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RESUMEN

  El presente trabajo muestra el  diseño de un sistema informativo para la elaboración de un presupuesto comercial en Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas ubicada en el Municipio de Las Tunas, la misma tiene gran importancia para la provincia como para el país por los servicios que oferta. En este se exponen las variables de información requeridas y los elementos principales, que a criterio de los autores deben formar parte del sistema informativo de marketing así como la estructura que debe adoptar el presupuesto comercial en esta entidad.

Poner en práctica estas alternativas permitirá confeccionar presupuestos cada vez más eficientes o cercanos a la realidad, conocer mucho mejor las necesidades de los clientes, orientarlos mejor, aprovechar las posibilidades competitivas, ajustar la estrategia comercial, mejorar los productos que se ofrecen y aumentar los beneficios.  Esta investigación se desarrolló en 2 capítulos: Capítulo 1 Fundamentación Teórica, Capítulo 2 Desarrollo. Llegando a la conclusión que la información que se utiliza en la Empresa no está organizada en un Flujo de Información, y no  cuenta con un presupuesto específico para la actividad Comercial, hacia las cuales se enfocan recomendaciones con el propósito de mejorar los resultados y avanzar en la gestión comercial.  
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INTRODUCCIÓN

El Marketing es la labor de  crear, promocionar y ofrecer bienes y servicios a consumidores y empresas, es el proceso social mediante el que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creación , oferta y libre intercambio de productos y servicios que otros valoran para .satisfacer sus necesidades de forma rentable, por esta razón se hace cada vez más importante para las empresas de todo el mundo contar con Sistemas Informativos que les proporcionen los  elementos necesarios para la elaboración de presupuestos comerciales. 

Los Presupuestos Comerciales constituyen la garantía para la realización de las acciones planificadas en función de elevar la eficiencia de la actividad de marketing, con la elaboración de los mismos a partir de los elementos que aporta el Sistema Informativo se pueden alcanzar los niveles de ventas proyectados  y con ello el desarrollo sostenido de la organización. 

La investigación se desarrolló en Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas subordinada al Ministerio de las Fuerzas Armadas Revolucionarias, la que se dedica fundamentalmente a la prestación de servicios de almacenaje, transportación de mercancías, etc.

Problema: Insuficiencia en el sistema de gestión comercial de  Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas que limitan sus resultados.

Para darle solución al problema planteado se tiene como objetivo diseñar un sistema de información para la elaboración del presupuesto comercial.

Hipótesis: Se puede contribuir a mejorar las insuficiencias en el sistema de gestión comercial de Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas si se dispone de un sistema de gestión comercial. 

El trabajo se ha estructurado de la siguiente forma: 

Capítulo 1 Fundamentación Teórica: se refiere a los conceptos de sistemas informativos de  Marketing  y presupuesto Comercial.

Capítulo 2 Desarrollo: Se refiere a la caracterización,  análisis del proceso comercial, al  diseño del sistema informativo y del presupuesto comercial de Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas.

Cada uno de estos capítulos responde al objetivo central de la investigación y brindan los elementos necesarios para interiorizar las necesidades que tienen las empresas de adoptar acciones con vista a erradicar los errores que se producen y así elevar su actividad comercial.

En la elaboración de este  trabajo se utilizó la bibliografía orientada en clases,  se consultaron algunas investigaciones realizadas sobre el tema.

Como técnicas de investigación para la recopilación de datos fueron utilizadas la entrevista, la observación. 

El resultado de este trabajo puede contribuir a la creación de un Sistema Informativo para la elaboración de un Presupuesto Comercial que posibilite el cumplimiento de las acciones de Marketing planificadas y con ello obtener un mejor desempeño de la actividad comercial.

Capitulo 1. Fundamentación  Teórica.

1.1 Sistema de información de marketing (SIM)

El SIM puede definirse como un conjunto de relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las máquinas y los procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de información pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa, destinada a servir de base a las decisiones dentro de las áreas específicas de responsabilidad de marketing. 

Para que se pueda hacer una correcta interpretación y aplicación de los datos procedentes de una información deben determinarse: 

· El grado de fiabilidad de la información, sometiéndola a un análisis objetivo examinando el método que se siguió para su obtención, así como las personas e instituciones que recogieron los datos y publicaron la información. 

· El ritmo de actualización que tiene la información utilizada, ya que necesitamos aquélla más reciente y que se ajuste a la realidad. 

· El grado de discriminación o de detalle de la información utilizada, para que no se engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del fenómeno estudiado. 

Solamente una adecuada información permite tener una política de empresa, que determine los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se deben tomar...; tener un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer un mecanismo de control que verifique que todo se desarrolla según lo previsto, efectuar correcciones y las adaptaciones necesarias.

Así pues, es fundamental poseer un buen SIM, tanto para la propia empresa con la finalidad de determinar los objetivos y la toma de decisiones, como para el auditor de marketing que lo necesitará para el diagnóstico de la auditoría y la consiguiente toma de decisiones. 

Las etapas necesarias en todo proceso de búsqueda de información son: 
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A medida que las computadoras fueron convirtiéndose en herramientas comunes de los negocios a fines de la década de 1950 y principios de 1960, las compañías pudieron recopilar, almacenar y manipular grandes cantidades de datos para facilitar la labor de los encargados de tomar las decisiones de marketing. De esta capacidad nació el sistema de información de marketing (SIM), procedimiento permanente y organizado cuya finalidad es generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar la información que se utilizará en la toma de decisiones de marketing.

Un sistema ideal debería:

Generar informes periódicos y estudios recurrentes según vayan necesitándose.

Integrar datos nuevos y viejos para actualizar la información e identificar las tendencias.

Analizar los datos aplicando modelos matemáticos que representan al mundo real.

DISEÑO DE UN SISTEMA DE INFORMACION DEMARKETING

Para construir este sistema, los directores de marketing antes han de identificar que información les ayudará a tomar decisiones mas acertadas. Primero trabajan en estrecha colaboración con investigadores y analistas de sistemas; luego determinan si los datos requeridos están disponibles dentro de la organización, o bien si hay que obtenerlos, como deben ser organizados, la forma en que se presentaran y el programa que regirá su entrega.

Un sistema de información de marketing bien diseñado ofrece un flujo continuo de este tipo de información para la toma de decisiones gerenciales. Su capacidad de almacenamiento y recuperación permite recabar y utilizar gran variedad de datos. Gracias a ella los ejecutivos pueden vigilar constantemente el desempeño de productos, los mercados, los vendedores y otras unidades de marketing.

Un sistema de información de marketing tiene mucha utilidad para una empresa grande, donde la información fácilmente se perdería o distorsionaría al difundirse entre muchas personas o departamentos.

La eficacia con la que funciona el sistema de información de marketing depende de tres factores:

La naturaleza y calidad de los datos disponibles

Las formas en que se procesan los datos para obtener información uliizable

La capacidad de los operadores del sistema y de los gerentes que usan la salida para trabajar juntos

SISTEMA GLOBAL DE INFORMACION DE MARKETING

Al traspasar las empresas las fronteras nacionales, también aumenta la necesidad de contar con la información. Las organizaciones internacionales que tienen una dirección centralizada deben estar enteradas sobre lo que sucede en el mundo. Sin embargo, en un estudio reciente se descubrieron dos problemas relacionados con el diseño de un sistema global de información de marketing.

Los datos que los gerentes emplean en un país para tomar decisiones operativas a veces difieren considerablemente de los que necesitan los gerentes de alto nivel en las oficinas generales de otro país para evaluar su desempeño.

No siempre el hardware y el software son compatibles con los que se utilizan en diversas partes del mundo.

Por tanto, diseñar y operar un sistema global de información de marketing puede resultar más complejo que desarrollar un sistema a nivel nacional.

LIMITACIONES DEL SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING

Cuando uno de estos sistemas no cumple con las expectativas de los directivos, son varias las explicaciones que pueden ofrecerse: 

No siempre es evidente que información se requiere regularmente para llegar a decisiones mas acertadas. Algunos gerentes recurren mucho a su experiencia personal e intuición; la información obtenida mediante este tipo de sistemas les parecerá “interesante”, pero no necesariamente útil. Por tanto, un sistema de información de marketing puede dar exactamente lo que se espera de él, pero los resultados no mejoren la calidad de as decisiones porque los gerentes no saben que les ayudará en esto.

Puede resultar muy costoso obtener, organizar y almacenar los datos, así como distribuir los informes adaptados a las exigencias e muchos gerentes. Aparte del costo que se supone operar un sistema de información de marketing hay que actualizarlo a medida que dispone de datos más sofisticados que los gerentes reconocen nuevas y distintas necesidades de información.

Y posiblemente lo más importante: un sistema de información de marketing no es adecuado para resolver problemas imprevistos. Los retos mas importantes que afrontan los directivos son situaciones donde hay que tomar rápidamente una decisión, sin contar con todos los detalles bien definidos y sin conocer las consecuencias de las opciones presentes.

Las características de un sistema de información de marketing nacieron de las habilidades necesarias para operar las computadoras. Las organizaciones se vieron obligadas a recurrir mucho a programadores profesionales que operaban grandes computadoras para generar la información solicitada por los ejecutivos.
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Retroalimentación: es la salida que se devuelve al personal adecuado de la organización para ayudarle a evaluar o corregir la etapa de entrada. 

Funciones de un sistema de información desde una perspectiva comercial. 
Desde una perspectiva comercial un sistema de información es un instrumento importante para crear valor para la empresa. 
· Incrementar el rendimiento de las inversiones. 
· Mejorar su posición estratégica. 
· Acrecentar el valor de mercado de las acciones. 
 Muchos autores se han referido al  tema de Sistemas de Información, Berenson en 1969 hizo referencia a las siguientes necesidades propiciadas por la dinámica del entorno: 

· La incrementada complejidad de los negocios requiere de mayor información y una mejor ejecución. 

· El advenimiento de técnicas que pueden proveer información para una adecuada toma de decisiones están ahora al alcance de todos.

· El desarrollo alcanzado por los medios informáticos.

En 1966, Kotler planteó con respecto a las necesidades existentes al interior de la organización, como causa primaria para el establecimiento de lo que más tarde sería denominado Sistemas de Información de Marketing, la insatisfacción de los que toman decisiones expresada en la siguiente tipología de quejas, las que pudo constatar a través de su trabajo con los directivos y especialistas de Marketing de numerosas empresas: 

· La información de Marketing está tan dispersa a través de toda la empresa que usualmente es necesario realizar grandiosos esfuerzos para localizar hechos sencillos. 

· Existe mucha información de Marketing no necesaria y muy poca información de Marketing de la que se necesita. 

· Algunas veces, la información importante es suprimida por otros ejecutivos o subordinados,  por razones personales. 

· En muchas ocasiones, la información importante se obtiene demasiado tarde como para que sea útil. 

· Muchas veces, la información se obtiene de una forma que no muestra confiabilidad de su exactitud y precisión y no existe a quién preguntar para que confirme la validez de la misma.               

Lo planteado por Berenson en 1969 se podría añadir a lo referido anteriormente como necesidades de este tipo:

· El crecimiento de algunas empresas requiere la integración de su información en un Sistema de Información de Marketing para no perderla en la dispersión generada por el crecimiento. 

· La velocidad con la que las decisiones de Marketing son tomadas ha incrementado. 

· La integración de diferentes actividades de Marketing en una sola persona o directivo que necesita trabajar con mayor cantidad de información y de mayor calidad para ejecutar el proceso de Marketing de forma efectiva. 

A pesar del desarrollo de la tecnología y con ella el surgimiento de nuevas herramientas para el procesamiento de la información en la toma de decisiones empresariales, los Sistemas de Información de Marketing, concebidos a mediados de la década de los sesenta del siglo pasado como instrumentos de apoyo a la toma de decisiones de Marketing, pueden aportar aún valor a esta finalidad. Por tal motivo, la necesidad de reflexionar sobre su conveniencia, para mejorar los procesos de toma de decisión gerenciales y de Marketing en las condiciones actuales. 

Aunque ha transcurrido un largo lapso de tiempo desde que se escribieron estos materiales y los momentos actuales, la vigencia de los mismos es incuestionable, reflejando las necesidades de cualquier organización de nuestros días que quiera incrementar la calidad de sus decisiones de Marketing.

1.2 Presupuesto. 
Según Polimeri el Presupuesto es una expresión cuantitativa de los objetivos de la organización y es un medio de control de la obtención de esos objetivos. (4)
Por lo que se puede definir como un presupuesto: Un plan integrador, coordinado, expresado en términos monetarios, el cual refleja los gastos e ingresos, así como, las actividades que se realizan en un período determinado con el propósito de lograr los objetivos previstos por la entidad. 

A continuación se tratarán aspectos relacionados con el Presupuesto a partir de observaciones realizadas por Polimeri y coautores.

Elementos determinantes de dicha definición.
1. Plan: Significa que el presupuesto expresa lo que la administración tratará de realizar de forma tal que la empresa logre un cambio ascendente de un determinado período.
2. Integrador: Indica que toma en cuenta todas las áreas y actividades de la empresa. Es un plan visto como un todo pero también está dirigido a cada una de las áreas de tal forma que contribuya al logro del objetivo global. 
3. Coordinado: Significa que los planes para varios departamentos de la empresa deben ser preparados conjuntamente y en armonía, si estos planes no son coordinados, el presupuesto maestro no puede ser igual a las sumas de las partes, creando por lo tanto confusiones y errores.
4. Términos financieros. Indica la importancia de que el presupuesto sea representado en la unidad monetaria, para que sirva como medio de comunicación puesto que de otra forma surgirán problemas en el análisis del plan anual. 
5. Operación: Uno de los objetivos fundamentales de un presupuesto es la determinación de los ingresos que se obtendrán, así como los gastos que se van a producir: 
6. Recursos: No es suficiente determinar ingresos y gastos futuros de una empresa, también deben planear y realizar sus planes de operaciones. Esto se logra básicamente con la planeación financiera que incluye principalmente: 
 Período de Efectivo(
 Presupuesto de( Activos (Inventarios, cuentas por cobrar, activos fijos, etc)
7. Período determinado: Un presupuesto siempre tiene que estar en función de un período determinado, generalmente un año.

Ventajas que brindan los presupuestos.
1. Presiona para que la alta gerencia defina adecuadamente los objetivos básicos de la empresa.
2. Ayuda a lograr mayor efectividad en las operaciones 
3. Facilita a la administración el uso óptimo de los diferentes insumos.
4. Propicia a que se defina una estructura organizativa adecuada determinando la responsabilidad y autoridad de cada una de las partes que integran la organización. 
5. Facilita la coparticipación e integración de las diferentes áreas de la compañía.
6. Obliga a realizar un auto análisis periódico.
7. Facilita el control administrativo.
8. Incrementa la participación de diferentes niveles de la organización, cuando exista motivación adecuada 
9. Obliga a mantener un archivo de datos históricos controlables.
10. Es un reto que constantemente se le presenta a los ejecutivos de una organización para ejercitar su creatividad y criterios profesionales a fin de mejorar la empresa. 

Limitaciones del presupuesto.
1. Están basados en estimaciones: Esta limitación obliga a que la administración trate de utilizar determinadas herramientas estadísticas para lograr que la incertidumbre se reduzca al mínimo, ya que el éxito de un presupuesto depende de la confiabilidad de los datos que estamos manejando, la correlación y regresión estadística ayudan a eliminar en parte esta limitación
2. Deben ser adaptados constantemente a los cambios de importancia que surjan: Esto significa que es una herramienta dinámica pues si surge algún inconveniente que le afecta, el presupuesto debe adaptarse, ya que de otro modo se perdería el sentido del mismo
3. Su ejecución no es automática: Necesitamos que el elemento humano de la organización comprenda la utilidad de esta herramienta de tal forma que todos los integrantes de la empresa sientan que los primeros beneficiados por el uso del presupuesto son ellos porque de otra forma serán infructuosos todos los esfuerzos para llevarlos a cabo.
4. Es un instrumento que no debe tomar el lugar de la administración: Uno de los problemas más graves que provoca el fracaso de las herramientas administrativas es creer que por si solos pueden llegar al éxito, hay que recordar que es una herramienta que sirve a la administración para que se cumpla su cometido y no para entrar en competencia con ella.

Objetivos que se persiguen del presupuesto.
1. Planeación y organización: La unificación y sistematización de actividades por medio de las cuales se establecen los objetivos de la actividad y la organización adecuada para alcanzarla.
2. Coordinación: Significa el desarrollo y mantenimiento de las actividades de la entidad con el fin de evitar situaciones de desequilibrio en las diferentes áreas de las mismas.
3. Dirección: Es la función ejecutiva para guiar o conducir e inspeccionar o supervisar las actividades de los subordinados de acuerdo a lo planeado 
4. Control: Es la acción por medio de la cual se aprecia si los planes y objetivos se están cumpliendo
Requisitos necesarios para la elaboración de un presupuesto
1. Conocimiento de la entidad: Los presupuestos van siempre ligados al tipo de entidad, a sus objetivos, a su organización y a sus necesidades, las formas de su contenido de una unidad a otra principalmente en el grado de análisis requerido, por lo cual es indispensable el conocimiento amplio de la empresa en que se apliquen.
2. Exposición del plan: El conocimiento del criterio de los directivos de la entidad en cuanto al objetivo que se busca con la implantación del presupuesto. 
3. Coordinación para la ejecución del Plan o Política: Debe existir un director del presupuesto que actuará como coordinador de todos los departamentos que intervienen en la ejecución del plan.
4. Fijación del período presupuestado: La determinación de este período opera en función de diversos factores tales como:
Estabilidad (períodos largos)
Inestabilidad de las operaciones de la empresa
Período del proceso productivo.
Ventas de temporada
5. Dirección y Vigilancia: Una vez aprobado los planes, las áreas o departamentos deberán elaborar sus planes o presupuestos de acuerdo a las instrucciones o recomendaciones que ayudarán a los jefes a poner en práctica dichos planes.
6. Apoyo directivo: Es indispensable para la buena realización y desarrollo del presupuesto que los convierta en un plan de acción operativo y patrón de lo ejecutado y no solo informativo.

Clasificación de los presupuestos
Por el tipo de entidad 
 Públicos: Gobiernos, estados, organismos descentralizados para controlar( las finanzas y sus dependencias. 
 Privados: Empresas particulares como( instrumento de su administración.
Por su contenido 
 Principales: Son un( resumen de los elementos medulares de todos los presupuestos de una entidad
( Auxiliares: Son los que muestran en forma analítica operaciones estimadas para el departamento.
Por su forma 
 Flexibles: Se consideran anticipadamente( las variaciones que pudieran ocurrir, y permiten cierta elasticidad, fluctuación, lógica, necesarias y propias.
 Fijos: Permanecen invariables( durante la vigencia de un período presupuestado.
Por su duración 
 Cortos( : Los que abarcan un año
 Largos : Los que se formulan para más de un( año
Por la técnica de evaluación 
 Estimados: Se formulan sobre bases( empíricas, se efectúa en base histórica
 Estándar: Se formulan sobre bases( científicas, eliminan en un por ciento muy elevado de probabilidades de errores, sus cifras representan los resultados que se deben obtener 
Por su reflejo en los Estados Financieros 
 De situación financiera: Posición estadística que( tendría la empresa en el futuro en caso de que se emplearan las predicciones.
 De resultados: Utilidades a obtener en un período( posible.
 De costo: Se toman como base los principios en los pronósticos de( venta y reflejan en un período futuro las erogaciones que se hayan de efectuar por concepto de costo total o cualquiera de sus partes.
Por las finalidades que pretenden 
 Promoción : Con las formas de proyectar financieramente,( estimados los ingresos y egresos en el período presupuestado
 Aplicación: Se( elaboran para solicitud de crédito
 Por programas: Determina el costo de las actividades concretadas que cada dependencia deba realizar para llevar a cabo los programas a su cargo
 Función: Determina anticipadamente a la operación( que hayan de resultar de una conjugación de entidades.
De trabajo
( Parciales: Se elaboran de forma analítica, mostrando las operaciones estimadas de cada presupuesto
 Previos: Son la fase anterior a la elaboración( definitiva
 Aprobación: La formulación previa está sujeta a estudio(
( Definitivos: El que se ejerce como coordinar, controlar en el período al cual se refiere
 Maestros o tipo: Se ahorra tiempo, dinero y esfuerzo, puesto que( solo se hacen los que tengan variación sustancial.

Los presupuestos comerciales crecen en su valor total en función del crecimiento de los negocios, pero se observa una tendencia declinante de su peso relativo respecto a la facturación (porcentaje cada vez menor del total facturado), ya que como todos sabemos los márgenes de contribución también resultan decrecientes. 

Paralelamente, han aparecido algunas actividades que no existían o que se han desarrollado notablemente hasta transformar el presupuesto comercial: fuerte crecimiento de las comunicaciones directas, auge de las promociones, que se han convertido en un método utilizado en forma generalizada para producir incrementos en la demanda, introducción de acciones de marketing haciendo uso de la informática, incremento de las acciones de prensa y relaciones públicas.

Para desarrollar este trabajo fue necesario familiarizarse con la Empresa objeto de estudio, se analizaron las características de la empresa, su misión, estructura organizativa,  se visitaron las diferentes áreas y se estableció una estrecha relación de trabajo con especialistas y directivos que facilitaron a través de entrevistas, observaciones y revisión de documentos la recopilación de información necesaria para conseguir un resultado.   

Capitulo 2. Desarrollo

2.1  CARACTERIZACIÓN DE ALMACENES UNIVERSALES S.A FILIAL LAS TUNAS. 

 Almacenes Universales S.A. Filial Las Tunas, está ubicada en la Zona Industrial Km. 2 1/2 Camino del Oriente.  Se subordina a Almacenes Universales S.A. Sucursal Holguín. Pertenece al Ministerio de las Fuerzas Armadas Revolucionarias.

La Compañía Almacenes Universales S. A fue creada el 28 de Enero de 1994, teniendo entre sus facultades la creación de Sucursales y Filiales en diferentes zonas del país que permitan desarrollar las actividades amparadas en el objeto social aprobado y así poder cumplir con uno de sus objetivos básicos que es el aporte a la reserva del estado de las divisas necesarias para la economía del país.

Una vez constituida y fortalecida la Sucursal Holguín, se hizo necesario la creación de Filiales en los territorios de Sagua de Tánamo y Las Tunas.

Por acuerdo del consejo de dirección de la Sucursal Holguín se decide ampliar los negocios a la provincia de Las Tunas, en el mes de Agosto de 1999 y se le propone la tarea de buscar mercado para la actividad. Se logra subarrendar una nave a la empresa del Vidrio Antonio Maceo con un área de 864 m2 la que estaba ocupada por la Corporación Cimex S.A. comenzando de esta manera un gradual fortalecimiento de las actividades de Almacenes Universales en este territorio. 

Con un pequeño nivel de actividad y el personal indispensable se acuerda crear el 1 de Diciembre de 1999 la FILIAL ALMACENES UNIVERSALES S.A. DE LAS TUNAS.

Su objeto Social incluye como fundamentales las actividades siguientes.

· Arrendamiento de almacenes para mercancías en depósito de aduana, en consignación y nacionalizadas.

· Servicios de almacenaje de mercancías, tanto en régimen de depósito de Aduana como nacionalizada.

· Transportación de mercancías del puerto a los almacenes y de estos al destino final. Transportación  multimodal de cargas en ambas monedas.

· Distribución de mercancías hasta el destino indicado. 

· Suministro de Fuerza de Trabajo.

· Prestación de  servicios transitarios y de corretaje aduanal.

· Prestación de los servicios de arrendamiento de oficinas comerciales, salones de exposiciones temporales y permanentes, salas de conferencias y otros servicios administrativos.

· Brindar Servicios Transitarios.

· Realizar la venta de combustibles y lubricantes a las entidades del grupo de Administración Empresarial.

· Actuar como agente de embarque, consignación y fletamiento de buques dentro y fuera del territorio nacional.

· Alquilar, comercializar de forma mayorista y prestar servicios de mantenimiento y reparación de montacargas y equipos de Izaje.

· Ensamblar, alquilar medios de envase y embalaje, paletas, cajas paletas y otros muebles especiales relacionados con  la actividad de almacenaje.

· Servicios de incineración de desechos, control de plagas y vectores y de fumigación.

· Brindar servicios de control e inspección de inventarios en ambas monedas.

· Ofrecer servicios de consultoría logística especializada.

· Servicios de agrupe y desagrupe de cargas, despacho, facturación y entrega de mercancías en destino indicado.

· Servicios de elaboración de Software  y trabajos de computación.
· Efectuar el diseño, fabricación y comercialización mayorista de muebles especiales.
Para responder al objeto social, cuenta con la siguiente MISIÓN:

Lograr el sostenido aporte de la Filial Las Tunas  en CUC a la Compañía Almacenes Universales S.A.  bajo los preceptos legales de nuestro país, alcanzando el liderazgo en los servicios logísticos integrados en el territorio de Las  Tunas, con la calidad, puntualidad y seguridad que nuestros clientes exigen.

La estructura de la empresa es plana, existiendo dos niveles entre el Director y el Jefe más cercano a la producción, un nivel funcional y uno ejecutivo. Posee flexibilidad y unidad de mando permitiendo el cumplimiento de los objetivos y misión de la organización. 

La Empresa cuenta con una Oficina Central, un departamento económico, uno comercial y una oficina que atiende infocomunicaciones 

Cantidad de Trabajadores por Categoría Ocupacional.

	Clasificación
	Cantidad de trabajad.
	%

	Obreros
	81
	74

	Administrativos
	4
	4

	Servicios
	6
	5

	Técnicos
	8
	7

	Dirigentes
	11
	10

	Total
	110
	100


Proveedores.
-CUPET: Provee a la empresa de combustible (diesel,), lubricantes y gas licuado. 
-Corporación CIMEX: Provee materiales de oficina, también como proveedor de materiales de oficina está COPEXTEL y de alimentos la Empresa Cárnica de Las Tunas, la Empresa de Fruta Selecta, la Industria Alimenticia y Finatur S.A.

-Sucursal Holguín: Nos provee de alimentos y materiales de oficina

- Filial de Transporte Holguín: Provee de piezas, combustibles y lubricantes.

-Gases Industriales: Suministra oxígeno y acetileno y es el único suministrador de este tipo, dada la cercanía que este ofrece.

-OBE: Garantiza la electricidad.

-ACINOX: Provee electrodos y materiales eléctricos al igual que DIVEP y ENSUNA.    

Entre los clientes más importantes se encuentran:

-Copextel S.A: tiene alquilado gran parte de los almacenes y una oficina.

-Corporación TRD  Cadena de Tiendas Recaudadoras de Divisa: al igual que el anterior tiene alquilado una serie de almacenes y gran cantidad de oficinas.

- Bucanero S.A : tiene alquilado gran parte de los almacenes y se le presta otros servicios de estuchado y clasificación de botellas y cambio de 6 cajas de botellas vacías por una llena.

Estos clientes son los que dependen en mayor medida de la Filial Las Tunas. Los pagos los realizan en cuc y cup.

  A fines del año 2000 se comienza un proceso de cambios y transformaciones en los métodos y estilos de dirección, estructuras, descentralización de recursos y funciones, capacitación y preparación de los trabajadores, lográndose una dirección participativa donde se prioriza la vinculación de los resultados individuales y organizacionales, sobre la base de la confianza mutua, comunicación abierta y cooperación. 
  La cultura de la organización está encaminada a la flexibilidad, innovación, orientación al grupo, con predominio del liderazgo visionario y la motivación, orientada a asimilar el cambio como elemento clave de la competitividad. 
La organización se proyecta hacia el futuro con la siguiente Visión.

Utilizando un sistema de logística integral donde la calidad y la seguridad estén al más alto nivel de competencia, convertir a la Filial Las Tunas de Almacenes Universales S.A.  en líder en el territorio donde radica proyectándose a los polos turísticos de Holguín, Tunas, Granma y Baracoa  y a la Zona Industrial y de desarrollo minero para modestamente apoyar al cumplimiento de la meta final de la compañía.

2.2 Proceso Comercial  de Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas

En  Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas la actividad comercial se subordina a la Gerencia General, existe un gerente comercial y un técnico en gestión comercial que son los responsables de garantizar niveles de contratación que respalden las proyecciones de los servicios planificados para cada año. 

Es una entidad que se dedica a la prestación de servicios como se señalaba en su objeto social. Cada servicio lleva un contrato, el cual es diferente por cada tipo de servicio, la entidad tiene contratos con unidades de Sistema Empresarial de las Fuerzas Armadas Revolucionarias como: TRD Caribe y Unidades de Almacenes Universales S.A (AUSA) y con empresas fuera del sistema del MINFAR por todo el país.  Los principales servicios son:

ARRENDAMIENTO Y SERVICIOS: 

La entidad cuenta con una capacidad de áreas para el arrendamiento de almacenes de 23945 m2, de ellos se encuentran contratados 23195 m2 lo que representa el 97% del total, quedando solamente 750 m2 sin arrendar, por encontrarse en reparación.  De áreas a la interperie contamos con 5000 m2, los que están totalmente arrendados.

	Almacén
	Capacidad
	Area
	Area
	%
	%
	Sin

	No.
	Total
	Terminada
	Contratada
	Cont/Total
	Cont/Term
	Contra-

	
	
	
	
	
	
	tar

	Nave1
	800
	800
	800
	100
	100
	0

	Nave 2
	430
	430
	430
	100
	100
	0

	Nave 3
	2520
	2520
	2520
	100
	100
	0

	Nave 4
	2520
	2520
	2520
	100
	100
	0

	Nave 5
	2809
	2809
	2809
	100
	100
	0

	Nave 6
	2809
	2809
	2809
	100
	100
	0

	Almacen Refractario
	1080
	1080
	1080
	100
	100
	0

	Nave Prod. Terminada
	6047
	6047
	6047
	100
	100
	0

	Nave Produccion
	2880
	2880
	2880
	100
	100
	0

	Nave Sosa
	750
	0
	0
	0
	0
	0

	Nave Parqueo
	300
	300
	300
	100
	100
	0

	Otras äreas
	1000
	1000
	1000
	100
	100
	0

	Total Tunas
	23945
	23195
	23195
	97
	100
	750


SERVICIOS CONTROL DE PLAGAS Y VECTORES:

Nuestra empresa presta tres tipos de servicios para el control de plagas Y vectores:

· Desinsectación y desratización: este servicio consiste en controlar los insectos dañinos al hombre, generalmente moscas, mosquitos, cucarachas e insectos que atacan los productos almacenados como los gorgojos. Este servicio se presta en ambas monedas. 

· Alquiler de difusores: Consiste en ubicar los dosificadores en comedores para controlar los insectos voladores y es exclusivamente en divisa.

· Protección de la jardinería: Consiste desde la aplicación de métodos convencionales hasta la preparación de las áreas con el auxilio de productos de alta efectividad en el control de las plagas que atacan a las plantas, manteniendo además el control de las malas hierbas.  

El precio es de 0.50 cuc y 0.50 cup por cada m2 para el primer servicio, 20.00 cuc por unidad para el segundo y 0.75 cuc por  cada m2 para el tercero.

ARRENDAMIENTO DE ALMACÉN EN DEPÓSITO:

La entidad cuenta con una capacidad de áreas para el arrendamiento de almacenes en depósito  de 6000 m2.

SERVICIOS DE TRANSPORTACIÓN:

En AUSA contamos con los siguientes medio de transportación para prestar servicios:

Chapa
Número Operativo

Renault HVD-153                1212                             

Renault HVD-425                1183    

Renault HVD-429                1187    

Renault HVD-418                1176    

Renault HVD-430                1189    

Renault HVE-145                1206    

Renault HVE-146                1207  

Renault HVE-163                1177    

Renault HVE-211                1224     

Renault OSY-772                1091     

Renault HVD-412                1202                                 

Estas cuñas  tienen una capacidad de carga de 25 toneladas y los mayores flujos de transportación de carga se realizan desde la Habana hasta las provincias orientales. El precio medio es de 1.00 cuc por Km. recorrido con carga y de 0.40 cuc por Km. recorrido sin carga. El combustible que en este caso es el diesel corre por nuestra  entidad.

Para la prestación de este servicio y de los otros la entidad cuenta para el desarrollo de sus actividades con los siguientes medios:

Grúa Alquilada KC-4372

Grúa KC-5363

Montacargas alquilado Komatzu

Montacargas alquilado NISSA

Montacargas Komatzu 5

Montacargas Linde

Montacargas Soviético

Montacargas Komatzu 7

ARREDAMIENTO DE OFICINAS:

Almacenes Universales S.A Filial Las Tunas cuenta con una capacidad de arrendamiento de oficina al cierre  de 196 m2, los mismos se encuentran arrendados por TRD Caribe y una oficina a la Corporación Copextel S.A. 

Servicio de venta de combustible:

La venta de combustible se realiza a través de bonos de diesel, sólamente a unidades del sistema empresarial de las FAR, como a TRANSGAVIOTA, TRD Caribe y unidades AUSA.

Todos los contratos son diferentes, en los mismos se establecen todos los puntos y cláusulas que estimen pertinentes ambas partes, un servicio puede tener un paquete de servicios incluido, pero todos se realizan de mutuo acuerdo, pactando los términos y los precios de forma organizada.

La política contractual de Almacenes Universales S.A. tiene como objetivo establecer los aspectos generales que deben observar todas las unidades de la compañía en el proceso de concertación y ejecución de los contratos. Ello permite que tanto los Jefes de las entidades como los aparatos comerciales puedan utilizar de forma práctica y sencilla una serie de aspectos que son básicos en la actividad de contratación. (ver anexo 1).

2.3 Diseño del Sistema Informativo.

Teniendo en cuenta que el objeto de análisis de este trabajo es el diseño de un Sistema Informativo que responda a las necesidades de un Presupuesto Comercial, hemos centrado el estudio en los aspectos que se relacionan específicamente con esta temática.

Los directivos de las Empresas necesitan informes en tiempo real sobre las ventas, el estado de la contratación, pronósticos de ventas, situación de los contratos en ejecución, grado de satisfacción de los clientes y otros, retroalimentarse y a la vez  ofrecer la información necesaria para la toma de decisiones.

Este sistema de Información para la Elaboración del Presupuesto Comercial se ha elaborado de conjunto con los especialistas, directivos, clientes e instituciones a partir del análisis de la demanda de información útil por parte de los mismos, para ello se realizó una encuesta a los trabajadores, donde se obtuvo lo siguiente: (Ver anexo 2)


 A  través de la entrevista se pudo conocer que sobre los servicios no existe un conocimiento difundido en la parte de los clientes y de los que pudieran ser futuros clientes, no existe cultura de su uso a pesar de ser un territorio que no cuenta con muchos almacenes, ni transporte, 


Los resultados de dicha entrevista se desglosan a continuación:
1- El 70 % de los entrevistados no conocen que es  el Presupuesto Comercial.
2- El 80% no conocía sus beneficios a la hora de comercializar los servicios.
3- El 35 % respondió que en la Empresa no se realizaba el Presupuesto Comercial 

4- El 70 % respondieron  que los servicios tienen buena comercialización.
5- El 65 % no conocía los beneficios que aportan los mismos.
6- El 85 % no conocía dichos beneficios.
7-  El 85 % respondió que la Empresa no toma las medidas necesarias para informar en el Mercado lo relacionado con los servicios que ofertan.


Por este motivo proponemos un sistema de información que permita sentar las bases para la elaboración de un Presupuesto Comercial. 

La propuesta se hará a través de elementos adjuntos:

Según el sistema previsto, la Dirección comercial debe proveer al Departamento Económico de toda la información útil y necesaria para que este último sea quien se encargue de la elaboración del Presupuesto Comercial. Como Información Comercial a rendir se han definido tres líneas fundamentales en la Dirección de Comercialización y Negocios: publicidad e investigación, promoción y condiciones del mercado.
Se envían entonces los elementos que se incluyen en cada una de estos conceptos con su desglose correspondiente y la cantidad de actividades que se han proyectado, así como los recursos que necesitan para cada una de ellas. 


Promoción.
- Actividades de promoción directa con clientes.
- Entrega de materiales que den promoción a los servicios (materiales impresos y audiovisuales, para ser utilizados en las Conferencias que se ofrezcan, así como boletines, plegables, etc.).
- Participación en eventos, ferias y misiones comerciales.
Publicidad e investigación.
- Confección y actualización de vallas y anuncios.
- Presentación en folletos y revistas.
- Visitas a competidores externos.
- Talleres de intercambio con comercializadores del mismo servicio. Visita a clientes, firma de contrato, valoración del estado un negocio,  recopilación de información, estado de satisfacción, identificación de nuevas necesidades, posibilidades de nuevos negocios.

-Estudios de mercado. Investigación de la demanda, por regiones, por tipo de servicio, evaluación   de las características de los servicios similares que se ofertan en el mercado,  precios y calidad, identificar posibles clientes, necesidades, analizar características  de los competidores, etc.   
- Estudios para la diversificación y mejora de los servicios.
- Capacitaciones por medio de Seminarios, Conferencias, etc. donde intervendría un personal especializado en ello.

Condiciones actuales del mercado.
- En las condiciones actuales del mercado se enviará un resumen con los elementos más importantes, como: competencia, contratos realizados y previstos, precios establecidos, preferencias de servicios, entre otros. 
Otro paso a seguir será el recibo de esta información por el Departamento Económico, que la debe procesar y analizar, para distribuir los gastos e ingresos que conformarán el presupuesto comercial. 
Este sistema de información sería muy efectivo en la elaboración de dicho Presupuesto Comercial ya que brinda elementos para la confección de este.

Indicadores que se tendrán en cuenta para la elaboración de un presupuesto comercial:
-Ventas planificadas (por servicio)

Constituyen los valores de ventas planificados según Plan de Negocios aprobado.

-Ventas reales acumuladas (por servicio)

Representan las ventas ejecutadas durante el año hasta la fecha de análisis.

-Valores contratados hasta la fecha (por servicio)

Son los valores firmados en contratos para el período que se analiza.

-Rentabilidad sobre las ventas

Relación entre la utilidad y las ventas (acumuladas)

-Otras informaciones (estado de negociaciones, satisfacción de clientes, etc.). 

-Plan de Marketing

El plan de marketing es uno de los documento de carácter informativo más importante dentro de la actividad de marketing de una entidad, recoge las acciones estratégicas a desarrollar para lograr niveles de contratación que aseguren la continuidad del proceso comercial, los valores de ventas planificados, medidas organizativas y los aspectos esenciales para lograr la satisfacción del cliente. 

2.4 – Diseño del Presupuesto Comercial. 

Para conseguir los niveles de ventas esperados se requiere de planificación, administración y de personal  especializado en estas cuestiones. Es preciso trabajar para conocer los costos de los productos y servicios, reducirlos convenientemente y fijar precios competitivos. Debe profundizarse en la investigación del mercado, la promoción de los productos, estudiar, adecuar y aplicar métodos existentes,  buscar las vías y medios publicitarios posibles, todo esto permitirá aumentar la eficiencia del trabajo de marketing  y reducir los costos de la Empresa. 

No todas las acciones previstas en un Plan de Marketing requieren de financiamiento, muchas de ellas se relacionan con la realización de consultas, estudios de materiales, búsqueda de información,  contactos por diferentes vías, análisis  o decisiones que se deben tomar en la propia Empresa. 

Después de definir las acciones a realizar que requieren de recursos financieros, se detallan los aseguramientos necesarios para el cumplimiento de cada una de ellas, para esto se tienen en cuenta las características de cada evento, tiempo de duración, cantidad de participantes, lugar, fecha de realización, traslado de personal y medios, alimentación, hospedaje, alquiler de locales y otros recursos de apoyo a la actividad.

De esta forma quedará conformado el Presupuesto Comercial.

UM: Pesos



	Actividades
	2008  

	
	Total
	MCUC

	Materiales de promoción para los servicios (materiales impresos y audiovisuales)
	
	

	Talleres de intercambio con comercializadores
	
	

	Realización Estudios de Mercado.
	
	

	Participación en eventos, ferias, exposiciones.
	
	

	Viajes de negocios.
	
	

	Adquisición de recursos para el desarrollo comercial
	
	

	Capacitación
	
	

	Total
	
	


CONCLUSIONES

      Después de realizado este trabajo se pudo concluir que:

1. La información que se utiliza en la Empresa no está organizada en un Flujo de Información.

2. La Empresa no cuenta con un presupuesto específico para la actividad Comercial.

RECOMENDACIONES

1. Aplicar el Sistema de Información Elaborado.

2. Actualizar el flujo de información cuando ocurran cambios en el Sistema Informativo de la Empresa.

3. Utilizar para la elaboración del Presupuesto Comercial de los  próximos  años la propuesta diseñada en este trabajo. 

4. Dar seguimiento a la ejecución del Presupuesto Comercial.
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Anexos 

Encuesta realizada a trabajadores y cliente de Almacenes Universales S.A

1- ¿Conoce usted que es el Presupuesto Comercial?
2-       ¿Conoce sus beneficios a la hora de la comercialización de los servicios?
3- ¿Se elabora en la Empresa a la cual pertenece?
4- ¿Tienen buena comercialización los servicios prestados?
5- ¿Qué beneficios tienen los mismos?
6- ¿Se conoce por parte de los trabajadores en general dichos beneficios?
7- ¿Qué medidas toma la Empresa para informar en el Mercado lo relacionado con estos servicios?

	
	ANEXO 2
	
	
	
	

	MINFAR
	FLUJO DE INFORMACIÓN
	 
	Fecha: ___________

	Almacenes Universales S.A  Las Tunas
	
	 
	 

	No.
	Informaciones
	Entrada
	Salida
	Periodicidad
	Responsable

	1
	Ventas planificadas (por servicios)
	Gerente Económico
	Gerente  Comercial
	Anual
	Gerente Económico

	2
	Ventas reales acumuladas (por servicios)
	Gerente Económico
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente Económico

	3
	Valor contratado hasta la fecha (por servicios) 
	Gerente  Comercial
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente  Comercial

	4
	Porciento de ventas contratadas (por servicios)
	Gerente  Comercial
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente  Comercial

	5
	Valores por contratar (por servicios)
	Gerente  Comercial
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente  Comercial

	7
	Porciento de utilización de la capacidad instalada 
	Gerente  Comercial
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente  Comercial

	8
	Rentabilidad sobre las ventas
	Gerente Económico
	Gerente  Comercial
	Mensual
	Gerente Económico

	11
	Estado de la Contratación
	Gerente  Comercial
	Gerente General Emp.
	Anual
	Gerente  Comercial

	12
	Informe de Satisfacción al Cliente
	Gerente  Comercial
	Gerente General Emp.
	Anual
	Gerente  Comercial

	13
	Análisis de concurrencia
	Gerente  Comercial
	Gerente General Emp.
	Anual
	Gerente  Comercial

	14
	Plan de Marketing
	Gerente  Comercial
	Gerente General Emp.
	Anual
	Gerente  Comercial

	 
	Ejemplo Plan de Marketing

	 
	Acciones
	Fecha Cump.
	Responsable
	Participan
	Observaciones

	 
	·      Realización de estudios de mercados
	 
	 
	 
	 

	 
	·      Participación en ferias, eventos, exposiciones, etc
	 
	 
	 
	 

	 
	·      Viajes de negocios
	 
	 
	 
	 

	 
	·      Adquisición de recursos para el desarrollo de esta actividad
	 
	 
	 
	 

	 
	·      Adquisición de materiales para la promoción
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	
	 
	 
	 

	 
	
	
	
	
	 

	 
	Confeccionado: __________________________
	
	Aprobado: _______________________

	 
	Gerente Comercial
	
	Gerente General
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