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INTRODUCCION

La teoria contable senala que los costos de comercializacion no forman parte del costo del
producto, como un activo inventariable, sino que deben tratarse como gasto del periodo en el
cual s¢ devengan, puesto que estos se originan una vez que ¢l producto esta elaborado y estos
se deben colocar en el mercado a disposicién del consumidor, es decir, son gastos de distribucion,
de marketing o de comercializacion, los cuales deben asociarse al ingreso del periodo donde se
devengaron, pasando a formar parte del estado de resultados.

tloy en dia las empresas se desenvuelven en un mundo competitivo y cambiante, donde el
cliente pasa a tener un rol preponderante y la atencion que ellos demandan es grande, luego, se
observa que los gastos de comercializacién han pasado a tener una importancia fundamental, ya
sea por sumonto o por el servicio que se debe dar al cliente

El control que debe tener en la actualidad los gastos de comercializacidn estan en directa relacion
con la importancia que presenta todo recurso para la empresa, ¢s por eso que nuestro trabajo
pretende recrear y potenciar, el presupuesto flexible y su aplicacion, como herramicenta de direccion
y control de gestion en un dmbito distinto al de produccion, como es el drea de comercializacion
de una empresa.

1. DESCRIPCION E IMPORTANCIA DE LOS COSTOS DE COMERCIALIZACION

Los costos de comercializacidn existen en cualquier tipo de empresa, sea ésta comercial, fabril o
de servicios y su monto cn muchos casos es significativo y tanto o mayor que el costo de
produccién. De ahf el interés que ha despertado esta clase de erogaciones y desembolsos, cuya
relevancia en el mundo actual de los negocios ha provocado estudios especiales para su mejor
analisis y control, que permitan conacer su monto en unidad de pesos-valor vendidos, dato que
también facilita llegar a cifras predeterminadas en relacién a distintos volumen de negocios.

Podemos aplicar toda la argumentacion anterior a una unidad especifica dentro de la empresa,
como la Gerencia de Marketing, por ejemplo, la cual requiere de informacién de costos de
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comercializacion significativa y relevante, con el objeto de controlar y analizar actividades propia
de su responsabilidad. La informacién de los costos de comercializacion se puede obtener de
diversas maneras, por ¢jemplo:

1. Por producto
a) En unidades vendidas
b) En valores de ventas

2. Por territorios
b) Zona norte
¢l fona sur

3. Por clientes

a) Distribuidores
'} Mayoristas
)
)

)

d)  Detallistas

e} Comisionistas

f}  Locales o puntos de ventas
g)  Ixtranjeros

h) Ftc.

4. Por métodos de ventas
a) Contado
by Crédito
¢} Abonos en cuenta carriente

El contral y analisis de los costos de distribucion presentan mas de una dificultad, puesto que los
sisternas logisticos que se utilizan son diversos y variados. Por ejemplo, las empresas para claborar
un producto similar a otro de la competencia, pueden requerir las mismas materias primas y tal
vez las mismas maquinarias que su rival, pero los sistemas de distribucién para llegar al mercado,
pueden ser totalmente distintos. A lo mejor unas empresas utilizaran canales de distribucion
directos y otras complejos sistemas de marketing. También los csfuerzos promocionales pueden
ser muy difcrentes, mientras algunos estén dirigidos a grupos de dliente peqguenos o grandes,
otros estan orientados a canales especificos, productos, o lineas de productos etc. Por consiguiente,
los métodos de distribucion no solo son distintos, sino que también extremadamente flexibles,
debido a que se tenen que estar adecuando a los requerimientos de los mercados, los cuales
son dindmicos y cambiantes.

I1. EL CONTROL PRESUPUESTARIO EN EL AREA DE MARKETING

Los presupuestos constituyen una excelente herramienta de direccion y planificacian, v para su
implementacion, la empresa debe tener una estructura organizativa bien disenada, con centros
de costos, departamentos, v tunciones perfectamente definidas.

Las aproximaciones a ios Dastis a seguir para establecer los métodos que permitan ei analisis
control de {os costos de distsibunidn son las sieujentes:
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Division por departamentos de |as actividades y funciones y asignacién de responsabilidades
por operaciones,

Clasiftcacion y reconocimiento de los costos departamentales, directos e indirectos,
Separacion de los costos semivariables en su parte fija y variable.
Determinacidn y establecimiento de las bases de distribucion v los estindares de actividad.

Elaboracién del presupuesto.

6. Anilisis del comportamiento y evaluacién del desempefio del presupuesto flexible.

Revisemos brevemente ahora cada uno de estos pasos:

1)

Divisién por departamentos de las actividades y funciones y asignacién de responsabilidades
por operaciones.

Deberad existir un manual de organizacién con definiciones de cargos, funciones,
especificaciones de los cargos y una puntualizacién clara de la responsabilidades que afectan
a cada persona, unidad o departamento.

(lasificacion y reconocimiento de los costos departamentales directos e indirectos.

Deberd hacerse una distribucién primaria de los gastos de comercializacién, en forma directa
e indirecta, hacia los distintos centros de costos del drea de marketing, sea que estén
clasificados por actividad, funciones o por otra variable, como por ejemplo:

Ventas

Almacenes y bodegas

Empaque y despacho

Promociones y publicidad

Estudios e investigacion de mercados
Créditos y cobranzas

Etc.

Los gastos directos son aquellos que pueden ser identificados directamente con un
departamento, funcién o actividad, como por ejemplo, la remuneracion del gerente de una
sucursal o la depreciacién de las oficinas y muebles de la sala de ventas, o bien ser
identificados con territorios, clientes, productos, etc. Por otra parte, los gastos indirectos
son aguellos que son dificiles de identificar con un centro determinado, y se deben distribuir,
de acuerdo a una base representativa, entre los distintos departamentos o actividades del
drea de mercadotecnia. Por ejemplo, el aseo y manutencion de las oficinas se distribuira de
acuerdo a los metros cuadrados o nimero de personas o cualquier base que se determine
en forma racional.
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3) Separacién de los costos semivariables en su parte fija y variable.

Cuando con el objeto de poder efectuar un mejor control de costos una empresa decide
trabajar con un presupuesto y flexibilizar la informacién pertinente, la clasificacion de los
costos asociados a la actividad de producir un bien o un servicio debe ser producto de un
estudio y analisis profundo y sistematico.

Los métodos mads comunes para separar una partida semivariable, en su parte variable y
parte fija, son:

a} Método de puntos méaximos y minimos de actividad presupuestada: consiste en la
interpolacion de los niveles de actividad minima y maxima de una empresa de acuerdo a la
variacién que experimentan los costos totales con respecto de una variable explicativa o
una variable independiente.

Este método (simple, no cientifico) asume que el comportamiento de los costos entre los
niveles alto y bajo de actividad, es recto y lineal. Luego, mientras mas alta sea la correlacion
entre la variable explicativa y la variable explicada, mejor serd el valor estimado o la proyeccidn
de los gastos asociado a un nivel de actividad.

b} Métodos de los minimos cuadrados: consiste en ajustar una curva minimizando las
distancias entre los puntos o eventos sucedidos, mediante una recta calculada.

Este método cientifico, estadistico - matematico, utiliza las ecuaciones normales e incorpora
en el andlisis todos los eventos u observaciones sucedidos.

4) Determinacion y establecimiento de las bases de distribucién y los estdndares de actividad.

La definicién de la base de distribucion y los estindares de actividad, obedecen a estudios
de costos de mercadotecnia particulares de cada empresa.

a) Bases de Distribucion:

Determinar una base de distribucién, es llegar a definir la variable explicativa con que
reacciona o cambia una partida o gasto, como por ejemplo, los gastos de promocién pudicran
estar en funcién de los valores de ventas, las unidades vendidas, las sucursales o puntos de
ventas, los clientes, el nimero de visitas, ndmero de facturas, drdenes de pedidos, metros
cuadrados, monto de ventas, etc.

b) Estindares de Actividad:

La definicion de la actividad estindar se encuentra dada por las actividades proyectadas
que debe tener considerada la empresa para hacer frente al normal desenvolvimiento del
negocio. Para estos fines, entre otros, existen tres modelos principales que se utilizan en a
practica coman:
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b1}

b2)

b3}

ESTANDAR IDEAL O TEORICO: es aquella capacidad maxima tedrica que tiene la
unidad o area de marketing. Este estdndar se usa para construir otros estandares, puesto
que en la prictica es dificil que todos los recursos actden con un 100% de eficiencia y
eficacia.

ESTANDAR NORMAL: este estindar se construye observando lo ocurrido histérica-
mente en la empresa, es decir contempla el comportamiento que ha tenido la unidad
en el pasado y en funcién a esto se define la actividad estdndar con los ajustes pertinentes
fque se puedan requerir,

FSTANDAR REAL PREVISTO: este estindar es la actividad que desea llevar a cabo la
empresa, de acuerdo al programa de ventas elaborado seglin las necesidades que se
detectaron o que estd solicitando el mercado. Este estindar se construye con cifras,
valores y parametros obtenidos del estindar normal y en concordancia con lo que
pretende llevar a cabo la empresa.

Elaboracion del presupuesto.

La elaboracién del presupuesto de mercadotecnia es una consecuencia del desarrollo de
los pasos anteriores, en cuanto a la definicién y cdlculo de las distintas partidas que conforman
el presupuesto de mercadotecnia de la empresa.

MODELO DE APLICACION

Para efectuar el andlisis del comportamiento de un presupuesto flexible , se consideraran los
siguientes supuestos, datos y antecedentes estandares definidos:

m Base de actividad estandar, 5.000 horas - ventas,

» Horas ventas por cada unidad de preducto vendido, 1 hora.

® Meta de ventas en unidades, 5.000 articulos.

PRESUPUESTO DE COMERCIALIZACION

PARTE VARIABLE TASA TOTAL

Comisiones de vendedores  $ 40 $200.000
Despacho y embalaje 25 125.000
Publicidad 20 100.000
Créditos y cobranzas 15 75.000

Total parte variable $100 $500.000
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PARTE HJA

Remuneraciones (incluye parte fija

de sueldo vendedores) $80.000
Seguros 50.000
Arriendo de bodegas 20.000
Total parte fija

$150.000
TOTAL PPTO. DE COMERCIALIZACION $650.000

Este presupuesto se puede expresar en férmula, siendo la variable explicativa el nivel de actividad,
y seria:

Castos de Comercializacién = Costos Variables + Costos Fijos
Gastos de Comercializacién = Tasa x Horas - Ventas + Costos Fijos
Gastos de Comercializaciéon = 100 x Horas + 150.000
Si el nivel proyectado es de 5.000 horas - ventas, el presupuesto serd:
Gasto Total de Comercializacién = 7100 x 5.000 + 150.000
Gasto Total de Comercializacién = $ 650.000
Supongamos que al final del periodo los antecedentes y datos reales son:
a Nivel de actividad 4.900 horas - ventas
= Articulos vendidos 4.980 unidades

m Gastos variables incurridos:

Comisiones vendedores $ 205.800
Despacho y embalajes 117.600
Publicidad 107.800
Créditos y cobranzas 73.500

Total $ 504.700
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El control de los gastos de comercializacién debe efectuarse en funcién a la actividad realizada y
la eficiencia en cuanto a la venta real de las unidades, es decir, el andlisis corresponde a la
comparacién del presupuesto con los gastos variables reales estandarizados, que son los
controlables, ya que por definicion los costos fijos generalmente no son controlables por el
centro de responsabilidad.

El comportamiento de un presupuesto debe analizar la variacién de “gastos” que se produce al
comparar el nivel de actividad realizado en horas - ventas, con el estindar a ese nivel y la variacidn
de “eficiencia” que se calcula al comparar el nivel de actividad real, con el estindar para el nivel
de ventas en unidades reales. También se produce una variacién neta o total que es consecuencia
de las dos variaciones.

COMPORTAMIENTO DEL PRESUPUESTO DE GASTOS DE COMERCIALIZACION

ITEHORAS GASTO HORAS HORAS VARIACIONES
REALESM REAL REALES ESTANDAR
TOTAL GASTO | EFICIENCIA
Comisiones 205.800 196,000 199.200 -6.600 -9.800 +3.200
Despacho 117.600 122.500 124.500 +6.900 +4.900 +2.000
Publicidad 107.800 98.000 99.600 -8.200 -9.800 +1.600
Crédito y
cobranzas 73.500 73.500 74.700 +1.200 ————- +1.200
TOTAL $504.700 490.00 498.000 -6.700 -14.700 +8.000
"
Vartacion Variacion
de Gastos de Eficiencia

Variacién Total

La columna CASTOS REALES esta conformada por:

Venta real en unidades % horas reales x valor real

En esta columna estdn las cantidades y valores reales del periodo
La columna HORAS REALES A ESTANDAR esta conformada por:

Venta real en unidades x horas reales x valor estandar
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En esta columna se controla las horas reales utilizadas, producto de la venta real, valorizada a
precio estandar, la que comparada con la columna de gasto real, origina la variacion de “gasto”.

La columna HORAS ESTANDAR A ESTANDAR estd conformada:
Venta real en unidades = horas estindar x valor estandar

En esta columna se controla lo que deberfa haberse utilizado en horas estandar para esa venta
real en unidades, valorizado a precio estandar, la que comparada con la columna horas reales a
estandar, origina la variacién de eficiencia.

En la solucion del modelo de aplicacién propuesto, se observa que el comportamiento del
presupuesto flexible experimenté una variacion neta o total negativa de § 6.700, la cual se
descompone en una variacién de gasto negativa de $14.700 y una variacién de cficiencia positiva
de $ 8.000. Las causas de las variaciones se deben analizar por cada item en forma individual y
detalladamente, a objeto de que se efectien los cambios, ajustes, y correcciones que
correspondan. El analisis y control de los presupuestos, trata fundamentaimente con los gastos
hist6ricos o pasados, refiriéndose a la evaluacion de actuaciones ya ocurridas v relaciondndolas
con presupuestos y estandares definidos previamente por la unidad.

CONCLUSIONES

La aplicaci6n del presupuesto flexible al drea de comercializacion de la empresa permite, ademas
de aprovechar las ventajas de esta herramienta de direccién y control de gestién en un area
distinta a la que le es tradicional, controlar los gastos de comercializacién de igual manera que
los demads gastos de la empresa.

El analisis de las variaciones y la evaluacién del desempefio de cualquier drea de negocio es
basico para poder decidir actividades futuras y estratégicas de una empresa. Por otra parte, la
reduccién de costos, el control de gestion y maximizacién de beneficios es un tema de vital
importancia para la gerencia de comercializacion.

Los sistemas de informacién entregan a los administradores las herramientas necesarias para
gestionar los negocios y desde el punto de vista académico, debemos procurar que estas se usen
adecuadamente.
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