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1. LA ADMINISTRACION
a. ldeas clave

Existen tres interrogantes basicos que debemos plantearnos al comenzar el estudio de
la administracion:

« ;Qué es la administracion?

« ;Qué es la empresa?

» ;Qué es lo que hacen en la practica los administradores y qué es lo que deberian
hacer?

Antes de contestar estas preguntas observaremos algunas ideas que son el origen o
punto de partida de lo que debemos analizar.

0 En alguna medida toda accién humana racional es finalista y econdmica.
Finalista significa que persigue un fin, un objetivo. Econémica porque pretende
llegar a esos objetivos con el minimo consumo de recursos, ya que estos suelen
ser escasos y de uso alternativo.

Para alcanzar un objetivo debemos realizar una acciéon. No podemos sentarnos y
esperar que se cumpla solo. Entre los recursos que utiliza el hombre para la
accion de alcanzar sus fines encontramos su tiempo y su esfuerzo, por lo que
aparece la necesidad de aplicarlos correctamente a esa accion, sin malgastarlos.
Esto se logra coordinando las distintas actividades o tareas que debe hacer.

o ;Cudl es la importancia de una buena administracion?

De lo expuesto surge que una buena administracién es indispensable para lograr
con éxito un fin u objetivo. El logro se alcanzara a través de una accion humana,
realizada en forma conjunta por varias personas del mismo grupo, siempre que
mantenga la condicién de ser una accion regular y consciente, no esporadica.

b. {Qué es la administracion?

El primero de los interrogantes es semantico. La palabra administracion se emplea
como “quehacer, funciéon o actividad” frente a distintas situaciones:

« Servicio a...

« Suministro de (administracion de sacramentos)

« Aplicacién de (administracion de tratamiento médico)
« De gobierno o mando (administracién publica)

y 4

Etimoldégicamente, la palabra administrar proviene del latin “administrare” (“ad” que
significa “a” mas “ministrare”, “servir”). De ahi que administracion contiende la idea de
“servicio a..., lo que se puede interpretar como acciones o actividades que estan al

servicio de un fin.
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. {Qué es la administracion de empresa?

La actividad administrativa es una labor por la que el hombre procura lograr la coordi-
nacion de un grupo de acciones humanas finalistas con implicancia econémica. Se
administra para coordinar y llegar mejor al objetivo.

Para justificarla, no debe existir abundancia de recursos o medios, de manera que su
despilfarro no importe. Recordemos que los bienes econémicos son escasos.

Es funcion de la administracion lograr la coordinacién de las actividades para minimizar
costos, sacrificios o esfuerzos (monetarios 0 no) o maximizar la consecucion de objeti-
vos, evitando duplicaciéon u omisién de operaciones; la realizacion de algunas que, por
ser contrarias, se anulen entre si, determinando lugares, momentos, calidades e intensi-
dades de los esfuerzos.

Los elementos que se destacan en esta actividad son los siguientes:
» Quehacer humano

« Finalidad

« Objetivo interno

« Unién de elementos o recursos

« Actividad operativa

« Fin externo

« Economia de medios

d. ;Quién administra?

Dentro del sistema de la organizacion y respecto de un objetivo determinado encontra-
mos que la administracién esta a cargo de:

« personas que realizan tareas administrativas y otras realizan tareas operativas

« solo individuo, o un grupo u 6rgano colectivo que desempenan esta tarea.

« todos los niveles organizativos (excepto el mas bajo, en el que sélo administran su
actividad individual) desarrollan tareas administrativas.

Por ello, es un error pensar que sélo pueden ser administradores quienes ocupen
cargos superiores. Los autores Koontz y O’'Donnell sostienen: “Todos aquellos de quie-
nes otros dependen, en todos los niveles y en cualquier tipo de empresa (...) deben ser
considerados como administradores”.

e. Funciones de los administradores
Por lo visto, el administrador no realiza sélo tareas administrativas o de coordinacion de
las ajenas, sino que también se ocupa de actividades propias. Por lo tanto, también se

ocupa de las operativas:

« Vinculadas a la administracién del personal: seleccion, contratacion, evaluacion, entre-
namiento y compensacion.

« Vinculadas a la representacion de un grupo frente a terceros: departamento, empresa,
institucion frente a sindicatos, etc.

y 4
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« Vinculadas a actividades operativas/técnicas indirectas de cargos altos: preparacion
de cuadros contables o estadisticos, evaluacion de proyectos, etc.

« Vinculadas a tratativas o negociacion de operaciones: compras, ventas, creacion de
sucursales, negocios en el exterior, etc.

« Vinculadas a la iniciacién o realizacién de actividades complejas o nuevas: aquellas
gue requieran ensayos para ser ensefadas a subordinados, programas especiales, por
ejemplo, el lanzamiento de productos.

f. Labores operativas y labores administrativas: distribucion del tiempo

Todo administrador distribuye la totalidad de su tiempo en dos grandes labores: opera-
tivas y administrativas. Existen distintos factores que determinan el porcentaje entre
unay otra, entre los que se destacan:

« El tamano del grupo humano administrado: a mayor nimero de personas a cargo,
mayor es la proporcion de tiempo dedicado a tareas administrativas.

« El nivel organizativo en que se encuentre ubicado: a mas alto nivel, mayor proporcion
de tiempo absorbido por estas tareas y viceversa: cuanto mas inferior sea la categoria,
mayor sera la cantidad de tiempo operativo.

g. {Qué deberia hacer el administrador?
Sabemos que el administrador debe realizar obligatoriamente sus tareas administrati-
vas. Pero esto no es absoluto respecto de las operativas, las que pueden ser realizadas

por un empleado. Debemos considerar: el tiempo y el nivel organizativo.

« El tiempo que es utilizado para labores operativas resta del correspondiente a las
administrativas. Ademas, suponiendo que la especializacién de una persona aumenta la

productividad, cuanto mayor tiempo dedique a su actividad administrativa, mejor sera.

« El nivel organizativo en que se encuentre el administrador se debe analizar, puesto
que trabajo administrativo que no se efectle significara falta de coordinacion del
grupo o bien serd necesario que administradores adicionales se encarguen de ello,
aumentando los costos administrativos.

h. Objetivo del gerente

En cualquier tipo de organizacién -sea o no lucrativa—, el objetivo l6gico y publicamen-
te deseable de todos los gerentes debe ser el de crear un beneficio: un ambiente en el
cual los empleados puedan lograr metas de grupo en el menor tiempo, con menos
dinero, menos materiales e menos insatisfaccion personal.

Pensemos en la importancia de este objetivo. No sélo se refiere al superavit econémico,
sino también al ahorro de tiempo y recursos, al logro de un ambiente que facilite a todo
el personal alcanzar sus objetivos tanto individuales como grupales y a la permanencia
de la organizacion en el tiempo.

y 4

=
O
-
wn
LU
O
4




« ;Por qué la permanencia de la organizacién?

El hombre actual ha encontrado en la organizacién la forma adecuada para hacer frente
a la mayor parte de sus necesidades. Cada una de ellas entrega algo —un producto o un
servicio— que representa el sentido primario o el motivo que lleva a su existencia. Por
otro lado, recibe a cambio “alimento” ($) que le permite sobrevivir y crecer.

Estas organizaciones estan conectadas por una multitud de interacciones que realizan
organismos denominados “mercados” (los hombres).

« ;Qué otra forma existe para considerar el objetivo?

Otra forma consiste en decir que los objetivos deben ser productivos. Se define la
productividad como la razdn entre insumos y resultados en un lapso de tiempo con la
debida consideracion de calidad.

RESULTADOS
INSUMOS

PRODUCTIVIDAD =

Asi, la productividad puede mejorarse al acrecentar la produccién con los mismos insu-
mos, disminuir los insumos y al mantener la produccién o cambiar la razén favorable-
mente, incrementando la produccién y disminuyendo los insumos.

Ademas, esta implica eficiencia y eficacia en el desempeno individual y organizacional
—productividad organizacional-. La eficacia es el logro de los objetivos y la eficien-
cia es la obtencion de los fines con la cantidad minima de recursos.

Todo lo explicado en pdrrafos anteriores implica una serie de tareas o funciones que
son realizadas por los directivos de una empresa. Estas son:

« Qué deben hacer: PLANIFICAR

« Como lo deben hacer: ORGANIZAR

« Como lograr que lo hagan: DIRIGIR

« Verificar la efectividad de sus esfuerzos: CONTROLAR

El proceso administrativo es un proceso permanente y continuo que conlleva la
realizacién de otros procesos, tales como la planificacién, la organizacién, la
direccion y el control.

Administrar los medios que se tienen para alcanzar el objetivo significa coordinarlos entre
siy encaminarlos o dirigirlos de la mejor forma hacia el logro esperado.

Por lo explicado, se pueden mencionar algunas caracteristicas de la administracién:

1) la administracion sigue un propdsito: no importa si el objetivo es implicito o expli-
cito (conocido o no por todos los miembros de la organizacién), lo que importa es que
se persiga algo especifico. El éxito dependera del buen uso de los recursos disponibles
y del esfuerzo compartido por el grupo de trabajo. Un administrador eficaz sabe guiar
a sus subordinados por el camino correcto.

y 4
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2) La administracion es un medio notable para ejercer un verdadero impacto en
la vida humana. Administrar implica influir en el ambiente de trabajo. Esto es crear un
clima organizacional adecuado para obtener mejores resultados y una colaboracién en
la accion. Administrar serd entonces facilitar el camino y los medios para alcanzar los
objetivos, comprender los objetivos personales del grupo de trabajo, estimularlos para
su desarrollo y crecimiento personal. Permite obtener mejores resultados y una colabora-
cién en la accion.

3) La administracion esta asociada generalmente con los esfuerzos de un grupo:
las personas logran en grupo aquello que individualmente no pueden alcanzar. Una
empresa tiene vida a través del equipo que la forma: individualmente una persona no
puede alcanzar los objetivos generales de una organizacion. Ademas, cada miembro del
grupo comparte y da continuidad a los esfuerzos en beneficio de la organizacién como un
todo.

4) La administracion se logra trabajando en equipo: la sinergia administrativa se
define como la reunién o el acuerdo entre las partes que forman ese todo para realizar
las funciones que los lleven a un objetivo comun. La sinergia se caracteriza por el 2 + 2=
5. Participar en la administracién requiere principios de liderazgo, que permitan remplazar
el trabajo individual por el trabajo motivado del equipo completo. Es permitir que las
personas asciendan en los niveles de la organizacién y rompan con estructuras de
especializacion, adecuandose a los cambios mediante objetivos bien establecidos que
logren el éxito con el esfuerzo de todos. La direccién o don de mando es la relaciéon en
que una persona o lider influye a otras para trabajar unidos, espontaneamente, en labo-
res relacionadas para cumplir con los objetivos deseados.

5) La administracion es una actividad: si bien se puede utilizar indistintamente la
palabra direccidn, el término mas aceptado al generalizar el significado es “administra-
cion”.

La administracién no es una persona, es la actividad que ella (o grupo de ellas) realiza.
Administrar o dirigir una empresa es aplicar una de las herramientas mas efectivas de la
ejecucion, hacer lo adecuado para llegar al fin (eficacia).

La buena administracion es quien pone en movimiento la voluntad de lograr objetivos y
transforma los deseos de logros en respuestas satisfactorias, en éxito. Es quien ayuda a solu-

cionary coordinar estas tareas y proporciona los medios para atenuar o disminuir conflictos.

6) La efectividad administrativa requiere el uso de ciertos conocimientos, aptitu-
des y practica: la eficiencia trata de hacer las cosas adecuadamente, mientras que la
efectividad se relaciona con hacer las cosas adecuadas. Trabajar con eficiencia y efica-
cia es lograr en la forma adecuada aquello que se considera correcto o lo esperado. La
eficiencia organiza el funcionamiento de las partes o tareas, mientras que la coordina-
cién de esas partes permite lograr con eficacia los resultados deseados.

La habilidad técnica y los antecedentes de una persona pueden ayudar en una buena
gestion, pero fundamentalmente debe aplicar herramientas que le permitan administrar
con eficacia.

y 4
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7) La administracion es tangible: la identidad de una buena administraciéon queda en
evidencia por el resultado de sus esfuerzos. Toda organizacion tiene su propia identi-
dad, personalidad o cultura organizacional que la distingue. Distintas fuerzas interac-
tuan para determinar esta cultura: propésito, tamafo y estructura particular de la orga-
nizacion; actitud de directivos hacia subordinados; capacidad y métodos utilizados
para dirigir y controlar; comportamiento de los subordinados y comprension de sus
necesidades basicas que determinan su conducta; las relaciones dentro del grupo de
trabajo y entre diferentes grupos de la organizacién; factores de naturaleza fisica que
directa o indirectamente influyen sobre la conducta humana.

Debido al efecto que tiene este clima sobre la satisfaccion de las necesidades psicoldgicas y
sociales del personal, y sobre el logro de objetivos de la organizacién, la administracién
debe poner mucha atencidn en el tema, desarrollando las herramientas necesarias para
que el resultado compense y traduzca los esfuerzos realizados.

2. ;QUE ES LA EMPRESA?
a.La empresa como sistema

El concepto mas amplio de empresa expresa que es un conjunto de acciones en busca
de objetivos bajo condiciones de incertidumbre. La definicion tradicional sostiene que
es un sistema que se inserta en un medio en el que se relacionan los factores clasicos de
la produccién y toma de él determinadas caracteristicas que formaran la identidad
necesaria para lograr su objetivo econémico de producir bienes o servicios.

Una empresa es una unidad econémico-social, integrada por elementos humanos,
materiales y técnicos, que tiene la finalidad de obtener utilidades a través de su partici-
pacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, hace uso de los factores producti-
vos (trabajo, tierra y capital).

Es una unidad formada por un grupo de personas, bienes materiales y financieros, con
el objetivo de producir algo o prestar un servicio con fines lucrativos.

DENOMINACION
RECURSOS CONTENIDO PRINCIPAL TRADICIONAL
* edificios * materias primas
Materiales o * maquinas * materiales
L. . B Naturaleza
fisicos *  equipos * tecnologia de
* instalaciones produccién
* capital * renta
Financieros * flujo de dinero * financiaciones Capital
* crédito * inversiones
* directores . .
. ; * funcionarios
erentes .
Humanos g‘ * empleados Trabajo
* jefes L
) * técnicos
* supervisores
* mercado de * consumidores o .
L . . No tiene
Mercadolégicos clientesy usuarios .
) correspondencia
competidores
. . * planeacion * direccién
Administrativos P L, Empresa
* organizaciéon * control
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Desde el punto de vista econdémico, la empresa es una organizacién de los recursos
naturales, econdmicos y humanos, con fines de lucro, que puede tener diversa natura-
leza juridica y diferentes objetivos de explotacion.

« Recursos naturales: materia prima, energia, suelo, etc.

« Recursos econémicos: capital, maquinarias, sistemas informaticos, etc.
« Recursos humanos: mano de obra

« Naturaleza juridica: sociedad anénima, de personas, colectiva, etc.

« Objetivos de explotacién: agroindustrial, servicios, comercio, etc.

Actualmente, estudiamos la empresa como un sistema complejo en el que se mezclan
una gran cantidad de factores econémicos, sociales y de relaciéon con el medio. Ante
esta situacién cobra gran importancia la organizacién de la empresa, base de su buen
funcionamiento. La organizacion se lleva a cabo a través de su divisién en areas funcio-
nales mas o menos especializadas.

b. La empresa y su actividad econémica. Sectores de actuacion

Segun la naturaleza de la actividad que desarrolla, encontramos cuatro sectores
productivos:

« Primario: extraccion de materias primas o su transformacion en productos semi
elaborados.

« Secundario: manufacturaciéon de productos finales a partir de materias primas o
productos semielaborados.

« Terciario: servicios a los particulares, a otras empresas e, incluso, al Estado.

« Cuaternario: servicios de gestion de la informacién y otros bienes intangibles.

Una clasificacion alternativa es:

a.Industriales: su actividad engloba la produccién de bienes mediante la transformacion
de la materia o extraccion de materias primas. Las industrias, a su vez, se clasifican en:

- Extractivas: explotacién de recursos naturales, ya sea renovables o no renovables.
Ejemplos: las pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

- Manufactureras: transforman la materia prima en productos terminados y pueden ser:

» de consumo final: producen bienes que satisfacen de manera directa las
necesidades del consumidor. Por ejemplo: prendas de vestir, muebles,
alimentos, aparatos eléctricos, etc.
« de produccién: estas satisfacen a las de consumo final. Ejemplo: maquina-
ria ligera, productos quimicos, etc.

b. Comerciales: son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién primor-
dial es la compra/venta de productos terminados. Pueden clasificarse en:

- Mayoristas: venden a gran escala o a grandes rasgos.

- Minoristas (detallistas): venden al menudeo.

- Comisionistas: venden de lo que no es suyo, dan a consignacion.

y 4
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c.La empresay el empresario

Toda empresa es un ente con personalidad juridica propia, es decir, capaz de adquirir
derechos y contraer obligaciones en forma indistinta a los sujetos propietarios. No
debe confundirse entonces la empresa con el empresario, que es quien asume la repre-
sentacion y/o titularidad de aquella.

El empresario cumplird las funciones destinadas a buscar una combinaciéon adecuada
entre los factores clasicos de la produccién, de manera de obtener los resultados espe-
rados por la organizacion.

Esta combinacion adecuada tiene dos aspectos a considerar:

« El primero es de caracter econémico, puesto que el empresario redne los capitales
necesarios, escoge el lugar, agrupa la mano de obra, compra materias primas, usa un
presupuesto y otros elementos materiales e inmateriales que se requieran para
emprender la actividad.

« El segundo considera una combinaciéon comercial, ya que el empresario deberd anali-
zary decidir sobre el precio de los distintos factores de la produccién y negociar su retri-
bucion.

d.La empresay el entorno

La empresa estd inserta en un entorno que la rodea e influye. El éxito de la misma
dependera de la habilidad para adaptarse a los requerimientos del medio aprovechan-
do oportunidades y sorteando riesgos.

Este ambiente o entorno esta integrado por todos los actores y fuerzas que afectan esa
capacidad de la empresa para negociar el camino a los objetivos.

« ;Quiénes son los actores que intervienen en la actividad de la empresa en forma
directa?

Existe un microambiente de relacién con la empresa, formado por los actores inmedia-
tos del sector donde se desenvuelve y que afectan su capacidad para servir a los merca-
dos (compradores, clientes o consumidores). Son, basicamente, los proveedores, los
intermediarios, los clientes mismos, los competidores y el publico en general que
puedan repercutir con sus decisiones en los objetivos generales de la empresa o pueda
estar interesados en su existencia.

« ;Cudles son las fuerzas clave externas o indirectas que afectan esa actividad?

Esta formado por seis fuerzas principales que, segun sus caracteristicas y comporta-
mientos, pueden afectar la actividad de la empresa. Podemos mencionar: la demogra-
fia, la economia, el ambiente natural o fisico, la tecnologia, la politica y la cultura.

e.La empresa y su organizacion funcional

El empresario es quien resume en su persona las diversas tareas que se desarrollan en
la vida de la empresa. Siendo una pequena empresa, podra desempenar las distintas
funciones, pero cuando se trata de una dimensiéon mayor, necesitara organizarla de tal
manera que pueda delegar funciones en otros.

Esta organizacién que realiza el empresario de su empresa puede ser informal —nacida
de los propios conocimientos o de sus aptitudes para administrar- o puede ser formal

y 4
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o racional, basada en los conocimientos que brinda la Ciencia de la Administracion
sobre organizaciones y normas técnicas para su conduccion.

Esta racionalidad se basa en la elaboracién de un programa o planificacién de la activi-
dad de las personas que integran la empresa, de tal forma que se organicen sus labores
eficientemente y se coordine el funcionamiento eficazmente. Todo ello se debe ajustar
al tipo de organizacién al que sirve el programay a las necesidades y ambiente de la
organizacion.

Para conseguir estos resultados se disefia una estructura formal que define puestos de
trabajo y cargos que ocupan las personas, estableciendo reglas administrativas para
desempenarlos. El propdsito de la racionalizacién es partir de la divisiéon del trabajo y
establecer métodos en operaciones rutinarias para disminuir riesgos en su realizacion y
centralizar las funciones y controles.

f. Areas funcionales de la empresa

FUNCIONES/DEPARTAMENTOS MAS COMUNES EN LAS EMPRESAS:

F fa

'EMPRESA _

tjfl

Podemos definir funcion como “el conjunto de actos de especializacién, mas o menos
homogéneos, que se ponen bajo la responsabilidad de una persona, al tender a un fin
unitario”. En la practica, cada funcién, constituida por diversos actos empresariales, esta
organizada en un departamento. Se distinguen dentro de una empresa las siguientes
areas funcionales:

« Area de produccion

Es el area encargada de trasformar la materia prima en productos y servicios termina-
dos, utilizando los recursos humanos, econédmicos y materiales (herramientas y maqui-
naria) necesarios para su elaboracién. Entre las principales funciones del area de
produccion, el mantenimiento y reparacion de maquinaria o equipo, el almacenamien-
to de materia prima, producto en proceso, producto terminado y el control de calidad.

y 4
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La produccién comprende cuatro fases:
- Planificacidn, antes del proceso fisico.

- Programacidn: se trata de distribuir los recursos materiales y humanos dispo-
nibles entre las distintas tareas de la mejor manera posible. Es decir, decidir qué
tareas hay que hacer, quién tiene que hacerlas y con qué recursos cuenta.

- Operacion: parte practica de la produccion y que depende de cada proceso
productivo.

- Control: una vez ejecutada la tarea hay que comprobar los resultados obteni-
dos. Estos controles sirven para informar a los departamentos y para que si es
conveniente rectifiquen y reconduzcan el proceso de produccion por la senda
deseada. El objetivo del plan de produccién consiste en intentar ajustar la
produccion a la demanda futura, es decir, hay que producir lo que se vaya a
demandar y disponer de los recursos necesarios para ello.

Investigacion y desarrollo puede tratarse tanto de desarrollo de productos como de
procesos de fabricacién. Lo basico de la i +d es la experimentacién y el trabajo sobre
nuevos conceptos.

- Area de finanzas

Es el drea que se encarga del é6ptimo control, manejo de recursos econémicos y finan-
cieros de la empresa, esto incluye la obtencién de recursos financieros tanto internos
como externos, necesarios para alcanzar los objetivos y metas empresariales y al mismo
tiempo velar por que los recursos externos requeridos por la empresa sean adquiridos
a plazos e intereses favorables.

La corriente monetaria en una empresa viene definida, dentro del ciclo productivo, por
dos flujos de dinero:

- Una corriente de fondos que sale de la empresa como consecuencia de la
adquisicion de bienes y servicios de todo tipo.

- Una corriente, en sentido contrario, constituida por las aportaciones de los
socios, fondos publicos, las ventas y por las obligaciones de créditos bancarios.
En esta drea se desempenan distintas funciones como la administracién de los
recursos materiales de la empresa, contabilidad, planificacion econémica y
fiscal entre otras.

Respecto a la funcién financiera de la empresa, esta hace referencia a la administracién
y captacioén de recursos utilizados por la empresa (utilizacién del dinero).

Se pueden distinguir dos tipos de decisiones en materia financiera:
- Inversién: administracion y captacién de fondos

- Financiacion: eleccion entre alternativas propias y ajenas y las estrategias para
utilizarlas de la forma mas conveniente.
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- Area de marketing y ventas

Es el drea que se encarga de canalizar los bienes y servicios, desde el producto hasta el
consumidor o usuario final. Entre las funciones de mercadotecnia podemos mencionar
la investigacion de mercados, el presupuesto, la determinaciéon de empaque, envase,
etiqueta y marca, la distribucién y venta de los productos, la determinacion del precio
de los articulos la publicidad y la promocién.

La gestidn de estas relaciones se puede desarrollar desde una doble perspectiva:

« Estratégica: la funcién del marketing estratégico es identificar el mercado de referen-
cia, analizar y evaluar su atractivo y evolucion, asi como los segmentos actuales y
potenciales que lo integran. Sus actividades serian:

- definir el mercado relevante

- segmentarlo

- cuantificar la demanda y su evolucién
- analisis de la competencia

- comprension del entorno.

« Operativa: se disefian, ejecutan y controlan el conjunto de actuaciones que permiten
desarrollar el plan de marketing-mix, compuesto por cuatro variables: producto, precio,
distribucién y comunicacién.

Asi, sus funciones mas destacadas son:

- Elaboracién de las politicas comerciales, programas y planes de marketing.

- Formulacion las estrategias y desarrollo del marketing-mix y su posterior
ejecucion.

- Mantencién de las relaciones con los clientes.

El estudio de mercado nos permite conocer el comportamiento de los consumidores,
informacion valiosisima. De aqui la necesidad de disponer de un flujo constante de
informacion.

El responsable del departamento de marketing se enfrenta a un mercado que le va a
exigir gran capacidad para adaptarse a los cambios que se producen cada vez de forma
mas rapida. Asi, hay que confrontar la adecuacién de la empresa con las necesidades
cambiantes del mercado, tanto desde el punto de vista de los consumidores como de
los competidores.

Respecto a la funcién comercial, tiene dos direcciones:

« Compras: para conseguir los medios materiales necesarios para desarrollar su activi-
dad productiva o de servicios.

« Ventas: captaciéon y expediciéon de pedidos y servicios postventas (reclamaciones,
repuestos, servicios de asistencia técnica...). La funcién de compras, ademds de conocer
a cada uno de los proveedores o suministradores posibles, se encarga de las condicio-
nes de pago de las mercancias que adquiere, del almacenamiento de los productos
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adquiridos: para evitar su deterioro, disminuir los riesgos de almacenamiento y de
tenerlos siempre localizables para que sean suministrados con facilidad cuando los
precise.

Por su parte, la funcidon de ventas ha de tener un conocimiento profundo del mercado
y saber cuales son los deseos del consumidor, para producir todo aquello que necesitan
los clientes. También se encarga de las condiciones de pago y de promocionar y promo-
ver sus productos por medio de la publicidad.

« Area de recursos humanos (personal)
Es el drea encargada de la direccién eficiente y efectiva del recurso humano de la
empresa. Dentro de las principales funciones de esta area, se pueden mencionar:

Organizacién y recursos humanos dentro de la planificacion estratégica general, debe
tener un lugar destacado la planificacion estratégica de los recursos humanos. Para su
maxima eficacia se deben gestionar bajo una misma responsabilidad, las funciones de
organizacion y recursos humanos. Se pueden diferenciar cuatro subareas:

1. Organizacién: encargada del disefio, mantenimiento y modificacion de la
estructura organizativa de la empresa para lograr sus objetivos.

2. Planificacién: define las necesidades cuantitativas y cualitativas de recursos
humanos.

3. Desarrollo de los recursos humanos: implica la adecuacién de las actitudes,
conocimientos y potencialidades del personal para el logro de los objetivos de
la empresa, con una doble finalidad, o contar con el personal adecuado en cada
periodo o asegurar a cada miembro de la empresa el maximo desarrollo de sus
potencialidades y la utilizacion éptima de sus capacidades.

4, Relaciones laborales (encargados de la negociacion colectiva, interpretacién
de acuerdos, fondos sociales...) y administracion del personal (relaciones labo-
rales, ndbminas, relaciones con la administracién y la seguridad social, control de
presentismo).

« Area de administracién y direccién

La funcion de administracion es una funcién de caracter general, que tiene como obje-
tivo conseguir la coordinacion de todas las dreas de la empresa. Su misiéon fundamental
es controlar, conservar y dirigir todas las actividades que se desarrollen en la empresa,
relaciondndolas entre si y con el mercado que les rodea. Se ocupa de actividades
relacionadas con la fijacién de objetivos en la empresa y el establecimiento de las medi-
das necesarias para alcanzarlos. Las tareas que desarrolla son:

- Planificacion: consiste en determinar el futuro deseado y los medios necesarios para
alcanzarlo. Dentro de ésta se realizan las siguientes tareas: fijacion de objetivos, estudio
del entorno, andlisis interno, estudio de alternativas y concrecion de estrategias

- Organizacion: ordenar los medios materiales y humanos y establecer las relaciones
entre ellos, indefinidita, persigue establecer una estructura formal

- Direccidn: con esta funcién se pretende influir en las personas para que contribuyan
con su trabajo a la consecucién de los objetivos empresariales.
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- Control: es una actividad intimamente unida a la planificacion, pues se lleva a cabo a
través de la comparacién entre planes y realizaciones. Su propésito es descubrir desvia-
cionesy corregirlas, debiendo para ello analizar las causas que las provocan. Ademas de
la eliminacién de errores mediante el control se consigue informes que seran utilizados
para posteriores decisiones

g. Cultura organizacional

Es importante inculcarles a los miembros de la empresa la cultura organizacional. Para
esto se emplean herramientas como historia de la organizacién, rituales corporativos,
simbolos materiales y lenguaje. Es esta cultura organizacional lo que da limites a las
acciones del gerente. Esa cultura hara que los gerentes planeen, organicen, dirijan y
controlen de una manera particular. Algunos temas de culturas organizacionales actua-
les son:

« Cultura ética: tolerante al riesgo, poco tolerante a la agresividad.

« Cultura de innovacién: favorece el cambio.

« Cultura sensible al cliente: personal sociable buscando la satisfaccién del cliente.

« Cultura de diversidad: diversidad de la fuerza de trabajo (raza, etnia, edad).

« Cultura de la espiritualidad: reduce el estrés y busca involucrarse y relacionarse entre si.

3. FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION

a. {Qué es proceso administrativo?

Un proceso administrativo es una serie o una secuencia de actos regidos por un conjun-
to de reglas, politicas y/o actividades establecidas en una empresa u organizacién, con
la finalidad de potenciar la eficiencia, consistencia y contabilidad de sus recursos huma-
nos, técnicos, financieros y materiales.

Las etapas del proceso administrativo son conocidas con las siglas PODP de planifica-
cién, organizacion, direccién y control. Estas cuatro fases son ciclicas y repetidas por

cada objetivo establecido por la empresa u organizacién. Generalmente, estas etapas
son divididas en dos grandes fases:

- Fase mecanica: planificacion (qué hacer) y organizacion (cémo hacer)

« Fase dinamica: direccién (cémo se esta haciendo) y control (cémo se hizo)

y 4

=
O
-
2]
L
O

—
S




/ Secuenciaideal de las actividades administrativas \

AMBIENTE EXTERNO

PLANEACION: los ORGANIZACION: los
administradores usan administradores disponen
planes para pensara — y asignan el trabajo, la
través de objetivosy autoridady los recursos
acciones. paralograr los objetivos
con eficiencia.

> |

CONTROL: los DIRECCION: los
administradores aseguran administradores coordinan
que la organizacionse los esfuerzos de los
desplace haciasus miembros de la
objetivos. < — organizacion paraalcanzar

los objetivos.

K AMBIENTE EXTERNO j

1. PROCESO DE PLANEACION

La planeacion consiste en un plan o un modelo integrado y predeterminado de las
actividades futuras. Esto requiere de aptitud para prever, observar en conjunto, ver
intencionadamente hacia adelante, de modo de determinar qué, cuando, dénde debe
hacerse el trabajo, los componentes que el trabajo requiere, la contribuciéon de cada
uno de tales componentes y la forma de lograrlo.

Por lo tanto, planificar es determinar los objetivos a lograr en un futuro, decidir por anti-
cipado un determinado curso de accidn entre varias alternativas posibles y las tareas a
realizar para alcanzar ese fin. Se encuentra intimamente ligado con la “teoria de las
decisiones’, pudiendo diferenciar dos partes:

4 N

Qué es planificar

e No se puede predecir el porvenir: se pueden
inventar porvenires... Se pueden prever
diversos porvenires, pero se debe escoger y
desear un porvenir. E. Faure y otros

y 4

e Es un proceso intelectual, previo a la
realizacion de accidn que se tiene para
planificar, utiliza la prevision para fijar los

k objetivos y el control para evaluar la eficacia. )
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a. planeamiento estable: formado por objetivos, politicas y procedimientos
b. planeamiento dindmico: representado por estrategias, programas, tacticas
El concepto comprende los siguientes elementos:

1. Objetivo: el aspecto fundamental al planear es determinar los resultados
que se esperan alcanzar.

2. Cursos alternativos de accion: al planear es necesario considerar diversos
caminos para conseguir los objetivos.

3. Eleccion: la planeacién implica la determinacion, el analisis y la eleccion de
la decision mas adecuada.

4, Futuro: la planeacién trata de prever situaciones futuras o inciertas.

El alcance en el tiempo, la amplitud y el nivel decisorio define tres jerarquias de planes
dentro de una organizacién.

/7~ TIPO DE PLAN CONCEPTO DECISION HORIZONTE \
Planeacion estratégica Como se percibe el futuro.
Vision y Misién Aspiraciones basicas que persigue el Estratégica Largo plazo
grupo en forma permanente.
Planeacion estratégica Fines hacia los que se dirige la Estratégica Largo plazo
Objetivos y Metas actividad de la organizacién. Tactica Mediano plazo
Resultados que se desea alcanzar Corto plazo
transcurrido un tiempo especifico
Planeacion estratégica Cursos de accion alternativos, que
Estrategias muestran la direccion y el empleo Estratégicas Largo plazo
general de los recursos y esfuerzos
Planeacion estratégica Enunciados orales o escritos que Estratégica Largo plazo
Politicas especifican intenciones y Tactica Mediano plazo
preferencias a tener en cuenta a la Operativos Corto plazo
hora de la toma de decisiones
Planeacion operativa Esquema que muestra la secuencia
Procedimientos de actividades y el tiempo requerido Tactico Mediano plazo °
para efectuarlas
Planeacion operativa Indican como utilizar los recursos en Z
Programas actividades rutinarias u operativas Operativos Corto plazo
‘O
Planeacion operativa Son planes que anticipan la cantidad e
Presupuestos de ingresos y egresos para un Operativos Corto plazo P
periodo determinado.
[ )
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/Cinco ingredientes basicos para definir un plah

-RECURSOS: ;De qué elementos dispondremos para alcanzar el objetivo
previamente establecido? ;Si no disponemos de ellos, podemos conseguirios?
¢ Podemos realmente controlarlos?

-ACCIONES: ;Qué se debe hacer para alcanzar el objetivo establecido? ¢Cual
es la sucesién de actividades? ¢ Cual es su interrelacion? ¢Cual es el orden de
prioridades?

-PERSONAS: ;Cuales, cuantas y de qué perfil se requiere? ;Qué acciones
debe ejecutarcada persona? ¢ Estan disponibles estas personas?

-CONTROLES: ;Qué mecanismos debemos establecer para medir el
cumplimientode las acciones, pasos, progresos, etc.?

-RESULTADOS: ;Qué resultados reales y concretos se pretenden alcanzar con
la o las estrategias? ¢ Pueden ser cuantificados? Estos resultados, en conjunto,

&aseguran el logro del OBJETIVO global o estratégico previamente establecido’?j

Bibliografia:

Chiavenato, I. (1995). Introduccion a la Teoria General de la Administracién. Buenos
Aires, Mc Graw-Hill.

Hermida, J.; Kastika, E.; Serra, R. (1993). Administracion y Estrategia. Buenos Aires, Ed.
Macchi.

Koontz, H y Weihrich, H. (1994). Administracion. Una perspectiva global. Buenos Aires,
Mc Graw-Hill.

Apuntes de clase.
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PARA TRABAJAREN CLASE
1. Analice el siguiente caso y confeccione el organigrama correspondiente:

PEN S.A. se dedica a la produccién y comercializacién de lapiceras para venta masiva,
siendo su Unico producto los boligrafos no recargables en 4 colores, llamados “PEN
COLOR". La empresa estd estructurada de la siguiente forma:

o Directorio: Juan KIP- José KIP- Oscar KIP

0 Juan Kip, que es el presidente de la empresa, hace las veces de Gerente General.

0 José Kip se encarga del area de ventas y publicidad.

0 Oscar Kip es el responsable de la produccién.

o El cargo de Gerente de finanzas esta ocupado por un contador publico de 65 afos
quien tiene, ademas, la misiéon de reorganizar la empresa.

0 De Oscar Kip dependen: un jefe de compras, un jefe de fabricacion, un jefe de alma-
cenes y un jefe de expedicion.

0 De José Kip dependen un Jefe de ventas para Capital y Gran Buenos Aires, un Jefe de
ventas para el interior del pais y un Jefe de publicidad.

0 Del Gerente de finanzas dependen: un jefe de créditos y cobranzas, un Jefe de tesore-
ria, un Jefe de contaduria un jefe de personal.

2. Responda el siguiente cuestionario que le permitira afianzar e integrar los conceptos
desarrollados.

a) ;Qué es la administracion?

b) ;Cual es el ambito de aplicacién de la administracién? Mencione ejemplos conside-
rando que la administracion es aplicable a estas dos situaciones que se mencionan:

- cualquier tipo de organizacién y,

- en todos los niveles jerarquicos de una misma organizacion.

¢) ;Por qué cree usted que la administracion es un proceso? ; jen qué consiste dicho
proceso?

d) ;Qué es la planificacion administrativa?
e) ;En qué consiste la funcién de organizar?
f) ;Qué es la direccidon administrativa?

g) ;Qué entiende usted por control?

y 4

h) ;Por qué el objetivo deseable de todo gerente es crear beneficios?, ja qué se refiere
la preocupacion de los gerentes por lograr un ambiente de trabajo favorable?

i) ;Cuando el desempefio organizacional e individual se considera “productivo”?
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MODULO 2 - INTRODUCCION AL MARKETING

1. ;QUE ES EL MARKETING?

a. Definiciones posibles

b. Conceptos esenciales de marketing. Necesidades, deseos y demandas; producto;
valor, costo y satisfaccidn; intercambio, requisitos para su existencia

2. CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
a. Comportamiento de compra
b. Segmentacion de mercados

3. FACTORES EXTERNOS

a. La evaluacion del contexto externo de la empresa
- Informaciéon de marketing
- Comportamiento de los competidores

4. MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING OPERATIVO
a.Ventaja comparativa y ventaja competitiva
b. Planes y estrategias
- {Qué es una estrategia?
- Tipos
c. Decisiones de productos, precios, canales de distribucién y publicidad
d. Combinacién o mix del marketing
e. Control de marketing
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1. {QUE ES EL MARKETING?

Mas que una moda, el marketing es una necesidad de las empresas. Incluso, es posible
pensar que muchas empresas utilizan técnicas de marketing sin saberlo.

Es que la palabra marketing, en si, es aplicada a distintos significados y no siempre es
bien usada adecuadamente, por lo que se presta a confusion y a discusidn sobre para
qué sirve esta disciplina.

Si pedimos a algunos empresarios que nos den una definicion sobre el marketing,
seguro nos dirian que es “vender”,“hacer publicidad” o hacer una“investigacion de mer-
cados” Y mucha gente no relacionada a la vida de una empresa hablaria de “estos mar-
ketineros que hacen tanto show”.

Lo cierto es que el desconocimiento sobre el marketing hace que no se lo aproveche en
su verdadera dimension.

Peter Druker dice: "Es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de
compra del consumidor en demanda efectiva".

El consumidor es quien decide qué comprar, dénde, cuando, cuanto pagar. El consumi-
dor tiene el poder para ubicar una marca en el podio del triunfo porque “le da lo que
busca” o de sugerir a sus conocidos que no compren ese producto “porque no es buena
la calidad”.

En el tiempo y detras de estos escenarios tan lejanos, fue desarrollandose el marketing,
disciplina que naci6 en Estados Unidos durante el periodo de posguerra de los afos 40,
con la necesidad de crear un concepto universal que incluyera y coordinara todas las
técnicas comerciales de la empresa para revertir el estado de demanda negativa de los
mercados.

EL CLIENTE ES EL CENTRO

ESQUEMA NUEVA ACTITUD
CONVENCIONAL EMPRESARIA

Alta direccion

Recursos
Humanos

Mandos

TGS CLIENTE

Produccion

Finanzas
Administracion

Personal de contacto Distribucion

CLIENTE
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El marketing toma inicialmente las funciones tradicionales del Departamento Comer-
cial de las empresas (venta, distribucion y publicidad) y agrega nuevas competencias
en pos de un profesionalismo mas dedicado a las necesidades del consumidor que al
producto en si (investigacion de mercados, técnicas de segmentacién, promocion,
relaciones publicas).

Todo el mundo habla hoy del marketing. Las organizaciones comerciales ya no pueden
subsistir con un simple sistema de venta de sus productos. A los viejos conceptos “si no
se fabrica, no hay qué vender”, 0 “si no se vende, no hay qué fabricar’, se agreg6 la nueva
concepcion de los negocios que sostiene que si no se entrega la utilidad esperada
por los clientes respecto del momento, de la forma y la cantidad de compra, no
sirve de nada fabricar ni vender. La nueva postura del marketing se basa en las nece-
sidades de los clientes y en el valor extra de nuestra oferta para los clientes.

El marketing ejerce un profundo efecto sobre la vida de cada uno de nosotros porque
influye y condiciona a la mayor parte de las estructuras sociales.

LA CLAVE DEL MARKETING

MARKETIN @ ORIENTACION

G MERCADO

Muchas veces el hecho de participar en determinados grupos sociales nos lleva a
consumir determinados productos, rara vez consumimos algo fabricado o elaborado
por nosotros mismos, otras tantas veces nos condiciona la existencia de una gran varie-

dad de productos (tamafo, color, composicién, precio) ofrecidos por las empresas,
aunque todos se destinen a la misma funcién.

En general, utilizamos bienes que son producidos por alguna de las numerosas empre-
sas que se dedican a ello.

La extensa cantidad de empresas que quieren acercarse a los clientes potenciales y que
buscan la manera de ser artifices de la satisfaccion del comprador hace que aumente la
oferta y la competencia, para una demanda relativamente estable.

Cada empresa trata de establecer una nueva relacién con los clientes, tratando
de crear productos que sean calificados como tnicos por los consumidores, reno-
vando asi su credibilidad y confianza.

Las necesidades primarias, relativamente homogéneas, que caracterizaron a los gran-
des mercados de las primeras décadas del siglo pasado, hoy se disgregan en pequefas
fracciones.

Los clientes modifican su conducta de compra ante numerosas y variadas soluciones
aportadas por las empresas, los clientes exigen un trato cada vez mas personalizado
para el tratamiento de sus necesidades y deseos, los clientes abandonan la lealtad de
marcas por ofertas y promociones de venta. Mientras tanto, las jugadas estratégicas de
la competencia obligan a buscar nuevos caminos.
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Ya no decidimos sélo si tomar o no agua mineral. Hoy nos toca decidir si queremos en
envase de litro o en botellita individual de 250cc?, si preferimos saborizada, con menos
sodio, Villavicencio o Eco de Los Andes.

Es evidente que en estos mercados cambiantes, sean locales o extranjeros, el éxito no
se logra girando solo sobre la actividad tradicional que desarrolla la empresa.

El triunfo llega si:

« se enfrentan los cambios y la adecuacion necesaria de los negocios,

« si se comprende el comportamiento de la demanda,

« si se analiza la conducta estratégica de la competencia,

« si se consideran las nuevas formas de distribucion de los productos o servicios y

« si se imaginan nuevas acciones de comunicacion para lograr posiciones validas entre
quienes reclaman soluciones para sus necesidades (los clientes)

Asi, toda accién de la empresa al servicio de los clientes implica una gestion para alcan-
zar sus satisfacciones, lo que genera un bien colectivo entre los consumidores. Este
bienestar general que puede reproducir una empresa es el medio para alcanzar objeti-
vos estratégicos y ésta es la esencia de la gestion de marketing, es su filosofia. El pensa-
miento del marketing nos muestra que esa orientacién hacia el mercado es una condi-
cién determinante del rendimiento econédmico y social que resulta de las acciones de la
empresay es la clave del éxito de su aplicacién’.

a) Definiciones posibles

De lo que explicamos antes, se desprende que el marketing se centra en los deseos y
las necesidades del consumidor. Es decir, hay que hacer lo que el consumidor desea
en lugar de hacer lo que deseamos nosotros como empresa.

"Marketing no es el arte de vender lo que se ofrece, sino
de conocer qué es lo que se debe vender".

Si el departamento de Marketing encuentra deseos insatisfechos en el mercado, desarro-
lla el producto que satisface estos deseos y lo comunica mediante una publicidad adecua-
day a un precio 6ptimo, evidentemente, sera mucho mas facil vender el producto.

Sin embargo, el MKT es mucho mas que un conjunto de técnicas para llegar al mercado
o al consumidor final. Es una filosofia, una forma de trabajo que debe dominar todas
las actividades de la empresa.

Esta nueva filosofia guia a las empresas orientadas al cliente o consumidor, es decir,
empresas cuya vision es:

1) Convertir poder de compra de los clientes en productos valorados por ellos, produc-
tos de calidad y productos que les brinda satisfaccion a sus necesidades.

2) El cliente es el centro de sus actividades y todo lo que realiza la empresa lo hace pen-
sando en él.

Si la empresa piensa sélo en la venta, se concentra en sus propias necesidades.

1."Marketing Estratégico” Jean- Jacques Lambin. Tercera edicion. Editorial Mc Graw Hill.
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Si la empresa piensa en términos de marketing, se concentra en las necesidades del
comprador.

De hecho, “marketing” se puede traducir del inglés en dos partes: “market” que es mer-

cado (compradores, consumidores) y la terminacion “ing” que da la idea de movimien-
to, dando significado al “mercadeo” o llegar a ese mercado.

DIMENSIONES DEL MARKETING

IDEOLOGIA ANALISIS ACCION
Actitud para Comprensién de Conquista de
conducir la los mercados. los mercados.
empresay
encontrar

“negocios”en
el imaginario
del mercado.

Marketing Marketing Marketing
Filoséfico Estratégico Operativo

El marketing es una forma de pensamiento: la filosofia del marketing centra su atencién
en el cliente. La empresa enfoca sus negocios en la percepcién y el conocimiento de las
necesidades y deseos de los clientes para satisfacerlos, darles soluciones, crearles bien-
estar.

El marketing como sistema de accion es la materializacion de estrategias, la traduccion
operativa en herramientas y procedimientos de gestion de dicho proceso administrativo.

Segun la American Marketing Association (1985) el marketing puede definirse como "el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocién y distri-
bucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objeti-
vos individuales como los de las organizaciones".

Segun William Stanton, la mercadotecnia es un sistema global de actividades de nego-
cios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servi-
cios, que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales?.

b) Conceptos clave

Concepto de Mercado: Conjunto de compradores potenciales o reales que compar-
ten una necesidad, que estan dispuestos a hacer un intercambio para satisfacerlas y
que tienen los recursos necesarios?.

 Necesidades o carencias
Es un sentimiento de carencia de algo que impulsa a la persona a buscar un medio u
objeto que le permita disminuir la sensacion de privacién, ausencia o escasez.

2. Stanton, Etzel, Walter (2004). Marketing. 13° Edicion. Editorial McGraw Hill, México,
3. Kotler, P. Direccion de la Mercadotecnia: analisis, planeacion, implementacion y control. Editorial Prentice-Hall
Hispanoamericana S.A.
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Necesidad: hambre a la hora de desayunar.

» Deseos o aspiraciones
Es el objeto o medio que la persona privilegia al momento de seleccionar la forma de
satisfacer una necesidad.

- Deseo 1: café con leche y tostadas con manteca.

- Deseo 2: huevos revueltos, fruta, cereales, leche.

Por ejemplo, la persona en Argentina tradicionalmente privilegia la prime-
ra opcion.

« Demandas o peticiones
Segun elinterés, la voluntad de compray el poder adquisitivo de la persona, se compra-
ran determinadas marcas.

- Por ejemplo: leche y manteca de La Serenisima.

“Demanda” esta leche porque es fortificada con vitaminas A, Cy D,
mejora su valor nutritivo y ayuda la absorcién del calcio.

“Demanda” esta manteca porque es de “calidad extra’, elaborada
100 % con crema de leche La Serenisima.

La demanda se genera cuando el comprador estd de acuerdo con la oferta de una
empresa.

Entonces, en particular contestamos la pregunta ;cémo decide el consumidor la “com-
binacion 6ptima” entre tantas alternativas de consumo? La respuesta depende de la
satisfaccion que genere el consumo del bien, el precio del producto y la “seduccion”
gue pueda generar una marca.

Observemos que con $100 son varias las combinaciones que una persona puede com-
prar para desayunar. ;Como puede una empresa conocer la combinacién 6ptima?

« La combinacion éptima sera aquella que genera la mayor utilidad total (mayor
satisfaccion) para el cliente. Por lo tanto, la persona buscara todas las combinaciones
que se puedan comprar con $100y evaluard su utilidad total.

« Los economistas sostienen que la demanda es la relacién inversa entre la cantidad de
un bien que un consumidor esta dispuesto a comprar y el precio que esta dispuesto a
pagar. Esta relacién es inversa debido a la conducta légica del consumidor, porque es
él quien determina qué estd dispuesto a comprar: menos cantidad de un bien que tiene
un precio mayor y mas cantidad de un bien que tiene un precio menor. Esta decision es
causada por dos efectos: efecto ingreso (dinero disponible) y efecto sustitucién (reem-
plazo por otro bien).

» Desde el marketing sostenemos, ademas, que la demanda de una marca es produc-
to de una conducta irracional o ilégica. Entender la demanda es conocer las razones
de sus decisiones de consumo y de la eleccion entre marcas, es decir, no solo a través de
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las explicaciones “racionales” que nos damos o que nos dan los mismos consumidores.
La demanda en este caso es un indicador de la utilidad que puede ofrecerle la empresa,
es un indicador del grado de satisfaccion y un indicador del grado de atracciéon que
tiene esa marca respecto de otros sustitutos®.

« Valor: interés, utilidad, significado que se asigna

El valor que tiene un producto para el consumidor esta dado por una subjetividad (algo
personal, individual, intrinseco de la persona), por tanto, el precio no esta siempre en
relacion directa con el costo econémico, sino con lo que ese producto significa para el
comprador.

Los consumidores perciben las caracteristicas fisicas o funcionales del producto o servi-
cio en forma de atributos. Por ejemplo, ;qué sucede con la eleccién de un complejo
habitacional privado para comprar una vivienda?

Las caracteristicas son: casas de dos plantas, con cuatro habitaciones, dos bafnos, pisci-
na, club house, servicio de lavanderia, entre otros. Estas caracteristicas pueden ser
fisicas (materiales utilizados) o funcionales (circuitos de televisién cerrada) y que se
transforman en atributos (seguridad) seguin sea la percepcién del consumidor.

Los atributos son las cualidades esperadas por el comprador y las asignadas por él a
diferentes marcas de productos. Si la empresa expresa las caracteristicas del producto
en el lenguaje del comprador, si la empresa brinda lo que el comprador espera recibir y
si el comprador percibe que en la marca existen esos atributos valorados por él, final-
mente ocurre que el cliente se siente identificado con el bien que compra.

Esto sucede porque el individuo crea una imagen significativa del mundo mediante un
proceso de percepcidn; a través de ese proceso él selecciona, organiza e interpreta la
informacion sensorial que recibe.

2. LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

a. Comportamiento de compra

“Antes de planear su estrategia de mercadotecnia, una empresa necesita identificar sus
consumidores meta y los tipos de procesos de decisidon por los que pasan. Sélo asi se
podra disefar programas de mercadotecnia para atraer y alcanzar tanto al mercado
objetivo como a otros participantes en la compra de esos mercados seleccionados™.

En la concepcién tradicional del marketing, se define el mercado como el conjunto de
clientes reales y/o potenciales que tiene la empresa. Si el foco de los negocios es el
consumidor como sujeto de demanda, la base de toda economia es el mercado de
consumo.

El mercado de consumo esta formado por todos los individuos y hogares que compran
o adquieren bienes y servicios para su utilizacién personal. Los consumidores varian en
sus preferencias segun patrones de formacion: edad, ingresos, nivel educativo, gustos,
situaciones de uso de los productos, lugares donde viven, culturas, etc.

4. Wilensky, Alberto (1994). Marketing Estratégico. Grupo Editorial Norma.
5. Lambin, Jean-Jacques. Marketing Estratégico. 32 edicién. Editorial Mc Graw Hill.
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Resulta util, entonces, hacer una distincién entre los diversos grupos o segmentos de
consumidores para desarrollar productos y servicios a la medida de sus necesidades
particulares.

De acuerdo a su naturaleza, el comportamiento del consumidor se define como un
proceso de decisién (interno) y de actividad fisica (externa) realizado cuando los indivi-
duos evaluan, adquieren, usan o consumen bienes y servicios.

La psicologia explica que la conducta es el conjunto de actitudes y reacciones del indi-
viduo frente a una situaciéon dada. El comportamiento del consumidor implica todo
aquello que el individuo hace, con algun grado de iniciativa propia, gracias a una serie
de actividades internas o actividades psiquicas de la persona, que pueden ser conscien-
tes e inconscientes. Pero, ademads, ese comportamiento se completa por la vertiente
externa representada por una actividad organica, objetiva, observable, medible y lo
que esa actividad produce. El consumidor mira, compara, camina, busca, mide, prueba,
etc.

{Qué es la conducta?

Conducta es el conjunto de operaciones (fisioldgicas, motrices, verbales y mentales)
por las cuales un organismo en situacion reduce las tensiones que lo motivan y realiza
sus posibilidades. Se trata de comportamientos observables (toser, escribir, caminar) o
vivencias de una persona (sufrir, tener dolor de cabeza, recordar).

El desgano para estudiar es una conducta que puede observarse (cuando un estudian-
te se levanta reiteradamente de su silla mientras estudia, les cuenta a sus compafneros
la salida del sdbado, el auto que comproé el vecino y el futbol del domingo) o bien inves-
tigarse en experiencias de laboratorio (chequeos psicoldgicos, test vocacional o experi-
mentos especiales). Por lo tanto, se pueden registrar conductas (cuantas veces se levan-
to6 de la silla) y multiples vivencias de quien la desarrolla (agrado, diversién, preocupa-
cion, nervios cuando llega el momento del examen). Este desgano para estudiar no es
igual en todas las personas ni responde a las mismas causas, puede ser permanente u
ocasional.

Estudiar la conducta de una persona podra ayudar a encauzar su problema (si lo hay),
pero también ayudara a aplicar conclusiones en otros casos similares. La conducta
implica un conjunto de operaciones que no ocurren en forma aislada, sino en forma
simultanea.

Por ejemplo: “Llegd y me saludé con un beso, senti que me ponia colorado. Sélo pude
decir: jhola! No olvidaré nunca ese dia”".

Fisioldgicas Motrices Verbales Mentales

sonrojarse dar un beso saludar recordar

La empresa analiza el comportamiento de compra segun las particularidades de cada
mercado. Esta exigencia hace que la empresa defina la diferencia entre:
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« Consumidor y cliente:

El cliente es el que periédicamente realiza compras en un determinado lugar o en un
punto de venta. Sus actividades, segun esta definicion, son mas especificas y se dan en
funcion de una empresa en particular; mientras que el consumidor, tradicionalmente es
el comprador potencial de bienes y servicios econémicos que se ofrecen en venta.

La definicion dada de consumidor se generaliza en el tiempo y no especifica la necesi-
dad de un intercambio monetario, por lo que también se puede incorporar a la catego-
ria de consumidor a compradores potenciales de servicios gratuitos, filosofias o ideas
(ideas politicas a la hora de una campana eleccionaria, ayudas solidarias de una ONG).

» Mercado de consumo final y mercado de negocios (industrial)

El mercado de consumo final estd formado por aquellos que compran para consumo
individual, de una familia o de un grupo mas numeroso. Se trata de un mercado de
negocios o industrial, en el que los compradores toman decisiones para las organiza-
ciones en las que trabajan.

Estas decisiones estan relacionadas con las metas organizacionales: producir un bien,
ofrecer un servicio, revender mercaderia, etc. La compra institucional es el proceso de
toma de decisiones en virtud del cual se establecen las necesidades de productos y/o

servicios a comprar, se identifica a los proveedores, luego se los evalta y se los selecciona.

Hemos iniciado esta seccion del estudio, explicando qué es el mercado en su forma
tradicional, describiendo qué es el comportamiento del consumidor y presentando las
particularidades de distintas categorias de mercado.

Para concluir con esta primera parte de conceptos, debemos analizar la relacion de los
mismos con los objetivos de una empresa. Es importante, entonces, preguntarse:
ipor qué deben estudiar las empresas la conducta del mercado consumidor?

En una perspectiva micro, las empresas u organizaciones pueden conocer a los consu-
midores para lograr el cumplimiento eficaz de sus objetivos con los recursos necesarios.
El analisis del comportamiento aplicado a la toma de decisiones comerciales permite
elaborar estrategias adaptadas a la funcion central de todo comprador®.

En una perspectiva social, existe una interrelaciéon entre consumidores que ejerce cierta
influencia bajo determinadas condiciones socio-econémicas. Recordemos, ademas, el
marketing se convierte en la expresion social de los enunciados de los economistas
clasicos, el bienestar social resulta del intercambio voluntario y competitivo entre
productores y consumidores, los economistas hablan de la mano invisible.

De alli la importancia de conocer tendencias del mercado, analizar ese comportamien-
to social e individual, para luego decir cual es el accionar deseado de la empresa. Este
accionar permitira renovar los intercambios potenciales con el mercado a fin de satisfa-
cer sus necesidades y deseos con productos y servicios.

El estudio del comportamiento es la base para lograr el éxito de la estrategia de marke-
ting disefada. Esencialmente el marketing se basa en:

6. Loudon, D.y Della Bitta, A. Comportamiento del consumidor: conceptos y aplicaciones. 42 edicion.
Editorial Mc. Graw Hill
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- Andlisis de las oportunidades de mercado: con esta actividad se examinan las tenden-
cias y condiciones del mercado para identificar las necesidades y los deseos no satisfe-
chos de consumidores. Un analisis del ambiente externo e interno de la empresa, un
analisis de la competencia y un estudio de los consumidores, permitira detectar las
condiciones propicias para el desarrollo de productos y servicios, acorde a los recursos
de los que se dispone.

- Elecciéon de un mercado meta: generalmente el andlisis de oportunidades permite
identificar grupos de consumidores con caracteristicas particulares de necesidades y
deseos; para satisfacerlos, la empresa debe elaborar estrategias especiales de marke-
ting para cada grupo. Los segmentos de mercado se definen después de un andlisis
sobre distintas variables que caracterizan su comportamiento.

Nivel de ingresos, caracteristicas socio-econdmicas, formas de compra y/o uso de un
producto, entre otras caracteristicas, sirven para agrupar a consumidores que tienen un
comportamiento homogéneo para ofrecerles similares productos o servicios.

- Determinacion de la mezcla comercial: una vez elegido el grupo meta (target) al que
quiere llegar la empresa, se debe disefar y poner en practica la estrategia que, combi-
nando distintos aspectos y tomando determinadas decisiones, logre una combinacién
Optima de actividades para satisfacer necesidades y deseos de consumidores. Basica-
mente, la mezcla comercial nace de la estrategia del negocio y se forma con decisiones
sobre producto, plaza, promocién y precio, sin descuidar un elemento destacado como
es laimagen de la empresa.

La conducta de compra del mercado de consumo recibe la influencia de distintas varia-
bles, las que se pueden agrupar en variables de influencia y variables individuales:

« Variables de influencia: se trata de factores del ambiente externo que influyen de
manera general o de manera especifica en el comprador. Dentro de estos factores se
incluyen los culturales y los sociales. Ademas, aparecen otros factores generales que
suelen denominarse variables situacionales y que reinen elementos de una determina-
da circunstancia o situacidon: ambiente fisico, acontecimientos nacionales, dinero dispo-
nible, ambiente interpersonal, etc.

« Variables individuales: cada persona modifica su ambiente externo que lo rodea,
por lo tanto, también influye sobre su proceso de decisién de compra sus caracteristi-
cas personales y los componentes propios de toda personalidad.

El proceso de decision de compra
Primera etapa del proceso: reconocimiento del problema

Aparece la necesidad o el sentimiento de carencia que lleva al comprador a iniciar la
busqueda de una solucidn. Esta necesidad puede ser accionada por estimulos internos
o externos, que al ser identificados motivan a la persona a indagar cual es el objeto que
prioriza como satisfactor o qué es lo que desea para satisfacer su necesidad.

Teoria del consumo
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Teoria del consumo

El individuo reconoce la existencia de una necesidad a partir de los estimulos que
recibe. De acuerdo con sus motivos, el individuo (consumidor) responde en la busque-
da de la satisfaccion de sus necesidades.

ESTIMULO — MOTIVOS — RESPUESTA
NECESIDAD > SATISFACCION
Por ejemplo:

Maria, madre de Agustin que tiene 19 afnos, tiene que preparar la cena del sdbado
porque su hijo hainvitado a sus amigos, sélo al grupo de varones, sin las novias. Agustin
le pide especialmente que le prepare “esa” comida que hace tan rica. Los amigos tam-
bién la piden.

« Necesidad: preparar la comida, cocinar, agradar a los comensales.

« Estimulo: el pedido de Agustin, los gustos del hijo, el interés de sus amigos, las opinio-
nes formadas que tienen sobre lo buena cocinera que es, el pensamiento de Maria, el
sentimiento de recibir a los amigos del hijo en la casa, los sentimientos de Agustin...

» Motivo: como Maria quiere ofrecer un momento agradable a su hijo y a los amigos,
quiere hacer que estén a gusto, que se sientan como en sus casas, organiza y prepara
todo para esa noche.

Maria hace las compras de los alimentos para cocinar seleccionando las marcas que le
dan mas confianza, elige y compra las marcas de bebidas de acuerdo a los gustos de su
hijo y de los amigos de él. Esta vez, Maria demanda las mejores marcas para consumir
sin analizar el precio.

CUADRO DE SITUACION DE LA EMPRESA
Analisis y comprension del mercado
+
Creatividad para responder a sus imagenes y dinamica.

Ahora bien, desde el enfoque tradicional del marketing (explicado por autores como P.
Kotler y J. J. Lambin), una persona puede tener la necesidad, por ejemplo, de educarse,
de estudiar. Puede hacer un curso y obtener un titulo (ese es el satisfactor especifico).
Sin embargo, puede volver a tener la necesidad de estudiar, no ya lo que aprendié, sino
otro tipo de conocimiento.

Entonces, desde esta teoria tradicional, ;jcual es el objetivo del marketing? El objetivo es
crear mas y nuevas formas de deseo (objetos, satisfactores, cosas, servicios, productos,
etc.) asociadas a las necesidades humanas. Es despertar deseos generando los estimu-
los para crear la intencionalidad de la compra en el cliente.
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e Recordar el principio de “soberania del consumidor”.

e Recordar que una necesidad y un deseo sélo seran demanda cuando se cumplan tres
requisitos relacionados con el cliente potencial: que posea el poder adquisitivo, que el
producto esté disponible y que él posea la intencién de compra.

CARTILLA DE OSPeMAS

VETERINARIAS Y ESPECIALISTAS - EMERGENCIAS Y URGENCIAS -
ECOGRAFIAS ELECTROCARDIOGRAMAS CIRUGIAS - FARMACIA -
PELUQUERIA Y BANOS - ACCESORIOS - ALIMENTOS - PENSIONADOS
TRASLADOS - ADIESTRAMIENTO - VACUNAS - ACUARISMO

GALERIA DE FOTOS Deja Tu Huellita Por Acd Como Nosotros

http://www.ospemas.com.ar/

Despertar deseos generando los estimulos.

Crear mas y nuevas formas de deseo asociadas
a las necesidades humanas.

Finalmente, podemos resumir que al analizar esta primera etapa del proceso de
compra, las empresas deben identificar qué soluciones ofrecer (deseos) a partir del
conocimiento de las necesidades y permitir que cada cual decida o privilegie una solu-
cion (deseo).

e Necesidades fisiolégicas: son las fundamentales o basicas.
e Necesidades de seguridad: seguridad fisica, psicolégica y de identidad propia.

e Necesidades sociales: asociarse en grupos, necesidad de amar y ser amado, la perte-
nenciay el sentido comunitario.

e Necesidades de estima: de estima de si mismo, de la estima que los otros tienen por
nosotros y de ser respetados.

e Necesidades de realizacion: la evolucién personal, de superarse, de encontrar la razén
de ser.
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Segunda etapa del proceso: busqueda de informacion

Las fuentes de informacidn a las que recurre el consumidor para
conocer sobre los productos y/o servicios pueden ser:
Comerciales Personales De grupo

Publicidad Gustos Amigos

Vendedores Recuerdos Conocidos

Pagina web Motivos Grupos religiosos
Stand Aprendizajes Grupos de estudios
Exhibidores Experiencias Grupos en los que se
Graficas de precios | Sentimientos aspira ingresar
Promociones, etc.

Sintesis general del proceso de compra

econocimiento
e Formulacién de las percepciones y
motivos de compra del cliente

e Pertenencia y Afecto

De Seguridad

Motivos Motivos Aqui se
racionales de compra toman las
del decisiones
emogigaales servicio de

para la y/o compra
compra empresa

Fisiolégicas o Basicas

Influencias sociales

Rol

Grupos de referencia

Clase social

Culturay sub cultura

b. Segmentacion del mercado

El éxito de la estrategia de marketing dependerd no sélo de un conveniente estudio de
los compradores, sino ademas, de un adecuado disefio del mecanismo comercial que le
permita a la empresa organizar un buen acercamiento de los productos a los clientes.
“Las empresas que venden a los mercados de consumo, reconocen que no pueden
tener atractivo para todos los compradores, o al menos no de la misma forma para
todos los compradores. Estos son demasiado numerosos, estan muy diseminadas sus
preferencias, varian sus necesidades y habitos de compra”.

El mercado estd integrado por compradores que difieren entre si en uno o mas aspec-
tos. Pueden variar en sus deseos, poder de compra, localizaciones geograficas, actitu-
des o practicas de compra. Estas caracteristicas distintivas son la fuente para establecer
diferentes criterios de segmentacion.
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Definicion de segmentacion:
La segmentacion del mercado es el acto de identificar o reconocer los distintos grupos
de compradores que tienen necesidades homogéneas a fin de concentrar los esfuerzos

en quienes tienen interés por la oferta de la empresa.

Variables de micro segmentacion

Objetivo:

Analizar y definir la diversidad de necesidades en el interior de los productos/merca-
dos identificados en la etapa de macro segmentacién.

- Plataforma de partida: la funcién basica determinada con la macro segmen-
tacion.
- Se aplica una técnica de desagregacion, encontrando distintas expectativas,

gustos, preferencias, requerimientos, etc. Se micro fragmentan los mercados.

Etapas del proceso de micro segmentacion:

e Analisis de la segmentacion
Base: ventajas buscadas por un determinado grupo

e Eleccion de segmentos objetivos
Base: objetivos de la empresa, cualidades distintivas, atractivo de los segmentos

e Eleccion de un posicionamiento
Base: expectativas de los compradores y posiciones de la competencia

e Programa de marketing objetivo
Base: caracteristicas particulares de los segmentos - objetivo

Division de producto / mercado para bienes de consumo

e Sociodemogrifica: edad, ocupacién, regiones

e Ventajas buscadas: economia, duracion, calidad, simbolismo
e Estilo de vida: valores, intereses, grupos de referencia

e Comportamiento de compra: estatus, tasa de uso, fidelidad, respuesta a gasto de
mercadotecnia
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Base geografica
(¢éDonde viven?)

Base demogrifica
(¢Quiénes son?)

Regiones del Mundo Edad
Regiones del Pais Género
Criterio Tamafio/ Densidad Ocupacion
Criterio Clima Nivel de Escolaridad
Criterio Urbano/ Rural Raza o Etnia

Grupo Socio-Econdmico

Base psicografica
(éComo son?)

Base conductual
(éQué buscan?)

Estilos de Vida: engloba conceptos
como
el sistema de vida (actividades),
la estructura mental (intereses),
la actitud respecto a los productos
(opiniones).

Beneficios buscados

Ocasion de uso

Status de usuario (gran usuario,
mediano, ligero)

Estado de lealtad a un producto o
marca (permanente, inconstantes,

no leales)

Segmentacion para mercados industriales o de negocios

Variables operativas Variables demograficas
Tecnologia Industria
Situacion de usuario Tamafo
Capacidad de los clientes Actividad

Enfoques de compra Factor de situacion
Organizacién de la funcion de compra Aplicacién especifica

Estructura de poder Urgencia
Naturaleza de las relaciones existentes Tamano del pedido

Politicas de compra

3. FACTORES EXTERNOS
a. La evaluacion del contexto externo de la empresa

Informacién de marketing

e Elaborary llevar a cabo experimentos de marketing

e Observar y analizar el comportamiento del consumidor
e Elaborar encuestas

e Analisis de la informacion

e Realizacion de test de mercado

e Evaluacion de las posibilidades de un mercado

e Decisiones sobre el desarrollo de nuevos productos

e Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nuevos productos
e Modificar o eliminar productos

e Creacion de nombres y marcas comerciales

e Planear envases, disefios, formas, colores
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Permite tener una revisién de las circunstancias y condiciones que rodean a la empresa
para determinar las oportunidades y riesgos que se presentan.

Se determina quiénes son los actores y las fuerzas que impactan en las actividades de
la empresa:

—p Las fuerzas del macroambiente: sociales, econémicas, politicas, tecno-
|6gicas, demograficas, reglamentaciones gubernamentales, etc., que afectan
de una manera indirecta a todos los actores del ambiente. Esta relacion no
puede ser modificada por la empresa.

— Los actores del microambiente: componentes del ambiente inmediato
que se relacionan en forma directa con la empresa e influyen en el éxito de la
relacién con el mercado. Estos pueden ser competidores, los compradores,
asociados a la empresa, proveedores, bancos, etc. Esta relacion puede ser
modificada por la empresa.

Existen diferentes instrumentos o modelos de andlisis que la empresa puede emplear
para evaluar este contexto externo.
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Direccion de Marketing. Kotler Philip.14°Edicion
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1. CONCEPTOS, ALCANCES Y DIFERENCIAS ENTRE LA DISTRIBUCION, SISTEMA DE
DISTRIBUCION Y CANAL O CADENA DE DISTRIBUCION

La tradicional cadena econémica de creacion de valor agregado sectorial, en manos de
la industria, consideraba a la distribucion como un simple puente a través del cual
podia llegar a los consumidores. Esto era manifiestamente visible en los productos de
venta masiva de alta rotacion.

Los fabricantes mantenian un control directo de la marca ejerciendo un poder sobre la
cadena de distribucion a fin de asegurar el posicionamiento y la rentabilidad de sus
productos en el mercado consumidor. La escasa o nula participacion del minorista en el
proceso de generacién de valor sectorial impactaba en los costos del distribuidor y el
precio de los productos finales ya que claramente eran dependientes del sector
productivo.

El atractivo de la industria con rentabilidad alta y capacidad negociadora, fue captando
nuevos competidores. La oferta empezo a fragmentarse y con ello se generaron nuevos
indicadores del valor agregado.

La distribucién minorista comienza a tomar conciencia de su valor estratégico sectorial.
Ante la fragmentada industria y alta competencia de marcas a exhibir, los canales de
distribucién promueven acciones para incrementar y fidelizar el flujo de clientes, en la
seguridad que ya no deben vender gratuitamente los productos de la industria sino que
tienen la capacidad de vender dichos flujos a quienes quieran ofrecer sus productos.

La distribucién logra consolidar la capacidad negociadora ante la industria incorporan-
do productos de marca propia y prestaciones de servicio que agregan valor a la compra.
Se incorporan herramientas de gerenciamiento para conocer los habitos de compra 'y
dar respuesta de eficiencia y calidad a lo largo de toda la cadena integrando el proceso
logistico de las fabricas con el proceso comercial de los canales de distribucion.

Se maximiza la satisfaccion al consumidor, se minimizan los costos de operacién y se
evitan ineficiencias.

Dueiio del
producto I FABRICANTE I ﬁ

I Consumidor del producto I

I Cliente en el punto de venta I
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Habitualmente nos referimos a distribucién, sistema y canal de modo indistinto. Pero es
conveniente diferenciar sus significados.

e Ladistribucion es el TODO que implica el conjunto de actividades, recursos, estructu-
ras, sistemas e intermediarios, todos ellos orientados a conseguir los objetivos que se
propone la empresa en el mercado.

e El sistema de distribucion es el FACTOR que proporciona la dindmica y estara defini-
do, principalmente, por los métodos y procedimientos que utilice la empresa.

e El canal de distribucion corresponde a la CADENA DE INTERMEDIARIOS en torno a la
cual el producto o servicio circula desde quien lo produce hasta quien lo consume.

La distribucion es el TODO
El sistema es la DINAMICA

El canal es la CADENA

Por lo tanto, para elegir un canal la empresa debe definir primero todos los aspectos
relacionados con la distribucion: los objetivos que persigue, la estrategia para alcanzar-
los, la evaluacién de los recursos fisicos y monetarios, los equipos de recursos humanos,
los sistemas para abastecerlos, los sistemas de transporte y almacenamiento, la logisti-
ca integradora de todos los procesos de la cadena de valor.

2. LA GESTION LOGISTICA. CONCEPTO Y RELACION CON LAS DEMAS AREAS DE LA
EMPRESA.

Definicion de procesos:

Es la suma de actividades estructurales que producen un valor
para la organizacion, sus inversores o sus clientes. Es decir, la
secuencia logica de actividades que producen un resultado.
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De acuerdo a la evolucién de los productos en el mercado, se toman decisiones para el
desarrollo de nuevos productos que sustituyan a los actuales. Por ello, el proceso
productivo y la relacion entre las areas de produccion y marketing son factores condi-
cionantes para la determinar las inversiones necesarias y/o las mejoras a proponer en
una empresa.

Dentro de la estructura de una empresa, la logistica se ubica en una posicién integrado-
ra entre produccién y marketing. La logistica engloba todas las actividades del proceso
productivo de una empresa, desde la adquisicion de materias primas, pasando por la
fabricaciéon del producto, hasta que llega al consumidor.

SISTEMA LOGISTICO

PRODUCCION MARKETING
Estudios de mercado

Planificacién y Programacion de
actividades Desarrollo dg productos
Control de calidad Prgc!os
Disefio de tareas Publicidad
Venta

Disefio de planta
Lay out de planta

Servicio al consumidor
Empaque
Localizacion de puntos de venta
Procesamiento de 6rdenes
Servicios de soporte

Programacion de operaciones
Control de produccién
Adquisiciones
Almacenes

GESTION LOGISTICA
Manejo de materiales — Almacenamiento - Administracién de informacidn — Transporte - Distribucion

Control de inventarios - Costos de distribucion — Adquisiciones -
Presupuestos operativos — Capital - Finanzas

3.TIPOS DE LOGISTICA

Cada empresa es un mundo, actuando cada una en un sector de actividad concreto.
Ademas, cada negocio ofrece un producto especifico y se dirige a un target concreto.

Una gestién adecuada del sistema logistico com- PLANIFICACION

prende tres niveles de planificacion: -
LOGISTICA

e Planificacion Estratégica: plantas de fabricacion,

almacenes, equipamientos, tipos de inventario. 11!

e Planificacion Tactica: medios de transporte,
objetivos de inventario y politica de rotacién, obje-
tivos de funcionamiento, rutas de los productos.

.l
e Planificacion Operacional: medida y frecuencia ‘f"’ *

»

E

de los envios de fabricas a almacenes, rutas de
entrega o programas por entregas locales, niveles
de personal en los distintos departamentos.
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Por ello, existen diferentes tipos de logistica en funciéon de la empresa a la que nos
refiramos y de sus necesidades especificas en cuanto a planificacién, control y distribu-
cién de su mercancia se refiere.

a. Logistica de aprovisionamiento.

La logistica de aprovisionamiento puede influir de manera decisiva en el funcionamien-
to y éxito o fracaso de una empresa. El objetivo principal de la logistica de aprovisiona-
miento es el control de los suministros, para cubrir las necesidades de los procesos ope-
rativos de la empresa.

;Qué factores hay que tener en cuenta en la logistica de aprovisionamiento?

- Fechas de entrega.

- Tipos de embalaje y carga de los proveedores.

- Seleccién de proveedores.

- Modelo de inventario.

- Prevision de la demanda de nuestros productos.
- Calidad del servicio.

b. Logistica de distribucion.

La logistica de distribucién incluye la gestion de los flujos fisicos conocida como DFI
(distribucién fisica internacional) y DFN (distribucion fisica nacional). Cada empresa
fijard un sistema de distribucién acorde a sus recursos y necesidades, asi como las nece-
sidades de su cliente final, que es quien en definitiva recibe la mercancia.

;Qué variables incluye la logistica de distribucién?

- Logistica de almacenamiento

- Prevision de actividad de cada uno de los centros de almacenaje y logistica.
- Traslado de mercancias dentro del almacén.

- Coste, caducidad y calidad de las mercancias.

- Preparacion de los pedidos.

- Transporte hasta el cliente.

¢. Logistica de produccion.

La logistica de produccién supone la gestidn y control de la logistica a nivel interno, en
referencia al abastecimiento de insumos y materiales en cada subproceso dentro de la
propia empresa.

Normalmente, se funda en las decisiones directivas con el fin de mejorar la eficacia y
eficiencia del proceso. De esta manera, se obtendran los mismos resultados a menor
coste.

d. Logistica inversa.

La logistica inversa, es precisamente del proceso al que nos hemos estado refiriendo,
pero justo a la inversa. Tiene como objetivo asegurar la vuelta de la mercancia. Casos de
logistica interna:
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- Retiro del producto en las instalaciones del cliente (en lugar de llevarlo desde nuestro
almacén, lo traemos). Imaginemos el caso, por ejemplo, de retirar una mercancia que se
ha llevado al cliente por error o por algun defecto.

- Reparacion, reintegro en stock, destruccion, reciclaje, embalaje y almacenaje.

e. Procesos logisticos de una tienda online
Estos son los seis pasos que se siguen habitualmente en el proceso logistico de una
tienda online, para la preparacién y envié de un pedido.

® Paso 1 - Recepcion de un aviso de pedido al e-commerce

® Paso 2 - Documentacién del pedido online

® Paso 3 - Selecciéon de producto y separaciéon del producto en zona de almacenes o
picking

® Paso 4 - Preparacion del pedido

® Paso 5 - Expedicion del pedido

e Paso 6 - Transporte y entrega

4, COSTOS LOGISTICOS.
Los costes logisticos se pueden agrupar en cuatro categorias:

a. Costos de transporte
Dependen fundamentalmente del tipo y la cantidad de bienes transportados, el modo
de transporte y la distancia a recorrer.

b. Costos de almacenaje

Comprenden tres factores:

- Costes de mano de obra: personal necesario.

- Costes de espacio: alquileres, amortizaciones, mantenimiento, etc.
- Costes de equipamiento.

¢. Costos de inventario
Depende de la cantidad de stock (capital inmovilizado), teniendo en cuenta los costes
de obsolescencia, mermas y desperfectos.

d. Costos administrativos
Cubren el campo de las comunicaciones y la informacién dentro del sistema logistico.

BIBLIOGRAFIA:

- Manual de Logistica Integral. Jordi Pau Cos y Ricardo de Navascués. Edit. Diaz de
Santos .1998.

- Logisitcia de aprovisionamiento Gutierrez Casa, Gil y Prida Romer, Bernanrdo Serie Mc
Graw-Hill .1995.

- Alianzas estratégicos con proveedores, un modelo de abastecimiento equilibrado
Laseter, Timothy M. Grupo Editorial Norma 2000.

- MARKETING KOTLER ARMSTRONG. PEARSON EDUCACION. Edicién adaptada a
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T MECALUX

£ CEPSA
Caso practico: Cepsa
Mecalux construye para Cepsa un almacén automatico
de 37 metros de altura conectado con las lineas de produccion

Ubicacién: Espana

4




La compaiiia energética Cepsa confié a Mecalux la construccién de un
almacén automatico llave en mano de 37 metros de altura en la poblacién
de San Roque (Cadiz). En el suministro también se haincluido el sistemade
gestion de almacenes de Mecalux Easy WMS, encargado de gestionar todas
las actividades propias del centro.

B
Il
L L
L L
V| L

|
4
|

o] | foetb e d | ooty | foibseq | caktdoed | G atod

e | et d |t db 8| BL A Ad | bl s

Vi
Bahia de Algeciras %' Map data @2016* Google

2  www.mecalux.com

Quién es Cepsa

Cepsaesun grupo energético, 100% IPIC,
gueempleaamasde 10.000 profesionales
ejerciendo su actividad en todas las fases
delacadenadevalorde los hidrocarburos:
exploraciéon y produccién de petroleo y
gas, refino, transporte y comercializacion
de los derivados petroliferos y del gas na-
tural, biocarburantes, cogeneracién y co-
mercializacion de energia eléctrica.

La Compania ha desarrollado un area pe-
troquimica importante, en alta integra-
cion conla de refino de petréleo, enla que
fabrica y comercializa materia prima para
la elaboracion de productos de alto valor
anadido que son utilizados, principalmen-
te, para la produccion de plasticos de nue-
va generacion y detergentes biodegrada-
bles. Cuenta con una notable presencia
en Espafna y, a través de una progresiva
internacionalizacion, también desarrolla
sus actividades en varios continentes, co-
mercializando sus productos en todo el
mundo.

Cepsa forma parte

del grupo IPIC
(International Petroleum
Investment Company),
sociedad constituida

en 1984 por el Gobierno
del Emirato de Abu Dhabi
y especializada

en inversiones en el sector

energético gt
IPIC 4




Transportadores de la cabecerade produccion

Necesidades de Cepsa

La compafia tenfa unos elevados costes
logisticos porque, a diferencia del almacén
de materia prima, su almacén de produc-
tos terminados estaba alejado de la planta
de produccién.

Ante esa situacion, Cepsa se puso en con-
tacto con Mecalux con el objetivo de cons-
truir un nuevo almacén automatico con la
maxima capacidad posible en el lugar que
ocupaba el almacén convencional y los
talleres de mantenimiento. Ademas, era
indispensable disponer de puestos de pic-
king que le permitieran agilizar la prepara-
cion de los pedidos.

La automatizacion debia iniciarse en la sa-
lida de cada linea de produccion para que
los operarios se limitaran a realizar Unica-

mente las operaciones que demandaran
unaintervencion manual.

Era preciso contemplar los diferentes
modelos y medidas de los palets, asf co-
mo poder almacenar directamente en
las estanterias los europalets de: 800 x
1.200 mm, 1.000 x 1.200 mm, 1.150 x
1.200mmy 1.200x 1.200 mm.

Al mismo tiempo, se tuvo en cuenta la lle-
gada y su posterior almacenaje, principal-
mente del exterior, de palets de medidas
diferentes a las indicadas. Una parte de

esos palets contienen productos indispen-
sables para produccién, por lo que desde
el almacén también se debia proveer su
entregaen estazona.

Otro requisito de Cepsa era que todas las
fases de desarrollo y construccién del al-
macén, incluyendo el suministro del soft-
ware necesario para gestionar correcta-
mente todas las operativas internas, fuera
llevado a cabo por una Unica empresa. En
definitiva, que ejecutara de principio a fin
una obra llave en mano sin que se detuvie-
se la produccion durante ese tiempo.

Mecalux asumio la responsabilidad de proyectar,
construiry poner en funcionamiento el nuevo almacén
de Cepsa bajo el concepto de llave en mano

www.mecalux.com 3



Caracteristicas de

un almacénllave en mano

El concepto de almacén llave en mano para
Cepsa incluia las siguientes premisas:

- Desarrollo, elaboracién y legaliza-
cion del proyecto, contemplando to-
das las areas que componen el almacén
y teniendo en cuenta las distintas nor-
mativas aplicables.

- Derribo de las instalaciones existen-
tes donde se ubicaria el almacén, asi co-
mo su acondicionamiento posterior.

- Preparacion del terreno base y la
construccién tanto de la losa de hor-
migon como de los muros perimetrales.
Todoello, conlaresistenciay la planime-
triaidonea para este tipo de almacenes.

- Suministroy montaje de las estante-
rias, asi como de las estructuras nece-
sarias para la construccion del almacén
autoportante.

- Suministro, montaje y puesta en
marcha de los equipos de manuten-
ciéon: transelevadores (robots de alma-
cenamiento), transportadores, puestos
de control, dispositivos para facilitar el
picking y todos los elementos auxiliares
precisos.

- Abastecimiento y montaje de los pane-
les de cerramiento del almacén, tanto
de lafachada como de cubierta.

4 www.mecalux.com

Preparaciondel terreno base y construccion

Construccion de un edificio anexo
donde alojar las zonas de recepcion de
la mercancia procedente del exterior,
salidas del almacén, expediciones y
picking.

Suministro y montaje del sistema
contraincendios dentro del almacén
y en zonas anexas, teniendo en cuenta
las normativas existentes. En este caso,
Cepsa ya disponia en la planta tanto del
depdsito de agua como de los equipos
de bombeo necesarios.

- Instalar puertas de sectorizacion en-
tre el almacén y los edificios anexos que
funcionen automaticamente en caso de
conato de incendio.

- Instalacion eléctrica.

- Sistema de gestién de almacenes
(SGA). Este sistema debe estar conec-
tado al ERP SAP o sistema informatico
principal de Cepsa para intercambiar
ordenes e informacion.

Teniendo en cuenta las necesidades
de la compania Mecalux optd desde un principio

por realizar la construccion de un almacén autoportante




-

I

Puesto de control

= ks

Puertas de sectorizacion i > <n. Interior del edificio anexo
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Vistageneral de lacabecerade produccion

Un almacén autoportante
como solucién

Desde un inicio, Mecalux colabordé estre-
chamente conlos responsables de las dife-
rentes ingenierfas de construccion y direc-
cion delogistica de Cepsa para determinar
qué solucion erala que mejor se ajustabaa
los requisitos de la compafiia.

Después de analizar detalladamente todas
las especificaciones facilitadas, Mecalux
propuso construir un almacén automatico
autoportante de 37 m de altura con capa-
cidad para mas de 28.000 palets en una
superficie de tansolo 4.150 m2.

Al disponer de una superficie limitada, se
planted realizar las entradas que van direc-
tamente al almacén desde las salidas de las
lineas de produccion, ylas expediciones en
el lado opuesto. Separar la zona de entra-
das y salidas no es una practica muy habi-
tual, pero en el caso de Cepsa resulté ser la
mejor solucion.

En un almacén autoportante, las estante-
rfas son parte fundamental de la estructu-

6 www.mecalux.com

Cabecera de produccion
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ra del edificio y sobre ellas se
colocan los cerramientos. Ademas
de su propio peso, deben soportar el de
los palets almacenados, lafuerza del vien-
to, los elementos de manutencién (robots
de almacenaje), el sismo en base al coefi-
ciente indicado en el lugar de construc-
cion y el peso de nieve que corresponde
por normativa.

Los tubos del sistema contraincendios se
instalan y se fijan en las propias estante-
rfas, quedando protegidos de posibles
impactos ocasionales y ofreciendo un co-
rrecto rociado de los palets.
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Para que todas las operativas funcio-
nen correctamente, se instalo el sistema
de gestion de almacenes Easy WMS de
Mecalux, encargado de gestionary contro-
lar todos los procesos del centro logjistico.

-

Mecalux
pPropuso construir un
almacén autoportante
que tuvierala altura
maxima autorizada, y en
el que solo los edificios
anexos fueran de
construccion tradicional
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Interior del almacén

Lo forman siete pasillos con estanterias de
doble profundidad colocadas en ambos
lados; por cada pasillo circula un transe-
levador bicolumna con horquillas telesco-
picas de doble profundidad de casi 34 m
dealtura.

En longitud, se dispone de 19 médulos de
estanterfas con 18 niveles en altura de car-
ga que admiten, dependiendo del modelo
y medidas, dos o tres palets cada uno.

La capacidad
maxima conseguida
esde 28.630 palets
CON UN peso Maximo
de 1.000 kg por palet

Se ha acondicionado una ubicacion extra
en cada nivel a partir del tercero y hasta
el nivel 18 que coincide con los puntos de
depdsitoy de extraccion de los transporta-
dores colocados en los extremos de cada
calle.
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Cabeceray entrada al almacén de produccion
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Cabecerade produccién

Por este lado se producen las entradas de
los productos terminados, aunque tam-
bién dispone de salidas para el producto
complementario requerido en produccién.

Desde las mismas salidas de las lineas de
produccién, y una vez la mercancia ha si-
do paletizada, el sistema instalado por
Mecaluxya se hace cargo de los palets para
su depdsito en el almacény posterior envio
al area de expediciény picking.

Una lanzadera separa
los transportadores
instalados en las salidas
de laslineas de

los de entraday salida
del almacén

Si se analiza en detalle el plano se aprecia
gue, ademas de la zona de produccién que
coincide justo con la parte posterior del
almacén, hay un espacio reservado para
el envasado de contenedores tipo IBC (es-
pecifico para almacenaje y transporte de
liquidos).

Esta zona también estd conectada con el
almacén através de una segunda lanzade-
ray dela propia cabecera de produccion.
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Cabecera de expediciones

Se han habilitado transportadores de sa-
lidas directas hacia los muelles de carga
(cinco mediante cadenas y tres mediante
rodillos) que posicionan los palets por el
lado méas apropiado.

Por esta zona se realiza la entrada de la
mercancia procedente del exterior. Para
ello, se han instalado los transportadores
y los elementos necesarios, incluyendo la
posibilidad de remontar palets de medidas
y calidades no adecuadas sobre otros en
buen estado.

Asimismo, encuentran los puestos de
picking con los equipos de manipulacion
apropiados y un espacio libre para insta-
lar dos puestos mas si las necesidades lo
requieren.

También se ha dispuesto una lanzade-
ra que hace de enlace entre las distintas
posiciones.

Un circuito

de transportadores
comunica el almacén
con los transportadores
de salidas y entradas

de las diferentes

zonas que componen
esta cabecera

Salidas directas y muelles de carga

12 www.mecalux.com
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Areade picking Los palets con pedidos preparados se in- Los paletS con restos

Se sitla entre los transportadores de ca- troducen, desde el exterior y mediante la . .

becera y el conjunto de elementos que lanzadera, en la estacién de entradas de se vuelven aintroducir

conforman la estacion de entrada desde palets. Estos palets son flejados en un pro- “

los muelles. Hay dos puestos de picking y ceso automatico antes de ir a las posicio- ) en el almace/n

cadauno deellos dispone de: nes de espera dentro del almacén, o direc- directamente a través

tamente al canal de salidas asignado. En

- Circuito en forma de “U” adosado a ambos casos se desplazan a través de los de |OS transportadores

los transportadores de cabecera y con transportadores de cabecera. de cabecera

capacidad para tres palets origen (dos
deellos en espera).

- Plataforma de trabajo con acceso a los

cuatro lados del palet colocado en la po- ﬂ (= ona de b .
oy, ., . NV} |
sicion central. Es ahi donde se realiza la N H
.2 . . . . -
operacion de picking propiamente dicha. J==

- Tres posiciones de palets destino pa-
ra poder preparar tres pedidos a la vez.
Se ubica en el lado contrario de la plata-
forma de trabajo.

- Un manipulador de cajas mediante 158 L
ventosas y uno con pinzas para bi- I
dones suspendidos de la estructura su-
perior, capaces de moverse en los tres
ejesy evitar asi la manipulacion manual,
principalmente de las cajas y bidones
que mas pesan. py =

&

i

- Un terminal informatico y dos im-
presoras.

=

Ademads, esta area tiene una zona li-
bre prevista para duplicar los puestos de par—
picking.

0.

Entrada del palet procedente del exterior Estructura superior paralamanipuladora

www.mecalux.com 13



Evoluciondelaobra

Aqui se representa la evolucion de la obra
en su conjunto, partiendo del derribo del
edificio antiguo hasta la puesta en marcha
delainstalacion.

Viendo las iméagenes, se aprecian las dis-
tintas fases de construccion de este alma-

cén. La perfecta coordinacién de todos
los equipos que han trabajado en dicha
obra y el hecho de que Mecalux actua-
ra como Unico suministrador mediante
el concepto de llave en mano han dado
como resultado este gran almacén au-
tomatico integrado con los procesos de
produccion.

La obra se gjecutd

sin que Cepsa dejara

de dar servicio en ningun
momento

14 www.mecalux.com




Sistema de gestion Easy WMS:

el cerebrodelainstalacion

Easy WMS controla todos los procesos
de entrada, la ubicacion en el almacén, el
stock, las reglas de ubicacion, el almace-
naje y extraccion, los palets que han de ir
alos puestos de picking, el propio picking,
los retornos al almacén, etc.

Galileo, el software de control de Mecalux,
ejecuta los movimientos de los distintos
dispositivosy maquinas. Ademas, controla
el estado de los elementos que componen
todos los circuitos de transportadores, los
propios transelevadores, sus seguridades
internas y externas, asi como el de otros
elementos que interactan con ellos.

Como aspecto destacado, se ha desarro-
llado un alto nivel de integracion entre
los sistemas IT del nuevo almacén y el de
Cepsa. Este ultimo cuenta con las apli-
caciones EPR (SAP) y MES (SEP-PAP) que
gestionan integralmente la compra de
materias primas, fabricacion, control de
inventarios y procesos comerciales. Easy
WMS recibe automaticamente, mediante
interfaces especificas, la informacién de
los productos que se estan fabricando, las
necesidades de materias primas para la fa-
bricacién, la recepcion de pedidos de pro-
veedores o los pedidos de clientes.

Este alto grado de integracion permite mi-
nimizar los errores y facilitar que las ope-
raciones se realicen de forma automatica.

Finalmente, un sistema de lector de codigo
de barras permite verificar en el momen-
to de la expedicién que los productos que
se estan cargando son los pedidos por el

i It
1 ERLEYA )

Vista general de la cabecera de expediciones

www.mecalux.com 15




Beneficios para Cepsa

- Altacapacidad de almacenaje en un espacio reducido: con el almacén autoportante es posi-
ble ubicar 28.630 palets en una superficie de 4.150 m2. -‘,‘# CEPSRA

- Ahorro de costes: la automatizacion del almacén autoportante y la conexién directa con las
lineas de producciéon han permitido que Cepsa gane en eficiencia y reduzca costes de personal y
logisticos.

- Control total: gracias al SGA de Mecalux Easy WMS, Cepsa controla todos los procesos y opera-
tivas que se producen dentro del almacén.

Datos técnicos

Capacidad de almacenaje 28.630 palets Tipo de transelevador bicolumna

Peso méximo del palet 1.000kg Tipo de horquilla doble profundidad
Altura del almacén 37m N°de lanzaderas 3

N° de transelevadores 7 Sistema constructivo autoportante

16 wmecalun o T MECALUX
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MODULO 3
INTRODUCCION A LA CONTABILIDAD

1. LA INFORMACION EN LAS ORGANIZACIONES

Cualquier organizacion debe resolver constantemente las situaciones problematicas
que se presentan y por lo tanto necesita informacién para la toma de decisiones.

La informacién

Son los datos procesados que facilitan la toma de decisiones y permiten el seguimiento
de las metas propuestas; constituyen el conocimiento previo que guia nuestro proce-
der.

Requisitos de la informacion
Debe ser oportuna: Estar disponible en el momento en que deba ser utilizada para
resolver un problema.

Certeza y aproximacion a la realidad: Debe ser cierta y representar razonablemente los
fendmenos que se deben describir.

Utilidad: Debe poseer el grado de analisis requerido por cada nivel de la organizacion.
Completa: Debe cubrir las necesidades de los usuarios.

Confiabilidad del sistema que la genera: Desde la captacién de datos, su procesamiento
eficazy la salida de informes en tiempo y forma.

2. SISTEMA DE INFORMACION CONTABLE
Sistema de informacion contable como parte componente del sistema de informacion

SISTEMA: Conjunto de elementos dispuestos en un cierto orden e interdependencia
que constituyen un todo organizado.

SISTEMA DE INFORMACION: comprende un conjunto de procedimientos integrado
por la captacion, procesamiento, elaboracion y comunicacion de datos e informes
segun las demandas y necesidades de usuarios internos y externos. Es un sub-sistema
dentro del sistema empresa, que tiene como propésito hacer posible la toma decisio-
nes para el logro eficiente de los objetivos de la empresa.

SISTEMAS DE INFORMACION Y SISTEMA CONTABLE

SISTEMA DE INFORMACION
SISTEMA CONTABLE
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CONTABILIDAD: es un subsistema dentro de los sistemas de informacién, que brinda
informacion sobre la situacién patrimonial, econdmica y financiera de un ente.

Toda organizacion requiere informacion util, en el momento adecuado, para esto es
necesario la emisién de informes contables que le permitan tomar decisiones, es asi
que el proceso contable cuenta con 3 etapas:

a. Entrada de datos: Recoleccion de datos y de acciones que se producen dentro de la
organizacion (derivados de las actividades operativas de la empresa) ,originados por
hechos internos o externos, y provenientes del ambiente (sectores en los que interac-
tua, como ore j: proveedores y clientes, etc.)

Los datos se encuentran en los comprobantes que reflejan los hechos y operaciones
producidas.

La empresa debe dejar constancia escrita de su actividad, tanto en los comprobantes
que emite como en los libros de contabilidad.

b. Procesamiento: Conjunto de bases que permite transformar el dato en informacién.

Abarca varios aspectos:

1. Clasificacién de los comprobantes: consiste en ordenarlos cronolégicamente para su
procesamiento, en lotes homogéneos.

2. Registro: es la anotacion de un hecho, por lo que los datos que proporcionan los com-
probantes se asientan en los libros contables, fichas, etc.

3. Cdlculo: las operaciones producen cambios en el patrimonio, que implica la necesi-
dad de realizar una serie de calculos, especialmente para determinar los nuevos saldos
que arrojan las cuentas.

4. Almacenamiento: consiste en formar “la gran memoria” de la empresa, los compro-
bantes deber ser almacenados siguiendo algun criterio para su archivo (por ejemplo
cronoldgico, tematico, etc.).

c. Salida de informacion: la informacién resultante del proceso anterior es comunica-
da a los integrantes de la organizacién y a terceros mediante informes contables, que
pueden ser preparados:

1. Para uso exclusivo dentro del ente emisor: Informes de uso interno Ejemplos: informes
sobre el futuro en base a presupuestos, proyeccién de las operaciones, analisis e inter-
pretacion de los estados contables.

2. Para suministrar a terceros: Informes de uso externo, llamados “estados contables”.

CONTABILIDAD

SISTEMA QUE BRINDA INFORMACION SOBRE LA SITUACION
PATRIMONIAL, ECONOMICA Y FINANCIERA DE UN ENTE.

Q
<
E
=
.
[
=
O
U




OPERACIONES

Ventas {\

Compras
Cobranzas
Pagos
Inversiones
Otros

Proceso
contable

Estados
contables

Toma de
Decisiones

La contabilidad es una parte del sistema de informacion de la empresa. Como mencio-
namos anteriormente es un subsistema dentro de los sistemas de informacién, que
brinda informacion sobre la situacién patrimonial, econédmica y financiera de un ente.

Segun Fowler Newton “La Contabilidad es una disciplina técnica que a partir del procesa-
miento de datos sobre la composicién y evolucion del patrimonio de un ente, los bienes de
propiedad de terceros en su poder y ciertas contingencias, produce informacion para la
toma de decisiones de administradores y terceros interesados y para la vigilancia sobre
recursos y obligaciones del ente”.

La contabilidad rescata los datos correspondientes a las
operaciones de una organizacion y los transforma en
informacidn util para la toma de decisiones.

LA INFORMACION Y EL CONTROL DE LA CONTABILIDAD

EL PROCESO CONTABLE
Es transformar datos sobre hechos econdmicos, en informacion

;Cudl es la fuente de los registros contables?

1. CAPTAR DATOS LOS COMPROBANTES

- interaccion con terceros - Se emite por cada hecho econémico.

- internos de la empresa - Debe cumplir con requisitos de usos y

- externos costumbres en el comercio y con disposicién
legales y reglamentarias. (Ej. Res DGI 688/992).

2. PROCESAR DATOS - Funciones:

- clasificar, procesar y almacenar - fuente registros
« control posterior de registros

3. PREPARAR LA INFORMACION | . juridica, para respaldar asientos contables

- transformar dato en informacion ' « impositiva, para respaldar la veracidad de DJ
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3. PRINCIPALES ESTADOS CONTABLES

ESTADO DE LA
SITUACION FINANCIERA

ACTIVO PASIVO+PATRIMONIO
INVERSIONES = FINANCIAMIENTO
Estructura Econémica Estructura Financiera
ien qué ha invertido? {como se ha financiado?
Aplicacion de los Fondos Origen de los Fondos

A.ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL

Es el estado contable que muestra la naturaleza y cuantificacion de los recursos econé-
micos de la empresa en un momento determinado, los derechos de los acreedores
contra la empresay la participacion residual de los propietarios en dichos recursos.

Segun la R.T.N°8 expone en un momento determinado el activo, pasivo y patrimonio
neto de un ente.

Elementos

1. ACTIVO: Es el conjunto de bienes econémicos y derechos a cobrar que tiene un
comerciante o empresa.

Segun R.T. N° 16:

Un ente tiene un activo cuando, debido a un hecho ya ocurrido, controla los beneficios
econdmicos que produce un bien, material inmaterial con valor de cambio o de uso para el
ente.

2, PASIVO: son las deudas u obligaciones a pagar de un comerciante o empresa.

Segun RT N° 16:

Un ente tiene un pasivo cuando, debido a un hecho ya ocurrido, estd obligado a entregar
activos o a prestar servicios a otra persona (fisica o juridica) o es altamente probable que
ello ocurra. La cancelacion es ineludible o altamente probable y deberd efectuarse en una
fecha determinada o determinable, o debido a la ocurrencia de cierto hecho o a requeri-
miento del acreedor.

Clasificacion de activos y pasivos en corrientes y no corrientes R.T. N°8

Los activos y pasivos se clasifican en corrientes y no corrientes en base al plazo de un
ano, computado desde la fecha de cierre del periodo al que se refieren los estados
contables. B.1. Activos corrientes Los activos se clasifican en corrientes si se espera que
se convertirdn en dinero o equivalente en el plazo de un afno, computado desde la
fecha de cierre del periodo al que se refieren los estados contables, o si ya lo son a esta
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fecha. Por lo tanto, se consideran corrientes: B.1.a. Los saldos de libre disponibilidad en
caja y bancos al cierre del periodo contable. B.1.b. Otros activos, cuya conversiéon en
dinero o su equivalente se estima que se producira dentro de los doce meses siguientes
a la fecha de cierre del periodo al que corresponden los estados contables. B.1.c. Los
bienes consumibles y derechos que evitaran erogaciones en los doce meses siguientes
a la fecha indicada en el parrafo anterior, siempre que, por su naturaleza, no implicaron
una futura apropiacion a activos inmovilizados. B.1.d. Los activos que por disposiciones
contractuales o andlogas deben destinarse a cancelar pasivos corrientes. B.2. Activos no
corrientes Comprenden a todos los que no puedan ser clasificados como corrientes, de
acuerdo con lo indicado en el punto anterior. B.3. Pasivos corrientes Se consideran
como tales: B.3.a. Los exigibles al cierre del periodo contable. B.3.b. Aquellos cuyo
vencimiento o exigibilidad se producira en los doce meses siguientes a la fecha de
cierre del periodo al que correspondieran los estados contables. B.3.c. Las previsiones
constituidas para afrontar obligaciones eventuales que pudiesen convertirse en obliga-
ciones ciertas y exigibles dentro del periodo indicado en el punto anterior. B.4. Pasivos
no corrientes Comprenden a todos los que no puedan ser clasificados como corrientes,
de acuerdo con lo indicado en el punto anterior.

3. PATRIMONIO NETO

Es el que surge de la diferencia entre el total del activo y del pasivo de un comerciante
0 empresa
PN=Activo-Pasivo

Por su origen el Patrimonio neto puede desagregarse asi:

PN=Aportes + Resultados Acumulados
Aportes: es el conjunto de aportes de los propietarios, incluye el capital suscripto.
Resultados acumulados: es una expresién amplia que comprende en las empresas:

ganancias o pérdidas finales de los ejercicios o periodos transcurridos.

B. ESTADO DE RESULTADOS
Es el estado contable que suministra informacién analitica de los movimientos que
durante | periodo considerado alteraron el patrimonio neto de la sociedad.

« Informa las causas que generaron el resultado de un periodo Seguin R.T. N°8.

Se distinguen los resultados positivos (ganancias) y los resultados negativos (a pérdi-
das)

C.ESTADO DE EVOLUCION DEL PATRIMONIO NETO
Es el estado contable que informa sobre las causas de los cambios producidos durante
el ejercicio en cada uno de los rubros del patrimonio neto: capital, reservas y resultados.

Segun R.T.N°8: informa la composicién del patrimonio neto y las causas de los cambios
ocurridos durante un periodo.
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Elementos

1. Transacciones con los propietarios: Incluyen los aportes y retiros que ellos efectuan
en su caracter de propietarios.

2. Resultados de un periodo.

D. ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Muestra la variacion del efectivo o equivalente de efectivo del periodo.

ECUACION PATRIMONIAL FUNDAMENTAL

PATRIMONIO NETO = ACTIVO - PASIVO

Si pasamos el pasivo al otro término, la ecuacién patrimonial es:

ACTIVO = PASIVO — PATRIMONIO NETO

Se denomina estatica a la ecuaciéon cuando consideramos solamente estructura patri-
monial de la empresa en el momento que ésta se constituye:

PATRIMONIO NETO = CAPITAL

Por la que la ECUACION PATRIMONIAL ESTATICA es:

ACTIVO = PASIVO + CAPITAL

Cuando la empresa comienza a funcionar, es decir se transforma en un entere en
marcha, se produce la aparicién de los resultados, asi surge la movilidad.

ECUACION PATRIMONIAL DINAMICA

ACTIVO = PASIVO + CAPITAL + RESULTADOS POSITIVOS — RESULTADOS NEGATIVOS

Movilidad Patrimonial

Llamamos variaciones patrimoniales a los cambios que se producen en el patrimonio
de la empesa con motivo de la actividad que realiza.

Tipos de variaciones Patrimoniales

1. Variaciones permutativas o cualitativas: son solamente una permutacién de valo-
res activos y/o pasivos, o sea cambios en la calidad (composicién) y no en la cantidad,
consecuentemente no afectan el patrimonio en su cuantio o monto.

Casos:

» Canje de un activo por otro de valor equivalente. Ejemplo: depdsito en la cuenta
corriente bancaria de dinero en efectivo.

« Sustitucion de un pasivo por otro equivalente. Ejemplo: refinanciaciéon de una deuda.
« Incorporacion de un activo asumiendo un pasivo equivalente. Ejemplo: compra de
mercaderia en cuenta corriente.

« Cancelacién de un pasivo entregando un activo de valor equivalente. Ejemplo: pago
con cheque corriente de una deuda con un proveedor
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« Cambios en la representacién formal del patrimonio neto. Ejemplo: constitucion de
reservas.

2. Variaciones modificativas o cuantitativas: implican cambios en la composicion de
activos y/o pasivos con producciéon de resultados que inciden en el patrimonio netos,
es decir se operan modificaciones en la cantidad, que significan variacion del patrimo-
nio neto en su monto o cuantia. Casos:

« Aumento del patrimonio neto, por resultados positivos o aportes de los propietarios.
 Disminucion del patrimonio neto, por resultados negativos o retiro de los propieta-

rios.

BIENES Y DERECHOS

.

Dineroy cuentas

. Inmuebles Cuentas a cobrar
bancarias
L\
Rodados Mercaderias Muebles

OBLIGACIONES

Sueldos y cargas sociales

Cargas fiscales
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ESQUEMA DE SITUACION PATRIMONIAL

ACTIVO PASIVO
Tengo: Bienes y Derechos Tengo: Obligaciones

Dineroy cuentas

. Inmuebles
bancarias
L\ W
. =
Rodados Cuentas a cobrar A\ 7

Sueldosy cargas sociales Cargas fiscales

=1 g =1
u
= =T E]

Mercaderias Muebles

| TOTALPASVO |

| TOTALACTIVO |

o~ Capital Reservas

A - S -
v I
P N Resultados
\—/

| TOTAL PASIVO + PATRIMONIO NETO |
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ESQUEMA DEL ESTADO DE SITUACION PATRIMONIAL

Valores a Depositar
Bancos Cuentas Corrientes
Bancos Cajas de Ahorro °
e INVERSIONES
Depdsitos a Plazo Fijo °
e CUENTAS POR COBRAR
Deudores por Ventas Bs. y Servicios °
Asociados Suscriptores
e BIENES DE CAMBIO
Mercaderias
Materias Primas y Materiales
Productos en Proceso .

e BIENES DE USO

ACTIVO PASIVO
e DISPONIBILIDADES e CUENTAS POR PAGAR
Caja Proveedores

Gastos a Pagar
Cuotas Sociales a Reintegrar
DEUDAS BANCARIAS
Préstamos Bancarios
CARGAS SOCIALES
Impuestos a Pagar
CARGAS FISCALES
Sueldos a Pagar
Jubilacién

Obra Social

ART

OTROS PASIVOS

Muebles y Utiles
Inmuebles

Rodados

Instalaciones
Maquinarias y Equipos

e OTROS ACTIVOS

PATRIMONIO NETO

CAPITAL COOPERARIVO

Capital Suscripto

GANANCIAS RESERVADAS

Reserva Legal

Reserva Especial art. 42 Ley 20337
Fondo de Accién Asistencial y Laboral
RESULTADOS

Resultados Acumulados Ej.

Anteriores Resultado del Ejercicio

Estado de situacion patrimonial:

es el estado contable que muestra la naturaleza y valor de los bienes y derechos de la
empresa en un momento determinado, las deudas con terceros y el capital y los exce-

dentes acumulados no retirados por los socios.
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ESTADO DE RESULTADOS

' Cuentas de resultados

Deudoras Acreedoras
r”““n dp uontar‘

Gasts de venta Productos financieros

Gastos de administracidn Otros productos

Gastos financieros
Otros gastos

ESQUEMA DEL ESTADO DE RESULTADOS

VENTAS
l Menos
COSTO DE
VENTAS
l Igual

UTILIDAD
BRUTA

l Menos

GASTOS DE
ADMINISTRACION
COMERCIALIZACION
FINANCIACION

l Igual

RESULTADO
ORDINARIO

l Menos / Mas

RESULTADO
EXTRAORDINARIO

l

RESULTADO FINAL:
EXCEDENTE O PERDIDA
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ESTADO DE RESULTADOS
Estado de resultados: es el estado contable que suministra un detalle analitico de las
operaciones significativas que conforman la ganancia o pérdida obtenida durante un

periodo determinado.

ESQUEMA DEL ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE FONDOS

Saldo de disponibilidades al
inicio del periodo

Mas
ORIGENES:
Disminucién de Activo
Aumento de Pasivo
Ingresos
Menos
APLICACIONES:

Aumento de Activo
Disminucién de Pasivos
Gastos

Saldo de
disponibilidades al cierre
del periodo

Estado de origen y aplicacion de fondos:

Es el Estado Contable que resume las actividades de financiacién e inversién de la
empresa, mediante la exposicidn de las causas de la variacion de los fondos durante un
periodo de tiempo determinado.
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CUENTAS

Las cuentas son la agrupacion de elementos homogéneos para la representacion
contable de los hechos y operaciones que se producen en el patrimonio y en los resul-
tados.

Las cuentas y la ecuacion contable

A través del planteamiento de la ecuacion patrimonial dinamica, se muestra el compor-
tamiento de las cuentas dentro del grupo al cual pertenecen.

A=P+C+RESULTADO POSITIVO-RESULTADO NEGATIVO
Despejando:

A+RESULTADO NEGATIVO=P+C+RESULTADO POSITIVO
Si se introduce esta ecuacién dentro del esquema de T, de tal manera que el activo y

resultado negativo queden dentro de la parte izquierda (Debe del esquema) y pasivo,
capital y resultado positivo en la parte derecha (Haber del esquema).

DEBE HABER
ACTIVO + RESULTADO NEGATIVO = PASIVO+CAPITAL+RESULTADO POSITIVO

ACTIVO Y RESULTADO NEGATIVO: se encuentra en el DEBE, es decir AUMENTAN con
anotaciones por ese mismo lado y DISMINUYEN con anotaciones en el DEBE y deben
tener.

PASIVO, CAPITAL Y RESULTADO POSITIVO: se encuentran en el HABER, es decir AUL-
MENTAN con anotaciones por ese mismo lado y DISMINUYEN con anotaciones en el
DEBE y deben tener normalmente SALDO ACREEDOR.

ANALISIS DE CUENTAS

Caja

Mercaderias
BIENES | —» —» | AcCTvVO

Muebles y utiles FisicO
Rodados

v

CUENTAS DE |

ACTIVO |
Banco cta.cte.
ACTIVO

A\ DERECHOS A Deudores varios
COBRAR  — —_— EXIGIBLE

Documentos a A TERCEROS
cobrar
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Comerciales
CUENTAS DE DEUDAS U Bancarias
PASIVO > | OBLIGACIONES | — " | Impuestos
Sueldos
Etc.

Completar el cuadro de analisis de cuentas que sigue, siguiendo el ejemplo desarrolla-
do para la cuenta Caja. Marcar con una cruz donde corresponda, segun sea Activo fisico,
Activo exigible o Pasivo. TOMAR DE GUIA LOS CUADROS ANTERIORES.

QUE ACTIVO ACTIVO
CUENTA REPRESENTA FiSICO EXIGIBLE PASIVO
Caja Bienes de la X
em presa

Mercaderias

Muebles y utiles

Instalaciones

Inmuebles

Rodados

Maquinarias

Banco cta.cte.

Deudores varios

Doc. a cobrar

Acreedores varios

Proveedores

Doc. a pagar

PLAN DE CUENTAS
El plan de cuentas es el ordenamiento de todas las cuentas, que se utilizan en el proce-
samiento contable de la empresa, de una manera particular.

Objetivos del Plan de Cuentas

Objetivos internos:

« Servir de estructura basica para organizar y disenar el sistema contable.

« Permite recopilar sistematicamente los movimientos o registraciones contables, facili-
tando la busqueda de la cuenta adecuada para dichas registraciones.
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« Se utiliza y facilita la confeccién de los estados contables.

Objetivos externos”

« Servir a terceros, como principio de informacion sobre la modalidad de gestion de la
empresa.

REGISTROS CONTABLES

Sellaman registro contables a los libros, fichas y cualquier otro elemento que se utilice para
anotar todo tipo de informacion y las operaciones que realiza la empresa, conservando los
datos en dichos registros.

Existe una gran cantidad de registros contables que una empresa puede utilizar, su
eleccion dependera de las necesidades de informacién, actividad, organizacion, tipo,
tamano, etc. Dentro de los mas comunes, utilizados, se puede menciona: libro diario,
libro mayor, libro inventarios, y balance, libro caja, libro banco, libro de IVA ventas, libro
de IVA compiras, libro de sueldos y jornales, etc.

Cabe destacar que segun el Cédigo de Comercio los libros que obligatoriamente debe
utilizar una empresa son: Libro diario y Libro Inventarios y Balance

Libro Diario: registro en el cual se transcriben cronolégicamente todas las operaciones
realizadas por la empres, en base a los comprobantes. La anotacién de cada operacién
se denomina “asiento”.

Libro Inventarios y Balances: registro en el cual se transcribe el detalle del patrimonio
al inicio, y al cierre de cada ejercicio econémico (habitualmente un afo calendario) se
transcribe el detalle del patrimonio al cierre y los estados contables.

Libro Mayor: registro en el que se anota el movimiento de la totalidad de las cuentas
utilizadas en la empresa. Su uso no es obligatorio, pero las empresas lo han adoptado
en forma generalizada en virtud de la informacion que brinda.

Secuencia de registracion en los respectivos libros contables

Comprobante—»;da origen a asiento contable?—» NO —»Archivo

!

S
Libro Diario
Libro Mayor
Balance de sumas y saldos
Preparacién de Estados Contables

Libro de Inventarios y Balances
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PROCESO CONTABLE

Documentos comerciales: son comprobantes de transacciones comerciales que emiten
los empresarios para probar las operaciones mercantiles que han realizado, y sobre
cuya base se realizan las registraciones en los libros de contabilidad.

Los comprobantes en elacién con el impuesto al valor agregado IVA.

El IVA es un impuesto nacional que recae sobre la venta de cosas muebles, las obras,
locaciones y prestaciones de servicios.

La Ley establece distintas categorias de responsable frente al IVA.

1. Responsable inscripto (RI): es el encargado de cobrar este impuesto a sus clientes
en el momento de realizar una venta o prestar un servicio, pero solo debe detallar el
impuesto que cobra cuanto lo ende a otro responsable inscripto.

2. Responsable monotributista: es una categoria especial, para pequefnos contribu-
yentes, 0 sea personas o empresas con escasa actividad.

3. Consumidor final: es la persona sobre la cual recae la totalidad del impuesto, es el
que consume producto ha sido objeto de IVA en las distintas etapas de la cadena de
comercializacién.

Respecto del tipo de comprobante que se debe emitir, depende de la categoria frente
al IVA tanto del receptor como del emisor.

EMISOR RECEPTOR DOCUMENTO TIPO
RESPONSABLE Responsable insgriptp “pr
Responsable monotributista o wen
INSCRIPTO consumidor final B
RESPONSABLE Todas las categorias “c”

MONOTRIBUTISTA

TIPOS DE COMPROBANTES

Se presenta una breve descripcion y se acompafnan formato papel varios tipos de com-
probantes.

Factura: Es el documento que el vendedor entrega al comparador, comunicandole el
importe de las mercaderias vendidas o prestacién de servicios.

Formas de emision:

« Original: para el comprador

« Duplicado: para el vendedor

« Triplicado también para el comprador, para que éste lo ponga a disposicion de la AFIP,
en caso de que la operacién implique la discriminacién y pago del IVA detallado.
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Pagaré: Es una promesa de pago pura y simple (escrita), por la cual una persona se
compromete a pagar a otra, una suma cierta de dinero, en una determinada fecha
(futura).

Orden de Compra: Es el comprobante a través del cual el comprador efectia un
pedido de mercaderias al proveedor, indicando los bienes que se desean comprary los
precios y condiciones, en que es esta dispuesto a adquirir. Es extendida por el compra-
dor, enviando el original al proveedor y quedando en su poder el duplicado.

Nota de Débito: Es el comprobante que la empresa vendedora o prestadora del servi-
cio envia a su cliente, donde le comunica que ha debitado o cargado un determinado
importe en su cuenta corriente por el concepto que en el indica.

Nota de Crédito: es el comprobante que la empresa vendedora o prestadora del servi-
cio envia a su cliente, donde le comunica que ha acreditado o descargado un determi-
nado importe en su cuenta corriente por el concepto que en él indica.

Orden de Pago: Comprobante de uso interno, emitido por el sector tesoreria en base a
la documentacion recibida del departamento contable, para proceder a la cancelacion
de compra de bienes y servicios, gastos o la cancelacién de otras obligaciones por cual-
quier concepto, generalmente con la emisiéon de un cheque de la firma.

Recibo: Es un comprobante de cobro por el cual una persona reconoce haber recibido
de otra un determinado importe, ya sea en dinero en efectivo, cheque a su orden,
pagaré, mercaderias u otros valores, con el objeto de cancelar total o parcialmente una
deuda pendiente.

Boleta de Depdsito: Es el comprobante que una entidad bancaria extiende como
constancia de haber recibido un importe determinado en valores (efectivo y/o
cheques) en concepto de depésitos, para ser acreditado en la cuenta del titular.

Cheque: Es una orden de pago pura y simple, librada contra un banco, en el cual el
librador tiene fondos depositados a su orden en cuenta corriente bancaria.

Clases de cheques:

« Comun o corriente: es pagadero a la vista y puede hacerse efectivo, con su presenta-
ciény cobro en el banco girado a través de su depdsito en la institucion bancaria donde
el beneficiario posee cuenta corriente.

« El término paras su presentacion para su cobro es de 30 dias contados desde la fecha
de su emision.

« De pago diferido: es una orden de pago librada a una fecha determinada. El plazo de
diferimiento no podra ser menor a 1 diay no exceder los 360 dias desde la fecha de emi-
sion.

« El termino de presentacion para su cobro es de 30 dias contados desde la fechas de su
vencimiento.
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Formas de extender un cheque y transmitirlo:

« Al portador: se emite sin indicar el beneficiario, con la clausula “al portador” o sin ella.
Se puede transmitir por su simple entrega sin necesidad de endoso, el banco girado lo
paga a quien lo presente al cobro.

« A favor de una determinada persona: se emite consignando el nombre del beneficia-
rio, con la cldusula” a su orden” o sin ella. El cheque se transmite por via de endoso. El
beneficiario puede cobrarlo en ventanilla acreditando su identidad o bien depositarlo.

« Cheque cruzado: se caracteriza por llevar al frente dos lineas paralelas transversales en
la parte superior izquierda. Este cheque nunca puede ser cobrado en ventanilla y solo
es posible hacerlo efectivo mediante un depésito en su banco.
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PARA TRABAJAREN CLASE

ANALISIS DE CUENTAS

Caja

— Mercaderias | —»

Muebles y utiles
Rodados

BIENES ACTIVOFiSICO

CUENTAS DE
ACTIVO

panco ctacte. ACTIVO EXIGIBLE
DERECHOSA |__, | Deudoresvarios | __,
COBRAR Documentos A TERCEROS
a cobrar

Comerciales

Bancarias
CUENTAS DE DEUDAS U

PASIVO — OBLIGACIONES —_— Impuestos
Sueldos

Etc.
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Completar el cuadro de analisis de cuentas que sigue, siguiendo el ejemplo desarrolla-
do para la cuenta Caja. Marcar con una cruz donde corresponda, segun sea Activo fisico,
Activo exigible o Pasivo. TOMAR DE GUIA LOS CUADROS ANTERIORES.

QUE ACTIVO ACTIVO
CUENTA REPRESENTA Fisico EXIGIBLE PASIVO
Caja Bienes de la X
empresa

Mercaderias

Muebles y utiles

Instalaciones

Inmuebles

Rodados

Maquinarias

Banco cta.cte.

Deudores varios

Doc. a cobrar

Acreedores varios

Proveedores

Doc. a pagar
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Hemos tomado la contabilidad de una ferreteria y bazar, propiedad de los sefiores
Pedro Olmos y Osvaldo Canepa. Debemos registrar en su libro DIARIO, el siguiente

movimiento de comprobantes y operaciones:

FECHA | OPERACION | COMPROBANTE N°| VENDEDOR | DIRIGIDO | CONCEPTO| |MPOR
A
/FIRMA TE
Marzo 5 | Compra Original factura 425 | Artesanos del | Olmos y Paneras de 170
contado mimbre Canepa mimbre
Marzo 5 | Compra Original factura 621 | Fabrica de Olmos y Insecticidas 254
contado insecticidas Canepa
Emision .  |Fca. de
Marzo 5 | cheque Talon cheque 321 | Banco Nacién |insecticidas | Factura 621 254
Marzo 5 | Compra Original factura 145| Libreria La |Boligrafos y 50
contado Nube formularios
Marzo 5 | Pago Recibo Cia. Olmos y Alquiler local 1.000
Inmobiliaria | Canepa
Marzo 5 | Emision Talén cheque 322 | Banco Nacién cia ... | Alguiler local 1.000
Inmobiliaria
cheque
Marzo 5 | Compra Factura 132 | Estanterias Olmos y 2 moédulos 870
financiada metalicas Canepa de estanteria
°
Marzo 5 | Pago anticipo | Recibo 2241 | Estanterias Olmos y anticipo 270 Q
metalicas Canepa
factura 132 —
|
Marzo 5 | Documentacion | Recibo 2241 | Estanterias | Olmos y pagareés a 30 600 P
metalicas Canepa y 60 dias Z
Marzo 5 | Emisién pagaré | Talon pagaré 3/34| Olmos y Estanterfas | documento 600 :
Canepa metalicas Fact. 132 u
°
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FECHA | OPERACION | COMPROBANTE N° | VENDEDOR | DIRIGIDO | CONCEPTO| |MPOR
A
/FIRMA TE
Marzo 6 | Compra en Original factura 116 | Fabrica de Olmos y Esmaltes 327
cuenta pinturas Canepa sintéticos
corriente
Marzo 6 | Compra en Original factura 223 | Papelera Sur | Olmos y Resmas 250
cuenta Canepa papel de
corriente envolver
Marzo 7 | Disminucién Recibo 778 | Fabrica de |Olmosy Pago a 50
de lo que pinturas Canepa cuenta del
debemos saldo de
Proveedores
Marzo 7 | Emision Talén cheque 323 | Banco Nacién | Fabrica de | Pagoa 20
cheque. pinturas cuenta
Imputar a cta.
cte. N° 564
Marzo 7 | Disminucion Recibo 843 | Papelera Sur | Olmos y Cancelacion 250
de lo que Canepa factura 223
debemos
Marzo 7 | Emisién Talén cheque 324 | Banco Nacién | Papelera Cancelacion 250
cheque Sur factura 223
cruzadoy a
fecha:
15/3/99
Marzo 8 | Cobro de Duplicado de 3915 | Olmos y A. Suarez Cancelacién 350
factura con recibo Canepa factura
cheque a
nuestra orden
Descuento 17,5
5%
Neto 332,5

Confeccionar los formularios y comprobantes utilizados en la registracion realizada.
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