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RESUMEN

El presente trabajo consiste en el andlisis del proceso actual para la compra y
reposicibn de mercaderia de una empresa del sector de retail aeroportuario
ubicado en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de proponer un Manual de
Procedimientos mediante el cual se busca documentar y mejorar dicho proceso
asi como las actividades inmersas en los procedimientos del Departamento de
Compras.

La metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion comprende
técnicas de recopilacion de informacion directamente del area de estudio,
mediante la investigacion de campo, exploratoria y a nivel descriptivo. A través
de la observacion directa al personal y de entrevistas realizadas se levant6 la
informacion del proceso logrando identificar operaciones que impactan
negativamente en el desempefio del departamento asi como oportunidades de

mejora.

El disefio de un manual de procedimientos tiene como principal objetivo
estandarizar las actividades y lograr un mejor rendimiento de los trabajadores
del area. Aparte de agilizar las tareas operativas, de supervision y evaluacion
de labores, proporcionar informacién a la parte administrativa sobre la marcha

del proceso.

La importancia de contar con manuales de procedimientos es que incrementan
la eficiencia operativa de una empresa en sus procesos asegurando la

permanencia de ésta en el sector en que se desenvuelve.

PALABRAS CLAVES: Proceso, retail aeroportuario, manual de

procedimientos, documentar, estandarizar, eficiencia operativa.
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ABSTRACT

This job consist of analyzing the current process for the purchase and restocking
from a company in airport retail sector located in the city of Guayaquil, in order
to propose a Procedures Manual through which it seeks to document and
improve that process and activities involved in the procedures of the Purchasing
Department.

The research methodology includes data collection techniques directly from the
study area by field research, exploratory and descriptive level. Through direct
observation to the staff and interviews was obtained the information of the
process to identify operations that negatively impact the department’s

performance as well as the improvement opportunities.

The design of a procedures manual has as main objective to standardize the
activities and achieve better performance of workers in the area. Besides
streamline operational activities, monitoring and evaluation of work, provide

information of the process to the administrative part.
The importance of procedural manuals is that they increase the operational

efficiency of a company in its processes ensuring the permanence of it in the

sector in which it operates.

KEYWORDS: Process, airport retail, procedures manual, document,

standardize, operational efficiency.
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INTRODUCCION

Los aeropuertos de los distintos lugares del mundo han pasado de ser simples
terminales de llegada o salida de pasajeros para convertirse en grandes puntos
de comercio en los que el viajero puede encontrar desde dispositivos

electronicos y cosméticos hasta comestibles.

Ante el crecimiento comercial en los aeropuertos, el retail aeroportuario se
enfrenta constantemente a grandes desafios. En este sentido, las tiendas retail
buscan atraer la atencion del pasajero en el poco tiempo que dispone e

impulsarlo a realizar compras de Gltimo minuto.

En los negocios de travel retail (comercio minorista en los aeropuertos) la
percepcion del cliente en el punto de venta es de suma importancia. Por tal
motivo, uno de los departamentos que juega un papel significativo dentro de
este sector; es sin duda, el departamento de compras, encargado del
aprovisionamiento oportuno de los productos, en las cantidades necesarias, con

la calidad requerida y al mejor precio posible.

Este trabajo de titulacién se realizd en base a una empresa de retail ubicada en
el Aeropuerto de la ciudad de Guayaquil, la cual sefialaremos para el desarrollo

simplemente como Cia. Retail, por razones de confidencialidad.

El proceso interno de compra y reposicion de mercaderia de Cia. Retail
abastece cada una de las tiendas retail de la empresa para atender la demanda

y necesidad de sus clientes y consumidores.



Debido a esto, es fundamental la planeacién de compras, ya que gracias a la
eficiente y eficaz ejecucion del proceso, se consigue una perspectiva de calidad
general de la organizacion, dando éptimos resultados cualitativos (fidelizacion y

reconocimiento) y cuantitativos (rentabilidad).

“El fin inmediato de la Gestion de Compras es contribuir a la mejora del
beneficio de la empresa y a medio plazo colaborando con el resto de las areas

de la compaiiia hacerla mas competitiva” (Martinez, 2007: 28)?.

Por lo antes expuesto, es indispensable que las empresas independientemente
de su actividad comercial tengan un manual de procedimientos que contribuya a
la orientacion y entrenamiento del personal, sirva como instrumento de consulta
con el fin de crear uniformidad y no improvisar en las tareas optimizando tiempo

y recursos existentes (Mejia, 2007)>2.

La propuesta del DISENO DE UN MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
APLICADO AL DEPARTAMENTO DE COMPRAS DE MERCADERIA DE UN
NEGOCIO DE RETAIL AEROPORTUARIO, busca ser una herramienta
administrativa para aquellas empresas de retail en los aeropuertos que no
cuenten con un documento que estandarice el conjunto de actividades y tareas
que realiza el departamento. Cabe resaltar, que la eficiencia operativa de una
empresa en sus procesos asegura la permanencia de ésta en el sector en que

se desenvuelve.

Para el desarrollo del presente trabajo, se estructur6 cada capitulo de la

siguiente manera:

! Emilio Martinez Moya, Gestién de compras: Negociacién y estrategias de aprovisionamiento, Cuarta
edicion, Madrid: FC Editorial, 2007, p.28.

2 Braulio Mejia Garcia, Gerencia de procesos para la organizacién y el control interno de empresas de
salud, Quinta edicidn, Bogota: Ecoe ediciones Ltda, 2006, p.61.
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En el CAPITULO | se presenta el planteamiento del problema, un breve
antecedente de la empresa en la cual se apoya nuestra investigacion, se
formula la problematica de estudio, la delimitacion de la investigacion, se
sefalan el objetivo general, los objetivos especificos, la justificacion y la

hipotesis que se tiene de la propuesta del manual.

El CAPITULO Il describe el marco de referencia donde se muestra el panorama
general del sector retail, asi mismo se incluye el marco teérico conceptual en el
que se cual se detallan los conceptos basicos y demas contenidos sobre los

gue se apoya la elaboracion de este trabajo.

El CAPITULO Il trata acerca del sector sujeto de estudio, en este capitulo se
describen caracteristicas del retail aeroportuario como el comportamiento y el
perfil del comprador, ademas se analiza coémo es la demanda y oferta del

sector.

En el CAPITULO IV se desarrolla el marco metodolégico, aqui se explica el tipo
de investigacion utilizado, la poblacién objetiva, los métodos y técnicas de
recopilacion de informacion; ademas, se realiza una evaluacion general al area
de estudio asi como al proceso de compra y reposicion de mercaderia para

presentar un diagndéstico de la informacion recopilada.

El CAPITULO V contiene la propuesta del Manual de Procedimientos aplicado
el Departamento de Compras de mercaderia, donde planteamos los objetivos
del manual y su alcance, el marco normativo, el procedimiento de compra y
reposicion de mercaderia y el flujograma del proceso, cada parte correctamente

documentada.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

realizacion del trabajo.



CAPITULO |
PROBLEMA Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

Cia. Retail es una empresa comercial dedicada al retail aeroportuario, nace en
enero del 2008 con el primer local ubicado en el &rea nacional del aeropuerto
de la ciudad de Guayaquil. Su mercado objetivo son los pasajeros y se enfoca

en satisfacer sus necesidades con compras de ultimo minuto.

La empresa comercializa y promociona diferentes categorias de productos,
entre ellas: perfumeria, cosmética, accesorios, joyas, comestibles, dispositivos
electronicos y bebidas de procedencia nacional e importada de las mejores
marcas. Asi como también, artesanias, joyas, souvenirs y productos

comestibles tipicos de nuestro pais.

Actualmente cuenta con 5 tiendas en el Aeropuerto Internacional de Guayaquil

y busca consolidarse como lider del sector retail dentro sus instalaciones.

1.2. Problema de investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

Cia. Retail tiene cerca de siete afios desenvolviéndose en el sector del retalil
aeroportuario, la correcta gestion administrativa de sus propietarios ha logrado
su rapido crecimiento. Sin embargo, la expansion de areas de ventas al detalle
en los aeropuertos atraviesa un excepcional dinamismo lo que supone un gran

desafio para el negocio en miras de su estabilidad.
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En todo este tiempo, los esfuerzos administrativos se han enfocado a cubrir
necesidades en las principales actividades operativas del negocio, como la
compra y reposicion de mercaderia; ya que, una clave para tener éxito en un

negocio retail depende del stock disponible de productos.

A pesar de ello, Cia. Retail no cuenta con un manual de procedimientos que
ayude a documentar formalmente las actividades y tareas ejecutadas dia a dia

en el proceso del departamento de compras.

Debido al desconocimiento y la falta de lineamientos especificos que controlen
las operaciones del personal en el area de compras, se evidencian varios
errores a lo largo del proceso como improvisacion en las actividades, duplicidad
de procedimientos, retraso en las demas areas vinculadas al departamento,
problemas en el pago a proveedores, entre otros. Como consecuencia, es

dificil dar seguimiento y control a la marcha del proceso.

Con el proposito de mejorar la situacion actual, en este trabajo de titulacion se
realizara una investigacion orientada al levantamiento de informacién del
proceso de compra y reposicion de mercaderia de la compafia para disefiar un
manual de procedimientos que ayude a resolver los problemas existentes y

agilizar el proceso optimizando recursos.

A continuaciéon detallaremos los principales problemas identificados en el

funcionamiento del Departamento de Compras:



Causas fundamentales que influyen en el proceso del Dpto. de Compras

Entorno Personas

Retraso al reportar guia
de remision

Nl

Personal recién integrado

l

Incorrecta capacitacion al

Incumplimiento de bodega personal nuevo del area

en enviar reportes via malil

Desconocimiento de

funciones, politicas, etc.
4—

Informalidad de
ciertos proveedores
<—

Desempefio
» deficiente del
Dpto. Compras

Ausencia de sistemas de
tecnologia avanzada

/

Lento sistemas de
compras, demora
en actualizacion

Desconocimiento de
los requisitos de doc.
comerciales

Métodos de direccién y
control poco eficientes

Falta de instructivos J L,
de trabajo (manuales) Retraso en Mala organizacion del

. procesos trabajo (desorden)
de precios contables /¢ & &
Documentos Duplicidad de
_ incompletos  actividades
Materiales Procesos

Figura 1. Arbol de problemas-Proceso de compra'y reposicion de mercaderia
Fuente: Investigacion directa. / Elaborado por: Autores.



1.2.2. Formulacién del problema

¢, Cudles son los procedimientos que deben registrarse formalmente para que
un negocio de retail aeroportuario pueda desarrollar una buena gestion
operativa en el departamento de compras y mejorar el desempefio de las

personas vinculadas con el area?

1.2.3. Delimitacion de la investigacion

El presente trabajo de titulacion se basa en un analisis de procedimientos del
Departamento de Compras de un negocio en el sector del retail aeroportuario,
especificamente en el proceso de compra y reposiciébn de mercaderia. Para la
investigacion, cabe indicar que la empresa en estudio mantiene relaciones
comerciales exclusivamente con proveedores nacionales, manejados bajo la

modalidad de compra o consignacién de sus productos.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Disefiar un Manual de Procedimientos aplicado al proceso de compra y
reposicion de mercaderia de un negocio de retail aeroportuario con el fin de

optimizar las actividades de este proceso.

1.3.2. Objetivos especificos

e l|dentificar las principales funciones y actividades del departamento de

compras del negocio retail para realizar un analisis de cada una.

e Detectar errores del proceso que impactan negativamente en el

desemperio del departamento y de las areas vinculadas.

e Disefiar flujogramas del proceso de compra y reposicion de mercaderia.



e Elaborar el manual de procedimientos aplicado al proceso de compra y

reposicion de mercaderia del departamento de compras.

e Determinar las ventajas que el negocio obtendria al implementar el

manual de procedimientos en la gestion de compras.

1.4. Justificacion de lainvestigacion

Con el disefio del Manual de Procedimientos para el Departamento de Compras
del negocio de retail aeroportuario en la ciudad de Guayaquil, se optimizara el
aprovechamiento de recursos (humanos, financieros y fisicos); y, a su vez
ayudard a proporcionar informacion a la empresa acerca de la correcta marcha

de los procesos.

Ademas, seleccionamos este tema debido a la importancia que representa un
documento que registre los procesos que realiza un departamento evitando la

improvisacion en las labores.

El contar con manuales de procedimientos en un area de compras le da al
negocio retail una fortaleza administrativa que se traduce en ventaja competitiva

buscando asegurar su crecimiento en el sector de manera sostenida.

1.5. Hipotesis
El manual de procedimientos servira como modelo de orientacion para los
negocios de retail aeroportuario facilitando un mejor control interno, supervision

y evaluacion de labores.



CAPITULO I
MARCO DE REFERENCIA

GENERALIDADES

2.1. Panorama general del sector del retalil

En un contexto mundial, el comercio minorista desarrollado por las grandes
cadenas comerciales se conoce como retail. El retail pertenece a un segmento
de la economia donde las empresas se especializan en comercializar una
amplia variedad de productos y/o servicios a muchos compradores. En este
sentido, la venta al detalle (en inglés retail) implica una actividad comercial

orientada a vender los productos directamente al consumidor final.

Este sector del comercio es importante tanto para productores como
consumidores finales; a los primeros, les ayuda a poner sus productos a
disposicion del cliente final y a los segundos, encontrar mas productos en un
solo lugar. Un negocio de retail engloba desde centros comerciales,
supermercados, librerias, cadenas de tiendas hasta sucursales bancarias y

restaurantes.

La evolucion del retail en el mundo empresarial se ha convertido, cada vez con
mayor frecuencia, en una actividad de gran impacto para la sociedad y la
economia tanto de paises desarrollados como en vias de desarrollo. Su aporte
a los indicadores econdmicos lo sefiala como un sector comercial de mayor

contribucion al Producto Interno Bruto y de generacién de empleo.

Sin duda, en la actualidad el desarrollo global del retail mantiene un fuerte
vinculo con la economia y se prevé una expansion dinamica del sector en los

préximos afios.



2.1.1. Definicion del retail
Retail es el término en inglés utilizado para referirse al comercio minorista.

Significa venta al detalle o comercio al por menor.

Leyton (2013) cita textualmente:
Lewison define al retail como a la actividad de negocios que consiste en vender
productos y servicios al consumidor final. Levy & Weitz lo sefialan como al conjunto
de actividades de negocios que agregan valor a productos y servicios que son

vendidos a los consumidores finales para uso personal o familiar.

Las distintas definiciones del retail se agrupan en una idea concreta, es la
actividad que consiste en comercializar productos y/o servicios hacia el

consumidor final.

2.1.2. El retail: intermediario en la cadena de distribucién
El retail es un intermediario del canal de distribucién, esta entre el distribuidor o
directamente productor y el cliente final; por tal razon, se ubican al final de la

cadena de distribucion.

“Un canal de distribucién es el conjunto de compafiias interdependientes que
colaboran para hacer un producto o servicio disponible para el usuario final”
(Del Moral, 2013: 14)3

Mufiiz (s.f.) sefala:

“Canal de distribucion, lo podriamos definir como «areas econémicas» totalmente
activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en
manos del consumidor final. (...) El canal de distribucion representa un sistema
interactivo que implica a todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario
y consumidor®”.

3 Manual Del Moral Davila, Canales de distribucion: Estrategias de competitividad y sinergia, México,
2013, p.14.

4 Rafael Mufiiz, Marketing en el Siglo XXI [Versién de Marketing XXI], 5° Edicién, s.f. Recuperado de
http://www.marketing-xxi.com/canales-de-distribucion-63.htm
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En sentido general, el canal de distribucion es la ruta por la cual el fabricante

busca acercar los productos al cliente o consumidor final (ver Figura 2).

\r

R < v ¥

PRODUCTOR MAYORISTA IINOR CONSUMIDOR

Figura 2. Modelo de canal de distribucion
Fuente: Mayoristas y minoristas [imagen]. (2012).
Recuperado de http://peru21.pe/2012/02/02/opinion/mayoristas-y-minoristas-2010125

Explicando la interaccion de los componentes del canal de distribucion:
fabricante, intermediario y consumidor (Mufiz, s.f.), la cadena inicia con el
productor o fabricante, pasando por los intermediarios encargados de la
distribucion y termina en el consumidor. Las empresas y/o personas que

enlazan al fabricante con el consumidor final se conocen como intermediarios.

La estructuracion del canal de distribucion difiere dependiendo del recorrido que

realice el producto o servicio hasta llegar al consumidor.

Canal Recorrido
A T N
Directo: » FABRICANTE » --------mmmmmmm oo > CONSUMIDOR
i A Y
< s N N
Corto: - FABRICANTE Y T > » DETALLISTA - CONSUMIDOR
e - il -
h ™ U RSN
Largo:  FABRICANTE  ------------ > » MAYORISTA . DETALLISTA - CONSUMIDOR
P ’,/ A r /
S — —
Doble: - FABRICANTE . AGENTE “. ' WpvORISTA - DETALLISTA - CONSUMIDOR
p EXCLUSIVO | 4

Intermediarios

Figura 3. Estructuracion de los canales de distribucién

Fuente: Adaptado de Mudiz, R. (s.f.). Marketing en el Siglo XXI [imagen]. Recuperado de
http://www.marketing-xxi.com/canales-de-distribucion-63.htm / Elaborado por: Autores.
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Dentro del canal de distribucion tenemos dos intermediarios importantes:
« Mayorista. Es un intermediario que se dedica a vender en grandes
cantidades, pero no lo hace directo al consumidor final. Actlua entre el

productor o fabricante y un segundo nivel, el detallista 0 minorista.

o Detallista. Es el que desarrolla la distribucién directa al consumidor final,

interactla con el mercado. También se lo denomina retailer o minorista.

Por lo tanto, el retail siendo la Gltima pieza de la cadena de distribucion funciona
como intermediario para que los productores puedan llegar a mas
consumidores finales. A pesar de esto, los intereses del retailer se concentran

mas en ser canal de compras en lugar de canal de venta de los productores.

2.1.3. Tipos de retailers
El sector del retail es un segmento econémico multiformato y dinamico, por lo
que establecer una clasificacion determinada es limitar los alcances de la

actividad comercial.

Considerando los mercados que atienden los grandes retailers, Bosch (2009)
resume dos categorias:
1. Retailer masivo (Mass Retailer)
Tiendas orientadas a todos los segmentos. Se caracterizan por el
tamafo, variedad de productos, cierta imagen de precio pero nunca alto.

Ej.. FASA, Homecenter, Falabella.

2. Retailer de marca (Brand Retailer)
Tiendas de marca orientadas a un segmento en particular. El alcance de
los brands retailers radica en el uso de franquicias como herramienta de
expansion (franchising).

Ej.: Gucci, Benetton, Laura Ashley
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Otra clasificacion es la que propone Ahumada (citado en Cevallos, 2011): segun
los productos comercializados.
1. Retail comestible (Food Retail)
Empresas que venden productos alimenticios al consumidor final. Dentro
de los retailers de alimentacion tenemos: supermercados,

hipermercados, minimarkets, etc.

2. Retail no comestible (Non Food Retail)
Empresas cuya oferta son productos tales como vestuario, perfumeria,
cosmeéticos, electronica, medicamentos, accesorios del hogar, etc. Entre
los formatos de non food retail encontramos: farmacias, perfumerias,

tiendas por departamento o multitiendas, etc.

3. Retail financiero
Negocio por el cual las empresas de retail buscan generar ingresos
adicionales. Consiste en ofrecer a los consumidores tarjetas de crédito,
descuentos exclusivos, créditos de consumo, etc. En muchas ocasiones
implica alianzas estratégicas entre entidades financieras y empresas de

retail.

Una clasificacién adicional, especialmente en voga, que merece sefialarse por
ser objeto de la investigacion del trabajo es el retail aeroportuario. El retail
aeroportuario apunta al posicionamiento de negocios en las terminales aéreas

gue incluyen tiendas de marca, librerias, restaurantes, franquicias, entre otros.

2.1.4. Factores claves de éxito para el retail

De acuerdo a la investigacion de Cevallos (2011), un negocio retail funciona
como cualquier empresa; sin embargo, para alcanzar el éxito influye mucho el
modelo de gestion que utiliza y tres estrategias claves: la gestion por

categorias, el merchandising y el marketing (ver Figura 4).
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e Gestion por categorias: Es una estrategia de negocio donde se trata a
cada linea de productos como UEN®. A esta metodologia de trabajo
también se lo conoce como Category Management, sirve de apoyo al
merchandising disefiando acciones especificas sobre cada categoria en

el punto de venta.

e Merchandising: Técnica comercial utilizada para estimular la accion de
compra en el punto de venta. Se enfoca en llamar la atencién ubicando

los productos en el lugar, tiempo, cantidad y forma mas idénea.

e Marketing: Mercadotecnia (en espafiol), se encarga del estudio el
comportamiento del mercado y de los consumidores al interior del punto

de venta. Herramienta comercial para atraer, retener y fidelizar al cliente.

GESTION POR CATEGORIAS:

Cada linea de producto se maneja
como unidades de negocios

diferentes.
MERCHANDISING: ' MARKETING:
Técnicas para arreglar fisicamente los Actividades relacionadas para mejorar
productos y llamar la atencién del la venta de los productos, analiza el
consumidor en el punto de venta. | comportamiento de los clientes.

Figura 4. Factores claves de éxito para un negocio de retail

Fuente: Cevallos, G. (2011). Proyecto de inversion para la creacibn de una empresa
comercializadora de textiles, mediante la gestién de un modelo de negocio innovador de venta
al detalle (retail). (p. 2) Quito: Universidad Politécnica Salesiana.

Elaborado por: Autores.

5 UEN: Unidades Estratégicas de Negocios.
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2.2. Panorama mundial del retail

El retail a nivel mundial parece expandirse a pasos agigantados. En los ultimos
afos, la evolucion de este sector ha ido de la mano con el desarrollo econémico
y social. Actualmente se considera como el segmento mas importante de la

economia de algunos paises.

Deloitte en su 172 edicion del estudio anual “Global Powers of Retailing” (2014)
presenta el ranking de las 250 empresas de retail mas grandes a nivel mundial
durante el 2012. Dentro del andlisis indica que a pesar de experimentarse
condiciones econdmicas dificiles, los ingresos generados entre los 250 mas
grandes retailers del mundo alcanzaron cerca de $4.3 billones de ddlares.

Walmart se destaca una vez mas como la tienda de mayor ingreso por ventas
en Estados Unidos y lider dentro del sector retail en el mundo, con ventas de
469.162 millones de ddlares, seguido de la cadena inglesa Tesco PLC con
101.269 millones y Costco Wholesale Corporation, en tercer lugar, con 99.137
millones (Deloitte, 2014).

Tabla 1. Top 10 retailers mas grandes del mundo (datos al 2012)

Posicion Compaiiia Pais Ventas US$
(millones)

1 Wal-Mart Stores Inc. EE.UU. 469.162
2 Tesco PLC Reino Unido 101.269
3 Costco Wholesale Corporation EE.UU. 99.137
4 Carrefour S.A. Francia 98.757
5 The Kroger Co. EE.UU. 96.751
6 Schwarz Unternehmens Treuhand KG Alemania 87.236
7 Metro AG Alemania 85.832
8 The Home Depot Inc. EE.UU. 74.754
9 Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Alemania 73.035
10 Target Corporation EE.UU. 71.960

Fuente: Adaptado de Global Powers of Retailing: Retail Beyond Begins. (2014). Deloitte, p.20.
Autores: Kalish, |. & Bearse, S.
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El mayor crecimiento para el retail ha demostrado estar en los mercados en
desarrollo. Los retailers en mercados emergentes gozaron de una fuerte
demanda en el 2012, a diferencia del panorama desalentador para los

minoristas en mercados maduros.

Segun el reporte de Deloitte (2014), las cadenas de retail latinoamericanas
sobresalieron con un incremento de 14.7% en sus ingresos; en segundo lugar,
Medio Oriente y Africa con un crecimiento de 13.5%. Otros minoristas de la
regién de Asia y Pacifico, excepto Japdn, también registraron ganancias sélidas
pero no en el doble de digitos que en afios anteriores (ver Gréafico 1).

El informe ademas revela un fendmeno recientemente importante en las
compafiias de retail de los paises desarrollados, la internacionalizaciéon. Cerca
del 24.3% de los ingresos al 2012 del Top 250, se generé a partir de la
participacion de las empresas en otros paises. Desde que Deloitte empezo el
estudio “Global Powers of Retailing”, los ingresos por operaciones extranjeras
del Top 250 contindan creciendo, aunque el crecimiento sea ligero, del 23.4%
en 2010 al 23.8% en 2011.

Sales growth and profitability by region/country* (%)
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Grafico 1. Crecimiento de las ventas y rentabilidad por regién/pais (%)
Fuente: Global Powers of Retailing: Retail Beyond Begins. (2014). Deloitte, p.21.
Autores: Kalish, |. & Bearse, S.
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Tabla 2. Nivel de globalizacién por regidn/pais (datos al 2012)

% ingresos

. . %
al retail por # promedio

operaciones

operaciones de paises

extranjeras individuales

Top 250 24,3% 10,0 36,8%
Africa/Medio Oriente 23,2% 1,7 0,0%
Asia/Pacifico 12,6% 57 45,0%
Japon 7.7% 4,0 53,8%
Otro Asia/Pacifico 19,4% 8,9 28,6%
Europa 39,1% 15,6 19,5%
Francia 44,4% 29,5 0,0%
Alemania 44.9% 15,4 11,8%
Reino Unido 22,4% 17,3 21,4%
Latinoamérica 23,1% 23 33,3%
Norteamérica 16,1% 8,4 50,0%
Estados Unidos 15,6% 9,0 48,2%

Fuente: Adaptado de Global Powers of Retailing: Retail Beyond Begins. (2014). Deloitte, p.22.
Autor: Kalish, I. & Bearse, S.

Otro indicador de la creciente importancia del comercio transfronterizo muestra
qgue las operaciones, sin cruzar sus fronteras, de los 250 retailers en estudio
contintan disminuyendo: 36.8% en el 2012 frente a 38% en 2011 y 40.4% en
2010. Aunque el Top 250 varia afio a afio, estas estadisticas revelan una fuerte

tendencia hacia el aumento de la globalizacion.

La globalizacion que experimenta el sector y la alta competitividad hace al
mundo emergente atractivo para el éxito de los mercados desarrollados. Tanto
asi, que los retailers se han vuelto pro-activos buscando estrategias de éxito
orientadas a una clase media en expansion. Este segmento de la poblacién

gue mantiene altos niveles de consumo.
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Por otro lado, el estudio de mercado desarrollado por A.T. Kearney, “Global
Retail Development Index” (2014), muestra otros aspectos relevantes sobre el

entorno minorista en mercados en desarrollo de Latinoameérica.

De acuerdo al ranking anual del GRDI® que publica la consultora internacional
A.T. Kearney (2014), los paises de Suramérica toman posicion dentro de los
primeros lugares de la lista. Entre el Top 10 del grupo de paises con
oportunidades de expansion para el retail figura el mercado de Chile (#1),
seguido de Uruguay (#3) y Brasil (#5). EIl reporte ademas incluye otros paises
de la region como Peru (#13), Panama (#14), Colombia (#21) y México (#25)
(ver Tabla 3).

Chile lidera, por primera vez en trece afios, el ranking de los 30 mercados
emergentes gracias a su estabilidad politica y econdmica.

A pesar de que algunos paises de América del Sur afrontan una realidad
econOmica y politica no muy estable, la participacion de los paises lideres
genera grandes expectativas en consumidores e inversionistas. El comercio
minorista de la regidn esta frente a un mercado activo donde retailers
internacionales cruzan fronteras con nuevos formatos comerciales creando

competencia con los lideres locales y regionales.

Algunos ejemplos citados por A.T. Kearney en su edicion 2014 del GRDI,
mencionan a Falabella y Cencosud de Chile con agresivos planes de
posicionamiento para desplazarse hacia mercados vecinos en América Latina;
en los Emiratos Arabes Unidos, LuLu Hipermercados y Majid Al Futtaim también

han empezado su expansion en la region del Golfo.

6 GRDI: Global Retail Development Index.
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Los minoristas sudafricanos Shoprite y Woolworths por su parte han enfocado

Su crecimiento con un retail moderno a Nigeria, Botswana y Namibia.

El indice de Desarrollo Global del Retail (GRDI por sus siglas en inglés) agrupa
en una lista a los 30 mercados emergentes mas atractivos para la inversion
minorista, la clasificacién se basa en un analisis de caracteristicas especificas

al mercado retail y variables macroeconomicas.
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Tabla 3. Top 30 mercados emergentes atractivos para la inversién en retail

2014 Global Retail Development Index™

On theradar To consider . Lowwer priority
"l':‘-t‘I o mry :‘-'.ﬁun-. E:I'tl'l' mﬂ-m n “|=-| f.:’-.'. E-.'lk“. -
(5%} [25%) [25%) 5% o 2013
1 Chila 1000 1000 3.2 473 5.1 +1
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m Turkey B36 502 46.5 a0.2 526 =5
12 R esla 840 284 3oy 464 52.4 +11
13 Par 48.0 43.0 8.9 51.3 BEO6 -1
14 Panama E62 48.9 83 413 48.3 +&
15 Indonesia 45.2 334 L1k EQ.5 482 i
6 Saudi Arabia 7.3 67.3 2058 274 484 -
17 Oman ™A A 27.0 111 4B.1 -
18 SriLanka 63 - 728 673 473 ]
19 Migeria =13 13 @®3 480 468 N/&
0 India x4 30 2.3 434 453 -6
Colombia Ll 43.0 53.5 29.4 44.2 3
Jordan 49.8 43.7 G5.6 15.2 43.6 -2
Philippines 3ao 332 558 505 434 N/A
Costa Rica 2.1 45.9 40.4 21.5 425 M/A
Maxico 200 Bdd 2.9 .8 423 =i}
Botswana A 607 345 444 414 =1
Marocco 244 355 6.5 357 412 =
Vietnam a8 ng 7.0 557 384 N/A
Mamibia BA 5.9 272 5B.8 384 =3
Azarbaijan 2.0 .5 82.3 186 284 -1

100 shigh o = high risk 0 =marty mrted D snotime premsure
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Fuente: Global Retail Development Index: Full Steam Ahead for Global Retailers. (2014: 2).
Autor: A.T. Kearnev.
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2.2.1. Caracteristicas actuales del retail en el mundo

e Enfoque orientado al cliente.- EI cambio del enfoque centrado en la
venta de productos hacia maximizar la relacion con el cliente permite a los
negocios de retail disefiar estrategias para influir en el comprador y, por ende,
vender mas. Hoy en dia, la estrategia retail omni-canal se esta volviendo una
oportunidad para los retailers. EI omni-channel retailing se enfoca mas en la
experiencia de compra del consumidor al mostrar todos los canales de venta
como uno solo. Esto es, el cliente puede comprar online y recoger el pedido en

la tienda o tener disponible un stock actualizado de productos en tiempo real.

Canal Tradicional Multicanal Omnicanal

Figura 5. Evolucion de los canales del retail

Fuente: El cliente ya no es multicanal, es omnicanal [imagen en blog]. (2014, febrero 28).
Recuperado de http://www.samueldiosdado.com/02/el-cliente-ya-es-multicanal-es-omnicanal/
Autor: Diosdado, S.

e Impulso del comercio transfronterizo.- Las grandes cadenas de retall
exploran mercados de otros paises en busca de ampliar su alcance
internacional. El cruce de fronteras abre nuevas oportunidades para los
comercios minoristas en mercados internos pequefios o de bajo crecimiento.

e Integraciéon de la participacién industrial en el retail.- La diferencia
marcada entre sector retail (canal comercial) e industria retail (industria
proveedora que fabrica los productos) ha desaparecido con el tiempo. Los
grandes negocios de retail han adoptado estrategias de integracién vertical,
uniendo al fabricante con el canal de venta. Asi pues, algunos ejemplos de
fabricantes de marcas conocidas que han abierto tiendas propias son Sony,
Zara, Starbucks, IKEA, Apple, etc.
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e Tendencia hacia una estructura multiformato.- Las cadenas de retalil
en el mundo aplican estrategias de diversificacion de sus formatos de negocios
para aumentar su participacion dentro del sector retail y captar mas
consumidores. Walmart de México y Centroamérica, maneja una estructura
multiformato (bodegas y tiendas de descuentos, hipermercados, tiendas
departamentales, entre otros) que le ha permitido llegar a diferentes segmentos
socioecondmicos.

e Estrategia basada en adquisiones y fusiones.- Los retails en miras de
asegurar su participacion en el mercado y lograr mayor impacto comercial,
desarrollan estrategias de crecimiento por adquisiciones y fusiones con
empresas locales de otros paises. Tal es el caso, segun extracto del reporte
anual de Sodimac Brasil (2013: 52), la compafia retail chilena Falabella a
través de su sucursal Sodimac compro el 50.1% de las acciones de la cadena
Dicico de Sao Paulo; con esta adquisicion Sodimac ingresé al mercado
brasilefio de mejoramiento del hogar.

e Volumen de ventas altos pero margenes de ganancias bajos.- La alta
competitividad en el mundo del retail ha llevado a las empresas a aplicar
estrategias equivocas basadas en precios bajos u ofertas que merman los
margenes de ganancias. A pesar de que las empresas de retail tienen un alto
volumen de facturacion en ventas, no pueden elevar los precios lo que implica
operar con margenes muy pequefios. Sin embargo, los margenes bajos en este
negocio no tienen que ser una regla si las empresas de retail reducen su
estructura de costos.

e Entorno altamente dinamico y competitivo.- Una de las
caracteristicas predominantes del sector retail es que experimenta
constantemente procesos de cambio por diversos factores como condiciones
econdémicas, aumento de la demanda, avances tecnolOgicos, entre otros;
ademas la intensa competencia ha saturado el sector en muchos paises. Esto

altimo no ha frenado el interés de nuevos participantes por ingresar al sector.
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e El tamafio de las compafiias retail no asegura el éxito.- No siempre
los grandes retails alcanzan el éxito deseado al operar bajo el mismo formato
en otros lugares. Mucho depende tratar a cada segmento de clientes en
relacion a las caracteristicas propias del mercado. Walmart, la cadena
minorista mas grande del mundo y del sector retail, es un ejemplo de que el
tamafio no importa si las estrategias no van acordes al entorno. Asi, la
empresa con gran éxito en Estados Unidos, Canada, México y otras regiones,

no gozo de los mismos resultados en paises como China o Alemania.

2.2.2. Tendencias mundiales en los modelos de negocio retail.

El retail, es sin duda, una modalidad comercial promisoria actual y futura. La
gran aceptacion del mercado hacia los distintos estilos en los modelos de
negocio convierte al retail en una figura que muchas empresas han decidido

seqguir.

Las tendencias mundiales del retail actual estan definidas acorde a la vision de
las grandes empresas y los cambios del ambiente comercial en que se
desarrollan.

e Retail integrado: Los grupos de retails basan su crecimiento via
integracion de todos los formatos de negocios. Falabella aplica esta
estrategia de retail integrado en las compafiias del grupo (ver Figura 5).

e Retail de integracion vertical: Algunas cadenas de retail han ido
integrandose verticalmente prescindiendo de intermediarios. Esto es, los
fabricantes de los productos han decidido entrar al sector retail con
negocios propios. Como por ejemplo, Starbucks (productor de café),
Amazon.com (editor de libros), Zara (fabricante de ropa). Existen dos
clases de integracion vertical: hacia adelante, si el fabricante realiza la
venta directa al cliente final; hacia atras, si un mayorista 0 minorista es el

que fabrica.
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Figura 6. Circulo de retail integrado Falabella

Fuente: Presentacién Falabella [imagen]. (2008). Recuperado de
http://es.slideshare.net/ihev85/presentacion-falabella-presentation
Autor: Espinoza, .

¢ Retail multiformato: Tendencia al desarrollo de varios formatos de retalil
para un mismo negocio. La diversificacion de formatos permite crecer y
llegar a nuevos segmentos de la poblacion. Cencosud S.A. (Centros
Comerciales Sudamericanos S.A.) es uno de los mas grandes retailers
multiformato de Chile que participa con areas de negocio de homecenter,
supermercados, centros comerciales, tarjetas de crédito, tiendas
departamentales.

¢ Retail focalizado: Estrategia de concentracion de los retails en nichos de
mercados especificos hacia los que dirigen esfuerzos para atender a un
grupo de clientes potenciales.

e Retail transfronterizo: Los grandes minoristas buscan mercados
atractivos para la inversion en retail facilitando el crecimiento en ambientes
menos saturados o de condiciones comerciales favorables. Busqueda de

la diversificacién geogréfica a través de fusiones o adquisiciones.
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2.2.3. Evolucién del comercio minorista

Ir de compras, sea por necesidades bésicas o como entretenimiento, se ha
convertido en una conducta social que forma parte de todas las culturas. Esta
claro que la experiencia de compra, hoy por hoy, difiere con la de décadas
anteriores (ver Anexo la-b). A lo largo del desarrollo del comercio mundial, el
retail ha evolucionado desde pequefas tiendas a empresas globales de

grandes superficies que ofrecen desde alimentos hasta ropa.

Los inicios del sector retail se remontan hasta los comerciantes de la Edad
Media, quienes negociaban las mercancias a nivel local. Esta actividad
comercial duré miles de afios y cambid con la llegada de la era postindustrial
donde empez6 a emerger la clase media y se intensifico el deseo por los bienes
de consumo. Sin duda, el impulso del comercio minorista se da junto a la
evolucion de los canales de distribucion. Asi pues, el retail es un sector que ha
percibido cambios significativos y se considera un motor principal para la

economia de muchos paises (IBM Coporation, 2012).

El informe sectorial de IBM Corporation (“‘Retail 20207, 2012: 3-6) analiza
retrospectivamente la historia del retail, basada en la evolucion que ha tenido en
el mercado de Estados Unidos, en cuatro periodos diferentes que han

transformado el sector hasta el concepto actual que conocemos.

1900 — 1945: eclosién del comercio minorista moderno

En este periodo, el retail estadounidense se manejaba en su mayoria por
comerciantes que disponian de un amplio surtido de bienes para el mercado y
trabajaban con pedidos por correo. En las pequefas ciudades las tiendas
independientes abastecian con productos basicos; mientras que, en las grandes
ciudades los enormes almacenes se volvieron puntos de compras para
consumidores con mejores posibilidades econémicas. De estos ultimos, nace el

anglicismo “shopping” o “ir de compras” como actividad de entretenimiento.
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Desde inicios del siglo XX, la aparicion de los avances tecnolégicos empezaba

a cambiar por completo la manera de comprar.

1945 - 1975: el baby boom estimula el crecimiento tras la guerra

Los estragos producto de la segunda guerra mundial, hicieron que el mundo
entre en una fase de reconstruccion y crecimiento. Una caracteristica de este
periodo fue la explosion de natalidad o “baby boom” que resulté por un aumento
en el indice de natalidad llevando consigo a un boom demogréafico de
consecuencias transcendentales. Evidentemente, el incremento de la poblacién
definio las tendencias en el sector de retail. La demanda creciente de consumo
dio lugar a la proliferacion de grandes almacenes de compra, cadenas
nacionales, tiendas especializadas y centros comerciales permitiendo a muchos

retails alcanzar gran éxito en el mercado.

Las innovaciones tecnoldgicas crearon medios para llevar anuncios publicitarios
a un “mercado de masas”. Por otro lado, el uso de tarjetas de crédito como
forma de pago favorecié la decision de comprar de muchos consumidores. Asi
al finalizar este periodo, Estados Unidos contaba con 2000 centros comerciales

y mas de 20 cadenas de grandes almacenes.

Un nuevo modelo de negocio retail denominado “tiendas descuento” surge en el
afio 1962, debido al gran gasto del consumidor y por leyes de comercio justo
para evitar descuentos en los precios. Este formato de negocio manejaba una
estructura de costos bajos que le permitia ofrecer articulos a precios por debajo
del sugerido. La estrategia de precios y su rapido crecimiento en el sector los

catapulto a ser los nuevos lideres.
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1975 - 2000: las fragmentaciones del mercado de masas

Con el pasar de los afos, la generacién del baby boom evolucioné y comenzé a
definirse como individuos con necesidades diferentes a las de generaciones
anteriores. La moda de “ser diferente” abri6 grietas en el mercado de masas, al
mismo tiempo que dejaba ver las necesidades reales de los individuos. Una
vez mas, el comercio minorista reacciondé ante el avance del mercado

adaptandose a las necesidades del consumidor.

Para entonces, un nuevo modelo de retail de “gran superficie” especializado en
una categoria de productos entré en escena, los llamados category Kkillers
crecieron a un ritmo acelerado en los afios 70 y 80. A la participacion de los
category Kkillers se sumaron las tiendas de descuento y las tiendas
especializadas logrando una cuota significativa desplazando asi a los grandes

almacenes, esto obligbé a muchos a fusionarse o simplemente cerrar.

Antes de finalizar este periodo, la aparicion del Internet en 1991 revolucion6 no
sélo el sector de retail sino también la forma de vida de los consumidores. El

comercio electrénico o e-commerce marco otro cambio en el mercado.

2000 — Presente: los consumidores toman el mando

El siglo XXI inici6 con un ambiente tenso para los retails, las expectativas
generadas por el comercio electrénico acabaron cuando estalld la burbuja
especulativa en torno a las “puntocom”. Este hecho puso en duda el potencial

del comercio electrénico.

A pesar de esto, las ventajas que tiene el Internet para brindar rapida
informacion en cuanto a precios, conveniencia, comparar productos, lo
convirtieron en una herramienta eficaz frente a las tiendas tradicionales a la

hora de comprar.
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Amazon.com, Inc., es uno de los casos de éxito como tienda online en el
segmento de retail con ventajas representativas frente a las tiendas de retail
tradicional en términos de costos, ofertas personalizadas, disponibilidad de

productos, proceso de pago sencillo, precios competitivos.

Aunque algunos retails siguen utilizando métodos tradicionales de venta
basados en abrir tiendas fisicas; el avance tecnolégico, el e-commerce, el
comercio movil y las opciones digitales de hoy en dia, los estan presionando a

replantearse nuevos modelos de retail.

2000-Presente

y
1975-2000 Ly
y -
mercado de masas
Internet se convirtié en una

El baby boom estimula el Grietas en el mercado tras la — répida alternativa
recimi moda de “ser diferentes” Las tiendas online ganan
crecimiento tras la guerra || ventaja frente al retail

Surgen los category killers ~ tradicional

- Explosion de las burbuja
puntocom

Boom demografico Presidn a los retails
|| tradicionales para replantearse

sus modelos de negocio

Fusiones y quiebra de los
Definicion en las tendencias grandes almacenes

del sector retail Aparicion del Internet y del
Proliferacion de centros e-commerce

comerciales, cadenas

nacionales, tiendas

especializadas

Tiendas independientes y
grandes almacenes

Nace el “shopping” como
forma de entretenimiento

Eclosidn de innovaciones

tecnolégicas
Desarrollo del concepto del D Mercado de masas
supermercado L] Aparicion de “tiendas

descuento”

Figura 7. Etapas del retail

Fuente: IBM Corporation. (2012). Retail 2020: Reinventando la distribucién minorista (una vez
més). IBM Sales and Distribution, p.3-6.
Autor: Ma. Belén Saldafia.

2.2.3.1. Capacidades de los retailers frente a los cambios

Los minoristas afrontan constantes cambios en su entorno empresarial, esto
hace necesario que sus practicas comerciales vayan en funcion de esa
evolucion.
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En una seccion del articulo “Retail Talent Evolution” que publica la consultora
Deloitte (2009, p.3) se sintetiza las formas en que los retailers han dirigido sus

negocios a lo largo de la historia (ver Tabla 4).

En los afios 1940 y 1950, la mayor parte de retails operaba en una sola tienda
por lo que existia un contacto directo con los clientes. Este ambiente impulso
habilidades como la iniciativa empresarial y la creacion de relaciones con el

cliente.

A partir de la década de 1960 y durante la década de 1990, el ambiente del
comercio minorista se volvi6 mucho mas empresarial. Frente a un mercado de
masas, los retailers se centraron en desarrollar técnicas comerciales para
promocionar las marcas en lugar de establecer relaciones con el cliente.

Al final de 1990, con la llegada de nuevas tecnologias y el desarrollo de otros
modelos de negocios, nace el comercio virtual facilitando de esta manera
nuevos medios de llegar al cliente, optimizando el tiempo de compra y entrega
de productos, creando plataformas virtuales. Los minoristas alcanzaron
ventajas en tamafio y progreso a la vez que fortalecian sus relaciones con los

clientes.

En la actualidad, mucho de los retailers dependen de distintos modelos de
negocio (multi-canal, multi-tienda, multi-geografico); esto requiere de nuevas
habilidades y capacidades que les permitan responder al rapido movimiento del
mercado global. En principios, los minoristas no prestaron mucha atencién al
Internet o las compras online; sin embargo, con el transcurrir de los afios
empiezan a reconocer la importancia del poder la informacion para mantenerse

en contacto con el cliente y crecer rentablemente.
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Tabla 4. Nuevos escenarios y capacidades

| 40's-50's 60's - 90's 2000's - ...

] ] e Muti-canal, multi-tienda,
e Una sola tienda con el | e Empresarial } o
multi-geografico

duefio/operador e Centrado en clientes
. o ¢ Impulsado por la
Modelo de e Cerca de los clientes similares ;
. . o tecnologia
negocio ¢ Merchandising basado | ¢ Merchandising

) . o ¢ Merchandising basado
en retroalimentacion con | basado en suposiciones )
en el cliente y la

el cliente artisticas
rentabilidad
e Sentido de la moda e Capacidad para
« Iniciativa empresarial e Creacion de aprovechar la tecnologia
o Creacion de relaciones | relaciones con el ¢ Merchandising centrado
Capacidades | ¢on el cliente proveedor en el cliente
« Conocimiento basico  Procesos y politicas ¢ Analisis de rentabilidad
de lo que es vender o Evaluacién de lo que con modelos predictivos
se vende ¢ Personal inteligente

Fuente: Adaptado de Retail Talent Evolution: How retailers are adapting in today’s complex
environment. (2009). Deloitte, p.3.
Autor: McElroy, T.

2.2.4. Enfoque regional

El sector minorista es uno de los més dinamicos de América Latina (ver Anexo
2), la posicion que han alcanzado ciertos paises de la regiéon en algunos
rankings refleja la expansion y participacion del retail en los mercados

latinoamericanos.

Asi, en la lista del Global Retail Development Index publicada por la consultora
A.T. Kearney (2014) podemos encontrar paises suramericanos donde el
crecimiento del retail se ha desarrollado con mayor fuerza: Chile lidera la region,

seguido de Uruguay, Brasil, Pert y Colombia.
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2.2.4.1. Retail en Chile

El sofisticado mercado chileno es uno de los entornos comerciales mas
competitivos de América del Sur en lo que respecta al area del retail. Luego de
varios afos en el ranking del GRDI, Chile ocupa por primera vez el puesto #1

entre los paises de Latinoamérica.

Por otra parte, en el ranking de las 250 empresas retail mas grandes del mundo
la firma consultora Deloitte (2014) muestra que el modelo de retail chileno se
consolida como el de mayor de éxito de este sector en toda la region. Con
Cencosud y Falabella, las dos cadenas de retail mas grande del pais, los

retailers chilenos se han destacado como lideres del sector en América Latina.

Sin embargo, las empresas de retail en Chile enfrentan grandes desafios si
quieren estar entre los primeros lugares del mundo, pues el estudio ubica a

Cencosud, la empresa de mayores ventas, apenas en el puesto 51.

Los datos revelados por Deloitte indican que en el Top 250 global retailers
aparecen nueve empresas latinoamericanas, de las cuales tres son chilenas.
Aparte de las dos cadenas ya mencionadas, el tercer actor del sector retail en

Chile es SMU, situandose en el puesto 212.
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Tabla 5. Los grandes de laregion*

VENTAS
FORMATO DE NEGOCIO
POSICION RETAILER (en
DOMINANTE 2012
millones)
51 Cencosud S.A. Chile 17.896 Supermercado
97 S.A.C.I. Falabella Chile 10.269 Tienda departamental
Hipermercado/Supercentro/
124 Soriana México 7.964
Supermercado
Conveniencia
144 FEMSA Comercio México 6.580
Tiendas de estacion de servicio
162 Lojas Americanas S.A. Brasil 5.835 Tiendas de descuento
180 Coppel México 5.226 Tienda departamental
Hipermercado/Supercentro
191 Chedraui México 4.821
Supermercado
201 El Puerto de Liverpool  México 4.475 Tienda departamental
212 SMU Chile 4.291 Supermercado

* ver Anexo 3. Infografia de los grandes retailers latinoamericanos

Fuente: Adaptado de Cencosud y Falabella reinan el retail en América Latina (2014, enero). El
Economista  [en  linea]. Disponible  en: http://eleconomista.com.mx/industria-
global/2014/01/14/cencosud-falabella-reinan-retail

Tal es el éxito de las tres empresas chilenas que el promedio de sus ventas en
el 2012 es de 10,891 millones de délares, superando asi a su competidor,
México, 5,813 millones de dolares y al de toda la region, un promedio de 7,484

millones de dolares en ventas. (El Economista, 2014, enero 14).

En los dltimos afios, la sélida economia del pais ha potenciado el desarrollo del
sector retail, basicamente por el alto crecimiento del PIB de Chile. EIl Producto
Interno Bruto del pais crecié con fuerza a partir del 2010 y se ha mantenido
Gltimamente: 5.9% en 2011 y 5.6% en 2012. (Guell, M. & Meschi, V., 2013: 7).
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A pesar de que, segun el estudio de A.T. Kearney (2014), el 2013 muestra una
baja en el porcentaje del PIB (4.4%), Chile espera que esa tasa crezca mas
aproximadamente hasta el afio 2016.
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Fuente: FMI, CorpResearch

Gréafico 2. Crecimiento del PIB en paises de la region (%)

Fuente: Sector Retail. (2013). CorpResearch.
Autores: Guell, M. & Meschi, V.

Inicialmente, los tres principales formatos de operacion del retail en Chile eran
los supermercados, las tiendas departamentales y las cadenas de mejoramiento
del hogar y construccién (homecenter). Pero, con la integracién del sistema
financiero al negocio, una nueva tendencia se impulso en el retail chileno: el

retail financiero.

Es que debido a la disminucion del riesgo-pais (ver Anexo 5), se ha facilitado el
negocio retail crediticio permitiendo financiar las compras, acceder a

descuentos u otros beneficios exclusivos.
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Cencosud es una de las empresas modelos del retail financiero chileno, a
través de su linea de servicios financieros, tarjetas de crédito y seguros ha
logrado ampliar sus operaciones no solo en Chile sino también en Argentina,
Brasil, Perd y Colombia. Este crecimiento la ha vuelto atractiva para empresas
lideres del sector bancario llegandose a firmar acuerdos en busca de potenciar
el negocio.

En cuanto al porcentaje de empleo generado por el retail financiero, las cifras al
2012 muestran 249.194 empleados, lo que representa el 3% de los ocupados

totales.

Numero de Empleados Retail vs Total Pais

(Cifras a Diciembre 2012)

Proporcion
Otros Empleados 7.450.206
Empleados Retail  249.194

[l Otros Empleados Il Retail financiero

Grafico 3. Niumero de empleados retail financiero vs. Total pais

Fuente: Retail Financiero. (s.f.). Disponible en http://www.retailfinanciero.org/centro-estadistico/.

En término mas especificos, el siguiente grafico muestra la distribucion de ese
3% dentro de las principales empresas chilenas del retail financiero: Cencosud,

Falabella, Wallmart, Ripley e Hites.
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Numero de Empleados Retail
Comparacion Industria

(Cifras a Diciembre 2012}

14% 6%

Proporcién

Cencosud 57%
Falabella 22%
5?0’6 Walmart 14%
Ripley 6%
Hites 1%
B cencosud Il velmart (Das) Hites

Falzabella - Ripley
Grafico 4. Namero de empleados retail financiero (comparacion empresas del sector)

Fuente: Retail Financiero. (s.f.). Disponible en http://www.retailfinanciero.org/centro-estadistico/.

Chile también destaca por la importante participacion del comercio electrénico
en el mercado. Siete de cada 10 chilenos que utilizan el Internet realizaron de
dos a seis compras online en el 2013, el promedio de gasto online en los
hogares es de $158 por afio. (A.T. Kearney, 2014).

Muchos de los grandes minoristas locales continuaran invirtiendo en su
crecimiento y posicionamiento por toda la regidén; mientras que, algunas
empresas mas pequefias, seguirdn ese ejemplo desplazando sus operaciones

hacia plazas vecinas.

2.2.4.2. Retail en Peru

Peru es otro pais de América Latina con oportunidades sélidas para el retail. La
creciente economia que viene registrando el mercado peruano promueve la
inversion para el desarrollo empresarial de los retailers del pais. Precisamente,
Perd se coloca en el puesto 13 del ranking de 30 economias emergentes
atractivas para el desarrollo de las inversiones en el sector retail que hizo A.T.

Kearney en el reporte “Global Retail Development Index 2014” (ver Tabla 3).
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El crecimiento del Producto Interno Bruto (ver Gréfico 2) y del PIB per cépita,
6.5% y 11% respectivamente; una tasa de inflacion controlada (menos del 3%);
la baja penetracion de mercado y un ambiente comercial favorable han sido los
factores clave que ayudaron al Peru a ubicarse en la décima tercera posicion en
este ranking. (Guell, M. & Meschi, V., 2013: 6)

Dado que Pera es un mercado de baja competencia en el sector retail, resulta
ser un pais muy atractivo para la inversién de capital de los grandes retailers
latinoamericanos, mas aun para la construccion de centros comerciales. Por lo
que la posibilidad de crecimiento de este segmento es realmente enorme.
Si lo comparamos con una muestra de paises de la regién, el Peru tiene una
penetracion de 2.9% por millébn de habitantes frente a un promedio de 3.4% que
agrupa a Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador y Uruguay... (Aguinaga, J.

(Ed.), 2014: 17).

PENETRACION DE LOS CENTROS COMERCIALES
SHOPPING MALL PENETRATION

[CENTROS COMERCIALES POR CADA MILLON DE HABITANTES AL 2013)

6,00% [SHOPPING MALLS PER MILLION HABITANTS TO 201
5,00%
4.1%

4,00% 3.6%

2.9% 2 8% 30% Promedio: 3.4%
3,00%

2 2%

2,00%
1,00%

PERU CHILE COLOMEBIA URUGUAY ARGENTINA BRASIL ECUADOR
Fuente / e ACCEP/ Abrasce / Acecolombia / CASC S CCC,

Grafico 5. Porcentaje de penetracion de los centros comerciales (datos al 2013)

Fuente: Aguinaga, J. (Ed.). (2014, julio). Oportunities [en linea], N° 60, 17. Disponible en:
https://lwww.facebook.com/CamaraPeruanoBritanica/posts/525307794264573 [2014, 1 de
enero]
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La creciente inversion, particularmente chilena, ha sido importante para la
expansion de los centros comerciales asi como otros formatos del retail
peruano.

INVERSIONES EN CENTROS COMERCIALES EN EL PERU

INVESTMENT IN SHOPPING MALLS IN PERU

400 (MILLONES DE DOLARES)
(MILLION DOLLARS])
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Fuente / Source: ACCER Estimacian / Proyeccion. / Es d f Proyectic

Gréfico 6. Inversiones en centros comerciales en el Peru (cifras en millones de ddlares)

Fuente: Aguinaga, J. (Ed.). (2014, julio). Oportunities [en linea], N° 60, 16. Disponible en:
https://www.facebook.com/CamaraPeruanoBritanica/posts/525307794264573 [2014, 1 de
enero]

Los distintos canales de venta retail abarcan supermercados, tiendas por
departamentos, cadenas de farmacias, centros comerciales, tiendas de

mejoramiento del hogar y tiendas especializadas.

En los dltimos afios, se ha dado un importante crecimiento en los formatos de
negocios de retail peruano, asi lo demuestra Aguinaga (2014, p.13):
e En las cadenas de farmacias el crecimiento en ventas ha sido de 127%,
los 4 ultimos afos.
e Los homecenters registran un incremento en ventas de 153% del 2010 al
2013.
e Y, los supermercados y tiendas por departamento han tenido un aumento

cerca de 154%, los 4 ultimos anos.
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En relacibn a los principales participantes de cada segmento podemos
mencionar que el sector del food retail (retail de alimentos) esta dominado
mayoritariamente por tres comparfias. De acuerdo a las cifras de participacion
de mercado presentadas por Guell & Meschi (2013) tenemos a Wong con un
40%, Supermercados Peruanos con 33% y Tottus con 27%. Dos de éstos
provienen de capitales chilenos, Wong pertenece al grupo Cencosud y Tottus

por su parte a Falabella.

En las tiendas por departamento, destacan la empresa Falabella (con Saga
Falabella) y Ripley, ambas son empresas chilenas. Y, en las cadenas de
mejoramiento del hogar, una vez méas Falabella con su filial Sodimac figura

como lider del mercado, seguido de la empresa local Maestro.

Otro de los factores importantes del buen desempefio de la economia en el
Peru, es el impulso de los grupos de ingresos medios y medios bajos con un
mayor poder adquisitivo. Cabe indicar que segun el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica del Peru (INEI) (citado en Aguinaga, 2014:13), el 19%
del PIB y el 61% del empleo en el pais proviene del sector informal.

2.3. Andlisis sectorial del retail en Ecuador

Durante los ultimos afios, el sector retail se ha constituido como uno de los
segmentos econdmicos de mayor crecimiento en el pais. A pesar de que el
mercado ecuatoriano es pequefio, comparado al de Peru y Colombia, sus
condiciones resultan atractivas para la inversion en retail de empresas locales

como extranjeras.
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El sector retail o minorista, como se lo conoce habitualmente en el pais,
representa un aporte significativo a la economia ecuatoriana. Pefia & Pinta
(2012), basados en datos del Censo Nacional Econémico 2010 del INECY,
sefalan que en el sector existen 232.760 comercios, de un total de 500.217; es

decir, el 46.53% se dedicada a la venta al por menor.

Las actividades econdémicas desarrolladas dentro del sector retail en Ecuador
comprenden desde la venta de articulos de primera necesidad, como los
alimentos hasta electrodomésticos y vestimenta.
En este sector se contemplan actividades econémicas relacionadas a la venta de:
alimentos, bebidas y tabaco (50,5%); otras actividades de comercio al por menor®
(23,3%); prendas de vestir, calzado y articulos de cuero (10,9%); productos
farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de tocador (4,7%); libros,
periddicos y articulos de papeleria (3,2%); y aparatos eléctricos de uso doméstico,

muebles y equipo de iluminacién (3,0%). (Pefa & Pinta, 2012).

Se puede observar que segun datos del Censo Nacional Econémico 2010
presentados por Pefia & Pinta, gran parte de la actividad retail de ese afo se
concentraba en productos comestibles. Sin embargo, apoyados en el analisis
de Euromonitor Internacional (2014) actualmente la mayor cantidad de gasto
estd en ropa, belleza y cuidado personal, electrodomésticos y equipos

electrénicos, entre otros.

7 INEC: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

8 Otras actividades de comercio al por menor: Actividades de venta en comercios no especializados;
Computadores, equipos periféricos y programas; Productos textil; Equipos de sonido y video; Juegos y
juguetes; entre otros.
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Actividad Econdmica

Venta de alimentos, bebidas o tabaco 50,5%
Otras actividades de comercio al por menaor
Prendasde vestir, calzado y articucs de cuero

Productos farmacéuticos y medicinales,...

Articulos de femreteria, pinturas y productos de..

Libros, periddicos yarticulos de papel aria

Aparatos eléctricos de uso domestico, ..

Grafico 7. Participacion de actividades econdmicas en el sector retail Ecuador (%)

Fuente: Censo Nacional Econdmico 2010, INEC.
Autores: Pefia, A. & Pinta, F. (2012). Infoeconomia. Direccion de Estadisticas Economicas
INEC.

En general, el giro de la participaciéon del non-food retail se da gracias al
incremento del ingreso total percibido por la poblacion. El crecimiento se
evidencio principalmente en el segmento de ingresos medios y medios bajos, al
elevarse su poder de compra. Esto, debido al aumento anual del salario
minimo; asi como, el Bono de Desarrollo Humano, de $35 a $50 ddlares, en el
2013. Ademas de otros factores como las facilidades crediticias que ofrecen las

empresas e instituciones financieras.

El alentador escenario ha impulsado a los minoristas a extenderse a sectores
de ingresos bajos y aquellos de rapido crecimiento han llegado a las grandes
ciudades del pais. Por tal razon, el sector retail es importante ya que contribuye
a generar empleo. De hecho, las cifras de Pefia & Pinta (2012) tomadas del
Censo Econdmico, muestran un total de 442.339 personas empleadas en todo

el pais, de las cuales el 79% llevan a cabo actividades en el sector minorista.

La mayor concentracion de establecimientos econdmicos dedicados al comercio
al por menor se registra en Guayas y Pichincha. Guayas concentra el 25.2%;

mientras que, Pichincha a su vez el 20.3%.
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A estas provincias le siguen Manabi (6.7%), Azuay (6.2%), ElI Oro (4.9%),
Tungurahua (4.5%), Loja (4.0%), Los Rios (3.6%) e Imbabura (3.4%). (Pefia &

Pinta, 2012).

Guayas
Pichincha
Manabi
Azuay

El Oro
Tungurahua
Loja

Los Rios
Imbabura
Chimborazo

Santo Domingo de los..

Esmeraldas

Santa Elena
Cotopaxi

Caffar

Carchi

Sucumbios
Bolivar

Morona Santiago
Pastaza

Zamora Chinchipe
Orellana

Napo

Galapagos

Zonas No Delimitadas

Establecimientos por Provincia

I 58552
_ 47.266

15674
14,535
11.482
10.519
9.386
8.438

8.020
7.110
6.875
6.057
4912 Total Nacional: 232.760 establecimientos
4.409
4,245
2,672
2.164
M 2.064

2,045

1,502

1.489

1.448

1.253
504
139

Gréfico 8. Establecimientos retail por provincia Ecuador

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010, INEC.
Autores: Pefia, A. & Pinta, F. (2012). Infoeconomia. Direccion de Estadisticas Econdmicas

INEC.

A medida que el fendmeno del retail crece, la competencia entre las empresas

del sector se vuelve mas agresiva en su afan de atraer mayor cantidad de

consumidores.
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En Ecuador este sector estd dominado por las cadenas de supermercados —
food retail-, que ocupan la mayor cobertura y cuota de mercado en el pais,
grandes empresas como Corporacion Favorita CA, Corporacion el Rosado S.A.
y Tiendas Industriales Asociadas TIA. Estas cadenas adoptaron la tendencia
mundial del retail de la venta masiva y segmentada de productos en un mismo

lugar.

Otra de sus estrategias de expansion consiste en desarrollar dos formatos

comerciales: grandes superficies de compra y tiendas mas pequefas.

Euromonitor Internacional (2014) sefiala en su articulo “Retailing in Ecuador”
que las cadenas de supermercados empezaron a incursionar en grandes
superficies de venta como centros comerciales en el afio 2013. Por ejemplo,
Tia (con Plaza Tia) y Corporacion El Rosado (con Ciudad de El Dorado). Por
otro lado, los formatos de tiendas mas pequefias también se hicieron populares,
al permitir un rapido crecimiento con menos inversion y por su facilidad de
encajar en las zonas méas concurridas. Corporacion Favorita cre6 Super Aki 'y
Tia continué expandiendo sus puntos de ventas Tia en las principales ciudades

del pais.

Conforme a datos publicados por Revista Lideres (2012), las cadenas con
mayor numero de locales en el pais son:
e Almacenes Tia: Cadena con 143 locales a nivel nacional, mayor

concentracion de autoservicios en Guayaquil con 41 tiendas.

e Supermercados Aki: Cadena de Corporacion Favorita, 44 locales a

nivel nacional. Cuenta con 12 tiendas en Quito.
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e Mi Comisariato: Tiendas de autoservicio de Corporacion El Rosado,
existen 32 locales a nivel nacional. Mayor nimero de supermercados en

Guayaquil, con 26 locales.

e Supermaxi: Otra cadena de Corporacion Favorita, cuenta con 29 locales
a nivel nacional. En Quito tiene 14.

Aparte de los supermercados, existen otros actores del sector minorista en
Ecuador que participan dentro del non food retail cubriendo actividades como
venta de ropa y calzado (Almacenes De Prati, Super Exito, la reciente tienda de
Forever 21); medicamentos y cuidado personal (Farcomed, Pharmacy’s, Sana
Sana); aparatos electronicos y electrodomésticos (Comandato, Créditos

Econdmicos, Artefacta); articulos del hogar (Kiwi); entre otros.
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MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.4. Conceptos basicos.

“Toda empresa es un conjunto de procesos que de manera concatenada
comienzan y terminan en el cliente. Todo lo que hacemos es un proceso”.
(Mejia, 2006: 3).

Procedimientos

Actividades

BRI

Figura 8. Concepto sistémico de proceso
Fuente: Adaptado de Guia para la elaboracion de Manuales de Procedimientos
Disefio: Autores

Proceso: “Serie de actividades o pasos relacionados entre si, a través de los
cuales se transforman unos recursos y se obtiene un producto o servicio”
(Martinez, 1994 citado en Mejia, 2006).

PROCESO DE RESULTADOS

CAMEIO

PRODUCTOS
SERVICIOS

Figura 9. Diagrama de proceso

Fuente: GERENCIA DE PROCESOS. Para la organizacién y control interno de empresas de
salud

Autor: Mejia, B. (2006).
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Procedimiento: “Acto, método o manera de proceder en algunos procesos, 0
en cierto curso de accion. (...) Es la descripcidn estandarizada y en mayor

detalle de una actividad u operacién” (O.M.S. citado en Mejia, 2006).

A menudo, los términos procesos Yy procedimientos suelen usarse

indistintamente de su aplicacion.

Concretamente, un proceso es un conjunto de actividades interrelacionadas que
a partir de elementos de entrada (inputs) buscan producir resultados (outputs);
mientras que un procedimiento es la forma especifica de llevar a cabo dichas

actividades.

Actividades: “Son las acciones necesarias para producir resultados. Cada
actividad esté constituida por tareas ejecutadas por las personas” (Rummler &

Brache, 1993 citado en Fernandez, Lorusso & Rogé, 2004).

Tareas: “Es el trabajo que debe realizarse en un tiempo determinado”
(Rummler & Brache, 1993 citado en Fernandez et al., 2004).

2.5. Manual de procesos

2.5.1. Definicion

Los manuales son instrumentos administrativos que recogen informacion
detallada sobre los objetivos, normas, politicas, funciones y procedimientos que
deben seguir los integrantes de una organizacion; disefiados fundamentalmente

para el correcto funcionamiento de la empresa.

“El Manual de procesos es un documento que registra el conjunto de procesos,
discriminado en actividades y tareas que realiza un servicio, un departamento o
la institucion toda” (Mejia, 2006).
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2.5.2.

Objetivos

El manual de procesos en una empresa permite cumplir con los objetivos por

los que fue elaborado, entre los cuales Mejia (2006) menciona:

2.5.3.

Servir de guia para la correcta ejecucion de actividades y tareas para los
funcionarios de la institucion

Ayudar a brindar servicios mas eficientes

Mejorar el aprovechamiento de los recursos humanos, fisicos y
financieros

Generar uniformidad en el trabajo por parte de los diferentes funcionarios
Evitar la improvisacion en las labores

Ayudar a orientar al personal nuevo

Facilitar la supervision y evaluacion de labores

Proporcionar informacion a la empresa acerca de la marcha de los
procesos.

Evitar discusiones sobre normas, procedimientos y actividades

Facilitar la orientacién y atencion al cliente externo

Establecer elementos de consulta, orientacion y entrenamiento al
personal

Servir como punto de referencia para las actividades de control interno y
auditoria

Ser la memoria de la institucion

Contenido del manual de procesos

De acuerdo a la estructura que plantea Mejia (2006), la elaboracién de un

manual de procesos se compone de:

Portada

Acta o resolucion de aprobacion
Mision de la institucion
Objetivos del manual
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e Marco legal

e Funciones del &rea o de la institucion
e Organigrama

e Proceso del area o de la institucion

e Simbologia

¢ Indicadores de gestion

e Anexos (graficas, tablas, formulas, ejemplos, etc.)

2.6. Manual de procedimientos

2.6.1. Concepto

El manual de procedimientos es una herramienta de control interno que
contiene, en forma ordenada y metddica, la descripcion en detalle de las

actividades o tareas en una empresa, en las diferentes areas o departamentos.

“Constituyen un documento técnico que incluye informacién sobre la sucesién
cronoldgica y secuencial de operaciones concatenadas entre si, que se
constituye en una unidad para la realizacién de una funcion, actividad o tarea

especifica en una organizacion” (Franklin, 2009: 245).

2.6.2. Importancia
Rodriguez (2002) cita: “la importancia del manual de procedimientos consiste
en describir la secuencia légica y cronolégica de las distintas operaciones o

actividades, senalando quién, como, cuando y para qué han de realizarse”.

El valor del manual de procedimientos es extenso, al ser una herramienta de
trabajo radica, entre otras cosas, en que:
e Describen con un nivel de detalle las actividades de cada puesto, area o

departamento.
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Son un sistema de archivo de informacion breve, simplificada y
comprensible.

Ayudan a la coordinacion e interaccion entre las distintas areas de la
empresa.

Permiten que las actividades estén conectadas por medio de un flujo de

informacion eficiente.

2.6.3. Objetivos

La elaboracién de manuales de procedimientos en una empresa atiende a una

serie de objetivos que apoyan a la direccidn, organizaciéon y control

administrativo.

“Su objetivo es expresar en forma analitica los procedimientos administrativos a

través de los cuales se canaliza la actividad operativa del organismo. Este manual

es una guia con la que se explica al personal como hacer las cosas (...).”
(Rodriguez, 2012:70).

Los objetivos planteados por Rodriguez (1995:106 citado en Cabrera, 2008)

son:

Presentar una vision integral de como opera la organizacion

Precisar la secuencia logica de los pasos que componen cada uno de los
procedimientos

Precisar la responsabilidad operativa del personal de cada éarea de
trabajo

Describir graficamente los flujos de las operaciones

Servir como medio de integracion y orientacion para el personal de
nuevo ingreso, facilitando su incorporacién a la unidad orgénica

Propiciar el aprovechamiento de los recursos humanos y materiales.
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2.6.4. Contenido de un manual de procedimientos

No existe una estructura establecida para el contenido de manuales de
procedimientos pues varia en cada organizacion dependiendo de su ambito de
aplicaciéon y alcance. Franklin (2009: 253) en su libro “Organizaciéon de

Empresas” menciona los siguientes elementos a tener en cuenta:

1. Identificacion
a) Logotipo y nombre de la organizacion.
b) Denominacién y extensién del manual (general o especifico)
c) Lugary fecha de elaboracion
d) Numeracion de paginas
e) Sustitucion de paginas (en caso de actualizacion)
f) Unidades responsables de su elaboracion, revision y/o autorizacion

g) Clave del formulario

2. Indice: Muestra la relacion de capitulos o apartados que componen el

cuerpo del documento

3. Contenido: Explicaciéon de los procedimientos que integran el contenido
del manual. Cada procedimiento debe incluir la siguiente informacion:
a) Objetivo.-
Explicar qué es lo que se quiere lograr con el procedimiento.

b) Areas de aplicacion o alcance de los procedimientos.-

Ambito de accién y efecto del procedimiento.

c) Responsables.-
Son las areas, unidad administrativa o puesto que tiene a su cargo la

preparacion y aplicacion del procedimiento.
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d) Concepto.-
Palabras, términos de caracter técnico o formatos que se emplean en
el procedimiento, que manejan un grado de especializacion

necesario de sefalar para facilitar la consulta del manual.

e) Procedimiento (descripcidn de las operaciones).-
Descripcion escrita, en forma narrativa y secuencial, de las

actividades ejecutadas en el procedimiento.

f) Diagramas de flujo.-
Representacion grafica de la sucesibn en que se realizan las

operaciones de un procedimiento.

g) Formularios o impresos (formas) e Instructivos.-
Formas impresas que se utilizan en un procedimiento. Cuando las
formas no incluyen instrucciones de llenado es conveniente elaborar

un instructivo.

4. Glosario de términos: Listado y explicacidén de los términos o conceptos

de caracter técnico dentro del contenido.

2.6.5. Metodologia para el disefio de manuales de procedimientos
Antes de elaborar un manual de procedimientos se requiere de un analisis
detallado de los procedimientos, ya que los datos deben ser lo mas precisos y

comprensibles para quien los consulta.

Asi pues, basados en las investigaciones de Cabrera (2008) & Zepeda (2009),

la metodologia para preparar un manual de procedimientos consiste en:
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a) Estudio preliminar.

En la tarea de elaborar manuales de procedimientos es indispensable tener una
vision general de los procesos, funciones y actividades del area o areas de
trabajo. En este paso, la planeacion del estudio permite definir el alcance del
manual estableciendo las bases para levantar la informacion, determinando las

fuentes de informacion y los instrumentos necesarios para el estudio.

b) Desarrollo de la investigacion.
Con la finalidad de obtener toda la informacién que se integra al manual, esta
fase se encarga recolectar informacion a través de técnicas de investigacion

como.

e Investigacion documental: Esta técnica trata de recolectar datos de

interés para los manuales, sean escritos o graficos. La investigacion
documental requiere de: fuentes (archivos generales y privados) y
medios (reportes, informes técnicos, documentos) (Rodriguez, 1999).

e Observacion directa: La observacion es un recurso esencial y representa

una técnica complementaria para quien desarrolla la investigacion,

porque permite obtener datos en el campo de accion.

“La observacion tiene como finalidad: el completar, confrontar y verificar
los estudios que se hayan realizado, conforme a la investigacion

documental” (Rodriguez, 1999).
e La encuesta: Por medio de esta técnica se puede recabar datos de otras

personas a través de un cuestionario o de la entrevista, para elaborar el

manual (Rodriguez, 1999).
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- Cuestionario.
“Este recurso se utiliza para obtener los datos deseados en forma
homogénea. Lo constituyen series de preguntas escritas,
predefinidas, secuenciadas y separadas por capitulos o tematica
especifica” (Franklin, 2009:269).

- Entrevista.
‘Esta herramienta consiste basicamente en que el personal del
equipo se relina con una o varias personas con el fin de interrogarlas

en forma adecuada para obtener informaciéon” (Franklin, 2009:269).

c) Anadlisis de lainformacion.

Una vez que se ha reunido todos los datos captados en la investigacion, se
procede a revisarlos minuciosamente. El primer paso es ordenarlos y
sistematizarlos acorde a un esquema de trabajo para posteriormente analizar la

informacion.

d) Disefio grafico y descriptivo de procedimientos.

Después del analisis de la informacion de los procedimientos realizados por las
areas relacionadas con la elaboracion del manual, se esta en condiciones para
redactarlos y/o graficarlos. Los diagramas facilitan la comprension y

proporcionan una descripcion clara de las operaciones de un procedimiento.

e) Preparacion del manual.

Como resultado final, todos los elementos desagregados en los trabajos para el
disefio del manual deben integrarse en un solo documento para presentarse la
propuesta del manual. Se debe tomar en cuenta las observaciones y

replantearlas para el proyecto final del manual.
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2.7. Representacion gréfica de los procesos y procedimientos
2.7.1. Flujograma

“Es un método para describir graficamente un proceso, mediante la utilizacion
de simbolos, lineas y palabras similares. Permiten conocer y comprender los
procesos a travées de los diferentes pasos, documentos y unidades

administrativas comprometidas” (Mejia, 2006:53).

2.7.2. Simbolos usados en los diagramas de flujo

Para el disefio de flujogramas de la secuencia de los procedimientos o
actividades de un manual, la diagramacion utiliza ampliamente simbolos
universales. Los distintos simbolos de los diagramas de flujo responden a
requerimientos particulares en base a necesidades propias de cada

organizacion.

Los principales simbolos usados en diagramas de flujos administrativos
sefialados por Franklin (2009:301) y Mejia (2006:52) tomados de la ANSI

(American National Standard Institute), de Norteamérica, son:

Significado Simbolo
Limites: Inicio o término del proceso. Al
interior del simbolo se escribe INICIO o FIN

Actividad: Se incluye una descripcion de
la actividad. Describe la actividad a
desarrollarse, por ejemplo: transcribir un
documento, revisar el texto, etc.

Inspeccion: Indica una pausa en el
proceso. Involucra un punto de inspeccion
por alguien diferente a quien desarrolla la
actividad.
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Significado

Decision: Plantea una pregunta breve
sobre la cual se toma alguna decisidon
cuando hay dos opciones para continuar en
una u otra via.

Documento: Representa cualquier tipo
de documento que se requiera para el
proceso o procedimiento, por ejemplo: un
informe, una factura, una orden de compra,
etc. El nombre del documento debe
aparecer en el simbolo.

Archivo: Indica el almacenamiento
temporal o permanente de un documento o
informacion.

Espera: También llamado bala, este
simbolo sefiala un periodo de espera como
parte del proceso. Dentro de éste se debe
escribir lo que se espera.

Conector dentro de pagina: Representa
la continuidad del diagrama dentro de la
misma pagina. Enlaza dos pasos no
consecutivos en una misma pagina

Conector de péagina: Utilizado para
efectuar un enlace en la péagina siguiente
donde se continua el flujograma.

Lineas del flujo: Conecta los simbolos
indicado la direccion del flujo: vertical u
horizontal.

Transmisién: La flecha quebrada
muestra la transmision de los datos via
telefénica, fax o electrénica.

P e A O

54



Significado Simbolo

Transporte: La flecha ancha indica el
movimiento del documento a otra oficina y/o
persona.

Figura 10. Simbolos de la norma ANSI para elaborar diagramas de flujo

Fuentes: Elaborado a partir de Organizacion de Empresas y GERENCIA DE PROCESOS.
Para la organizacion y control interno de empresas de salud.

Autores: Franklin, E. (2009) & Mejia, B. (2006), respectivamente.
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CAPITULO Il
DESCRIPCION DEL SECTOR SUJETO DE ESTUDIO

Los aeropuertos, tanto en Ecuador como alrededor del mundo, dejaron de ser
sbélo una opcion de transporte para volverse territorio comercial ante la
proliferacion de éareas de ventas. Asi, el modelo comercial del retail
aeroportuario es, cada vez mas, un sector que concentra un extraordinario
crecimiento. En este capitulo, se expone un analisis a este sector,

particularmente al panorama que se presenta en el Aeropuerto de Guayaquil.

En concreto, cuando se habla del retail aeroportuario se refiere a todos los
negocios situados en las terminales aéreas (tiendas de marca, restaurantes,
tiendas libres de impuestos, farmacias, librerias, entre otros). Los ingresos
comerciales, ajenos a los margenes derivados de las operaciones de vuelo,
significan un aporte adicional en la cuenta de resultados general de las

terminales aeroportuarias.

Actualmente, el tema de las tiendas aeroportuarias recibe especial atencion al
momento de construirse nuevas terminales. Incluso, el concepto creativo ha
llegado a surgir notablemente en el disefio de los establecimientos para dar un
ambiente calido a la atmosfera “fria” de los aeropuertos. En muchos casos, se
crean tiendas de acabados especificos para impulsar productos de marca o

especialidades tipicas de una regién o pais.
Otra tendencia, es la estrategia basada en el concepto “walk through” vinculada

a ubicar las zonas comerciales por donde el pasajero debe transitar

obligatoriamente, dandole un mayor acceso a la oferta comercial.
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La expansion de areas comerciales en zonas de alto transito en los aeropuertos
envuelve al pasajero en medio de una actividad comercial que transcurre desde

la entrada hasta la zona de embarque.

3.1. Analisis de lademanda

En términos generales, la demanda se define como la cantidad de productos o
servicios que requieren o desean adquirir los compradores, en funcion de

ciertas condiciones.

Parra (2005) considera que la naturaleza de la demanda es indefinida, por ello
es necesario precisar sus condiciones para delimitar su amplitud: “La
delimitacién de la demanda puede hacerse de acuerdo con mudltiples criterios,
los principales son: la dimension «producto», la dimension «compradores» vy la

dimensién «tiempo»” (p.59)°.

Para el andlisis del sector de retail aeroportuario, tomando como referencia al
Aeropuerto de la ciudad de Guayaquil, es importante identificar los factores
claves que determinan la demanda e influyen en la misma y en el desarrollo del

sector.

Desde el punto de vista de los compradores hay que tener en cuenta que la
actividad comercial aeroportuaria se dirige tanto a los pasajeros como a toda la
poblacién del aeropuerto; esto es, empleados y acompafiantes. Por este
motivo, el papel (permanente o provisional) dentro de la escena comercial
depende del contexto de la accion. Es decir, pueden ser: clientes, compradores

0 consumidores.

% Parra Guerrero Francisca, Gestion de stocks, Madrid: Espafia, 3° Edicién, 2005.
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Tabla 6. Diferencia entre cliente, consumidor y comprador.

Client La persona que compra con frecuencia en el mismo establecimiento,
iente

tienda o empresa.

. La persona que al final consume o usa un producto y/o servicio
Consumidor _

(puede no ser el comprador directamente).

La persona que realiza la accion de compra (a veces coincide ser el

Comprador

consumidor).

Elaborado por: Ma. Belén Saldafia.

Quizas, el criterio mas relevante dentro de la demanda en el sector travel retail
esta vinculado con el trafico de pasajeros. El desarrollo del sector de ventas al
detalle en los aeropuertos cada vez depende mas del aumento de las cifras de
pasajeros. En este punto, se analiza la demanda segun la proporcion del trafico

aeroportuario en distintos periodos.

De acuerdo a las cifras del WART?, el informe de trafico de pasajeros de los
aeropuertos del mundo publicado por el Airports Council International (citado en
Gimenez, 2014), el nimero de pasajeros en el afio 2013 aument6 4.6% hasta
llegar a 6.3 mil millones. Asi se muestran las tasas de crecimiento respecto al
2012, de las 6 regiones geograficas analizadas: Asia-Pacifico (+8.7%), Medio
Oriente (+7%), Latinoamérica y el Caribe (+5.5%), Europa (+3.2%),
Norteamérica (+1.1%) y Africa (+0.5%).

10 WART: World Airport Traffic Report.
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Tabla 7. Trafico de pasajeros en 2012

Total Pasajeros % Crecimiento

Africa 163.302.610 +6,1%
Asia-Pacifico 1.685.367.153 +8,0%
Europa 1.614.933.901 +1,7%
Latinoamérica-Caribe 444.399.160 +7,6%
Oriente Medio 253.810.113 +13,0%
Norteamérica 1.562.073.726 +1,3%
MUNDO 5.723.886.663 +4,4%

Fuente: World anual traffic report.
Autor: DEIFONT Fashion Retail Advisors. (2013, Noviembre 9). El nuevo modelo de
negocio de retail de los aeropuertos internacionales [articulo de blog]. Recuperado de

http://deifont.com/es/2523/new-retail-business-model-airports

Latinoamérica es una de las regiones de mayor crecimiento en el nimero de
pasajeros internacionales segun las cifras del trafico aéreo publicados por el
ACI.

En el Ecuador, el trafico aéreo de pasajeros va en ascenso debido al potencial
del pais como destino turistico y de negocios. Segun las estadisticas del
Proyecto de Fortalecimiento Institucional de las Unidades de Control Migratorio
(Pfiucm), las cifras de extranjeros/as que ingresaron al pais crecié un 14% en
2014, respecto al afio 2013 (Ministerio del Interior, 2015).
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MOVIMIENTO MIGRATORIO
ANOS: 2013y 2014

1.558.121

1.484.227
1.313.653 1.269.916 1.277.509
1.147.549 1.138.577

INGRESO SALIDA INGRESO SALIDA
EXTRANJEROS ECUATORIANOS
m ANO 2013 m ANO 2014

Grafico 9. Movimiento migratorio Ecuador (comparacion afio 2013 y 2014)

Fuente: Ministerio del Interior (2015, 05 de enero) [en linea]. Recuperado de
http://www.ministeriointerior.gob.ec/tag/pfiucm/
Autor: idem.

Evidentemente, el aumento del movimiento migratorio que existe en el pais lo
convierten en factor clave para la expansion del comercio en el sector
aeroportuario y la inversion en retail. Otro de los datos que se desprenden del
Pfiucm, muestra la gran afluencia de extranjeros de paises muy puntualizados

hacia el Ecuador.

Colombia, se destaca como el pais con mayor movimiento al Ecuador (24.12%);
seguido por Estados Unidos, con 16.66%; Pera, 11.28%; Venezuela, 7.69%;
Espafa, 4.34%; otros paises, con una participacion del 35.91% (Ministerio del
Interior, 2015).
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PRINCIPALES PAISES QUE VISITAN ECUADOR

24,12%
16,66%
11,28%
7,69%
4,34%
COLOMBIA ESTADOS PERU VENEZUELA ESPANA

UNIDOS

Grafico 10. Principales paises que visitan Ecuador (%)

Fuente: Ministerio del Interior (2015, 05 de enero) [en linea]. Recuperado de
http://www.ministeriointerior.gob.ec/tag/pfiucm/

Autor: idem.

Por el contrario, el flujo migratorio de salidas de ecuatorianos/as en el 2014 ha
sido +12.10% con respecto al afio anterior (ver Gréfico 9). Los principales
destinos segun datos publicados por el Ministerio del Interior (2015) son:
Estados Unidos con 37.91%; Pera, 17.55%; Colombia, 8.01%; Espafia, 7.86%;

Panama, 5.46% vy el 23.22%, otros paises.

PRINCIPALES DESTINOS DE LOS

37,91% ECUATORIANOS/AS
17,55%
8,01% 7,86%
5,46%
i =
ESTADOS UNIDOS PERU COLOMBIA ESPANA PANAMA

Grafico 11. Principales destinos de los ecuatorianos/as (%)

Fuente: Ministerio del Interior (2015, 05 de enero) [en linea]. Recuperado de
http://www.ministeriointerior.gob.ec/tag/pfiucm/

Autor: idem.
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En particular, las tasas de movimiento de pasajeros a nivel nacional publicados
por el Ministerio del Interior (2015) en bases a los principales aeropuertos
internacionales del Ecuador, indican que el Aeropuerto Internacional Mariscal
Antonio José de Sucre, de Quito, registra el 41.89%, seguido por el Aeropuerto

José Joaquin de Olmedo, de Guayaquil, con el 31.62%.

El gerente del Pfiucm sefald: “Los aeropuertos internacionales del Ecuador,
generan el mayor flujo de movimientos migratorios con el 74.30%, seguido por
el control migratorio terrestre con el 23.32% vy finalmente el maritimo con el
2.38% (Ministerio del Interior, 2015).

Las cifras del flujo de pasajeros en muchos de los aeropuertos internacionales
resultan interesantes para los operadores de ventas al detalle al momento de
invertir en la apertura, ampliacién o adquisicién de las areas de tiendas y zonas
gastronémicas. En ese sentido, influye mucho la disponibilidad de espacios

destinados a plazas comerciales en las terminales aeroportuarias.

En lo que se refiere a la gama de productos, en los aeropuertos predominan en
participacion de ventas las tiendas multirubro; es decir, las que venden “un poco
de todo”. En el sector de retail del Aeropuerto de Guayaquil, podemos
mencionar bajo esta clasificacion a las tiendas libres de impuestos (Duty Free) y
tiendas en régimen fiscal normal (Shop Gallery, Republica del Cacao, etc.)

Aunque el patrén del gasto ha sido y sigue siendo tabaco, licores,
perfumes/cosmeéticos; Ultimamente, la tendencia hacia los rubros de moda,
bisuteria/joyas, electronica y de viaje/accesorios ha mostrado gran impulso
comercial. Ademas, los productos tradicionales locales como artesanias,

souvenirs y productos comestibles tipicos van ganando popularidad.
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Otras categorias de productos y/o servicios dentro del recinto aeroportuario, son

los que ofrecen los restaurantes, centros spa, farmacias, librerias, etc.

3.2. Andlisis de la oferta

Cuando se habla de la oferta, se refiera a la cantidad de productos o servicios
disponibles en el mercado y que pueden variar bajo determinadas condiciones:

regulaciones gubernamentales, competencia, precio del bien ofertado, etc.

Desde el punto de vista del andlisis de la oferta en el sector de retail
aeroportuario, son aquellas empresas que desarrollan su actividad comercial,
ofrecen productos y/o servicios, en los aeropuertos. Asi pues, se incluyen:
- Tiendas libres de impuestos
- Tiendas sujetas a régimen fiscal normal.
- Financieros/bancarios: agencias, cajeros ATM, casa de cambio de
divisas.
- Restaurantes.
- Cafeterias.
- Heladerias.
- Centros de cuidado personal (peluquerias y spa).
- Oftros servicios comerciales: islas de loterias, farmacias, servicio de
embalaje de equipaje, etc.
Dentro del sector sujeto de estudio en el Aeropuerto de Guayaquil, la oferta

comercial y de servicios es amplia y variada.

e Tiendas

En la oferta de tiendas retail en el aeropuerto estan presenten empresas y/o
marcas como Pinto (ropa), Souvenirs Ecuador (artesanias), Duty Free (Dufry
Ecuador), Shop Gallery, Republica del Cacao, Samsung, Libri Mundi

(libros), entre otros.
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Dufry Ecuador y DP Retail destacan como empresas retail multirubro; es decir,
sus tiendas manejan diferentes categorias de productos como: comestibles,
perfumeria, joyas, cosmética, de viaje/accesorios, articulos electronicos,

bebidas de procedencia nacional e importada de las mejores marcas, etc.

Las tiendas Duty Free son las Unicas en el aeropuerto exentas de tasas
fiscales; mientras que el resto de establecimientos opera bajo el régimen fiscal

normal del pais.

RTESANIA

i Moo L/
Figura 11. Aeropuerto de Guayaquil J.J. de Olmedo — Tiendas en la terminal
Fuente: Elaborado a partir de http://www.tagsa.aero/comercio.html#varios
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e Restaurantes

En cuanto a gastronomia encontramos restaurantes, heladerias, comidas
rapidas, café las 24 horas, etc. El conjunto de concesionarios de restaurantes
la componen: American Deli, KFC, KFC Heladeria, Naturissimo, El Espafiol,

Café Duport, Juan Valdez, Astoria, Cajun, entre otros.

Figura 12. Aeropuerto de Guayaquil J.J. de Olmedo — Restaurantes en la terminal
Fuente: Elaborado a partir de http://www.tagsa.aero/comercio.html#varios
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e Otros comercios
El aeropuerto de Guayaquil ofrece ademas agencias bancarias, cajeros ATM,
servicio de embalaje de equipaje, oficinas de correo, agencias de turismo, islas

de loteria y accesorios telefonicos, confiterias, farmacias, telefonia celular, etc.

Los demas espacios comerciales dentro de la terminal aeroportuaria de
Guayaquil, estan sub-concesionadas por Loteria Nacional, Modercel,

Ecuadorian Sweets, Fybeca, Movistar, entre otros.

ichwark Lrd, All rights raserverd)

Figura 13. Aeropuerto de Guayaquil J.J. de Olmedo — Comercios en la terminal
Fuente: Elaborado a partir de http://www.tagsa.aero/comercio.html#varios
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3.3. Andlisis del comportamiento del «shopper»

Desde la perspectiva del retailing actual, Drouin (s.f.) afirma que: “(...) cuando
los consumidores entran a un local, se convierten en una casta diferente: un
shopper”. El término «shopper» es algo poco comun; sin embargo, un shopper
es aquel que en la practica desempefa el rol de comprador en el punto de

venta, quienes toman la decision de compra.

El Shopper Engagement Study de POPAI'! realizado para evaluar los
comportamientos del shopper, demuestra la importancia del punto de venta en
las decisiones de compra. EIl estudio en 1995 relevd, en ese entonces, que
70% de las decisiones se dan en el punto de venta, al 2012 aumenté al 76%
(POPAI, 2012: 2). Los resultados del 2014 muestran que la tasa de decision
in-store sigue en ascenso con el 82% (POPAI, 2014:6).

Hoy, la influencia del punto de venta es ampliamente reconocida. Una vez
sefalado la relevancia del PDV, debemos centrarnos en el estudio del shopper
y el comportamiento en el retail. Es muy probable encontrar varios perfiles de
shoppers. La investigacion de POPAI (2012) identifica cuatro tipos basicos de

compradores.

11 POPAI: Point of Purchase Advertising International - The Global Association for Marketing at Retail.
Asociacion Internacional, sin fines de lucro, dedicada al estudio del retail en general y el marketing en el
retail.
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Comprador presionado Comprador que disfruta

por no tener suficiente ver qué productos nuevos
tiempo, siempre esta hay disponibles, recorrer
apurado. la tienda en general.

El explorador
“Tengo que entrar y salir”

Comprador cuyo objetivo
es gue el viaje de
compras sea de acuerdo
a lo planeado.

Comprador definido por el
deseo de investigar el
mejor precio.

El buscador de El planificador

descuentos

Figura 14. Perfiles béasicos del retail shopper
Fuente: POPAI (2012). Shopper Engagement Study: Media Topline Report
Disefio: Autores.

3.3.1. Perfil del travel retail shopper
La poblaciébn aeroportuaria es un segmento dificil de atraer para los
establecimientos que operan en los aeropuertos; ya que su estancia en la

terminal aérea no es por la oferta comercial expuesta en los puntos de venta.

En un recinto aeroportuario transitan pasajeros, acompafantes y empleados.
No obstante, los negocios que operan en las zonas comerciales de los
aeropuertos se enfocan con particular énfasis en los pasajeros, los «travelers

shoppers».

68



En ese sentido, se ha definido las distintas caracteristicas que presentan un

comprador del sector de retail aeroportuario basados en la informacién

presentada previamente y enfocada en el Aeropuerto de Guayaquil.

Los principales arquetipos del shopper viajero identificados son:

3.4.

Shopper practico: Disponen de poco tiempo antes de su abordaje,
realizan compras de Ultimo minuto. Su consumo es poco y puntual. A
este tipo de pasajero “estresado” le importan las promociones, los
paguetes con diferentes articulos captan su atencién y crear un impulso
de compra. Destacan rubros preferidos como accesorios (revistas) y
comestibles.

Shopper liberal: Poseen el tiempo suficiente para recorrer todo el punto
de venta buscando una variedad de productos. La mayor parte de sus
compras son por impulso. Este tipo de comprador adquiere perfumes,

joyas, chocolates, ropa, etc.

Shopper oportunista: Este individuo viaja poco, pero aprovecha los
viajes para darse ciertos gustos, estd dispuesto a gastar. Su principal
motivacion de compra son los productos de marcas o exclusivos:

tabacos, perfumes y licores, entre otros.

Marco Legal

En esta seccion se presentan algunas disposiciones regulatorias y leyes sobre

las cuales los establecimientos comerciales del Aeropuerto de Guayaquil,

deben enmarcar su participacion. El marco legal ecuatoriano protege el libre

comercio.
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De acuerdo al Cadigo de Comercio (2012), art. 6: “Toda persona que, segun las
disposiciones del Codigo Civil, tiene capacidad para contratar, la tiene

igualmente para ejercer el comercio”.

3.4.1. Entes reguladores

Los principales organismos de control para todos los operadores de comercio
en el Ecuador son:

Superintendencia de Compafiias del Ecuador

“Es el organismo técnico, con autonomia administrativa y econémica, que vigila
y controla la organizacion, actividades, funcionamiento, disolucion y liquidacion
de las compafiias y otras entidades en las circunstancias y condiciones

establecidas por la Ley” (Superintendencia de Compainias, 2014).

Su misién, entre otras cosas, es contribuir al desarrollo confiable y transparente
de la actividad empresarial del pais.

En ese sentido, la Ley de Compafiias (2014) obliga a quienes emprenden
operaciones mercantiles registrarse en la Superintendencia de Compafiias bajo
cualquiera de las cinco especies de comparfias de comercio estipuladas en el
art. 2 de esta ley:

a) La compafia en nombre colectivo;

b) La compafiia en comandita simple y divida por acciones;

c) La compafia de responsabilidad limitada;

d) La compafia anénima;y,

e) La compaiia de economia mixta.
Servicio de Rentas Internas (SRI)
“Es una entidad técnica y autonoma que tiene la responsabilidad de recaudar
los tributos internos que la Ley establece [mediante la normativa vigente], para
poder consolidar en el Ecuador la cultura tributaria por parte de los

contribuyentes sin excepcion” (Servicios Ecuador, 2010).

70



En el marco de la Ley de Régimen Tributario Interno, para identificar a toda
persona natural o juridica que realice alguna actividad econdmica en el
Ecuador, debera inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) con

fines impositivos.

Asimismo, los agentes de comercio en el aeropuerto cumplen con obligaciones

ante otros organismos estatales como:

Registro Mercantil de Guayaquil
El Registro Mercantil es la oficina en la que se realizan las inscripciones de
documentos, actos o contratos que disponen leyes como: La ley de Registro, Ley
de Compaifiias, Cédigo de Comercio, Cdodigo Civil, entre otras. Su jurisdiccion o
alcance es cantonal y funciona en forma desconcentrada registral vy

administrativamente (Registro Mercantil Guayaquil, 2014).

Municipalidad de Guayaquil

Cualquier actividad comercial u otra actividad econdmica (industrial, profesional,
financiera, etc.) deben cumplir con el respectivo municipio. Esto es, realizar el
pago de patentes municipales, 1.5 x mil a los activos totales, contribucion de

mejoras, impuestos prediales, multas, entre otras obligaciones.

Cuerpo de Bomberos de Guayaquil

Todo establecimiento comercial debe contar con el permiso de funcionamiento
otorgado por el Cuerpo de Bomberos. Ademas, cancelar la tasa calculada por
éste en funcion del riesgo de incendio del negocio y obtener el visto bueno del

Inspector de Bomberos.

Una de las leyes principales que regula la actividad de los comercios en el

Ecuador, incluyendo a los del aeropuerto, es:
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Ley Orgénica de Regulacién y Control del Poder de Mercado
La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado protege a los
consumidores, a los empresarios, pero sobre todo a los pequefios y medianos
productores, de los abusos derivados de la alta concentracion econémica y las

practicas monopolicas (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2014).

Esta Ley en su art. 7 considera como poder de mercado cuando un operador
econdmico es capaz de incidir significativamente en el comportamiento del

mercado (Ley Organica de Control de Poder de Mercado, 2011).

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado a través de la ley
“garantiza a las empresas reglas claras y transparentes para competir en
condiciones justas y que sus logros puedan darse por eficiencia y no por
practicas tramposas o desleales” (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo,
2014).

Entre otras leyes importantes tenemos:

Codigo Tributario del Ecuador
Las normas establecidas en el Cdodigo Tributario “(...) regulan las relaciones
juridicas provenientes de los tributos, entre los sujetos activos y los

contribuyentes o responsables de aquellos” (Codigo Tributario, 2009: art.1).

Cdodigo de Trabajo del Ecuador

El Cbodigo de Trabajo es un documento juridico laboral que “regula las
relaciones entre empleadores y trabajadores y se aplican a las diversas
modalidades y condiciones de trabajo” (Codigo del Trabajo, 2005:art. 1). El
organismo técnico rector del escenario laboral en el Ecuador es el Ministerio de

Relaciones Laborales.
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Adicionalmente, los espacios comerciales sub-concesionados dentro del
Aeropuerto de Guayaquil, deben ajustarse a instrucciones de entidades como:

Terminal Aeroportuaria de Guayaquil S.A. - TAGSA

La empresa privada TAGSA con el objetivo de operar y administrar el
aeropuerto de la ciudad de Guayaquil con los mas altos estandares de
seguridad, servicio y calidad, se encarga también de regular el correcto
funcionamiento de los establecimientos ubicados dentro de la terminal aérea;
por ejemplo, supervisar la apertura de locales a la hora establecida, cuidar la

imagen de las zonas comerciales, etc.

Direccion Nacional de Antinarcoticos

En el area de control de trafico y micro tréfico interno de sustancias sujetas a
fiscalizacion, la unidad de control de antinarcéticos del aeropuerto vigila
situaciones sospechosas al interior de la terminal aérea. Si fuera el caso de
entrega de mercaderias a locales (area internacional), realiza el proceso de

revision de las mercaderias.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Después de concluir la parte que prepara el estudio del tema, resulta til iniciar
la fase de recoleccion de informacion. En este capitulo se desarrolla el marco
metodoldgico utilizado en el presente trabajo; es decir, todo lo referente al tipo
de investigacion, los métodos, técnicas u otras variables aplicadas para

recopilar los datos.

Asi pues, el desarrollo de esta investigacion tiene como finalidad fundamental
plantear una alternativa de solucion a los problemas existentes alrededor de las
operaciones del departamento de compras de mercaderia de un negocio de
retail aeroportuario; la cual consiste en el disefio de un manual de

procedimientos.

En esta parte se intenta conocer a profundidad el funcionamiento del
departamento de compras de la empresa Cia. Retalil.

4.1. Tipo de investigacion
La investigacién, metodoldégicamente, comprende varios campos disciplinarios.
Es necesario para ello, precisar el tipo de investigacion que va a dirigir el

estudio a fin de establecer de qué manera los datos seran recopilados.

En ese contexto, Camacho (citado en Corredor & Romero, 2008) sefiala: “la
eleccion del tipo de investigacion es importante porque de este depende la
estrategia de investigacion, el disefo, la recoleccion de datos, el muestreo y el

proceso (...)".
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Dicho tipo de investigacion debe estar relacionado con la problematica de
estudio, el propdsito u objetivos planteados, las estrategias, ademéas de otros

aspectos propios de la investigacion.

Con el objeto de disefiar un Manual de Procedimientos aplicado al
departamento de compras de mercaderia de un negocio de retail aeroportuario
en la ciudad de Guayaquil, se consider6 para el trabajo, un tipo de

investigacion cualitativa.

Vera (s.f.), sobre la investigacién cualitativa, explica:
...es aquella donde se estudia la calidad de las actividades, relaciones, asuntos,
medios, materiales o instrumentos en una determinada situacién o problema.
La misma procura por lograr una descripcion holistica, esto es, que intenta

analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad en particular.

Quecedo & Castafio (2002), por su parte, definen a “la metodologia cualitativa
como la investigaciébn que produce datos descriptivos: las propias palabras,

habladas o escritas, y la conducta observable”.

La investigacion con enfoque cualitativo recolecta datos sin medirlos
numéricamente; como en el caso de esta investigacion, en donde el proceso de

recoleccién de los datos utiliza técnicas no cuantitativas.

A través de la investigacion cualitativa se obtuvo informacion, mayormente de
forma verbal, referente a las actividades diarias realizadas por el personal clave
en el proceso de compras; documentos y sistemas que utlizan para la
ejecucion de tareas; las areas vinculadas al departamento; politicas internas,

funciones y responsabilidades al interior del area de estudio.
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Considerando las caracteristicas del problema de investigacion y el objetivo del

trabajo, también se utiliza la investigacion exploratoria y a nivel descriptivo.

De caracter descriptivo ya que el proposito del estudio es describir los
procedimientos del area de compras; y exploratoria, pues se investigaron los
problemas derivados de la carencia de un manual de procedimientos en el

departamento.

4.2. Modalidad de la investigacion

Esta investigacion se bas6 en una modalidad mixta; es decir, se apoya en una

investigacién documental y de campo.

La investigacion documental es aquella que se realiza a través de la consulta de
documentos (libros, revistas, periddicos, memorias, anuarios, registros, cédices,
constituciones, etc.). La de campo o investigacion directa es la que se efectla
en el lugar y tiempo en que ocurren los fenébmenos objeto de estudio. La
investigacidon mixta es aquella que participa de la naturaleza de la investigacion
documental y de la investigacion de campo. (Zorrilla, 1993:43 citado en
Grajales, 2000).

La investigacion de campo se llevé a cabo en las oficinas de la empresa Cia.
Retail, ubicada en la ciudad de Guayaquil, lo cual permitié recoger informacion
relevante directamente del area de estudio, representada por el Departamento
de Compras, con la finalidad de conocer la situacién actual del funcionamiento

del departamento y facilitar el disefio del manual de procedimientos.
La investigacion de tipo documental consistio en buscar informacion a partir de

los archivos del departamento y en general cualquier documentacién

proporcionada para el desarrollo del trabajo.
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4.3. Poblacion y muestra

4.3.1. Poblacion

“‘Poblacion es el total de individuos o elementos a quienes se refiere la
investigacion, es decir, todos los elementos que vamos a estudiar, (...)"
(Hurtado & Toro, 1998: 79).

Para realizar la investigacion se determind como poblacion objetiva a los
empleados que laboran en la empresa Cia. Retail involucrados en el proceso de
compra y reposicion de mercaderia.

Esta poblacion, por contener un limitado nimero de elementos, se consideré
como una poblacion finita, la cual estuvo constituida y distribuida de la siguiente

manera:

Tabla 8. Componentes de la poblacidon objetiva

Nro. de
Cargo
personas
Jefe de Compras 1
Jefe de Logistica 1
Asistentes de Compras 3
TOTAL 5

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autores.

Toda la poblacién, asi como la jefa del area de Recursos Humanos y la
Contadora, fue consultada con la finalidad de obtener la informacién requerida

para el desarrollo de la investigacion.

4.3.2. Muestra
Debido a que el tamafio de la poblacion objeto de estudio es reducido no fue

necesario recurrir a la aplicacion de técnicas de muestreo.
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4.4. Metodologiay técnicas de investigacion
4.4.1. Meétodos de investigacion

Los métodos de investigacion aplicados son los siguientes:

4.4.1.1. Método inductivo

Este método de investigacion va del estudio de lo particular a lo general.
“‘Empleamos el método inductivo cuando de la observacion de los hechos
particulares obtenemos proposiciones generales, o sea, es aquel que establece
un principio general una vez realizado el estudio y analisis de hechos y

fendmenos en particular’ (Vasquez, 2008).

En este trabajo, la metodologia inductiva se emplea cuando a partir de los datos
recopilados se llegara al correcto disefio del manual de procedimiento aplicado

al departamento de compras.

4.4.1.2. Método analitico
“Este método es un proceso cognoscitivo [del desarrollo de conocimientos], que
consiste en descomponer un objeto de estudio separando cada una de las

partes del todo para estudiarlas en forma individual” (Bernal, 2006).

Con el fin de conocer mejor la situacién del area de estudio, el uso del método
analitico se evidenciara en el analisis FODA realizado al departamento de
compras y de esta manera se evalla la importancia del manual de

procedimientos como instrumento de trabajo.

4.4.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion usados fueron:

4.4.2.1. Primarias

a) Reunidn inicial con las asistentes de compras de la empresa Cia. Retail.
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b) Observacion directa al personal del departamento de compras en la

ejecucion de las actividades (observacion participante).

c) Entrevista semiestructurada al jefe del departamento de compras.
Se elabor6é una guia de preguntas (ver Anexo 5) a desarrollarse en la

entrevista personal con el jefe de compras.

d) Entrevista no estructurada al jefe de Logistica, Recursos Humanos y a la
Contadora.
Como complemento a la fase investigativa exploratoria se realizaron
entrevistas breves, a manera de conversacion, a estas fuentes de

informacion adicional.

Las fuentes primarias fueron claves en el proceso de investigacién, pues
proporcionaron recomendaciones y observaciones a tenerse en cuenta en el

disefio del manual de procedimientos.

4.4.2.2. Secundarias

a) Revisiébn documental (formatos, archivos fisicos o digitales, reportes) y de
otros materiales de tipo informativo del area de compras de la empresa
Cia. Retalil.

b) Se utilizo el internet como instrumento de consulta permanente.
La elaboracion de este proyecto de titulacion estd respaldado por citas
bibliograficas, conceptos y teorias obtenidas a través de otras fuentes

secundarias de informacion como textos, tesis 0 monografias, revistas, informes

técnicos y demas herramientas.
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4.5. Diagnostico

A continuacion se presenta la informacion resultante en la fase de recoleccion

de datos ejecutada bajo las técnicas anteriormente descritas.

4.5.1. Evaluacion general del Departamento de Compras

En el levantamiento de informacion acerca de la situacion actual del
Departamento de Compras, se procedio con la investigacion sobre la estructura
organizacional, diagnoéstico interno y externo del area, funciones vy

responsabilidades del personal.

4.5.1.1. Ubicacién del area de compras dentro de la estructura
organizacional
El organigrama es la representacion grafica de la estructura organizacional, da

una idea del esquema de las distintas areas de una organizacion.

Para describir a la empresa Cia. Retail de manera rapida es indispensable

conocer el organigrama (Figura 15), este nos muestra la cadena de mando

desde el nivel superior hasta los niveles bajos.

Para conocer las relaciones jerarquicas y lineas de autoridad que intervienen en
el proceso de compra y reposicion de mercaderia, es necesario analizar la
estructura organizacional del area de compras basandose en el organigrama de

la empresa.
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Gerencia

General
_____________ Responsable de
. Salud y Seguridad
A5|stente_ de Ocupacional
Gerencia
AR R
Departamento Departamento - Bodeaa Departamento Departamento
de Ventas de Compras g Contable de RR.HH.
[ \ [ [
Jefe de Ventas Jefe de Supervisor de Contador Jefe de RR.HH.
‘ Compras Logistica
Supervisores ‘7 As;‘;’:;ssde ‘7 Opz:;;:zsade L Asistentes Mensajero é":r';;ir';il‘;:

L Vendedores

RESUMEN DE PLANTILLA DP RETAIL

MANDOS ALTOS

1

MANDOS MEDIOS

3

CONTADOR

1

SUPERVISORES

4

OPERATIVOS

41

ADMINISTRATIVO

12

TOTAL EMPLEADOS

62

Figura 15. Estructura organizacional de la Empresa Cia. RETAIL

Fuente: Informacion proporcionada por la compafia.
Elaborado por: Autores.

El organigrama de la empresa Cia. Retail refleja claramente la estructura real

de cada departamento, por tanto el personal conoce las jerarquias y sus jefes

inmediatos a quienes dirigirse o reportar la ejecuciéon de sus actividades diarias,

entre otros.
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4.5.1.2. Descripcion de funciones del personal del departamento y de
areas vinculadas

A partir de la investigacion en documentos y archivos generales del
departamento se detalla las funciones y responsabilidades que actualmente

desempefia el personal del departamento o de &reas vinculadas a éste.

DENOMINACION DEL CARGO: JEFE DE COMPRAS

NIVEL: MANDOS MEDIOS
REPORTA A: GERENCIA GENERAL
DEPARTAMENTO: COMPRAS

PERSONAL A CARGO: ASISTENTE COMERCIAL (3)

RESPONSABILIDADES BASICAS:

Planificar, organizar y controlar las actividades a desarrollar en el departamento.
Dirigir el personal a su cargo; responsable de programar, coordinar, ejecutar y
controlar la adquisicion de mercaderia que necesita la empresa para mantener
un inventario disponible en tienda procurando que dicha mercaderia se reciba a
tiempo, en las cantidades necesarias, con la calidad y precios mas
convenientes.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

1. Generary controlar el Presupuesto y/6 Planificacién de su area.

2. Busqueda, seleccion y negociacidbn con nuevos proveedores: negociar

margenes, dias de crédito, categoria de productos, etc.
3. Archivar contratos con proveedores respecto a negociaciones.

4. Comparacion de precios de productos con mercado local (Centros

Comerciales, demas tiendas del Aeropuerto).
5. Andlisis y aprobacion de nuevos productos presentado por los proveedores.

6. Andlisis de venta de cada proveedor para proceder a descontinuarlo si es

gue el caso amerita. Esto sera aprobado por la Gerencia General.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Andlisis, revision de stock y aprobacion de notas de pedidos de mercaderia.
Envio del pedido al proveedor y seguimiento hasta su llegada a bodega.

Aprobar 6rdenes de compra de mercaderia.

Aprobar los cambios de precios de mercaderia.

Mantener comunicada a Gerencia General acerca de las variaciones en los

precios de los productos.

Revision, sello y firma en los respectivos documentos soportes a las

ordenes de compra.

Visita a Bodega principal 2 veces al mes para revisar devoluciones
pendientes y posibles mejoras en el proceso.

Dar soporte al Supervisor de Logistica.
Elaboracion de reportes de resultados para Gerencia.

Analisis de: venta por proveedor, variacion anual, 80/20 de proveedores e
items por tienda en ventas y en margen, meses de stock por proveedor,

tienda y global.

Atender reclamos de clientes en cuanto a productos.

OTRAS FUNCIONES RELACIONADAS

17.

18.

19.

20.

Cumplir con las disposiciones del Reglamento Interno de la Compaifiia.
Cumplir con todos los procedimientos del Departamento.

Cumplir con otras responsabilidades que el Jefe inmediato le asigne para el

logro de los objetivos del Departamento.

Velar por el cumplimiento de Politicas y Procedimientos dentro del
Departamento.
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DENOMINACION DEL CARGO: ASISTENTE COMPRAS ACCESORIQOS,

PERFUMERIA, COSMETICA.

NIVEL: ADMINISTRATIVO
REPORTA A: JEFATURA DE COMPRAS
DEPARTAMENTO: COMPRAS

PERSONAL A CARGO: NINGUNO

RESPONSABILIDADES BASICAS:

Coordinar, gestionar y ejecutar todas las actividades operativas del érea,
relacionadas con la compra, ingreso y seguimiento de la mercaderia.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

1.

Revision del stock y elaboracion de notas de pedido de productos de
reposicion para revision del Jefe de area. Envio del pedido al proveedor y

seguimiento hasta su llegada a bodega.

Coordinar con proveedores la fecha del despacho de los pedidos en los
dias establecidos por Bodega para luego coordinar con este Departamento

Su recepcion.

Realizar Ordenes de Compra y coordinacion con bodega para su ingreso.
En caso de existir diferencias o faltantes tramitar la nota de crédito con el

proveedor o en su defecto el envio del faltante.

Dar seguimiento de los pedidos realizados, que lleguen a bodega los dias

establecidos y comparar con los pedidos enviados inicialmente.

Recibir facturas de compras y cortes de venta, verificar los datos con la
mercaderia recibida y con los cortes de ventas y entregar a contabilidad con

los respectivos soportes.
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10.

11.

Archivar documentos varios, notificaciones, catalogos de productos,
Ordenes de Compra, cortes de venta con la copia de las facturas y/o guia

de remision, confirmacion de cuadre de stock, etc.

Gestion de producto en sistema: creacion de nuevos productos, cambio de
precio, descripcion, modificacion de atributos. Descontinuar codigos previa

solicitud del Jefe Comercial.

Dar seguimiento a devoluciones, para que el proveedor retire el producto de
bodega y entregue la respectiva nota de crédito para su entrega en
Contabilidad.

Colaborar con las tiendas velando por que los locales estén abastecidos de

todos los cédigos que hay en bodega.

Elaborar cortes de venta y enviarlos a los proveedores junto al stock para la
confirmacion del cuadre de inventario. Dar seguimiento para la entrega de
la factura correspondiente al corte y para la confirmacién del cuadre de

inventario por parte del proveedor.

Elaborar cortes mensuales correspondientes a los proveedores en
consignacion, enviarlos a Contabilidad junto al stock al cierre para que este

departamento pueda realizar las provisiones correspondientes.

OTRAS FUNCIONES RELACIONADAS

12.

13.

Cumplir con las disposiciones del Reglamento Interno de la Compaiiia.

Cumplir con todos los procedimientos del Departamento.

14. Cumplir con otras responsabilidades que el Jefe inmediato le asigne para el

logro de los objetivos del Departamento.
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DENOMINACION DEL CARGO: ASISTENTE COMPRAS COMESTIBLES

NIVEL: ADMINISTRATIVO
REPORTA A: JEFATURA DE COMPRAS
DEPARTAMENTO: COMPRAS

PERSONAL A CARGO: NINGUNO

RESPONSABILIDADES BASICAS:

Coordinar, gestionar y ejecutar todas las actividades operativas del area,
relacionadas con la compra, ingreso y seguimiento de la mercaderia.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

1.

Revisién del stock y elaboracién de notas de pedido de productos de
reposicion para revision del Jefe de area. Envio del pedido al proveedor y

seguimiento hasta su llegada a bodega.

Coordinar con proveedores la fecha del despacho de los pedidos en los
dias establecidos por Bodega para luego coordinar con este Departamento

Su recepcion.

Realizar Ordenes de Compra y coordinacion con bodega para su ingreso.
En caso de existir diferencias o faltantes tramitar la nota de crédito con el

proveedor o en su defecto el envio del faltante.

Dar seguimiento de los pedidos realizados, que lleguen a bodega los dias

establecidos y comparar con los pedidos enviados inicialmente.

Recibir facturas de compras y cortes de venta, verificar los datos con la
mercaderia recibida y con los cortes de ventas y entregar a contabilidad con

los respectivos soportes.

Archivar documentos varios, notificaciones, catadlogos de productos,
Ordenes de Compra, cortes de venta con la copia de las facturas y/o guia

de remision, confirmacion de cuadre de stock, etc.
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10.

11.

12.

13.

Gestion de producto en sistema: creacion de nuevos productos, cambio de
precio, descripcion, modificacion de atributos. Descontinuar codigos previa

solicitud del Jefe Comercial.

Dar seguimiento a devoluciones, para que el proveedor retire el producto de
bodega y entregue la respectiva nota de crédito para su entrega en
Contabilidad.

Colaborar con las tiendas velando por que los locales estén abastecidos de

todos los cédigos que hay en bodega.

Elaborar cortes de venta y enviarlos a los proveedores junto al stock para la
confirmacion del cuadre de inventario. Dar seguimiento para la entrega de
la factura correspondiente al corte y para la confirmacion del cuadre de

inventario por parte del proveedor.

Elaborar cortes mensuales correspondientes a los proveedores en
consignacioén, enviarlos a Contabilidad junto al stock al cierre para que este
departamento pueda realizar las provisiones correspondientes.

Realizar a inicios de cada mes un andlisis de productos por caducar para
determinar si los productos se van a vender segun el promedio mensual, o
si debemos enviarlo a devolucion, realizar transferencia entre locales.
Revisar este reporte con el jefe comercial para determinar como proceder y

si es que se realizara una promocién con el proveedor.

Coordinar el envio de degustacion de los proveedores.

OTRAS FUNCIONES RELACIONADAS

14.

15.

16.

Cumplir con las disposiciones del Reglamento Interno de la Compaiiia.
Cumplir con todos los procedimientos del Departamento.

Cumplir con otras responsabilidades que el Jefe inmediato le asigne para el

logro de los objetivos del Departamento.
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DENOMINACION DEL CARGO: SUPERVISOR DE LOGISTICA

NIVEL: JEFATURA

REPORTA A: GERENCIA GENERAL
DEPARTAMENTO: BODEGA

PERSONAL A CARGO: OPERARIOS DE BODEGA (4)

RESPONSABILIDADES BASICAS:

Planificar, organizar y controlar las actividades a desarrollar en el departamento.
Dirigir el personal a su cargo; responsable del abastecimiento de los locales de
venta y de la recepcion adecuada, a tiempo y de control de calidad de la
mercaderia que se destinara para la venta con la documentacion
correspondiente en cada caso.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

1.

2.

Apertura y cierre de bodega.

Revision de equipos y maquinarias de trabajo (computadoras, maquina

zebra, camidn).
Coordinacion de recepcion de proveedores para entrega de mercaderia.

Supervision de la recepcion de mercaderia: control de calidad de productos,

verificacion del buen estado, fechas de caducidad en comestibles.

Reporte al area de compras de sobrantes o faltantes de mercaderia en
procesos de entrega de parte del proveedor, para su posterior

regularizacion.

Reporte al area de compras de las guias de remision de recepcion de
mercaderia de parte del proveedor para posteriormente recibir orden de

compra formal del proceso.

Verificacion de orden de compra vs bono de ingreso.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Asignacion y distribucion de tareas de colocacion de tickets de cédigos y

precios a la mercaderia.
Supervisar y controlar la correcta ubicacion de la mercaderia en la bodega.

Atencion a pedidos de mercaderia de reposicion para los locales de ventas.

Distribucién de las tareas a Operarios.

Atencion a Supervisores de Ventas para entrega de mercaderia: revision de

items solicitados y preparados.
Reporte al area de compras de proveedores atendidos.
Supervision de entrega de mercaderia por devolucién al proveedor.

Manejo de archivo de vales de devolucion y posterior envio a
departamento comercial y de auditoria.

Reuniones de trabajo con el personal: mejora de procesos, novedades en
general, nuevas disposiciones de parte de la Gerencia o Administracion

General.

Supervision de los procesos en general para evitar fraudes en la entrega-
recepcion de mercaderia de parte del personal interno y de los

proveedores.

Control de inventarios de mercaderia en bodega vs sistemas.

OTRAS FUNCIONES RELACIONADAS

18.

19.

20.

Cumplir con las disposiciones del Reglamento Interno de la Compaiiia.
Cumplir con todos los procedimientos del Departamento.
Cumplir con otras responsabilidades que el Jefe inmediato le asigne para el

logro de los objetivos del Departamento.
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4.5.1.3. Anélisis FODA

El andlisis FODA es un instrumento de diagnostico que puede aplicarse a
cualquier situacion u objeto de estudio (persona, departamento o areas,
empresa) basandose en la evaluacion de Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.

Para determinar la situacion actual del Departamento de Compras se procedio
a evaluar los recursos internos y factores externos que repercuten en el
funcionamiento del area, con el objetivo de relacionar las fortalezas y
debilidades del propio grupo de trabajo con las oportunidades y amenazas del

entorno.

Fortalezas: Aspectos positivos con que cuenta el departamento: recursos que

posee, capacidades y habilidades del personal, etc.

Oportunidades: Factores positivos que deben aprovecharse del entorno en el

que actua el departamento.

Debilidades: Aspectos negativos sobre los que hay que actuar para reducirlos o

eliminarlos.

Amenazas: Factores negativos externos al departamento que impiden lograr

objetivos internos.
A continuacion el resultado del analisis FODA realizado al Departamento de

Compras, con la colaboracion del personal de la empresa quienes aportaron

ideas y opiniones en las entrevistas realizadas.
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F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

Tabla 9. Matriz FODA (a.): Factores internos FORTALEZAS-DEBILIDADES

FORTALEZAS

Personal con perfil profesional competitivo.

Imagen del departamento de compromiso,

responsabilidad, trabajo de equipo.

Personal con experiencia y conocimientos en el area
o puestos afines.

Sistemas que apoyan en las actividades que se
realizan en el departamento (Sistema de compras

ORACLE, Internet y diversos utilitarios).

Espacios de trabajo adecuados (oficinas

ergonomicas) y herramientas de trabajo apropiadas.

Sistemas en red que facilitan la comunicacion entre

todas las areas.

La jefatura del area lleva varios afos en la empresa
(aprox. 7 afnos) ha desempefado otros cargos

dentro de la misma.

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

DEBILIDADES

Las asistentes de compras son relativamente
nuevas (menos de 1 afno).

Movilidad en los puestos pero problemas en la
ejecucion de actividades y tareas del area por
desconocimiento de procedimientos.

Funciones definidas pero no difundidas claramente

al personal.

Politicas establecidas pero no difundidas al

personal.

Procedimientos establecidos pero no documentados
formalmente (manejo informal de la informacién -

procedimientos informales).

Poca supervision y control.

Relaciones informales entre departamentos dificulta

las coordinaciones internas.

Falta de manuales de procedimientos.
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o1

02

03

04

05

Tabla 10. Matriz FODA (b.): Factores externos OPORTUNIDADES-AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Sistemas avanzados reducen tiempo de ejecucion
de actividades y tareas agilizando el proceso y

optimizando recursos (humanos, fisicos).

Nuevo sistema de trabajo.

Equipo de trabajo recién integrado.

Disefio e implementacion de un manual de
procedimientos de compra y reposicion de
mercaderia puede mejorar el desempeio del

departamento.

El asesor profesional en temas laborales requirio
necesario el disefio de manuales que puedan
auxiliar al correcto desarrollo de las actividades

dentro de la empresa.

A1

A2

A3

A4

AMENAZAS

Informalidad de ciertos proveedores en cuanto a
entrega de documentos (facturas, notas/créditos,
guias de remision) y cumplimiento con plazos de

entrega.

Proveedores fuertes pueden ejercer poder sobre la

empresa y sus procedimientos.

Existen departamentos de los que depende el area

que no estan bien definidos.

Las nuevas disposiciones del SRI en cuanto al
manejo de comprobantes electronicos por las
empresas genera retrasos al no estar disponibles los

documentos a tiempo.

Fuente: Investigacion directa.
Elaborado por: Autores.
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4.5.2. Evaluacién del proceso de compray reposicion de mercaderia

Para el correcto disefio del manual de procedimientos propuesto en este trabajo
se requiere el analisis y conocimiento del proceso, revisando de manera
especifica quienes intervienen en el mismo asi como la naturaleza exacta de las

tareas realizadas por el personal involucrado.

4.5.2.1. Elementos del proceso

a. Area usuaria

Area de la empresa encargada de realizar la solicitud de pedidos
(determinacion de requerimiento de productos) hacia la bodega.

b. Bodega
Atiende a pedidos de mercaderia de reposicion para los locales de venta, con
base en las cuales el area de compras adelanta el proceso de compra y

reposicion de mercaderia.

c. Area negociadora
Area de la empresa que gestiona el proceso de compra y reposicion de

mercaderias.

d. Proveedores

Son los encargados de entregar la mercaderia que fue solicitada por el area

o Proveedores

Figura 16. Elementos del proceso de compray reposicién de mercaderia en la
Empresa Cia. RETAIL

Fuente: Investigacion directa.

Elaborado por: Autores.

de compras.

Locales Dpto. de
o de Venta o S ° Compras

AREA
NEGOCIADORA

AREA USUARIA
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4.5.2.2. Levantamiento del procedimiento de compra y reposicion de
mercaderia: narrativa del proceso actual

A partir de la observacion directa e interaccion con el personal del
departamento de compras en la ejecucion de las actividades se detalla la

narrativa del proceso:

De la elaboracién de pedidos:
1. Todos los pedidos de mercaderia que se generan de los locales de venta se

realiza mediante una solicitud de pedido*.

2. El pedido se envia via mail al Supervisor de Logistica, quien se encarga de

revisarlo y preparar el pedido.

*No existe un formato predeterminado de solicitud de pedido, éste se elabora de manera

informal.

De los procesos de Bodega:
3. El Supervisor de Logistica recibe el pedido enviado via correo de parte del

Supervisor de Ventas.

4. Bodega verifica existencias del pedido solicitado para despacho a los
locales. En caso de no haber stock del/los productos, dirige la solicitud de

pedido al Departamento de Compras.

Del proceso de compray reposicion de mercaderia:
5. El asistente de compras recibe y revisa el pedido de Bodega para elaborar

el requerimiento de mercaderia al proveedor (a base de nota de pedido).
6. Elabora la nota de pedido.

7. El asistente de compras envia via mail al Jefe de compras la nota de pedido

elaborada (pre-orden de compra)*.
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8. El Jefe de compras revisa y aprueba el pedido para la compra de acuerdo a

los meses de stock (no > a 2 meses).
9. Envio al proveedor el pedido.

10. Recibe del proveedor la confirmacion del dia de entrega de la mercaderia.

*Se elabora una nota de pedido antes de elaborar la OC definitiva ya que el sistema no admite

cambio al cargar la OC de haber diferencia en la guia de remision vs. factura.

Recepcién e Ingreso de mercaderia

11. Bodega recibe la mercaderia con la guia de remision respectiva.
11.1. Envio via digital de la guia de remision al Departamento de Compras
para cargar la orden de compra.
11.2. Se carga la orden de compra en el sistema para el ingreso de la

mercaderia.

11.3. Las facturas de los proveedores son entregadas en oficina.

Entrega de facturas a Contabilidad

12. El asistente de compras adjunta la factura a la orden de compra, asi como

cualquier cambio de precio o documento adicional (nota de crédito).

13. Entrega al Jefe de compras la factura con sus respectivos documentos

soporte para que sea revisada, sellada y firmada.

14. El Jefe de compras entrega las facturas a Gerencia para que sean

aprobadas.

15. Se entrega a Contabilidad las facturas para el ingreso y proceso del pago.

El levantamiento de la informacion referente al proceso de compra y reposicion
de mercaderia implica un analisis descriptivo del procedimiento utilizando como

herramienta una tabla de actividades de la siguiente manera:
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Tabla 11. Tabla de actividades por area participante

Areas participantes

Area usuaria

Bodega

Compras

Gerencia

Contabilidad

Necesidad
del/los
productos
en locales
de venta

e Emision pedido

de mercaderia

¢ Recepcion de pedidos

e Verificar existencias para
despacho
¢ Falta de stock enviar

solicitud/pedido

e Recepcion mercaderias

e Envio guia/remision

eRecepcién pedido

eElaborar
nota/pedido

¢ Aprobacion de la

compra

¢ Envio del pedido

proveedor

e Elaboracion
ordenes de compra
eRevision, sello y

firma de documentos

¢ Aprobacion de

facturas

e Ingreso facturas
proveedor

e Emitir pago

Producto(s)
en locales

Fuente: Observacion directa.

Elaborado por: Autores.
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4.6. Analisis de lainformacion recopilada

Considerando el analisis y los resultados obtenidos mediante las técnicas
aplicadas de los numerales anteriores para el diagnéstico de la situacion actual
del Departamento de Compras y la forma en que se realizan los
procedimientos, se ha evidenciado lo siguiente:
» Problemas de comunicacion interna por relaciones informales entre
departamentos, puesto que no se han establecido directrices basicas

para el funcionamiento del area.

» Falta de conocimiento de las actividades que se realizan, lo cual ha
provocado duplicidad de los procedimientos o improvisacion en las

actividades.

» A nivel interno, la desinformacion del personal en cuanto a la correcta
ejecucion de las actividades y tareas del departamento trae retrasos en
las demés éareas (contabilidad).

» Los proveedores estan inconformes con el tiempo de espera en que se

les cancela las facturas (demora en pago a proveedores).

» Movilidad en los puestos aunque no existe un documento que describa

las actividades generales y lineamientos principales del departamento.

» Los procedimientos del Departamento de Compras no son formales por
lo que dificulta controlar las tareas del equipo e iniciar acciones de

mejoramiento sobre el proceso.

En el Departamento de Compras actualmente no estan establecidos mediante
un manual los procedimientos, tareas y atribuciones de cada elemento que
interviene en el proceso de compra y reposicion de mercaderia de la Empresa
Cia. Retail, motivo por el cual en el proximo capitulo se presenta una alternativa
de solucidn viable a los problemas existentes para lograr un mejor desempefio

del departamento.
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CAPITULO V
PROPUESTA: Diseio de un Manual de Procedimientos aplicado
al Departamento de Compras de mercaderia de un negocio de

retail aeroportuario en la ciudad de Guayaquil

Considerando el diagndstico sefialado en el Capitulo IV y en relacion al marco
tedrico conceptual del presente documento, se propone como alternativa de
solucién a la problematica del Departamento de Compras de la Empresa Cia.
Retail, el disefio e implementacion de un Manual de Procedimientos para esta

area.

5.1. Tema

Manual de procedimientos para el Departamento de Compras de la Empresa

Cia. Retail aplicado al proceso de compra y reposicion de mercaderia.

5.2. Objetivo

Elaborar un manual que describa el proceso de compra y reposicion de
mercaderia, discriminado en actividades y tareas, que realiza el Departamento
de Compras para mejorar el desempefio laboral del area logrando optimizar la
ejecucion de las actividades de este proceso.

5.3. Justificacion

El disefio de este manual como instructivo de trabajo aporta informacion al
personal para el correcto cumplimiento de los procedimientos referentes a la
compra y reposicion de mercaderia; cada empleado o area comprometida en el

proceso, tendra conocimiento de lo que debe realizar y cémo hacerlo.
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Al mismo tiempo, ayuda a la empresa en las actividades de control interno del

area operativa al proporcionar informacion acerca de la marcha del proceso.

Cia. Retail mediante el manual establecera directrices basicas para el
funcionamiento del area en el proceso de compra y reposicion de mercaderia,
agilizando sus operaciones asi como también minimizando errores y/o

irregularidades entre las areas responsables.

El contar con un manual de procedimientos le da al negocio retail una fortaleza
administrativa que se traduce en ventaja competitiva al asegurar su crecimiento

en el sector de manera sostenida.

5.4. Propuesta

Una vez sefialado el objetivo que se pretende alcanzar con nuestra propuesta
de valor y justificada la elaboracion del manual, se presenta el disefio del

Manual de Procedimientos aplicado al Departamento de Compras:
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5.4.1. Contenido del Manual de Procedimientos aplicado al Departamento

de Compras
*® EMPRESA
[ ]
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</\;</ MANUAL DE PROCEDIMIENTOS
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'etn I I COMPRA Y REPOSICION DE MERCADERIA

DEPARTAMENTO:
COMPRAS

CODIGO: ADM-COMP_REP_MERC-001

1. OBJETIVOS DEL MANUAL

El Manual de Procedimientos en su calidad de instrumento administrativo, tiene

como propositos principales:

» Esquematizar en forma ordenada, secuencial y detallada las operaciones
gue se realizan para la compra y reposicion de mercaderia, indicando los

documentos utilizados en la realizacion de dicho proceso.

» Aportar informacion al personal del departamento sobre la descripcion
del proceso en su conjunto, asi como la relacion de éste con otras areas

de la empresa que intervienen en las actividades asignadas.

» Documentar formalmente los métodos y técnicas de trabajo bajo los
cuales se debe proceder en la ejecucion de las actividades.

» Servir como elemento de consulta y capacitacién para los colaboradores

del &rea, asi como al personal vinculado a ésta.

» Mantener el orden organizacional a través del cumpliendo de las politicas

aqui establecidas.

Por lo tanto, este manual pretende de una manera sencilla, simplificada y
comprensible establecer el correcto proceder para la realizacion de las
actividades del Departamento de Compras.
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DEPARTAMENTO: CODIGO: ADM-COMP_REP_MERC-001
COMPRAS B B

2. ALCANCE DEL MANUAL

El presente manual esta dirigido al personal del Departamento de Compras, asi
como al personal de las areas adscritas a éste que realicen actividades dentro
de la compra y reposicion de mercaderia, para que mediante su cumplimiento

se facilite las acciones de coordinacion interna.
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DEPARTAMENTO:

CODIGO: ADM-COMP_REP_MERC-001
COMPRAS B B

3. MARCO NORMATIVO

3.1. BASE LEGAL

e Cddigo de Trabajo del Ecuador

¢ Reglamento de comprobantes de venta, retencién y documentos

complementarios

¢ Reglamento Interno de Trabajo de la Compafiia

e Reglamento de Seguridad y Salud Ocupacional de la Compafiia
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3.2. POLITICAS

De la efectividad de los pedidos internos.- Los Supervisores de Ventas
gestionaran los pedidos de mercaderia para los locales hacia la Bodega en el
formato que se muestra en el Formato No.1. El pedido debe ser elaborado en
base a la necesidad de cada uno de los locales, considerando sus niveles de

stock.

De la efectividad en las compras.- Toda Solicitud de Compras que se realice
debera estar considerada en el Presupuesto aprobado para el periodo, si la
compra es de un producto emergente o de una necesidad eventual requiere

previamente la autorizacion de Gerencia General para el efecto.

Del personal autorizado para realizar compras.- La gestiébn de compras sera
realizada por el Asistente de Compras. Los pedidos de mercaderia seran

aprobados por el Jefe de Compras.

Del manejo de proveedores.- Sélo se podran efectuar compras a proveedores
seleccionados con anterioridad, que cuenten con toda la documentacion legal

que los faculte a operar con la compaiiia.
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Proveedores de compra: Los proveedores de modalidad compra deberan

entregar la mercaderia con guia de remision en Bodega y la factura en

oficina.

Proveedores de consignacion: Los proveedores de modalidad consignacion

deberan entregar la mercaderia con guia de remision.

Del Comité de seleccion de proveedores.- Los miembros que integran el
Comité de seleccidn para nuevos proveedores seran:

e Gerencia General

e Jefe de Compras

e Jefe de Ventas

De los pedidos al proveedor.- Los pedidos de mercaderia al proveedor seran
enviados en el formato que se muestra en el Formato No.2 y deberan cubrir dos
meses de stock sin excederse, a menos que sea un proveedor autorizado para
tener mas meses de stock, caso contrario requiere la aprobacion de Gerencia

General.

De larecepcion de mercaderia.- Los proveedores seran atendidos de acuerdo
a los horarios establecidos, previamente anunciados y coordinados con el

departamento de Compras.
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Si el proveedor no llega en el horario indicado por el Departamento de

Compras, debera coordinar nuevamente la fecha y hora de entrega.

La recepcion de mercaderia se realizara bajo el siguiente esquema:

DiAS DE ENTREGA DE MERCADERIA
LUNES MARTES | MIERCOLES JUEVES VIERNES

09:00 am - | 10:00 am - | 10:00am - | 09:00am - | NO SE
3:00 pm | 3:00 pm 3:00 pm 2:00 pm | RECIBE

De las comunicaciones.- Toda instruccion o comunicacion que sea inherente

al proceso de recepcion de mercaderia sera via correo electronico.

De la Guia de Remisién: Todas las entregas de mercaderia en Bodega
deberan ser realizados con el documento de respaldo que es la guia de
remision aprobada por el SRI.

De la factura de compra: Se indicara al proveedor que la factura debe tener
los datos de la compafiia ademas de cumplir con el reglamento de emision de

comprobantes que manda el SRI.

Del ingreso de Ordenes de compras.- El Asistente de Compras sera la
persona encargada de ingresar la mercaderia al sistema para generar la orden
de compra final. Para cargar érdenes de compra debera contarse con la guia

de remision revisada por Bodega.
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4. PROCEDIMIENTO DE COMPRA Y REPOSICION DE
MERCADERIA

Elaboracion de pedidos internos

Supervisor de Ventas

4.1. El supervisor de ventas realiza los pedidos de mercaderia de los locales
mediante una solicitud de pedidos (Formato No.1l), obteniendo la
informacion del sistema que le refleja el stock tanto en los locales como

en la Bodega.

4.2. El pedido sera enviado via mail al Supervisor de Logistica, quien se

encargara de revisar y preparar el pedido solicitado.

Supervisor de Logistica

4.3. Recepcioén del pedido via correo de parte del Supervisor de ventas.

4.4. EIl Supervisor de Logistica verifica existencias del pedido solicitado para
despacho a los locales.
4.4.1. Si hay stock del/los productos, asigna a un operario de bodega
para la preparacion del pedido.
4.4.2. Si no hay stock del/los productos, dirige la solicitud de pedido al

Departamento de Compras.
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Asistente de Compras
4.5. Recepcion del pedido via correo de parte del Supervisor de bodega.

4.6. Revisa el pedido de bodega para elaborar el requerimiento de mercaderia

al proveedor.

4.7. Envia al Jefe de Compras el pedido en el Formato No. 2.

Jefe de Compras
4.8. Recepcion de la nota de pedido via correo de parte del Asistente de

Compras.

4.9. Revisa y aprueba el pedido para la compra de acuerdo a los meses de
stock establecidos (no puede exceder a una totalidad de 2 meses a menos
que sea un proveedor previamente aprobado para tener mas meses de
stock).

Asistente de Compras

4.10. Obtiene aprobacién de la compra por parte del Jefe de Compra.

4.11. Envia al proveedor el pedido y asignar la fecha y hora de la entrega de la

mercaderia.
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Recepcidn e Ingreso de la mercaderia

4.12. Bodega recibe la mercaderia con la guia de remision respectiva.

Supervisor de Logistica
4.13. Envia por correo la guia de remision escaneada al Asistente de Compras
indicando cualquier diferencia que exista entre la guia y la mercaderia

realmente recibida.
4.13.1. De haber diferencias en cantidades entregadas debera sefalarse
en el Formulario de novedades (Formato No.3) y enviar junto a la Guia

de remision.

Asistente de Compras
4.14. Recibe el correo con las guias de remision escaneadas por parte de
Bodega, de existir diferencias si fuera el caso:

4.14.1. En proveedores de consignacién, debera comunicarselas al
proveedor para que estos faltantes sean tomados en consideracion en
el cuadre de inventario.

4.14.2. En proveedores de compras, entre guia de remision y factura,
debera comunicéarselas al proveedor para que envie la respectiva nota

de crédito o cambio de factura.

4.15. Elabora la orden de compra en el sistema para el ingreso de mercaderia.
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Entrega de facturas a Contabilidad

Asistente de Compras

4.16. Adjunta a la factura la orden de compra generada del sistema (Formato
No. 4) y cualquier cambio de precio que se haya realizado que genera
diferencias entre la orden de compra y la factura. Adicional de existir se

adjuntard la nota de crédito.

4.17. Entrega al Jefe Comercial la factura con sus respectivos documentos
para que sea revisada, sellada y firmada.

Jefe de Compras
4.18. El Jefe de Compras entrega la factura a Gerencia para que sean
finalmente aprobadas.

Gerencia General
4.19. Entrega las facturas aprobadas a Contabilidad para que se ingresen y se

procese el pago respectivo.
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5. DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE COMPRAS Y REPOSICION DE MERCADERIA
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6. SIMBOLOGIAS
Significado Simbolo

Limites: Inicio o término del proceso.

Actividad: Describe la actividad a desarrollarse.

Inspeccion: Indica una pausa en el proceso.
Involucra un punto de inspeccién por alguien
diferente a quien desarrolla la actividad.

Decisién: Plantea una pregunta breve sobre la
cual se toma alguna decisibn cuando hay dos
opciones para continuar en una u otra via.

Documento: Representa cualquier tipo de
documento que se requiera para el proceso.

Conector de péagina: Utilizado para efectuar un
enlace en la pagina siguiente donde se continta el
flujograma.

Transmision: La flecha quebrada muestra la
transmisiéon de los datos via electrénica.

Transporte: La flecha ancha indica el
movimiento del documento a otra oficina y/o

Jidatjoolr

persona.
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CODIGO DEL DOCUMENTO
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PROVEEDOR| COMPRA
1
2
3
4
5
6
7
a 3
g 7
10
1"
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vV

Orden Nro: 14766

Ave. De las Américas Aeropuerto José Joaquin de Olmedo.

Guayaquil - Ecuador

'etqil Para: 00000

MERCADO ARTESANAL GUAYAQUIL ECUADOR

Forma de Pago: Segln contrato
Mode de Transporte: Temestre
Moneda: Dolares EE.UU.
Forma de Empaque: Cajas
Seguros: For nuesira Cuenta y Orden
Documentos a la orden de: JOOO0(K

Fecha:

13/01/2015

Fagina:

de 2

Cadigo | Descripcidn [ Froveedor [ Marca | Referencia || Cant. | P. Unit. | Precio Total
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El levantamiento de informacion realizado al proceso de compra y reposicion de
mercaderia de un negocio de retail aeroportuario permitié reconocer la
importancia del correcto funcionamiento de las operaciones de un departamento

de compras dentro de la empresa.

En el desarrollo del trabajo de titulacion, hemos analizado la situacion actual del
departamento de compras de la Empresa Cia. Retail; asi como, los
procedimientos que maneja el area en la compra y reposicion de mercaderia,
logrando identificar ciertas deficiencias derivadas de la carencia de directrices

bésicas y controles en las actividades.

Del analisis al departamento de compras de la Empresa Cia. Retail, podemos

concluir lo siguiente:

% Existen procedimientos establecidos pero no difundidos claramente al
personal ni documentados correctamente, lo cual provoca un manejo

informal de la informacion.

R/
L X4

La informalidad en la ejecucion de los procedimientos de compra y
reposicion de mercaderia conduce a problemas de coordinacion interna

entre las areas involucradas originando retrasos en el proceso.

% Deficiente e incompleta capacitacion al personal nuevo del departamento
en temas relacionados con el procedimiento de compra y reposicién de

mercaderia, lo que dificulta su buen desempefio.
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X/
°

X/
°

X/

33

e

El departamento actualmente opera con un software poco amigable al
usuario; esto es, a pesar de que apoya a las actividades que se realizan

no contribuye a agilizar el proceso.

Poco conocimiento de las tareas, atribuciones y responsabilidades que
tiene cada colaborador que interviene en el proceso de compra y

reposicion de mercaderia.

Los errores en las operaciones internas del departamento de compras
impactan negativamente en la relacion de la empresa con los
proveedores, ya que en la mayoria de casos las fallas influyen en el pago

de las facturas.

Al no existir una delimitacion clara en los procedimientos que se llevan a
cabo en la compra de mercaderia, el departamento enfrenta serios
problemas con la informalidad en la que se manejan ciertos proveedores
en cuanto a la entrega de documentos y cumplimiento de plazos

acordados.

La principal fortaleza que tiene el departamento radica en el personal,
quienes pese a no tener un instructivo de trabajo que los oriente
adecuadamente en las actividades y tareas del proceso, son un equipo
responsable y comprometido con la compaiiia.

La deteccion de retrasos, poca organizacion en el trabajo, actividades

reprocesadas, deficiencias de control interno, errores constantes y otras

irregularidades en el departamento de compras de la empresa Cia. Retail

llevaron a proponer una solucion a traveés del diseiio de un manual de

procedimientos que ayude a estandarizar sus procesos operativos.

Del aporte del presente trabajo de titulacién, concluimos:
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X/
°

La realizacion de este trabajo sirvid para obtener un conocimiento mas
detallado de los procedimientos que se realizan para la compra y

reposicion de mercaderia en un negocio de retail aeroportuario.

En base a la informacion obtenida se logr6 documentar los procedimientos
gue realizan los empleados, ajustados a las necesidades de la empresa
sujeto de estudio, enfocandolos hacia una mejor operatividad y eficiencia

del area.

El manual propuesto incluye una adecuada diagramacion del proceso, asi
el personal tiene un mejor conocimiento de las operaciones a realizar

mediante procedimientos esquematizados facilmente.

Se comprobd la importancia de los manuales de procedimientos en su
calidad de herramientas de trabajo dentro de una empresa, pues a traves
de ellos se puede evitar o detectar rapidamente fallas y emprender

acciones correctivas necesarias.
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Recomendaciones

Por lo expuesto con anterioridad, detallamos las siguientes recomendaciones:

% Es necesario implementar un manual de procedimientos que oriente de
manera precisa y controlada todas las actividades del personal, con el
objetivo de disminuir los errores y optimizar el proceso de compra y

reposicion de mercaderia.

% Utilizar el manual de procedimientos propuesto ya que fue elaborado en
base a la situacion actual del funcionamiento del departamento para servir
de guia y elemento de consulta a todas las areas o responsables del

proceso asi como para facilitar la induccion al personal nuevo.

X/
X4

% Una vez que el manual ha sido debidamente aprobado e implementado,
hay que vigilar el fiel cumplimiento de los procedimientos para confirmar

gue no existan equivocaciones por parte del personal involucrado.

X/

% Es importante realizar revisiones periddicas a los procedimientos ya
establecidos de manera que se puedan mejorar y los manuales estén
siempre actualizados, esto fomenta la cultura en la empresa orientada al

mejoramiento continuo.

X/

% El manual de procedimientos debe estar disponible en cualquier momento

para que el personal pueda consultarlo.

Otros aspectos importantes a considerar:

s La empresa debe adquirir un nuevo software que permita agilizar la

gestion operativa en el funcionamiento del departamento de compras.
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% La responsabilidad del departamento de compras no es solamente suplir
con productos para desarrollar la actividad comercial del negocio, sino que
tienen que velar por evitar reprocesos que demoran las operaciones

internas como por ejemplo cancelar las facturas a proveedores.

X/
°

Se debe extender el cumplimiento de las directrices establecidas en el
manual al usuario externo; es decir, a los proveedores, para normar su
cumplimiento con la empresa y evitar inconvenientes al interior de los

procedimientos de la misma.

Contar con un manual de procedimientos le brinda a la empresa una
herramienta diferenciadora garantizando un incremento en la eficiencia y
operatividad de la misma, cuyos beneficios se traducen en un mejor
aprovechamiento de los recursos (humanos, financieros vy fisicos) logrando que

sea competente y crezca de manera sostenida dentro del sector retail.
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GLOSARIO

Anglicismos: Palabras o expresiones del inglés que se integran a otro idioma,

comunmente al espafiol.

Detallista: Personas naturales o juridicas que venden productos directamente

al consumidor final, minorista.

Eclosién: Término que hace referencia a la aparicion o comienzo de un hecho

historico.

Estandarizar: Ajustar a un parametro establecido previamente como patrén o

modelo.

Estrategia multicanal: Se da cuando existen variados canales de distribucion
(tiendas fisicas, catalogos, e-commerce, comercio mévil, etc) que funcionan por

separado.

Estrategia omnicanal: Serie de procesos integrados que funcionan como uno

sélo, sin importar el canal por el que se comercialice.

Fidelizacién de clientes: Estrategia del marketing que consiste en lograr que
un cliente compre o consuma con frecuencia un producto, servicio o marca

concreta.

Franquicia: Relacibn comercial entre dos partes independientes: el
franquiciado, quien paga cierta cantidad de dinero para obtener los derechos de
usar una marca y el franquiciador, quien concede la licencia para utilizar su

marca bajo los términos establecidos mediante contrato.
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Fusién de empresas: Proceso en el cual se agrupan dos o mas empresas
independientes que resuelven la union de sus patrimonios, constituyendo una

nueva sociedad para desarrollar su actividad.

Mercado objetivo: Grupo especifico de la demanda al cual se dirige un

producto o servicio.

Nichos de mercado: Grupo pequeiio, dentro del segmento de mercado, con

caracteristicas y/o necesidades especificas insatisfechas.

Promisoria: Adjetivo que se aplica a algo que representa una promesa. Lo

promisorio se asocia a una situacion prometedora.

Reposicion de mercaderia: Proceso de volver a comprar la mercaderia

necesaria para cubrir la demanda de una empresa/negocio.

Retailers: Palabra en inglés usada para nombrar a las personas o empresas

encargadas de comercializar productos al por menor.

Souvenirs: Vocablo frances, son objetos que se compran como recuerdo de un

lugar visitado en un viaje.

Tienda de conveniencia: Establecimientos no mas de 500 m? con atencién
permanente al publico (abiertos al menos 18 horas al dia) que ofrecen un

amplio surtido de productos entre ellos productos de primera necesidad.

Travel retail: Actividad llevada a cabo en las tiendas ubicadas en zonas libres

de impuestos o cualquier area dedicada a los viajeros.

Ventaja competitiva: Caracteristica diferencial de una empresa respecto a sus
competidores, que le permite tener un desempefio superior y competitivo en el

mercado.
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Anexo la. INFOGRAFIA DE LA HISTORIA DEL RETAIL

Dq

La Historia del sy

Comercio Tradicional

Cuando las personas cultivaban la fierra y se
alimentaban de sus cosechas se dieron cuenta
que los sobrantes podian ser intercambiados
por ofros insumos de necesidad.

Con la llegada del dinero se separan los
productores de los vendedores. La venta
tuvo dos ramas, los que se concenfraron en
el mercado informal y los vendedeores que
vigjaban a fravés del mundo.

Tiendas

Los mercados evolucionan y aparecen las
primeras tiendas de consumo. En el siglo XIX
algunos establecimientos se amplian
convirtiéndose en las primeras tiendas
departamentales.

La evolucion en el transporte da pie para que

se genere el comercio de importacion y
exportacion, con ello se logra tener acceso a
productos internacionales.
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Fuente: La historia del retail [imagen]. (2011). Recuperado de http://leonardo1452.com/la-
historia-del-retail/
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Anexo 2. INFOGRAFIA DEL PANORAMA GENERAL DEL RETAIL
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Fuente: Chilenas Cencosud y Falabella dominan el negocio retail en América Latina [imagen]. (2014). Disponible en
http://www.codigo.pe/marketing/chilenas-cencosud-y-falabella-dominan-el-negocio-del-retail-en-america-latina/
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Anexo 3. INFOGRAFIA DE LOS GRANDES RETAILERS LATINOAMERICANOS
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Fuente: Chilenas Cencosud y Falabella dominan el negocio retail en América Latina [imagen]. (2014). Disponible en
http://www.codigo.pe/marketing/chilenas-cencosud-y-falabella-dominan-el-negocio-del-retail-en-america-latina/
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Anexo 4. INDICADORES DE RIESGO-PAIS

RIESGO-PAIS DE ECONOMIAS LATINOAMETICANAS
(en puntos basicos)
31 DICIEMBRE 2014
Venezuela 2,457
Ecuador 883
Argentina 719
£l Salvador 14
LATIND
REP DOM
Brasil
México
Uruguay
Colombia
Panama
Peri

Chile

Fuente: Riesgo-Pais (EMBI) y Calificacion Deuda Dominicana. (2014). Banco Central de la Republica Dominicana. Disponible en
http://www.bancentral.gov.do/entorno_int/EMBI.pdf
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CUADRO 3 INDICADORES DE RIESGOPARA PAISES EMER GENTES: indice de Bonos db Mercados Emergentss (EMBIS) 1
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1/ Lz informacidnde este cusdro o2 ha acteslizado en la Mota Semanal N° 43 {25 de Diciembre 2014). Correspond 2 a datos promedio del mes.

2/ Indice ela borado por 2l J.F. Morg an gue refieis los retornos del pors Blic de dewds segin =23 =l caso, es decir, de cada pais, de los palses latinoamernicancs yde los paises emangentes
en conjuni. Considera como dewda, eurcbonos, bonos Brad yyen menor medida deudas locales yprésmos. Estos indicadores son promedio para cada penodo ysu disminucon s
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3/ Cien punios bisicos equivalen 3 uno por ciento.

Fuente. Gerencia de Informacion y Analisis Econdmico - Subgerencia de Economia Internacional [archivo en Excel]. (2014).
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Anexo 5. FORMATO DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA

Dirigido al Jefe del Departamento de Compras

Objetivo:

Recolectar informacién relacionada con el procedimiento de compra y
reposicion de mercaderia, asi como también comprobar la importancia de la
implementacion de un documento que registra formalmente las actividades y
tareas del area objeto de estudio.

Guia de preguntas:

1. Solicitar informacion del area relacionada a funciones, tareas y
responsabilidades por puesto.

2. ¢Qué éareas se encuentran vinculadas al departamento y qué
informacion se comparte con ellas?

3. ¢Coémo se desarrolla el ciclo operativo del proceso de compra y
reposicion de mercaderia?

4. ¢;Qué modalidades de compras de mercaderia maneja la empresa?

5. ¢Cual es el mecanismo utilizado actualmente en el area para realizar
los pedidos de mercaderia?

6. ¢Existe un cronograma establecido para realizar los pedidos a
proveedores y la entrega de mercaderia?
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10.

11.

12.

13.

¢Para cuanto tiempo se consideran los pedidos de mercaderia
generados?

Describa los documentos que se originan en el proceso.
¢Quiénes revisan y aprueban los documentos?
¢, Qué sistema usan para cargar 6érdenes de compra?

¢Conoce usted si los procedimientos antes descritos se encuentran
documentados en la empresa?

¢,Como capacitan al personal nuevo del area?

¢cConsidera necesario la implementacion de un manual de
procedimientos en el departamento? Justificar sus razones.
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