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Entidad Beneficiaria: As&ciacién‘_dé Eempresarios de Hosteleria de la
provincia de Malaga (AEHMA)

articulo trata de demostrar la eficacia y rentabilidad

econdmica que puede aportar la creacién tle una central

de compras en el sector hostelero. Con el fin de ilustrar la hipétesis con
cifras v datos reales, se utiliza como caso de estudio el disefio para fa .

creacion de la Central de Compras de fa Asociacién de Empresarios de

Hosteiera’a de la Provincia de Malaga (AEHMA). En el trabajo ademas se’

plasma el grado de aceptacion por parte del empresariado de cara a la

creacion del sistema que se propone.

Central de compras, hosteleria, competitividad, central telemitica de

_compras.
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1. Introduccion
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*  Los servicios telemdticos de AMERC{Asociacion Madrilefia de

-~ Empresarios de Restaurantes v Cafeterfas), Em’bnmli_vos y accesibles
mediante medios informéticos, dirigidos, en una primera fase, a
150 empresasvdel sector, ' - .

2. Metodologia de encuestacién

Los pasos seguidos en |a encuesta han sido:
1) Fijacidn de objetivos:

*  deseripcion del sector en Mdlaga, v sobre todo en la zona de la
Costa del Sal ‘pdr su peso especitico dentro de la provincia, su
importancia fundamental para el sector turistico, =;;rintipal fuente
de riqueza provincial v su capacidad de arrastre réspecto al
conjunto total de empresas;

*  verificar la actitud del sector respecto a la posible implantacion de
una central telemética de compras auspiciada por la Aseciacion de
Empresarios de Hostelerfa [AEHMA, v los servicios afadidos que
se esperarian de ella;

»  barémar los pbrcenlajes- de compras v los principales proveedores
en funcién del tipo de producto, ya que ellos serdn los
interlocutores directos, v los que pueden considerarse
“perjudicados”.

2) Poblacidn bajo muestreo o poblacién muestreada: que debe coincidir
con la poblacién sobre la cual se deseairformacion, o poblacion

: o
objetivo, v que es el colectivo de empresas de restauracion de la

provincia: restaurantes, cafeterias, bares especiales, cafés-har, otros

(heladerias, horchaterfas, bamburgueserfas,...). Los datos son pertinentes

a'la encuesta y no se omiten datos esenciales.

3) Grado de precisién deseado: se fija en una confianza para la

estimacion del r=95%; un error admisible de £=+3%; y probabilidades

de acierto vy fallo {p v ) iguales a 0,5, es decir el caso mis desfavorable;

va que los resultados de una encuesta por muestreo estdn siempre
sujetos a cierta incertidumbre porque sélo se mide una parte de la
poblacién v ademds hay que tener en cuenta los errores intrinsecos en

fas mediciones realizadas.
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n* = (1067 + 981}/ 2 = 1024

muestra que nos proporcionaria un nivel de confianza del 95% y un
error admisible del +3%.

Tras el proceso de encuestacion se desestimaron cuatro de las
encuestas por distintos motivos por lo que las tablas que a

continuacion se comentan tratan con una poblacidn de 1020-

encuestas.
3. Sitvacion actual del sector en Milaga
3.1. Descripeion de la poblacion encuestada: Las Tablas de

Frecuencias.

En las tablas que siguen se describe la poblacién muestreada en

funcién de las variables que sirven para conocer cémo se reparie

geograficamente por zonas: Mélaga, Costa Occidental y Costa
Oriental; su subgrupo de actividad dentro del sector hostelero:
restaurantes {y categoria, nimero de tenedores), cafeterias (y
categoria, nimero de tazas), bares especiales thares con musica,
pub o bares de copas), café-bar; y otros (horchaterias, heladerias,
hanﬁburgueserias, ete...); su capacidad de empleo segln el nimero
de empleados; y el uso que hace de los servicios avanzados: fax,

ordenador y modem.

Tabla 1. Descripoion geogedfica: Zonas.
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Tabla 2. De

Tablzx 3, Descripeidn segin capacidad de

- Subsector de actividad,

w Nmern de empleados.




Tahta 4. Descripridn por uso de servicios informéticos y de comusicaciones,

3.2, Actitud respecto a la posible implantacion de una Central

telemdtica de Compras
Opinidn general: Tablas de Frecuencias

Las Gltimas preguntas de la primera parte de la encuesta solicitan la
opinién respecto a la implantacidn de una Central telematica de
Compras,-y enfatizamos el calificativo telemdtica porque asi se hizo a
los encuestados. La opinidn general es muy favorable, aunque se
‘matizé, por parte de los encuestados, la importancia de los prer:i().fs-é
la-hora de decidir el proveedor de los productos, evidentemente nadie
estd dispuesto a pagar mds pero, en igualdad de precios o, mejor adn,
suponiendo que la compra en comdn generard, junto a otras ventajas,
una mejora de los precios, se apova, por mas de dos tercios de la

muestra, la implantacion de la Central telematica de Compras.

Ademas se considera Gtil que esta Central telemdtica de Compras
pudiese proveer de otras servicios: asesorfa, difusidn, comunicaciones,

efc...
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Tabvin 5. Central de Compras

Opinicn segin otras variables: Tablas de contingencia.

A continuacion se cotefa, la variable “central de compras” con las que

hemos considerade variablesdescriptivas: zona, actividad, ndmero de

empleados v uso de equipos.

Tabda 7. Central de Compras x Zona

Es de destacar l& homogeneidac
que la opinidn favorable o no a la Central de

de estos factores descriptivos, pues se verd que los porcent




mantienen dentro de unos rangos que vos permiten considerarlos

iguales.

Tabls® Central de Compras.x Naomero de empleados

A pesar del uso minimo de servicios de informdtica y comunicaciones

que se detecta en el sector, el apoyo a la Central telemdtica de Compras
significar que la concienciacién sohre las ventajas cualitativas que sobre
fa produccion puede suponer el uso de la tecnolegla, es una realidad

que se ve frenada, en muchos casos, por la inercia de lo tradicional, el

miedo al riesgo v a lo novedoso. Por este motivo pensamos que son muy”

importantes y necesarios, los apoyos institucionales que ayuden a
romper esta harrera, impulsando acciones de transferencia de teenologfa

con aplicaciones muy a la medida de los usuarios finales.
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Tabla 11, Ac cle Conpras y ohros

3.3, Porcentajes de compras v principales proveedores en funcion el

tipo de producto

catta epigrafe de ta cesta de compra

En la encuenta se recogieron, pa

1 Bebidas: Vinos v

leohales; bebidas gaseosas v refrescos; agus y

ZUN0S |, Cervezas.,

21 Alimentos:

s, HArKens, carnes, verdurs imbires,

» e mercado: pe
frutas.

eros: hue

sy derivados,

y harina,

* No perecederos.



3] Otros productos: material de ofichna, material de limpieza, ...

Se definid una nueva variable calculada a partir de las variables que
recogen los porcentajes de gastos para cada uno de los tipos de
proveedores considerados, que trata de representar las combinaciones
que se dan de estos porcentajes, es decir como reparten los usuarios
sus compras, en porcentajes, en los distintos tipos de distribucion,
“porcentajes agregados”.

Pata esta nueva variable calculada, se han designado valor perdido
{missing) los casos correspondientes tanto a “no sabe/no contesta”,
como a aéguellos en los que no ha lugar por el tipo de establecimiento
de que se trate. Al actuar asi no es tenido en cuenta este valor a la
hora de efectuar los porcentajes, con los que se llevan a cabo sobre la

pablacidn que realmente muestra sus usos de compra,

Es interesante destacar que los proveedores fundamentales son los
distribuidores oficiales junto con minoristas, seguidos de los
mayoristas, y que los pedidos suelen hacerse a un proveedor al cien
por cien, no se suelen repartir entre varios en un porcentaje
significativo. Aunque el comportamiento es distinto segin se trate de

bebidas o alimentos, y dentro de éstos, del tipo de alimento.

En el apartado de alimentos perecederos, no de mercado, creemos
.importante destacar el papel jugado por las grandes superficies,
aunque no muy alto, si significativo y que puede venir a reforzar el
papel cada vez mas importante que este tipo te comercio estd jugando
en la economia global del pafs. -

Bebidas

- Vinos y Alcoholes: La frecuencia mdxima indica que de la poblacidn
que utiliza vinos v alcoholes (990 casos en la muestra) el 27,5 (272
casos en la muestra) realizan el 100% de sus comprasen
distribuidores oficiales, le sigue en frecuencia, el 27,1% (268 casos en
la muestra) que realizan el 100% de sus compras en mavoristas. ntre
ambos alcanzan cerca del 60%. Le siguen las grandes superficies con
el 7,5% (74 casos en la muestral y los minoristas con el 6,3% (62

casos) -

Bebidas paseosas y refrescos: Para-Bebidas gaseosas y refrescos, la
frecuencia méaxima indica gue de la pf)blaf_titﬁn-que contesta

significativamente el 92,79 (938 casos) realizan el 100% de sus

compras en distribuidores oficiales, la fila que le sigue en frecuencia,
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mayeristas. Entre-ambos alcanzan el 75,2%. Tras estos dos es
significativo el distribuidor oficial al 100%, con 84 casos v el 12,5% de
este grupo muestral,

Verduras v legumbres: £ 63,1% (424 casos en la muestra) realizan el
100% de sus compras en minoristas, le sigue en frecueneia el 22,3% "de
esta misma poblacién (150 casos en la muestrai que realizan el 100%
de sus compras de verduras y legumbres en mayoristas. Eatre arabas

alcanzan mas ded §5%.

Frutas: £l 62,2% de la poblacion que utiliza fras, realiza el 100% de
sus compras en minoristas, el 24,4% de esta misma poblacidn realiza el
100% de sus compras de frutas en mayoristas. Entre ambos alcanzan el
86,6%. '

Otros alimentos perecederos: Pasa a ocupar el primer lugar el
distribuidor oficial, seguido del minorista, v en tercer lugar, pero con

~ cierta significacidn el mayorista. Salvo en el caso del pan, aparecen las
grandes superficies con porcentajes ligeramente significativos. Las
combinaciones de proveedores son mas numerosas que para fos
perecederos dé‘ mercado, estando por tanto mds distribuida fa

frecuencia,

Pan: El 68,5% realizan el 100% de sus compras en minoristas, el 13,4%
de esta misma poblacién realizan el 100% de sus compras de pan en
distribuidt;{i’t%s oficiales. Entre ambos alcanzan cerca del 82%. Es
ligeramente significativa fa fabrica al 100%, con 70 casos v el 9% de
este grupo muestral. Puede que fdbrica v minorista se confundan y sean
ambos la panaderia,

Leche y derivados: El 56,4% realizan el 100% de sus compras en
distribuidores oficiales, el 18,1% de esta’ misma poblacién realizan el
100% de sus compras en minoristas. Es significativo el mayotista al -

3.

100%, con 76 casos, el 9% y las grandes superficies al 100% con 72

casos y el 8,6%.

Huevos: La frecuencia médxima indica que de la poblacion que utiliza

huevos el 34,5 realizan el 100% de sus compras en distribuidores

s .

oficiales, le sigue el 28,1% de esta misma poblacitn que realizan el

100% e sus compras de huevos en minorisias, Entre ambos alcanzan
62,6%. Tras estos dos es significativo la fabrica al 100%, con 110 casos

y el 15,3% de este gripo muestral.
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© Tabda 12. Prow

4. Disefio de la central de compras

4,1, Pescripcion de los servicios

La agrupacién y seleccidn de servicios electrdnicos que a continuacion se
propone, se ha hecho en base a experiencias de otras centrales de compra

existéntes {no necesaridmente telematicas /o del sector que nos acupal o

_de centros proveedores de informacién, o bien por indicacién expresa de

los propios interesados. Se englobarian en cuatro grandes apartados que son
los siguientes: C

A1, Servicios especificos relacionados con la Central de Compras -

¢  Consulta de catilogo de productos yio servicios, mediante la cual el

usuario puede realizar basquedas selectivas de los articulos deseados.

»  Consulta del estado de un pedido realizado a través de la Central de .

(Compras. |

e Pedido de los articulos seleccionados rellenando un formulario

definido a tal efecto.
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A Servicios de Tefeconsultoria v Teleasesoramiento

Orientado a facilitar y agilizar las gestiopes relacionadas

comsultas a servicios de asesoramiento de tipo laboral, fiscal v

juridico. Las consultas a canalizar a través de este serv

informativo v no serdn excesivamente

nerraa mente, Car

*  Versidn electronica del periddico de la asociacidn AEHMA.

® informacion turistica findicadores wristicos),

. Actividades de AEHMA.
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4.2, Descripcién téenica

Para la prestacién de los servicios citados, la Central de Compras se

basard en una red de drea local dotada con el equipamiento logico y

fisico adecuado para ofertar las facilidades descritas y con conexion a
las redes de acceso que, por sus caracterfsticas técnicas v econbmicas,

seestiman adecuadas

Gedfico 1. Arquitectira de la Central Telemética de Compras

Lisuarios

Proovedores

RIDISI
RTB

- Equipamiento Hardware

*  Servidor de aplicaciones web, corren electrénico y servidor de
bases de datos

* Red de comunicaciones
*  Router para acceso a InfoVia
'+ Centro de Atencién de Llamadas

= Equipos bdsicos: Ordenadores personales, impresoras, terminal

facsimil
Fquipamiento Software

* S

tema gestor de bases de datos

. Software para conekion del serviddr a Infovia
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Desarrollos £ Adsptaciones

Servidor Telemdtico |

* Software del U
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L Software deint

acion EDI para el sector.

4.3, Modelo de gestion

El modo de operacidn para la central de compras es el que a

continuacion se muestra en el diagrama de flujo de la figura. Como se

puede observar todas las trasacclones, 1anto de

attomatizadas se realizan a traves d

i

comercial, susceptibles.de ser

medios electrdnicos

LISIIARM Y

EINANCIERA

La explicacion del diagrama de flujo de la fipura es 1a gue sigoe

mmeracion de las trariss faments un

ciones no implica nece

secuenciamienta temporall:

ores para la obtencidn de los mejores
!

ion de la forma de pago.

1. MNegoclacidncon ks proves

descuentos en e

Gmenes comprados (Rappels).

sy por vo

3

Consulta del catdiage de productos disponibles a-traw

central de compras.

Formalizacion de pedidos, bien al proveedor directa
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9.

través de la Central de Compras.

Distribucion de la mercancia y entrepa del albardn en papel por
parte del proveedor al solicitante.

Emision de la factura y albardn por medios electréricos a la central de
compras. '

Notificacién al usuario de pedido servido en fase de pendiente de

* pago (aviso de confirmacién).

Emision de recibos a la Entidad Financiera designada al efecto por

parte de la central de compras. *

Formalizacion del pago de los recibos cursados por la central de

compas.

Descuento de los recibos a los usuarios por parte de |a entidad
financiera. Ejecucion del pago a los proveedores por parte de la
central de compras.

Ejecucidn del pago segiin el modelo propuesto:

Usuarios <> Entidad Financiera -» Central Telemdtica Compras ~> Proveedores

Ve-r:\té;as det modelo de gestién propuesto:

al

De cara al usuario
Descuentos sustanciales en las compras efectuadas y mayores Rappels.

Linea de crédito pata el consumo negociada con la entidad financiera.

. Ahorro de costes de administracién,

Automatizacién y agilizacién de transacciones de tipo comercial
Reduccion de errores en los procesos de tipo administrativo,
Delegar el proceso de negociacidn con los proveedores en'la

Central de Compras que dispone de una mayor capacidad de
obtencién de economias de escalas por volimenes comprados.

149



150

De cara a la Central de Compras

Cobro garantizado por la entidad financiera.

Mejora de procesos gracias a la automatizacion de los ='%,nism(}?,
Etentahi%id&d financiera,

Optimizacion de fos recursos disponibles: personal, tiempo v

coste.

- De cara al proveedor de servicios/productos

Garantia de pago.

-Agilidad y flexibilidad en los tramites administrativos: gestién de

cobros, gestidn financiera, etc.
Posibilidad de acceso a nuevos mercados.
Ahaorro en gestion comercial v en gastos de publicidad,

marketing, etc.

Automatizacion v agilizacion de transacciones de tipo

comercial.

Mejor planificacion de la distribucion.
De cara ala En%Edaci Finamzi&:‘a
Ingresos por gestion financiera.

Aceesoa un mercado dindmico con un valumen de compras

mdy importante.

Linea de crédito aliconsumo,

Mejora v agilizacion de procesos.



4.4. Organigrama (afio 1)

Graffen 3; Organigrama afio 1

CHERENTE

L faie CormaBRRC AL

D BN ANCIERC
ALPAINIBTRACIOMN

I3F Téonios

Gerencia (1 persona): -

La persona que asuma estas funciones, desempenard también tas propias
del director comercial al menos durante el primer afio de puesta en
marcha de la central de compras. Serfan sus funciones: rélaciones

- institucionales; convenios de colaboracidn; trato inicial con los

asociades; apoyar al Director Comercial en las negociaciones.
Direccion Financlera’/Administracion (2 personas):

El director financiero asumira Iastsigsientﬁ»s funciones: negociar la
rentabilidad de las puntas de tesoreria, frecuentes en esta actividacl,' afin
de rentabilizar al mdximo los rappé'ls;_ negociar [as condiciones y gestion
de pago, de proveedores y de clientes; asumir la responsabilidad de la
facturacién; asurnir la responsabilidad del drea administrativa; asesorar y

dar cobertura a los asociados; relaciones con las entidades financieras

Contard durante el primer afio’con un auxiliar administrativo para la
realizacidn de las tareas de este tipo propias de la central de compras:
atencion telefénica, contabitidad, introduccian de datos en el sistema

informdtico, etc., y de apoyo al resto de las dreas.

Direccign Técnica (1 persona);
El responsable técnico de la central de compras tendrd como principal
funcion la de garantizar el correcto funcionamiento de los medios
técnicos con tos que cuente la central, asumiendo entre otras las
siguientes tareas; administracién del sistema (software, hardware y
comunicaciones); contacto con los desarrolladores y proveedores de

material informdtico v de comunicaciones; soporte técnico a los usuarios;

~andlisis y gestion de mejoras en el sistema; coordinacién de los planes de

formavion y de actualizacién
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