre redes, servicios de directorios,
creadores y diseñadores de páginas
por lo que se puede explorar esta nue-
va oportunidad de hacer negocios.

• Mercadeo. Se puede utilizar Internet
como medio de comunicación publici-
tario. Los mensajes publicitarios esta-
rán al alcance de decenas de millones
de consumidores, a la vez se puede
segmentar y dirigir a un grupo concre-
to de clientes potenciales en cuestión
de segundos. La inversión en este tipo
de publicidad es relativamente menor
a la publicidad tradicional y más fácil
de mantener actualizada.

• Conocimiento del Cliente. Se conoce
el perfil del internauta a nivel mun-
dial, destacando entre sus caracterís-
ticas como persona de nivel técnico o
profesional con poder de compra, es-
to le permite a las empresas enfocar
sus estrategias y productos. 

• Inventarios. Aquellas empresas que
solo existen en la red pueden traba-
jar con cero inventario, ya que si de-
sarrollan buenos canales de comuni-
cación con sus proveedores, pueden
asegurar la venta de productos sin ne-
cesidad de adquirirlos previamente.

Beneficios para el cliente

Dentro de los beneficios que puede
obtener un internauta al realizar sus
compras en Internet están:

• Comodidad. El cliente puede realizar
sus compras desde su casa u oficina sin
necesidad de trasladarse a la tienda.
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• Precio. Para darse a conocer las em-
presas de comercio electrónico gene-
ralmente ofrecen mejores precios
que las tradicionales.

• Economía. Al no tener que trasladar-
se físicamente el cliente obtiene una
economía de tiempo y dinero. 

• Opciones. Si lo que busca no lo en-
cuentra en un sitio determinado
puede fácilmente trasladarse a
otros sitios o analizar otras alterna-
tivas, ya que cuenta con una gran
variedad de bienes y servicios den-
tro de la red.

• Información. Es el recurso más im-
portante que ofrece Internet como
valor agregado, las tiendas ofrecen a
sus clientes mayor información sobre
los productos o temas relacionados.

• Horarios. No tiene que sujetarse a un
horario de servicio determinado pue-
de buscar sus productos las veinticua-
tro horas del día cualquier día del
año, sin preocuparse de los domin-
gos o feriados.

• Seguridad. Al no tener que salir de la
casa u oficina evita exponerse a situa-
ciones que puedan afectarlo física o
emocionalmente.

• Trato personalizado. La mayoría de
los sitios proveen al cliente de un ca-
nal para que contacte a la empresa y
dé a conocer sus necesidades. Por
ejemplo puede obtener mayor infor-
mación sobre los productos o solici-
tar productos que no encontró.

• Independencia geográfica. Puede
realizar las compras desde cualquier
parte del mundo y solicitar que los
productos sean entregados donde
lo requiera. 

Dificultades

Los defensores del comercio electró-
nico hacen énfasis en los beneficios que
tanto empresas como clientes pueden
obtener del comercio electrónico, sin
embargo no se pueden ignorar las difi-
cultades que pueden presentarse ya que
cualquier esfuerzo por instalar un nego-
cio de este tipo implica una inversión
bastante importante, sobre todo si no se
logra atraer a los clientes. Algunas de las
dificultades a las que se puede enfrentar
una empresa son:

• Costo del hardware y software. La in-
versión inicial en este rubro no es
menor a los $10000.

• Personal que atienda los pedidos. Si
no son productos de formato digital
que pueden viajar a través de la red,
se debe contar con el personal nece-
sario para despachar los pedidos y
concretar la entrega. 

• Envío del producto. Si las distancias
son muy largas, se pueden tardar días
o semanas para que el cliente reciba
sus pedidos, además el costo de envío
puede incluso superar por mucho el
costo del producto. 

• Costo financiero de la venta. Cuando
se utilizan pagos en línea los entes fi-
nancieros que brindan el servicio co-
bran un porcentaje por el uso de las
tarjetas y algunas entidades realizan
los pagos a las empresas hasta noven-
ta días después de la transacción.

• Número de visitas y de ventas. El cos-
to de desarrollar el sitio puede consi-
derarse muy alto si no se logra atraer
un atractivo número de clientes.
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• Costo de publicidad. Está demostra-
do que no es suficiente con abrir el si-
tio en Internet y esperar que los
clientes lleguen es necesario utilizar
otras estrategias publicitarias para
dar a conocer el sitio.

Posibilidades para las empresas cos-
tarricenses

Una realidad de muchas de las em-
presas costarricense dedicadas completa-
mente al comercio electrónico es que de-
ben esperar hasta dos años o más para al-
canzar su punto de equilibro.

Algunas de las empresas que han te-
nido mas éxito para colocar sus pro-
ductos utilizando Internet, lo han lo-
grado realizando ventas a las personas
que viven en el extranjero, gracias a
técnicas de mercadeo que apoyan la
captura de los clientes cuando éstos vi-
sitan nuestro país y luego se usa Inter-
net para darles seguimiento y atender
sus demandas de productos. No necesa-
riamente les ha funcionado este canal
para atraer a los clientes.

Una posibilidad que deben consi-
derar las empresas costarricenses es en-
focarse al mercado ubicado en Costa
Rica, lo que les permitirá aprovechar la
proximidad, el mayor conocimiento de
sus clientes, su cultura de consumo,
costumbres e idiosincrasia. Todo esto
puede favorecer la relación clien-
te/empresa.

Para enfocarse al mercado costarri-
cense se deberá analizar la problemáti-
ca y las posibilidades que pueden pre-
sentársele a las empresas que escojan
esta opción.

Problemática del comercio
electrónico en Costa Rica

La problemática del comercio elec-
trónico en Costa Rica debe ser analizada
en dos aspectos, el primero es el que con-
cierne a la poca oferta de productos o
servicios por empresas costarricenses, ya
que al aumentar esta oferta existe una
mayor probabilidad de que el medio sea
mas utilizado. Así como en el mercado
tradicional no es atractivo visitar un cen-
tro comercial cuando hay muy pocos lo-
cales abiertos, o una tienda con muy po-
cos productos, tampoco en el mercado
virtual será atractivo ir de compras si no
hay certeza de encontrar lo que se busca.
Jakob Nielsen en una entrevista para
CNN indicó “Los sitios de comercio elec-
trónico suelen fracasar cuando uno no
encuentra el producto que quiere”.4

El segundo aspecto es el cliente, los
problemas o dificultades que puede te-
ner un cliente a la hora de realizar sus
compras a través de Internet.

Al conversar con personas de diferen-
tes empresas que han incursionado en Cos-
ta Rica en el comercio electrónico se han
identificado los siguientes problemas:

• Alta inversión inicial en tecnologías
de información para lograr que el si-
tio sea eficaz y eficiente.

• Lograr que el sitio sea conocido, por
lo tanto han tenido que realizar una
fuerte inversión en la estrategia de
comunicación.

• Lograr que el sitio sea visitado por
clientes potenciales.

• Lograr que el visitante no sólo nave-
gue en el sitio, sino que complete
una compra y que quién realice una
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compra vuelva al sitio. Generar leal-
tad de los clientes. 

• Lograr efectividad en la logística de
entrega. 

• Atender en forma oportuna a un nú-
mero creciente de clientes.

• Utilizar una forma de pago que trans-
mita seguridad al consumidor y no
comprometa la liquidez de la empresa.

• Desconfianza y temor del consumi-
dor ante la nueva forma de adquisi-
ción de productos y servicios.

• Ser pioneros en el país, ya que la ex-
periencia costarricense en comercio
electrónico es incipiente, por lo tan-
to se carece de la suficiente retroali-
mentación.

• Capacidad de reacción ante volúme-
nes altos de demanda.

También los clientes perciben una se-
rie de problemas a la hora de realizar sus
compras vía Internet. Entre los cuales es
importante mencionar los siguientes:

• El costo y tiempo que representa co-
nectarse a Internet para realizar sus
compras. Este servicio no siempre es
tan rápido como se quiere y depen-
diendo de lo que un cliente necesita
la búsqueda puede ser muy lenta.

• La tecnología imperante en el país y
el monopolio en las telecomunicacio-
nes, ya que si un cliente no está satis-
fecho con el servicio o con las tarifas
no tiene opciones.

• Inseguridad a la hora de utilizar me-
dios electrónicos de pago o pagar por
adelantado.

• Desconfianza en la entrega del pro-
ducto, además desconfianza en el sis-
tema de correo costarricense del cual
puede depender la entrega.

• Desconocimiento de las empresas y el
respaldo que éstas puedan ofrecer.
Las empresas que son 100% virtuales
no tienen imagen de marca en el
mercado, por lo que el consumidor
es más desconfiado al realizar sus
compras en estos sitios.

• Temor de utilizar Internet en mu-
chos segmentos de consumidores.
(por ejemplo, personas mayores,
pensionados, amas de casa).

• Falta de legislación de comercio elec-
trónico que les brinde seguridad y
confianza en las empresas.

• Necesidad de ver, oler, tocar y dispo-
ner inmediatamente del producto
adquirido.

• Desconfianza de brindar datos confi-
denciales por Internet.

• Poca oferta de productos de empre-
sas ubicadas en el país, que le permi-
tan reducir el tiempo de espera por
el producto y el costo de su compra.

• Desconocimiento de los beneficios
que le ofrece el comercio electrónico.

Estos problemas se pueden resumir
en el diagrama del pez mostrado en el
anexo 1.

Enfrentándose al comercio
electrónico

Una empresa costarricense antes de
tomar la decisión de incursionar en In-
ternet deberá considerar los siguientes
aspectos:

• Objetivo estratégico que motiva la in-
cursión de la empresa en el comercio
electrónico. Cualquier empresa en
Costa Rica que desee incursionar en
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el negocio electrónico debe tener
claro qué es lo que desea. Deberá res-
ponder a una serie de interrogantes
antes de tomar una decisión. Buscará
tener en Internet sólo una página in-
formativa o desea hacer negocios por
medio de la red. Si este último es su
objetivo, deberá decidir si su servicio
o producto puede ser ofrecido por
medio de la red y qué beneficios se
persiguen. ¿Es importante para esta
empresa tener presencia global, o en-
focará su estrategia a un mercado lo-
cal? ¿Podrá la empresa satisfacer de-
mandas de clientes ubicados en dife-
rentes regiones geográficas? ¿Está
identificada la alta gerencia con la es-
trategia de comercio electrónico y
obedece ésta a los objetivos de creci-
miento y proyección de la empresa?
Si no se han resuelto estos aspectos,
la empresa deberá estudiar más cui-
dadosamente la posibilidad de incur-
sionar o no en Internet.

• Política de Precios. El precio es una
variable determinante para que el
consumidor se decida a realizar la
compra por Internet, ya que además
en todos los casos el cliente debe cu-
brir los gastos de envío, lo que defini-
tivamente le encarece la compra. Por
lo tanto, debería considerarse una
política de precios que permita ofre-
cer los productos entre un 10% y un
15% más baratos que en el mercado
tradicional. 

• Aspectos de seguridad. La seguri-
dad debe ser analizada desde varios
aspectos:

- Seguridad en el pago: las empre-
sas deben brindarle a los clien-
tes diversas formas de pago en
sus compras por Internet. Estos

mecanismos deben ser seguros y
fáciles de usar. Se considera que
el pago utilizando tarjetas de cré-
dito, totalmente en línea, sin
“voucher” de por medio, es el
que debería ser más usado en la
red, por la facilidad que brinda a
la empresa y a los usuarios. Sin
embargo los costarricenses se
sienten más cómodos pagando
contra la entrega del producto.

- Seguridad en la entrega: esta de-
be ser respaldada por la compa-
ñía independientemente del pro-
ducto y la ubicación geográfica
del consumidor. Aún cuando el
pago del servicio de entrega lo
realice el cliente, la responsabili-
dad de que el producto entrega-
do no esté dañado o se dañe en el
proceso de entrega, corresponde
al vendedor.
La entrega debe ser realizada
en el período de tiempo indica-
do previamente al cliente. Tam-
bién se pueden considerar alter-
nativas de entrega a diferentes
precios, por ejemplo entregas
inmediatas en menos de 1 hora,
o en lugares lejanos, entregas
por encomienda que le permi-
tan al consumidor reducir el
costo, brindándole al cliente la
posibilidad de que escoja, pero
indicando claramente los dife-
rentes precios en los servicios
ofrecidos.

- Seguridad en el producto: el pro-
ducto que se ofrece por medio de
la red y el producto que se entre-
ga debe cumplir o superar las ex-
pectativas del consumidor. Se de-
ben cuidar especialmente aque-
llos casos en los que se ofrecen
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productos frescos y perecederos
por ejemplo carnes, verduras,
frutas y flores.
Los sitios deben buscar aquellos
mecanismos que les permitan
cumplir con estos aspectos, una
falla aquí podría arruinar un ne-
gocio bien concebido, ya que el
mercado mismo se encargará de
sacar a aquellos negocios que no
cumplan con las expectativas de
los clientes.
Del Barrio recomienda “propor-
cione, desde el principio, todos los
datos que afectan al cliente como,
por ejemplo, el tiempo de entrega
y los gastos de transporte”5

• Perfil del cliente. Se debe conside-
rar el perfil del consumidor al que
se dirigen. Por ejemplo en el seg-
mento de personas mayores de 60
años, donde un grupo importante
tiene poder de compra, posee tarje-
tas de crédito y podría aprovechar
los beneficios de realizar las com-
pras desde la comodidad de su ho-
gar, existe una barrera en cuanto al
uso de la tecnología, que dificulta la
venta de productos o servicios a tra-
vés de Internet. Se debe reconocer
el mercado meta, que serían todos
los usuarios de Internet, por lo tan-
to a mayor número de usuarios en
Internet mayor la probabilidad de
uso como medio de compra. Sin em-
bargo una empresa no debe enfocar-
se en lograr un incremento en los
usuarios de Internet, sino en lograr
que tanto los usuarios actuales como
potenciales, lo utilicen como medio
de compra ya que definitivamente
los consumidores son y serán necesa-
riamente los usuarios de Internet.

En Costa Rica de acuerdo a diferentes
estudios de mercado entre ellos “Estudio
de opinión pública de Costa Rica –RACSA”
y “Segmentación de mercado para la Na-
ción Digital”, ambos realizados en julio del
2000 los usuarios de Internet poseen las si-
guientes características:

Edad: De 18 a 40 años
Sexo: Compuesto en un 70%

por hombres y un 30%
por mujeres.

Ingreso: Mayor a 250 mil colones
por mes. 

Ocupación 
principal: Jefaturas y mandos me-

dios, profesiones varia-
das pero principalmente
ingeniería, administra-
ción, educación, secreta-
rias. Además, técnicos,
directores y gerentes.

Estudiantes: Secundaria y universita-
ria tanto del sector públi-
co como privado.

Ubicación: El 68% pertenece al Gran
Area Metropolitana y un
32% a la zona rural

Estilos de vida: Por pertenecer a familias
de profesionales y estu-
diantes se da una gran
aceptación de lo tecnoló-
gico y novedoso. Son fa-
milias abiertas a los cam-
bios que pueden aceptar
fácilmente nuevos esque-
mas de consumo.

Influencias 
sociales: Se ha visto como el fenó-

meno de Internet ha
creado gran demanda en
los estudiantes de secun-
daria y universitaria, tan-
to de clase media como
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alta y en profesionales,
que cada vez lo ven menos
como un lujo y más como
un medio que les permite
estar comunicados e infor-
mados y que les permita
competir en igualdad de
condiciones en un merca-
do laboral nacional e in-
ternacional cada vez más
adverso. Normalmente es-
tos tipos de personas son
muy ocupadas y buscan fa-
cilidades para ahorrar
tiempo y dinero.

Como se ha mencionado estas caracte-
rísticas las poseen las personas que accesan
Internet. Están en un rango muy amplio
tanto de edad e ingresos. Además, perte-
necen a formaciones muy diferentes, lo
que refleja que la oferta de productos en la
red puede y debe ser muy variada para lo-
grar fomentar este medio de compra.

• Estrategia de comunicación. Las em-
presas que desean realizar comercio
electrónico en Costa Rica, deben
considerar la estrategia de comunica-
ción para darse a conocer. Aquí se
encuentran ante diferentes herra-
mientas unas con mayor costo que
otras y también unas más efectivas
que otras. Ejemplos de éstas son:

- Presencia en buscadores y portales
importantes: Esto no representa
un costo importante para las em-
presas, ya que los desarrolladores
de las páginas les brindan este ser-
vicio en forma gratuita. Una em-
presa que no esté en un buscador
no podrá capturar clientes espon-
táneos que están a la busca de pro-
ductos y no de empresas.

- Links y banner: Las empresas tie-
nen la posibilidad de intercambiar
espacios publicitarios en sus pági-
nas con otras empresas, lo que no
les representa costos. También
comprar estos espacios en sitios
más frecuentados, cuyo valor de-
penderá del sitio de interés. Sin
embargo no está comprobada la
efectividad de este mecanismo.

- Anuncios publicitarios en perió-
dicos: Las encuestas que han rea-
lizado diferentes empresas antes
y después de una campaña publi-
citaria, les han permitido com-
probar la efectividad de este me-
canismo para lograr las visitas al
sitio, aunque no necesariamente
incentivan la compra. Por las ca-
racterísticas propias de este me-
dio, los consumidores pueden
captar fácilmente un mensaje y
mantener a mano una dirección
de un sitio que les pareció de in-
terés, incluso cuando están traba-
jando. El periódico es percibido
por los empresarios que realizan
comercio electrónico, como uno
de los medios más efectivos para
dar a conocer un sitio. 

- Revistas especializadas: Depen-
diendo del segmento del merca-
do al que se desea llegar es un
medio muy efectivo, ya que les
permite brindar al cliente mucha
información sobre lo que se pue-
de encontrar en el sitio. Además,
pueden tenerlas a mano cuando
están navegando por Internet.

- Radio: Es un medio que permite
anunciarse en una forma econó-
mica, pero se debe tener un nom-
bre fácil de recordar, que permita
que las personas puedan recor-
darlo cuando lo requieren.
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- Televisión: El costo de la produc-
ción y la pauta de comerciales te-
levisivos no hace este medio muy
atractivo, además las personas
cuando están trabajando no están
viendo televisión y si el impacto
no fue importante no recordarán
el nombre del sitio.

- Mercadeo personalizado: Cuan-
do se está enfocado a un mercado
regional y no a uno global, las
empresas pueden visitar perso-
nalmente a sus clientes potencia-
les para explicarles los beneficios
que ofrecen a través de Internet,
con la ventaja de realizar una se-
lección previa de aquellas perso-
nas o empresas que por sus carac-
terísticas están en el segmento
meta. Aunque este representa un
costo muy elevado de tiempo y re-
cursos para la empresa, está de-
mostrando ser muy efectivo.

- Vallas Publicitarias: Una valla
puede costar alrededor de un
$3000 y se requiere de varias de
ellas para crear una imagen y
cierta presencia en la mente del
consumidor. Además deben ser
usadas como complemento de
otros métodos de publicidad, la
idea de su uso no es darse a cono-
cer, sino mantenerse en la mente
del consumidor. 

- Promociones: Para incentivar la
compra, las empresas pueden re-
currir a varias alternativas entre
ellas se puede mencionar, ofrecer
precios menores que en el merca-
do tradicional, hacer regalos por
la compra de cierta cantidad mí-
nima y realizar rifas o loterías en-
tre los clientes. 

• Desarrollo del sitio. En lo que se re-
fiere a este aspecto las empresas cos-
tarricenses tienen dos opciones:

- Desarrollar la estrategia de co-
mercio electrónico con personal
propio de la empresa. Esto tiene
la ventaja de que el personal se
identifica mejor con el proyecto y
conocen las expectativas de la ge-
rencia con respecto a lo que debe
tener y facilitar el sitio. Para esto
se debe invertir entre 6 o 9 meses,
al menos con dos personas entre
ellos un programador y un creati-
vo a tiempo completo. Además,
de disponer de las herramientas
de software necesarias y las licen-
cias respectivas.

- Contratar a terceros para su dise-
ño e implementación El costo de-
pende de lo que se la empresa de-
sea y puede ser únicamente una
página informativa o todo un si-
tio ligado a las bases de datos de
los inventarios y realizar el cobro
en línea, que permita realizar la
venta de productos vía Internet.
Según las necesidades del cliente
la inversión no es menor de
$6,000. 

• Distribución. Este aspecto es primor-
dial para el éxito del negocio. Inde-
pendientemente de si el negocio dis-
pone o no de su propia infraestructu-
ra de distribución, lo que debe bus-
car es el beneficio al cliente, lograr la
entrega oportuna del producto a un
precio razonable.

Cuando una empresa tradicional in-
cursiona en el comercio electrónico,
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posiblemente dispone de un sistema de
distribución que puede compartir con
su empresa virtual. Sin embargo la es-
tructura de costos de una empresa
100% virtual es muy diferente, por lo
que se puede alquilar servicios de dis-
tribución cuando se requiera y no te-
ner el costo de vehículos parqueados
esperando realizar una entrega. Inclu-
so cuando el cliente y el producto lo
permitan, se puede hacer uso del siste-
ma de encomiendas, reduciéndole sig-
nificativamente el costo de la entrega
del producto al cliente.

En Costa Rica se presenta a media-
no plazo, la posibilidad de disponer de
una efectiva entrega de productos, uti-
lizando el sistema de correos del país,
quienes han realizado una serie de ne-
gociaciones en el ámbito mundial, para
llegar a ser una alternativa viable con
un excelente servicio. Ellos poseen una
alianza con correos de Estados Unidos
para facilitar las entregas a escala na-
cional, en Centro América y algunos
países del Caribe. 

• Venta de productos por Internet a tra-
vés de intermediarios. Una empresa
interesada en vender sus productos
por medio de Internet pero temerosa
de invertir en algo que no ha demos-
trado su efectividad en el país, puede
optar por vender sus productos en las
páginas de otras empresas, pagándole
una comisión, la cual se podría nego-
ciar convenientemente para ambas
partes. Si bien es cierto esto no les re-
sulta tan caro, tampoco le brinda a la
empresa presencia en la red. 

En Costa Rica se están concretando es-
trategias que permitan a las empresas ofre-
cer servicios o productos en la red a costos

muy bajos. Por ejemplo, la Universidad de
Costa Rica, busca ofrecer un sitio don-
de hoteles de pequeña y mediana esca-
la podrán poner a disposición sus servi-
cios por el pago de $80 dólares anuales
y de un 10% a un 15% de comisión por
cada reservación realizada por medio
de este sitio. Todos los hoteles tendrán
la misma posibilidad de pertenecer al
sitio y el mismo trato, están orientados
a turismo nacional e internacional y es-
tará en español e inglés en un inicio. Se
espera traducirlo posteriormente al
francés y alemán. En este sitio también
podrán participar otras empresas rela-
cionadas con el sector, por ejemplo al-
quiler de vehículos y venta de artesa-
nías, buscando ofrecerle un valor agre-
gado al visitante.

Correos de Costa Rica ofrece otra al-
ternativa para que las empresas tengan
presencia en la red. Desarrollará un sitio
donde todas las empresas inscritas en el
país, tendrán la opción de vender sus
productos firmando un convenio con
ellos, el cual transportará todo lo que se
compre o venda por este medio. Se co-
brará un porcentaje sobre las ventas efec-
tuadas a través de Internet cuando éstas
superen los $1000.

• Inversión a futuro. Las empresas cos-
tarricenses que incursionen en el co-
mercio electrónico deberán verlo co-
mo una inversión que más que ofre-
cerles una gran ganancia hoy día, los
posicionará para un futuro no muy
lejano. Considerando que los niños y
jóvenes de hoy están enfrentados a
una mayor “culturalización” en el
área tecnológica y navegar o comprar
por Internet para ellos será tan natu-
ral como es hoy día hablar por un te-
léfono celular.
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Conclusiones

A pesar de los beneficios que ofrece
el comercio electrónico a las empresas
costarricenses y a sus clientes, se deben
considerar los aspectos que limitan el de-
sarrollo ya que una empresa que no con-
sidere todos los aspectos necesarios a la
hora de incursionar en este tipo de nego-
cio puede perder su inversión de tiempo
y dinero al no lograr que su sitio sea visi-
tado y las ventas no se concreten. 

Es importante que consideren como
aspectos más importantes los siguientes: 

• Tamaño del mercado, número de
personas con acceso y conexión a la
red con poder de compra. Este aspec-
to en el corto plazo será más favora-
ble, ya que existen diferentes actores,
a saber, sector financiero, RACSA,
ICE, la empresa privada, Correos de
Costa Rica, que están tomando medi-
das que permitirán a los costarricen-
ses obtener el acceso y facilidades de
conexión a la red a más bajo costo.

• La reducida oferta de productos/ser-
vicios que brindan las empresas costa-
rricenses actualmente en la red, pro-
voca que muchos internautas que es-
tán dispuestos a realizar sus compras
por medio de Internet, busquen satis-
facer sus necesidades en sitios de
otros países.

• Inseguridad en los medios de pago
electrónicos, debido a que existe aún
desconfianza en los internautas de
brindar información confidencial y
usar medios de pago electrónico, en
la mayoría de los casos, cuando las
distancias lo permitan, el comercio
electrónico en Costa Rica debe seguir
ofreciendo a sus clientes el uso de me-
dios tradicionales de pago (efectivo,

líneas de crédito, tarjeta de crédito
contra voucher y cheques).

• En Costa Rica un pequeño grupo de
empresas, como ProveeduríaTotal.
com, Entretenimiento.co.cr, Spoon.
co.cr, ExpressMart.net, CaféBritt-
.com entre otras, han tomado la de-
lantera en comercio electrónico, a
pesar de que actualmente es difícil
luchar con las barreras tecnológicas
que impiden a una gran cantidad de
personas ver y aprovechar las ventajas
que ofrece el comercio electrónico.
Se considera, sin embargo, que esta
situación es temporal, ya que los jóve-
nes de hoy han crecido con más acce-
so a la tecnología y por lo tanto utili-
zar Internet y realizar sus compras
por este medio, será para ellos más
sencillo.

Los factores que hasta la fecha han
limitado en Costa Rica el desarrollo del
Comercio Electrónico pueden ser re-
sueltos en el corto plazo, ya que existe
en el país voluntad política que se ve re-
flejada en acciones como, la reducción
de tarifas y la oferta de mejores servi-
cios por parte de RACSA y el ICE para
las empresas, la creación de correos
gratuitos y la posibilidad de hosting que
brindan entes públicos como la Univer-
sidad de Costa Rica y Correos de Costa
Rica; lo que permite a empresas peque-
ñas, ofrecer a bajo costo sus productos
/servicios por Internet. También las en-
tidades financieras como el Banco Cen-
tral están trabajando en la plataforma
del Sistema Interbancario de Negocia-
ción y Pagos Electrónicos que facilitará
el pago de las transacciones, ya que a
los clientes se les podrán debitar los
montos de sus compras directamente
de las cuentas de ahorros.
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Para incursionar en el comercio elec-
trónico, las empresas necesitan líderes au-
daces que puedan desarrollar nuevos mo-
delos de negocios basados en la herra-
mienta Internet, los cuales requieren mu-
cha innovación y creatividad. La decisión
de utilizar Internet como canal de ventas
requiere una evaluación minuciosa de lo
que éstos líderes desean lograr a mediano
y largo plazo. Las empresas deben recono-
cer que tener un negocio por Internet no
es solo crear el sitio y esperar que los clien-
tes realicen sus pedidos. Todo el sistema
debe responder a las necesidades de los
clientes y los pedidos deben ser satisfechos
en el momento oportuno.

Notas

1 Alsop, 2000
2 De La Rica, 1998
3 Amor, 2000
4 Nielsen, 2000
5 Del Barrio, 2000
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2. M.B.A René Vargas González Gerente de Proyectos Correos de Costa Rica
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4. Lic. Patricia Zeledón, Jefe de Afiliación CREDOMATIC

5. Ing. Vidal Quirós M.B.A Gerente General Express M@rt

6. Lic. Alberto Arenas M.B.A., Gerente General Proveeduría Total

7. M.B.A. Jorge Quirós V., Internet Empresarial y 
Lic. Manuel Soto L., Gerente de Finanzas RACSA

8. Sr. Luis Alberto Chinchilla, Gerente General Floristería La Gardenia

9. Lic. Warren Bonilla, Gerente General Spoon

10. Lic. Melvin Fernández Chanto, Jefe Servicio Internet 
y M.B.A. Mauricio Almengor ICE

11. M.B.A. Edgar Vásquez, Gerente de servicios ORACLE

12. Lic. Carlos Melegatti, Tecnologías de Información Banco Central

13. Lic. Iván Cortés, Desarrollo e Investigación para Internet Banco Banex
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Anexo N° 1

Diagrama del Pez: Problemas del poco uso de internet por el consumidor costarricense para
comprar y sus causas posibles

El consumidor no
percibe los sit ios como

seguros para suministrar
información confidencial

(Ej. datos de tarjeta de
crédito)

El proveedor
no informa claramente

que su sistema de comercio
electrónico es seguro

utilizando medios
certificados

(Ej. verisign)

El consumidor no
percibe algún beneficio

que lo motive a
comprar por Internet

Los proveedores no
ofrecen una propuesta de

valor convincente al
consumidor (Ej. precios,

comodidad)

El paradigma de
los proveedores no

les permite entender que
el comercio electrónico es

un canal diferente a los
tradicionales

Los proveedores
no tienen una logís tica

de entrega que ofrezca un
beneficio al  consumidor

La cultura de los
consumidores (Ej. ver,

oler, palpar, ser
desconfiado, etc.)

Poca oferta de
productos/servicios

y dificultad para
accesarlos en la red

Poco uso de
Internet para la

compra de bienes  y
servicios por parte

los consumidores
costarricenses


