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Los propietarios, los gerentes y otras personas, estdn interesadas
en todo lo que se refiere a los costos de una empresa: Costos de ma-
nufactura, de mercadeo y de administracion.

Al principio de este siglo los costos de manufacturas se destacaron
como los costos més importantes y por esta razén el desarrollo de la
contabilidad durante mucha parte de los primeros cincuenta afios de
este siglo, puso especial énfasis en la contabilidad de costos de manu-
factura. Aunque 1920 es sefialado comunmente como el afio en €l cual
el mercado cambié su caracter de mercado de vendedores a mercado
de compradores, por un gran nimero de razones demasiado extensas
para detallarlas aqui, los contadores continuaron centrando su aten-
cién en la contabilidad de costos de manufactura.

El interés en la contabilidad de costos de mercadeo nacid, primor-
dialmente por el interés en los problemas de la toma de decisiones y
sblo secundariamente por su relacién con los problemas de control de
costos. En contraste con el gran interés mostrado en la primera mi-
tad de este siglo, en la obtencién del costo de manufactura de un pro-
ducto, se ha puesto poca atencion al problema de encontrar el costo
de mercadeo de un producto. Quizas, debido a los intangibles involu-
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crados, los contadores que se han interesado en el area de la contabi-
lidad de costos de mercadeo, han encontrado dificil dar a estos costos
el mismo tratamiento que se ha dado a los costos de manufactura.

DEFINICION DE COSTOS DE MERCADEQ. Las definiciones en Con-
tabilidad tienen valor solamente si sirven en la solucién de problemas
de negocios. Ensayando una definicién de costos de mercadeo, podria
decirse, por ejemplo, que todos los costos de una organizacién: finan-
cieros, de manufactura, administrativos, promocién de ventas, etc.,
son costos de mercadeo porque todos ellos tienen como objetivo el ex-
traer de los clientes sumas de dinero superiores a estos gastos, pero
por otra parte, seria muy dificil relacionar tal conglomerado de costos,
expresados en una suma total, con los esfuerzos hechos por el personal
de la empresa tendientes a alcanzar su bienestar. Por consiguiente es-
ta definicién tendria muy poco valor dentro de los problemas resuel-
tos en administracién de negocios.

Para los anélisis concernientes al estudio de las relaciones propias
entre costos y esfuerzos o costos y objetivos buscados, las subclasifi-
caciones de los costos totales son imperativas; asi pues se ha estable-
cido la clasificacién de costos de manufactura y de mercadeo y, de
acuerdo al problema particular que se estudie, estas clasificaciones son
subclasificadas a su vez. Para propdsitos de este escrito, los costos de
mercadeo se definen como aquellos costos que mo estan relacionados

com el costo de manufacture del producto terminado, pero que facili-

tan su manejo y vente al comsumidor.
OBJETIVOS DE LA CONTABILIDAD DE COSTOS DE MERCADEO.
Los objetivos de la contabilidad de costos de mercadeo son:

1° Dirigir los esfuerzos del mercado hacia los canales mas ren-
tables.

2¢ Controlar los costos de mercadeo.

3¢ Estimular los esfuerzos del mercadeo.

4° Recoger datos sobre costos de mercadeo para propdsitos de
contabilidad financiera.

ESTUDIOS Y ANALISIS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. El
primer objetive dado “Dirigir los esfuerzos del mercado hacia los ca-
nales més rentables” se ha fijado a menudo como el objetivo més im-
portante, incluido en un estudio especial sin bases sistematizadas.
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En la bisqueda de este objetivo, la investigacién se puede hacer
en cualquier fase de los costos de mercadeo de la organizacién: el cos-
to de poseer contra el costo de alquilar los carros de reparto; la efecti-
vidad relativa de los distintos medios de propaganda; la distribucién
de los vendedores en los territorios de ventas; o la -medida apropiada
de los carteles de propaganda.

Con respecto a estos y otros problemas, deben ordenarse las alter-
nativas de solucion y en concordancia con ellas deben desarrollarse
normas para eliminar algunas proposiciones y retener otras para es-
tudios posteriores. Finalmente las normas deben tenerse a mano para
guiar la seleccién de las alternativas consideradas.

Como los estudios de costo de mercadeo, que envuelven la direc-
cion de los esfuerzos de mercadeo, son interminables en variedad y al-
cance, solamente se presentarad aqui una breve ilustracién. El proble-
ma en consideracién podria ser la relativa eficiencia y economia de
los distintos medios de transporte disponibles para llevar cajas de
cerveza desde una cerveceria localizada en el centro hasta distritos lo-
calizados fuera de la ciudad. Los medios de transporte disponible pue-
den incluir a quienes hacen los embarques por avién, por tren, por ca-
midén y por barco. A causa de las limitadas facilidades de almacena-
miento en los distritos, podria estipularse que cualquiera que sea el
medio de transporte, la persona encargada de este debe ser capaz de
enviar una cantidad predeterminada, al menos dos veces por semana.
Si se averigua que los envios por barco son posibles una vez cada dos
semanas solamente, y que hay poca probabilidad de acelerar estos des-
pachos, se eliminaria el transporte por agua. Un andlisis preliminar
mas a fondo podria eliminar de nuestras consideraciones a los trans-
portadores privados cuya clase de crédito o reputacién no sean acep-
tables. Las comparaciones de costos incluyen consideraciones sobre cos-
tos de despacho y almacenaje y deben hacerse tomando como base los
dias. ‘

CONTROL DE COSTOS DE MERCADEO. El contro! de costos de mer-
cadeo como frea de interés dentro de la contabilidad puede subdivi-
dirse en:

1°— El problema de abarcar la direccién y el control de los es-
fuerzos de mercadeo para una mayor actividad de los negocios y,

2*— El control méas limitado y detallado de los costos en que in-
curran las unidades de responsobilidad. Aunque ambas clasificaciones
se unen en algunos puntos, esta subdivisién de los problemas de la
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contabilidad de costos de mercadeo permite una discusién mas conve-
niente sobre las distintas técnicas de contabilidad para el tratamien-
to de &éstos costos. En lo que concierne al plan contable, una operacién
representa la forma de organizacién o el medio a través del cual un
negocio dirige sus esfuerzos en la bsqueda de ingresos. Los produc-
tos, los canales de distribucién, los mercados y los distribuidores son
ejemplos de operaciones.

Las cuentas tratan de mostrar la eficiencia de estos esfuerzos en
busca de mayores beneficios; las cuentas “T” mostradas a continua-
cién ilustran el flujo de costos en las cuentas para un negocio cuyo
principal interés puede subdividirse en Ventas en el extranjero y Ven-
tas en el pais.

Costos de Manufactura Mercado Doméstico Resumen de R. y Gastos

Costos Costos | Ventas Costos Ad- | Ganancia en
ministrati- | el mercado
vos doméstico.

(Ganancia en

Costos de Mercadeo Mercado Exterior el mercado

exterior

Costos Costos | Ventas

Ganancia

BASES PARA LA ASIGNACION DE LOS COSTOS DE MERCADEO.
La Gerencia puede desear una asighacion de laos costos de mercadeo de
acuerdo a las operaciones, a las unidades de responsabilidad o a otros
objetivos de su interés. Una base de asignacién, trata de dividir un
gasto que es de interés gerencial, de una manera justa y equitativa.

Algunos costos comunes de mercadeo y sus bases apropiadas de
distribucién son los siguientes:

Gasto Base de Asignacién

Propaganda Circulacién o espacio utilizado

Gasto Deudas Malas Saldos de las cuentas por cobrar
ponderados con la clase de crédito
de los clientes.
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Facturacién Namero de lineas de las facturas o
numero de facturas,

Crédito y Cobranzas Saldos de las cuentas por cobrar
' ponderados con la clase de crédito
de los clientes. NGmero de facturas

de ventas.

Despacho en vehiculos de Cia. Nimero de millas ponderado con
el espacio ocupado. Niimero de u-
nidades. Numero de millas ponde-
radas por el peso.

Orden de Compra Nimero de lineas de la factura o
namero de unidades ponderadas.

Empaque y despacho Tiempo requerido mas cargos di-
rectos por materiales especiales de
empacque.

Costos de ordenes de venta Némero de érdenes de venta.

Salarios de Vendedores Directo o tiempo gastado.

Almacenaje Espacio ocupado ponderado por el

tiempo promedio del almacenaje,

Transporte en Vehiculos que no Directc o ton/milla ponderadas por
son de la Cia, la clase de vehiculo.

USO DE CUENTAS FUNCIONALES. Algunos escritores han recomen-
dado el uso de un tipo de cuentas preparatorias de funcién intermedia
para la distribucién de los gastos de mercadeo de aquellas reas que
son objeto de interés gerencial. Tal clasificacion proporciona a la ge-
rencia informaciones interesantes relacionadas con las funciones de
mercadeo adelantadas (incluyendo el costo de operaciones técnicas es-
pecificas accidentales a la funcién) v es a menudo una base para la
asignacion subsiguiente del costo. Aunque los costos reales de algunas
funciones de mercadeo tales como el gasto de promocién de ventas,
pueden ser asignados directamente a los objetivos del interés geren-
cial, por ejemplo, a un distrito, otros requieren la formulacién de ba-
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ses de asignacién apropiadas para poderlos repartir. Cuando se utili-
zan cuentas funciomales, se recomienda que las cantidades que sirven
como base de asignacién, estén calculadas con base en costos standard.

Se presenta enseguida un plan esquemético de las cuentas fun-
cionales utilizables en la distribucién de los costos.

Almacenamiento
Real | Standard
Empaque y Despacho

Real t Standard
Transporte Mercado Nacional
Real | Standard Costo | Ventas
Standard)|
Control Costo Mercadeo
~Real | Real Gastos de vendedores
Real | Real Mercado Extranjero
Costo | Ventas
Standard|
Propaganda
Real | Real y
| Standard

Gastos de Oficina

Real | Standard o
| Presup.

Se debe anotar que los standards usados en las cuentas anteriores
se emplean como un método para asegurar la mejor reparticién de
los costos ¥ no como un método de conirol de la funcién de costos par-
ticulares. Aunque un cuidadoso analisis de los costos funcionales po-
dria servir indirectamente a la gerencia en el control de los costos de
mercadeo, el uso de presupuestos flexibles y fijos representa un mé-
todo més exacto para el control de las funciones de costo de merca-
deo. La contabilidad de costos para las funciones de mercadeo puede
llevarse usando costos totales, costos directos, o un conjunto de costos
atribuibles a #reas determinadas y que pueden incluir costos fijos y
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costos variables. Los costos totales de mercadeo, alin aquellos asigna-
bles directamente, se reparten a menudo entre las distintas operacio-
nes, parte por razones de apreciacién de que se debe abarcar todo, y
parte para inculcar en los funcionarios su responsabilidad de asegurar
ingresos que sobrepasen los costos asignados directamente a una ope-
racién particular. (Objetivo de estimulacién de esfuerzos).

CONTRQL DE CQOSTOS POR UNIDADES DE RESPONSABILIDAD.
Ademds de utilizar las cuentas para datos de mercadeo como un me-
dio de apreciacién total, como control o como un estimulo al esfuerzo,
los datos sobre costo de mercadeo pueden ser usados dentro o fuera de
las cuentas para conservar los costos a un minimo compatible con bue-
nas condiciones de trabajo. Este tipo de control de costos es especial-
mente efectivo en relacién con el control de costos en las unidades de
responsabilidad a un nivel bajo, tales como las operaciones de empa-
que y despacho, depésitos y actividades de un vendedor. Cuando se
necesiten materiales de empague en relacion con una operacién de
despacho, puede justificarse un presupuesto flexible para aquellos gas-
tos que son comunes a todas las operaciones de despacho y aumentarse
por las asighaciones de material de empaque, dependiendo del tipo de
mercancia despachada. Un presupuesto aunque estitico por naturale-
za, puede usarse para controlar los costos del almacenaje.

Cuando a un vendedor se le suministra un carro y se le reembol-
san los gastos del dia, se debe emplear un presupuesto flexible més
complicado. Un presupuesto de costos fijos por mes incluird e! sala-
rio basico del vendedor y los costos de arrendamientc del carro. Los
gastos de alojamiento y alimentacién pueden calcularse sobre la base
de un dia de trabajo. Las comisiones y log gastos de representacién
pueden presupuestarse como un porcentaje de las ventas; la gasolina
y ¢l aceite sobre la base de millas de viaje, de acuerdo con rutas pre-
determinadas,

Los presupuestos flexibles son particularmente fitiles para el con-
trol de los costos de mercadeo porque su uso supone una politica en
la cual los costos asignados estdn relacionados, hasta donde es posi-
ble, con actividades definidas como rentables y la incurrencia en cos-
tos se hace a la luz de esta politica.

CONTABILIDAD DE COSTOS DE MERCADEQ Y ESTADOS FINAN-
CIEREOS. Muy poco se ha hecho en Contabilidad para establecer una
relacién entre los costos de mercadeo y las unidades de un producto,
como se ha hecho en el caso de los costos de manufactura. En el esta-
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do actual de las practicas de contabilidad financiera, se mira con ex-
trafieza la asociacién especial de los costos de venta y promocién de
mercados, con los costos del producto. Hasta la fecha la utilidad de la
contabilidad de costos de mercadeo, en relacién con la contabilidad
financiera, ha sido principalmente la de asegurar una clasificacién mas
cuidadosa de los gastos de mercadeo en las cuentas primarias. Los
costos acumulados y diferidos de mercado se siguen llevando gobre
una base simple de acumulados sin el uso de los procedimientos de
contabilidad de costos.

Los siguientes asientos de diario ilustran las practicas actuales y
la diferencia entre la contabilidad de costos de manufactura y costos
de mercadeo desde el punto de vista de los estados financieros.

GASTO SEGURO

Contabilidad de costos de Mfre Contabilidad financ. de Mercadeo

1 Seguro Prepagado 3.000 1 Seguro Prepagado 3.000
Cuentas a Pagar 3.000 Cuentas a Pagar 3.000
2 @&. Gen de Manufac. 1.000 2 Gasto seguro de Merc. 1.000
Seguro Prepagado 1.000 Seguro Prepagado 1.000
3 Trabajo en proceso 3 No hay més asientos
y/o0 Mca. terminad. 1.000
G. Gen de Manui. 1.000
4 Costo de Mcia. vendida 600 4 No hay més asientos
Mcia. Terminada 600

Al final del afio, cuando se utiliza la contabilidad de costos se
mostrard un total de $ 2.400 ($ 2.000 de seguro prepagado y $400 de
Inventaric) en las cuentas del balance general y los $ 600 apareceran
en el Estado de Rentas y Gastos (los asientos de diario mostrados en
la parte superior izquierda}.

Cuando no se usan los procedimientos de contabilidad de costos,
(ilustracién de la parte superior derecha) apareceran $ 2.000 de se-
guro prepagado en el Balance General y $ 1.000 de Gastos Seguro en
el Estado de Rentas y Gastos. En general, en relacién con los proce-
dimientos seguidos en la contabilidad de costos de manufactura, la
contabilidad acumulada para los gastos de mercadeo tiende a subes-
timar las cantidades de activos mostrados en el Balance General y a
sobreestimar la cantidad de gastos presentada en el Estado de Ren-
tas y Gastos.




