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Identificacién de la Unidad Formativa:

Bienvenido a la Unidad Formativa UFO316: Implantacion y control de un
sistema contable informatizado. Esta Unidad Formativa pertenece al Mo-
dulo Formativo MF0231_3: Contabilidad vy fiscalidad que forma parte del
Certificado de Profesionalidad ADGDO108: Gestion contable y gestion
administrativa para auditoria, de la familia de Administracion y gestion.

Presentacion de los contenidos:

La finalidad de esta Unidad Formativa es ensenar al alumno a confeccio-
nar la informacion informaticamente sobre la base de datos contables vy
utilizando la aplicacion informatica correspondiente, asi como a gestionar
la documentacion contable v fiscal atendiendo a criterios de rigor, calidad
y respeto a los plazos establecidos. Para ello, se estudiaran las aplicacio-
nes informaticas de gestion comercial Integrada, gestion financiero — con-
table y gestion tributaria.

Objetivos de la Unidad Formativa:
Al finalizar esta Unidad Formativa aprenderas a:

Utilizar aplicaciones informaticas de facturacion, contabilidad y de
gestion fiscal.



Area: administracién y gestion
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1.1. Gestion comercial y existencias

Estamos inmersos en un mundo cambiante y competitivo. Esta situacion
deviene en la necesidad de controlar, dirigir y gestionar una empresa de tal
forma que nada se deje al azar o, al menos, lo minimo posible.

Las empresas se crean con la finalidad de obtener beneficios y para alcan-
zarlos se requiere llevar a cabo un buen proceso de informacion es aspectos
tales como ventas, compras, existencias y gastos.

Por otra parte, la gestion de calidad de una empresa determina la obtencion
de unos resultados mayores © menores. Es necesario alcanzar en las empre-
sas el nivel de excelencia de tal forma que es necesario identificar las necesi-
dades de los clientes y responder a sus demandas.

Tanto una necesidad como la otra se nutren de aplicaciones informaticas que
facilitan la gestion de las mismas.

Proceso de

/ informacion
Mundo cambiante y

competitivo

Gestion de calidad:
Clientela clave
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1.1.1. Tratamiento de clientes

Cuando una empresa se abre al mercado no 1o hace a un nimero indetermi-
nado de clientes sino que en base a los productos que comercializan determi-
nan la tipologia de clientes a los que se va a dirigir.

La empresa gestiona a los clientes en base a necesidades homogéneas den-
tro de cada segmento de mercado: edad, nivel econdmico, actividad econo-
mica, sexo, ubicacion geografica, etcétera.

La gestion comercial tiene como finalidad vender, y esa venta debe realizarse
de la forma maéas rentable posible.

Un cliente es una persona que utiliza los bienes o servicios que una empresa
o profesional ofrece.

Las empresas tienen, fundamentalmente, dos tipos de clientes:

— Clientes actuales. Son aguellos que realizan compras de forma periddica
O recientemente.

— Clientes potenciales. Son aguellos que no realizan compras actualmente
pero que pueden convertirse en clientes actuales a corto, medio o largo
plazo.

En base a esta clasificacion, las necesidades que, en principio, debe cubrir la
empresa respecto a los clientes son dos:

— Mantener a los clientes actuales.

— ldentificar a los clientes potenciales.

Mantener clientes

/ actuales

Necesidades a cubrir
por la empresa

|[dentificar clientes
potenciales
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Ambas actividades hacen imprescindible la utilizacion de una serie de recur-
sS0s y esfuerzos adicionales por parte de la empresa gue no solo se cinen a
producir bienes o prestar servicios, sino gque van mas alla de la simple activi-
dad comercial.

Vistos los clientes como la principal fuente de ingresos de las empresas, ges-
tionar la relacion con los mismos se hace imprescindible, por ello la empre-
sa utiliza medios tecnoldgicos que inician y afianzan la comunicacion entre
empresa-cliente. La implantacion de las nuevas tecnologias en el mundo de
los negocios es un instrumento clave para garantizar que la relacion de comu-
nicacion se mejore desorbitadamente con independencia del software que se
utilice, permitiendo a la empresa ser mas competitiva. La informacion es un
activo muy valorado y como tal debe estar bien gestionado.

Para llevar a cabo una buena gestion comercial debe partirse de unos buenos
criterios de clasificacion de los clientes que los agrupen en funcion de los de-
seos de politica comercial de las empresas.

En los ficheros de clientes se deben registrar:

— Datos personales. Entre ellos los datos de direccion, teléfono, e-mails,
etcétera.

—  Datos bancarios.
— Datos de facturacion.
—  Condiciones de entrega de la mercancia y direccion del envio de la misma.

Desde un punto de vista formal, en la mayoria de los softwares utilizados por
las empresas se contienen los siguientes requisitos:

Datos personales

—  Codigo cliente: generalmente, formado por digitos alfanuméricos, con el
mismo ndmero de caracteres.

—  Nombre de la persona fisica o juridica que debe figurar en las facturas.

—  Cdodigo de identificacion fiscal: N.I.LF. o C.I.F. En la mayoria de los progra-
mas informaticos se introduce un sistema de deteccion de error si el CIF
o NIF no existe o esta duplicado.

— Fecha de alta del cliente en la empresa.

— Zona geografica a la que pertenece el cliente.

11
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Datos de gestiéon

En este apartado se relacionan los datos que sirven para facilitar la gestion
con el cliente:

Direccion fiscal, que es la direccion que aparecera en las facturas, presupues-
tos, pedidos vy albaranes. Los datos de este domicilio fiscal seran:

Domicilio
Codigo postal.
Poblacion
Provincia

Pais
También aparecen datos tales como:

Direccion de correo electronico
Teléfono
Direccion de pagina web, si tuviera

Persona de contacto.

Datos de cobro

En este campo aparecen las cuentas bancarias de los clientes. En la ac-
tualidad, para facilitar las relaciones comerciales internacionales es necesario
identificar las cuentas corrientes. El IBAN o International Bank AccountNum-
ber es obligatorio desde febrero de 2014 que afade cuatro digitos al codigo
cuenta corriente o CCC.

Importante

El IBAN es el nuevo identificador de las cuentas corrientes.

12



El IBAN esta formado por 24 digitos alfanumeéricos, aunque en algunos paises
llega hasta 34 digitos:

—  Signo del pals, segun la norma ISO3166, que para el caso de Espana es
ES.

— Digito control de dos cifra, que son digitos de control.

— \Veinte digitos correspondientes al codigo cuenta cliente.
Identificacion de la entidad financiera: 4 digitos.
Oficina de la cuenta: 4 digitos.
Digito control: 2 digitos.

NuUmero de cuenta: 10 digitos.

Sabias qué

La Zona Unica de Pagos en Euros o SEPA es una iniciativa para realizar
pagos electronicos en euros para nacionales y transfronterizos, y que afecta a
cualquier ciudadano europeo y a cualquier entidad que realice transacciones
bancarias, que implica la armonizacion europea de las cuentas bancarias,
identificadas ahora a través del IBAN.

O I i

Asi mejoramos todos
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Entrega de las mercancias

Cuando una empresa sirve una mercancia es necesario controlar si la mercan-
cla va a porte debido, esto es, el porte lo paga el cliente, o va a porte pagado,
esto es, que el porte lo paga la empresa que envia la mercancia. Asi pues, la
forma de envio de la mercancia debe tenerse en cuenta a la hora de dar de
alta a un cliente en el software que estemos utilizando. En el caso de utilizar
empresas de transportes exteriores a la empresa que sirve el producto, es ne-
cesario también contar con una base de datos de las agencias de transportes
habituales con las que trabajemos.

Cadigo cliente

Nombre

codigo deidentificacion
— Datos personales —fiscal

Fecha de alta
Zona geografica

Otros datos de gestion

Fichero de clientes —— Datos de corbo  —— Cuentas bancarias
Entrega Eje Portes
mercancias

1.1.2. Mailings

Las nuevas tecnologias han llegado a nuestras vidas casi sin damos cuenta.
Estamos rodeados de “, .com, e malls, etcétera en nuestra vida privada ha-
ciendo gue las distancias entre las personas se acorten. El mundo de la infor-
macion es un mundo cambiante y a este mundo no podia permanecer ajena
la empresa si queria ser competitiva.
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La comunicacion es mas rapida, mas cercana pero también mas impersonal.
Los e-mails sustituyen las viejas cartas y, en muchas ocasiones, el teléfono.

Un mailing es una accion comercial para la que se utiliza el correo electronico
como medio de comunicacion y gue sirven para comunicarse con clientes.
Sin embargo, no es solo un correo electronico.

El término mailing se utiliza en la empresa para referirse a algo mas que el uso
del correo directo, o el envio de publicidad, o la venta por correspondencia.

El mailing es el uso de la comunicacion escrita directa cuyo objetivo es esta-
blecer un dialogo interactivo, personalizado y adaptado entre la empresa y sus
destinatarios con el fin de generar una respuesta por parte de esos destinata-
rios. Se utiliza en las distintas areas de aplicacion del marketing directo.

El mailing no puede usarse como un simple medio de suministra de informa-
cion sino que es necesario introducir elementos de estimulo para generar una
respuesta. Por tanto, el mailing no sélo debe informar sino también convencer.

Importante

Una persona reacciona positivamente si ve que va a obtener un beneficio, es
decir, satisfacer necesidades o deseos. El autoconvencimiento no es objetivo
del mailing.

La forma de mailing mas popular es la venta directa. En estos casos el mailing
se utiliza para:

— Informar y convencer a los potenciales clientes sobre las caracteristicas,
ventajas y beneficios que la empresa ofrece.

—  Suministrar a los compradores los medios necesarios para formalizar el
pedido v realizar el pago.

—  Entregar el producto o servicio. En muchas empresas utilizan medios de
envio mediante los cuales en cualquier momento a través de codigos faci-
litados a los clientes © mensajes enviados a los clientes, pueden conocer
en qué estado de tramitacion se encuentra su envio.

15
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El mailing tiene muchas ventajas como medio de venta directa. El coste de
estructuras externas obliga a las empresas a buscar alternativa de ventas. Un
plataforma en Internet que informe, convenza y facilite los medios de medido y
de pago, en costos, No es comparable con el hecho de albrir una tienda al pu-
blico en cualquier ciudad de nuestro pais o de otros. Por otra parte, el empleo
de las nuevas tecnologias, cada vez es mas patente y “normal” entre los ciu-
dadanos que no solo lo usan a nivel particular sino también para comprar pro-
ductos o servicios de una forma mas comoda y desde el sillon de sus casas.

La cuestion que se plantea es ¢cualquier mailing es eficaz?
Para que un mailing sea eficaz debe responder a una estructura. La practica
ha llevado a considerar que todo mailing eficaz debe estar compuesto, basi-
camente, por:

Carta.

Folleto promocional.

Cupodn de pedido.

Formulario de pedido

Formulario de retorno del pedido.

Con las operaciones de mailing y a un coste muy bajo se pueden ampliar los
clientes:

—  Potenciales que han demostrado interés en adquirir el producto.

—  Potenciales que han manifestado su intencion de conocer mas el producto
O servicio.

— Potenciales que estan comparando nuestros productos o servicios con
los productos de los competidores.

— Potenciales que dejan de serlo porgue no necesitan el producto ni lo van
a necesitar.

El mailing no solo se usa con los clientes potenciales sino también con clientes
actuales. El mailing se utiliza para mantener el contacto con clientes que terri-
torialmente estan dispersos. De esta forma, el vendedor no pierde el tiempo
en clientes que No son rentables para la empresa. EN muchas ocasiones, vy
mas clientes de la “vieja escuela” hay gue convencerlos de los beneficios de la
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utilizacion del mailing sin olvidar que al tratarse de un elemento tan impersonal,
es necesario combinarlo con el teléfono.

El mailing se usa también en investigaciones de marketing con sus ventajas y
desventajas.

Entre las ventajas se puede citar el hecho de ser un método muy barato de
investigacion, facilitndo, ademas, el acceso no solo al pais en cuestion sino al
resto de paises. Es un método que sustituye la encuesta tradicional aunque
exige una brevedad distinta a la de las encuestas tracicionales pero evita la
influencia del encuestador.

Entre las desventajas esta el hecho de que se obtiene poca informacion ya
gue no todo el mundo esta dispuesto a “perder el tiempo” contestando pre-
guntas y no garantiza que la persona que las contesta sea la adecuada para
responder.

Importante

Asi pues, no debemos olvidar que el mailing no es un simple correo electroni-
co enviado a clientes reales o potenciales sino que es algo mas con distintas
utilidades.

Con respecto a la publicidad por Internet hay que tener cuidado con las pre-
misas establecidas en la Ley Organica de Proteccion de Datos, ya que en
determinados sectores es necesario el consentimiento expreso del receptor
del mensaje, en virtud del principio conocido como “opt in”. También debe ser
previo a recepcion.

declaracion
Renta de las Personas Fisicas correspondiente al ejercicio 2012

Dar de aita una
N decaracin ol 100 BEF.
mootar eciracones

Ayuda
Manual Prcico ge Renia y Paineno 2012
Gulace Rena 2012
Nomatva relacionada Rena 2012
Cuestones e e

17



o

UF0316. Implantacion y control de un sistema contable informatizac

1.1.3. Catalogos

Entre las publicaciones que ofrecen informacion sobre los productos o servi-
cios de una empresa se encuentran, entre otros los catalogos. Asi pues, se
puede definir como aguel medio que sirve para ofrecer publicidad, se trata de
un “escaparate en el papel”, y cuyo objetivo es que los contenidos lleguen al
consumidor.

Los disefos de los catalogos van desde los menos costosos, menos elegan-
tes y méas sencillos, hasta los mas sofisticados dependiendo del prestigio de
la empresa. Podemos, por ejemplo, observar la diferente calidad de papel que
tiene un catélogo de la marca de coches Mercedes y de cualquier supermer-
cado de nuestro barrio para ver la diferencia de calidad y de cantidad formal
del catalogo.

Un catalogo siempre contiene tres partes:

Portada
Contenido

Contraportada

La portada es la primera pagina del catalogo vy su funcion es la de servir de
presentacion a la empresa. En base a la finalidad de la misma debe ser atrac-
tiva al lector y debe presentar visiblemente el logo corporativo.

El contenido del catalogo son sus paginas internas donde se exponen 1os
productos, los precios de los mismos y las posibles ofertas. El contenido debe
estructurar en base a algun criterio como categorias de productos, ofertas,
liquidaciones, etcétera.

Es el momento de sobrecargar el catalogo pero con informacion suficiente
aungue no exhaustiva de las caracteristicas de los productos para no distraer
al cliente potencial.

La contraportada es la Ultima pagina del catalogo que puede ser desde una
pagina de contenido a tener entidad propia. Si se utiliza como pagina de con-
tenido seguira la misma estructura y forma que el mismo, sin embargo, si se
utiliza como pagina independiente debera constar las formulas de pago o los
medios de contacto con la empresa. De todas formas, estos criterios son
generales, piénsese en un catédlogo de una agencia de viajes donde la contra-
portada es un clausulado de seguro.
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Nombre de la Declaracion

2473, Nueva decaracion =

Modelo

Nombre de la Declaracion

1.1.4. Tarifas

Existe una regla de libre determinacion de los precios respetando siempre lo
dispuesto en la legislacion sobre defensa de la competencia. En determinados
supuestos, sin embargo, es necesaria la intervencion del Gobierno para fijar
los precios o fijar margenes de comercializacion de determinados productos o
someter las modificaciones de los mismos a autorizacion porque se establez-
ca una medida de politica de regulacion de la produccion, sean productos de
primera necesidad, sean productos producidos o comercializados en régimen
de monopolio, etcétera.

Aungue con caracter general exista esa libertad de precios existen reglas es-
peciales en materia de precios que se han de tener en cuenta:

— No puede venderse por debajo del precio de adquisicion y no puede ven-
derse por debajo del precio de reposicion salvo supuestos excepcionales
como las ventas de saldos y ventas en liquidacion, cuando sean produc-
tos perecederos o con la finalidad de alcanzar el precio de los competi-
dores. Esta norma, sin embargo, solo afecta a los pequefos comercian-
tes inmersos en la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista y no a las
grandes superficies a las que les afecta la Ley de Competencia Desleal.

—  Determinados comerciantes solo ofrecen sus productos a determinados
colectivos y por esto reciben ayudas o subvenciones. Esta situacion pro-
voca gue no puedan vender al publico en general ya que distorsionarian
la competencia.
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Nueva Declaracién

Incorporacién de datos fiscales y personales

') Incorporar datos fiscales y personales.

- Seleccionando esta opcion el programa procedera a descargar desde la pagina web de la AEAT un fichero con los datos
fiscales y personales, generado a parti de la informatcion que la AEAT posee del contribuyente. (Es necesaria conexion
alintemet)
Estos datos podran ser incorporados directamente a su declaracion
Puede realizarse:
Con el DNI electrnico o un certificado de suario (por ejempio el proporcionado por la FNMT)
Instalado en su navegador
Con el nimero de referencia de algin producto fiscal expedido por la AEAT para el ejercicio 2012
(por ejemplo el borrador o los datos fiscales)
- Asimismo, mediante esta opcién podra tratar aquellos ficheros que hayan sido previamente descargados de la pagina
web de la AEAT

Cumplimentar directamente la declaracion
- §ino desea incorporar sus datos fiscales o no cumple los requisitos necesarios para hacerlo, seleccione aiguna de
Ias siguientes opciones:

[ e les Renta 2011

Seleccionando esta opcion podra incorporar a 6n los dat les que figuren en
correspondiente al ejercicio 2011, siempre que tenga instalado el programa de ese afio en su equipo.

[ P T e

© Ayuda |

1.1.5. Productos

El proceso operativo de un almacén distingue entre flujos de entrada vy flujos de
salidas. Los flujos de salida corresponden a operaciones de venta de produc-
tos, devoluciones, destruccion de productos deteriorados, consumo propio,
etcétera.

En esos flujos de salida distinguimos tres fases:

—  Picking de producto. Hay que seleccionar el producto localizandolo fisica-
mente y determinando la cantidad solicitada por el comprador. Para servir
un producto es necesario clasificarlo por pedido, empaqguetarlo, etique-
tarlo y controlarlo.

—  Preparacion de pedido

—  Expedicion. Es necesario asignar el vehiculo que o va a transportar, la hoja
de ruta, la carga del vehiculo y el control de distribucion.
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