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En los dltimos afios las empresas se enfrentan con presiones entre costos y precios de la competencia que exigen un
mayor esfuerzo para aumentar el volumen de las ventas. Esta presion coloca al director de marketing en la importante
posicion de aceptar las decisiones de produccién y de marketing y de contribuir en el disefio de un plan que abarque
a toda la empresa y donde se incluyan todos los aspectos del ciclo de operaciones. El objetivo de este articulo es
presentar la aplicacién de los costos estandar en el control y el analisis de los costos de marketing a partir de un disefio
de investigacion documental que nos permite concluir que se pueden adaptar y emplear las técnicas utilizadas en la
fijaciéon de las normas estandar de produccion en los costos operativos, dentro de los cuales se encuentran los costos de
marketing y buscar los mejores métodos para analizar las tareas de dicho costo operativo.

Palabras clave: costos estandar; precios; marketing; control; analisis.

RESUMEN

In recent years, companies have been faced with cost and price pressures from competitors that require a greater effort to
increase sales volume. This pressure puts the marketing manager in the important position of accepting production and
marketing decisions and contributing to the design of a company-wide plan that includes all aspects of the operations
cycle. The objective of this article is to present the application of standard costs in the control and analysis of marketing
costs from a documentary research design that allows us to conclude that the techniques used in the setting of standard
production standards in operating costs can be adapted and employed. among which are marketing costs and look for
the best methods to analyze the tasks of said operating cost.

Keywords: standard costs; pricing; marketing; control; analysis.
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1. Introduccion

La contabilidad de costos tuvo un gran avance en su desarrollo a finales del siglo
XIX y comienzos del XX. Las operaciones de fabricacion se incrementaron y se
hicieron mas complejas las estimaciones de los materiales y de la mano de obra.
En cuanto a los costos indirectos de fabricacion los empresarios consideraron
fijar algunos procedimientos para la distribucion de los mismos entre los
productos. A partir de este momento, los contadores dedicaron su tiempo y
talento a la solucion de problemas relacionados con los costos de produccion
y en el caso de presentarse un costo ocasionado por un marketing ineficaz se
aceptaba simplemente como inevitable y no asumian la responsabilidad de
suministrar a la direccion informacion sobre situaciones tan importantes como
las consecuencias financieras, ocasionadas por la incorporacion de un nuevo
producto en el mercado.

Para mejorar esa situacion la empresa debia exigir responsabilidad a los
contadores en el sentido de familiarizarse con los elementos de marketing y
realizar el control y analisis de los mismos para logar una planificacion mas
productiva cuyo resultado sea el control del costo. Aun cuando no existe una
definicion regularmente aceptada para el marketing se considera que éste
comprende las actividades que se dan en el ciclo de produccién de bienes,
desde el inicio del proceso de fabricacion hasta el consumo. Tenemos tres
clasificaciones de costos: produccion, marketing y administracion, pero sin
menospreciar los costos de produccion y los de administracion en este trabajo
se estudian los costos de marketing, los cuales son definidos por el autor Gayle
(1999, 30) como aquellos costos que “resultan de la venta y entrega de productos
e incluyen los costos de promocion de ventas y de la retencidon de clientes, asi
como el transporte, el almacenamiento y otros costos de distribucion”. Estos
costos se tratan por lo general dentro de los costos del periodo.

Ahora bien, las empresas constantemente se enfrentan con imposiciones
de la competencia que exigen mayor empeno para aumentar el volumen
de ventas. Esto ha impulsado a la direccion a centrar su atencion con gran
intensidad en los costos operacionales, pues muy pronto la oportunidad para
que una empresa asegure su ventaja competitiva sera reducir sus costos de
marketing. Por ello, el director de marketing se coloca en la posicion de asumir
decisiones sobre el binomio produccion/marketing y de ayudar en la confeccion
de un plan que abarque a toda la empresa y que comprenda todos los aspectos
relacionados con el ciclo de operaciones.
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En tal sentido, la gestion empresarial debe orientarse hacia la busqueda
de los mejores métodos asociados con las actividades de marketing que permita
descubrir los puntos débiles y encontrar los aspectos mas prometedores de la
empresa. Esto es realizar un control y anadlisis preciso de los costos a partir
de la aplicacion de los estandares, los cuales representan normas que deben
cumplirse, tomando en cuenta que para la empresa su principal preocupacion
es la utilizacion eficaz de los bienes.

2. Generalidades de los costos de marketing

Con frecuencia las actividades de marketing son desarrolladas en el
departamento o gerencia de ventas, por lo que todas las erogaciones que
dichas actividades implican son denominadas gastos de venta, lo cual
disminuye indirectamente su importancia (Baca-Urbina, 2016). Igualmente,
segun Morillo (2007) las actividades del marketing tradicionalmente han
sido limitadas a las tareas realizadas para la distribucion del producto,
puesto que para numerosos autores como Lindegaard y Galvez (2001) vy
Gayle (1999), el costo de marketing incluye los incurridos en los procesos
posteriores a la fabricacion del producto hasta el consumidor (venta y entrega
de productos, promocidn, retencion de clientes, transporte, almacenamiento
y distribucion), por lo que suelen emplearse indistinta y erradamente los
términos de costos de marketing y los costos de distribucion. Actualmente, el
marketing implica muchas otras actividades especializadas que las simples
actividades de venta del producto, por lo cual sus costos no solo involucran
los salarios y las funciones de los vendedores y secretarias sino de “personal
altamente capacitado y especializado, cuya funcién no es precisamente
vender” (Baca-Urbina, 2016, 143).

Seguin el tamafno y los objetivos de la empresa, previo al proceso
productivo deben realizarse complejas y sofisticadas actividades asociadas a
la investigacion del mercado y al desarrollo y disefio de productos (Morillo,
2007), de las cuales dependera que el producto cumpla con las expectativas
y sea aceptado por los consumidores, solo asi el producto sera de calidad.
En definitiva, los costos de marketing son todos los ocasionados a los fines
de descubrir y responder a las exigencias del mercado a ser reflejadas en las
actividades de disefio y fabricacion del producto que satisfaga las expectativas
del cliente, en el momento justo, al precio y a través de los canales adecuados
y acompanado de la comunicacion oportuna. Para Baca-Urbina (2016, 142) la
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funcion de marketing incluye la “... investigacion y el desarrollo de nuevos
mercados o de nuevos productos adaptados a los gustos y necesidades de los
consumidores...”, a partir de esfuerzos de estratificacion de mercados, fijacion
de cuotas y estimacion de participacion de cuotas de la competencia en el
mercado, de actividades de publicidad y estimacion y medicion de tendencia
de las ventas.

3. Particularidades del uso de costos estandar en actividades de marketing
en empresas venezolanas

Los costos estandar son costos predeterminados, es decir, que se calculan con
anterioridad al proceso de produccion con base en estudios cientificos. Para
evitar las contradicciones en la interpretacion se deben establecer algunas
normas sobre costos que se puedan tomar como referencia para medir los
resultados reales. Por eso, el costo estandar significa lo que debe costar un
producto o servicio. Segan Mallo, Kaplan, Meljem y Giménez, (2000, 254)
“los costos estandar son micromodelos de comportamiento de las variables
que desea controlar, desglosandose, a veces, del conjunto coordinado de
provisiones que representa el presupuesto”. La importancia de la implantacion
de los costos estandar radica en que la contabilidad pasa de ser meramente un
sistema de registros historicos a ser un sistema de gestion y control del costo
de la produccion y del funcionamiento de las demas secciones.

Al respecto, la contabilizacion de los costos de marketing trata de
lograr una utilizacion de los gastos de distribucion lo mas eficaz posible para
maximizar los beneficios, lo cual difiere del analisis de los costos de produccidn,
pues como resultado de tal analisis se podria, de hecho, aumentar los gastos
de distribucion de forma que la empresa atraiga una mayor parte del mercado.
Senalan Lindegaard y Galvez (2001) que lasnormas se pueden emplear también
para facilitar el control e interpretacion de los costos de marketing, sin embargo,
se deberia determinar en qué forma se deben acumular éstos. En el caso de la
segmentacion del mercado, se pueden utilizar varias segmentaciones, como
zonas comerciales, produccion, agentes de ventas, agrupamiento de clientes o
cualquier combinacion de estas divisiones.

El autor de este trabajo realizo una revision bibliografica relacionada con
la aplicacion de los costos estandar, en el andlisis de los costos de marketing,
en empresas venezolanas y el resultado mas aproximado que encontro fue el
disend de una estructura de costo estandar para una empresa de manufactura,
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como instrumento de evaluacion de la eficiencia y de los resultados reales a
través del analisis de variaciones, para la empresa “Expanso de Venezuela,
C.A.” en Virtual.urbe.edu(s/f) http://virtual.urbe.edu/tesispub/0037124/cap05.
pdf Consulta: 2024, abril, 24. Esto significa que las empresas de nuestro entorno
prefieren utilizar un modelo de calculo de costos de fabricacion historicos en
lugar de un sistema que incluya normas de actuacion en la gestion empresarial,
orientado hacia las operaciones de marketing. De hecho, los autores Duque,
Osorio y Agudelo (2011, 524) explican que esta herramienta contable es muy
utilizada en todo el mundo, pues estudios realizados en paises desarrollados
muestran “...tasas de utilizacion de este sistema hasta 73% en el Reino Unido
y 86% en Japon”. Esto para el control de costos y la toma de decisiones.

4. Desarrollo de estandares para el control y el analisis de los costos de
marketing

Para Warren, Reeve y Duchac (2010) el uso de estandares para el control de
costos ajenos al area de produccion no es trivial, producto a su escasa relacion
con el volumen de produccion y su relacion indirecta con los productos o
con alguna medida de actividad, tal es el caso de los gastos de publicidad, de
relaciones publicas, los salarios a vendedores y representantes de ventas, entre
otros.

Segun Lindegaard y Galvez (2001), el control alargo plazo de los costos de
marketing es mas dificil que los costos de produccidn, dado que sus actividades
dependen de factores incontrolables y ajenos a la empresa (moda, atractivo,
acciones de la competencia, poder adquisitivo e informacion manejada por los
clientes, cultura y demas condiciones del segmento de mercado, y otros), por
ello no se comportan de forma proporcional frente al nivel de ventas logrado;
en cambio para los costos del producto el control esta asociado basicamente
a los volimenes de produccion y a la cantidad y tipo de trabajo realizado en
la fabrica. Esta variabilidad en cuanto a tipo y magnitud de las actividades
del marketing, influenciadas a su vez por variables externas dificulta el
establecimiento y alcance de metas.

Adicionalmente, y desde la oOptica de Barfield, Raiborn y Kinney
(2005), la calidad de su desempefio y sus resultados estan sujetos a las tareas
involucradas y las habilidades de las personas que las ejecutan, lo cual dificulta
el desarrollo del estandar de cantidad y los califica como costos discrecionales.
Otros aspectos que dificultan su medicion precisa con fines de planificacion y
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control, es el establecimiento de una medida razonable de la eficiencia cuando
los recursos utilizados y los resultados obtenidos no pueden sincronizarse en
un mismo periodo a través de una estrecha relacion de causalidad; por ejemplo,
los costos de investigacion y desarrollo pueden generar resultados exitosos
de posicionamiento o de incremento en ventas, luego de varios anos de ser
incurridos, o la emision de un cupdn publicitario canjeable haya ocasionado
directamente un incremento en las ventas y no producto de los errores del
competidor mas cercano o de una expansion demografica, de tal manera que “...
existe ... unarelacion dudosa de causa y efecto entre los insumos discrecionales
y los productos resultantes” (p. 676).

Por ello, Warren et al. (2010) indican que, sélo cuando las actividades de
marketing son repetitivas de las cuales se obtiene un resultado especifico y
homogéneo se pueden desarrollar estandares, similares a los estandares para
los costos de produccion. Por ejemplo, una empresa desea controlar los costos
de procesamiento de pedidos, para ello ha determinado que la atenciéon de cada
pedido tarda en promedio 4 minutos (15 pedidos/hr. del personal de atencion
al cliente), tomando como base de actividad la cantidad de pedidos o clientes
atendidos por horas; para un determinado periodo la empresa pronostico
atender 26.250 pedidos (1.750 horas) y un salario por hora de 10 $, por lo que se
presupuesta un costo de 17.500 $. Realmente durante el periodo se atendieron
25.575 clientes, utilizando 1.670 horas, por el cual se cancelaron 17.034 $.

Para analizar el comportamiento del costo de atencion a los pedidos, en
principio se visualiza una variacion favorable, producto de la comparacion
entre el costo presupuestado (17.500 $) y el costo real (17.034 $); no obstante
desdela Optica del establecimiento de estandares el costo estandar de la atencion
del pedido debe ajustarse al nivel de actividad desarrollado por la empresa, es
decir, a 25.575 clientes, los cuales deberian haber requerido cada uno 0,066 hrs.
(4 min.) de atencién a un costos de 10$/hr. (Grafico 1).

A partir de este analisis, similar al desarrollado para los costos de
produccion, se experimenta una variacion neta favorable de 16$ (Grafico N°
1). Esta variacion neta es consecuencia de haber incurrido en una variacién
desfavorable de precio de 334%, evidenciado en el incremento salario por hora
de 10 a 10,20% (17.034 $/1.670 hrs.), la cual fue compensada por la eficiencia en
el uso del recurso tiempo, y expresada como una variacion favorable de 350
$. Esta ultima variacidn se refleja en la diferencia existente entre las 1670 hrs.
realmente utilizadas para atender los 25.575 en lugar de haber utilizado las
1.705 horas permitidas para la misma cantidad de pedidos, lo cual se traduce
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en una mayor rapidez que permitio atender 15,31 pedidos en una hora, en
lugar de la cantidad estandar establecida (15 pedidos/hr.).

Costo real: 17.034 § Costo presupuestado: 17.500 $
(Precio real x cantidad real) (Precio presupuestado x cantidad de pedidos
=10.20 $/ hr. X 1670 hrs. pronosticado) =10 $/hr. x 1.750hr.)
Costo real: 17.034 § Costo presupuestado ajustado al Costos estandar: 17.050 $
(Precio real x cantidad real) nivel real de actividad: 16.700 $ (Precio estandar x cantidad estandar)
=10.20 $/hr. x 1670 hrs. (Precio estandar x cantidad real) =10 §/ hr. x 1.705 hrs.
=10 $/ hr. x 1670 hrs. =10 $/ hr. x 25.575 pedidos x 0,0666 hr.
___ | \Variacion precio= Variacion eficiencia=
334 5 Desfavorable 350 $ Favorable

i VARIACION NETA= 16 § Favorable

Grdfico 1. Variaciones en el control de costos del pedido a partir de
estandares
Fuente: elaboracion propia, a partir de Barfield, et al. (2005, 677)

El analisis realizado, segun Barfield, et al. (2005), procede en caso de
poder medir de forma exacta el tiempo de procesamiento del pedido de cada
cliente, es decir, cuando las actividades son sencillas, altamente homogéneas y
repetitivas, tal como lo indica Warren et al. (2010); igualmente otro requisito es
que debe “... existir una medida razonable de la eficiencia cuando los insumos
y los productos se pueden acoplar en el mismo periodo o cuando existe una
relacion causal creible entre ello” (Barfield, et al. 2005, 676). En caso contrario,
para el desarrollo de estandares en las areas ajenas a las de produccidn,
incluida el drea de marketing, las medidas financieras del desempefio deben
complementarse con medidas no financieras, ello previene los conflictos y
mejora del desempefio integral de la empresa en el mediano y largo plazo.

En el caso del ejemplo, la actividad de atencion de pedidos puede contener
una complejidad mayor a las abordadas de forma cuantitativa; la variacion
favorable ocasionada por el ahorro del tiempo puedo ameritar el uso de
personal de mayor remuneracion por su capacitacion o experiencia, también
pudo haber ocasionado menores niveles de satisfaccion del cliente reflejado en
un menor nivel de actividad o cantidad de pedidos atendidos (25.575 en lugar
de 26.250 pedidos), lo cual a su vez amenaza los niveles de venta futuro de la
empresa.
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Por ello, Barfield, et al. (2005) indican que, en el analisis de variaciones
y control de costos los gerentes deben considerar la actividad en si misma y
su incidencia en el corto, mediano y largo plazo, antes del costo ocasionado
para un determinado periodo; es decir, el control de costos debe ajustarse a las
necesidades de informacion de la administracion segun la decision a tomar, a
las explicaciones o las causas que pueden haber ocasionado dichas variaciones
y a la categoria de costos segtin su opcionalidad o discrecionalidad, lo cual sera
abordado a continuacion.

5. Costos discrecionales y su control

Dada la naturaleza de las actividades de marketing, muchos de sus costos
suelen clasificarse como costos discrecionales. Dichos costos son definidos
por The Institute of Management Accountants, y citado por Barfield, et al.
(2005) como aquellos ocasionados como consecuencias de decisiones tomadas
sobre una actividad especifica, por un monto y tiempo determinado el cual
es revisado de forma periodica, a diferencia de los costos comprometidos.
Estos ultimos son el resultado de decisiones administrativas de largo plazo
para alcanzar determinado nivel de operaciones, los cuales no son dificiles
de reducir o eliminar (arrendamientos, depreciaciones de planta, etc.). Las
actividades que incluyen costos discrecionales a menudo estan asociadas al
servicio de clientes internos y externos, tales como capacitacion y desarrollo de
empleados, viajes de representacion, reparaciones y mantenimientos menores,
publicidad, investigacion y desarrollo, entre otras, por lo que al incurrirse en
déficit en el flujo de efectivo o pérdidas de operacion suelen reducirse con
mayor facilidad que los costos comprometidos.

Aun cuando ambos conceptos son costos fijos, la diferencia entre ambos
costos radica en su discrecionalidad, es decir, en su condicion de ser evitado
0 no en un lapso de tiempo corto como consecuencia de una revision interna
o0 administrativa realizada, al ser consecuencia de actividades consideradas
como opcionales o evitables; mientras que los costos comprometidos son
el resultado de decisiones pasadas que comprometen a la empresa por un
periodo largo. Otra diferencia es la factibilidad de medicion de beneficios, los
costos comprometidos pueden ser medidos antes y después de las actividades
a financiar, gracias al presupuesto de capital y las auditorias posteriores a la
inversion, los costos discrecionales no son medibles; generalmente la eficiencia
de los recursos usados en estas actividades no se puede medir con exactitud
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por resultado obtenido en el mismo periodo, dada la ausencia de relacion
causal estrecha. Por este motivo, para Barfield, et al. (2005), el control de
costos asociados a actividades discrecionales es complicado, los beneficios o
resultados de las mismas no pueden medirse de forma adecuada, o al menos
en términos monetarios, y usualmente son consideradas como actividades
poco importantes, las cuales suelen ser las primeras en ser reducidas cuando
se experimentan pérdidas.

Contrariamente, muchas actividades discrecionales, en el marketing
(investigacion de mercados, investigacion y desarrollo, publicidad, servicio
post-venta, relaciones publicas, capacitacion de representantes de ventas,
entre otras), son basicos para la supervivencia, el posicionamiento de todas
las empresas en la actualidad, y para elevar la calidad del producto, por lo
que se deben reconocer y medir de manera adecuada antes de reducirlos o
eliminarlos. Por ejemplo, las comisiones sobre ventas efectuadas o el trabajo de
procesamiento de pedidos del cliente no pueden controlarse solo en funcion de
la desviacion entre el costo real y el costo estandar de procesar cada pedido,
desarrollado este tltimo solo a partir del tiempo de dicho procesamiento y el
costo promedio del salario del personal que procesa el pedido; es decir, no puede
controlarse adecuadamente cuando el costo estandar esté basado en el tiempo
dedicado al procesamiento del pedido y en atender al cliente y el costo de la
mano de obra que desarrolla tal labor, por cuanto las desviaciones favorables
seran consecuencia directa del menor tiempo empleado por el personal para
atender a cada pedido, tal como se evidencia en el Grafico N°1, en detrimento
de la calidad en la atencion del cliente y en dificultades en otras operaciones
sucesivas, como la penetracion de mercado, incremento de la fidelidad del
cliente y otras actividades del marketing relacional.

Para el control de estas erogaciones, o costos discrecionales, no
relacionadas directamente con el volumen de produccion y ventas, es
recomendable combinar las medidas financieras (tiempo dedicado al
procesamiento del pedido) con medidas no financieras como niveles de
satisfaccion del cliente o tasa de recompra del cliente, s6lo asi se estaria
considerando tanto la eficiencia como la calidad, al equilibrar la reduccion
de costos y la satisfaccion del cliente.
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Cuadro 1. Medidas de desempeifio para estandares de costos de marketing

Actividades de
marketing

Medidas financieras

Medidas no financiera

Investigacion de
mercados

Cantidad de consultas realizadas.

Cantidad de encuestadores
utilizados.

Importancia de los aspectos explorados y
evaluados en las actividades.

Variedad de agentes o mercados consultados
(proveedores, distribuidores, clientes
actuales, asiduos, esporadicos o potenciales).
Frecuencia de las consultas realizadas.

Innovacion y
desarrollo de
productos

Cantidad de nuevos o
modificados productos
desarrollados. Tiempo para
desarrollar nuevos productos.
Cantidad de lineas de productos
ofrecidas.

Nivel de ventas por linea de
productos.

Satisfaccion de clientes externos con los
productos nuevos o modificados.

Tasa de recompra de productos nuevos o
modificados.

Tasa de recomendacién de los clientes
externos.

Prevencion y
evaluacion de

Numero de inspecciones
realizadas.

Reduccion del namero de quejas y reclamos.
Reduccion del numero de reclamaciones por

calidad Cantidad de actividades de garantias.
adiestramiento. Reduccion del nimero de defectos
descubiertos y reportados por el cliente
externo.
Ventas o Rotacion de inventarios. Tiempo de entrega de pedidos — tiempo
distribucion Nivel de ventas por zonas o transcurrido entre la recepcion de pedido del
segmentos de mercado. cliente y la entrega del producto-.
Tiempo en atencion al cliente. Cantidad de quejas o reclamos del cliente.
Tiempo de llamadas. Satisfaccién de empleados —clientes internos-
Cantidad de pedidos o clientes Satisfaccion de clientes externos.
atendidos.
Comunicacion: Nivel de ventas. Tasa de clientes referidos por el anuncio
venta personal, Cantidad de pedidos. publicitario.
publicidad, Cantidad de eventos Cantidad de cupones desprendidos o
promocion de patrocinados. canjeados por anuncio publicitario.
ventas, relaciones | Tiempo de campanas Tasa de comunicacion boca a boca o de
publicas, publicidad | publicitarias. recomendacion.
no pagada. Cantidad de lineas de llamadas | Tipo de informacion solicitada en llamadas a
gratuitas. través de lineas o canales gratuitas.

Cantidad de medios utilizados.

Servicios Post-
venta

Cantidad de lineas de llamadas
gratuitas.
Uso de redes sociales.

Cantidad de clientes satisfechos.
Tasa de recomendaciones.
Intenciones de regreso.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jones et al. (2001), Warren, et al. (2010) y Kotler y Armstrong (2008)
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Segun Jones, Werner, Terrel y Terrel (2001) la evaluacion del desempenio
basadas en lo financiero se basa en valores cuantitativos o cuantificables en
términos de tiempo, volumen de produccion, de ventas y recursos, de ingresos
y egresos (cantidad de ingresos generados, de recursos utilizados o nivel
de costos), mientras que las no financieras se basan en valores cualitativos,
subjetivas en su mayoria, cuyos resultados pueden obtener a mediano y largo
plazo, como la calidad de productos y procesos, la satisfaccion del cliente y
del empleado y la y eficiencia (niumero de productos defectuosos, costos de
reprocesamientos, reclamos, naturaleza o tipo de falla, reclamos de clientes,
monitoreo de quejas, y ausentismo laboral, material desperdiciado, cantidad
de desechos por unidad de produccion, cantidad de productos o servicio
prestado por cantidad de recursos empleados) (Cuadro N° 1).

Estas medidas no financieras son utilizadas con la esperanza de obtener
mejores resultados ante la voraz competencia y en mercados turbulentos;
segun Barfield, et al. (2005) son medidas sustitutivas no monetarias, creativas,
utilizadas para los costos discrecionales, cuya principal limitacion es su grado
de abstraccion en algunos casos para ser evaluadas. En el caso desarrollado en
el grafico 1, si la empresa considera que el costo de procesamiento de pedidos
y atencion al cliente es un costo discrecional (frecuentemente evaluado hacia
su posible modificacion, reduccion o eliminacion frente a la incorporacion de
multiples alternativas de autoservicio en venta), la empresa debera considerar
ademas del tiempo en el procesamiento de cada pedido (4 minutos), el nivel de
satisfaccion del cliente o sus intenciones de regreso, como parte del estandar
de cantidad o tiempo. Este estandar de satisfaccion puede medirse en una
escala de 3 a 1 punto, siendo 3 puntos muy satisfechos y 1 punto insatisfecho.

Asumiendo un estandar alcanzable onormal dentro de criterios de calidad
y eficiencia de 2 puntos (satisfecho), y que ademas el salario por hora de este
tipo de mano de obra dependiera del tiempo y de la satisfaccion del cliente,
donde el costo por hora del trabajador sea calculado dividiendo el salario diario
establecido por el contrato laboral o mercado laboral entre la cantidad de horas
trabajadas en dia, y multiplicado por el nivel de satisfaccion reportado por el
cliente ((Salario diario /nimero de horas)* nivel de satisfaccion). Deestamanera
se busca incentivar al trabajador no solo desde el punto de vista de su eficiencia
enelusodel recurso tiempo por pedido atendido, sino también de su desempeno
general reflejado en la satisfaccion del cliente atendido, sin desmejorar su
salario aun cuando el cliente este insatisfecho (1 punto), pero si beneficiado si el
mismo reporta puntaje superior (2 puntos satisfecho y 3 puntos muy satisfecho).
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Considerando los datos anteriores, acompanado de un indice de
satisfaccion realmente alcanzado de 1 punto, el costo de pedido procesado
se estaria evaluando en funcion de una medida de eficiencia basada en el
tiempo de atencion y en funcion de una medida de efectividad basada en la
satisfaccion del cliente. En el caso del ejemplo, como consecuencia de haber
obtenido niveles de satisfaccion menores a los pronosticados, la empresa
presenta un costo menor de procesamiento de pedidos, expresado en una
variacion de efectividad por satisfaccion de 17.050%, el cual no puede ser
interpretada como favorable de forma literal; aun cuando, menores niveles
de insatisfacciones pueden representar un menor costos de procesamiento
de pedido, por el ahorro del incentivo al personal, dicha insatisfaccion
presenta consecuencias en el mediano y largo plazo para la empresa, al igual
que la variacion de eficiencia por el ahorro de tiempo de 350$ (Grafico 2).

Costoreal: 17.034 % Costo presupuestado: 35.000 §
: - (Precio presupuestado x cantidad de pedidos pronosticado x
(Precio real x cantidades reales) ﬁ nivel de satisfaccion pronosticado) =10 $ihr. x 2 x 1.750hr.

=10.20 §/ hr. x 1x 1670 hrs,

L i

Costo real: 17.024 § Costo presupuestado ajustado al | | Costo presupuestado ajustado al Costos estandar 34100 §
(Precio red x caniidad real) nivel real de actividad: 16.700 § nivel real de satisfaccion del (Precio estandar x cantidad estandar)
=10.20 $/hr. X 1 X 1670 hrs. (Precio estandar x cantidad real) cliente: 17.0505 =10 §/ hr. x 2 x 1.705 hrs.
=10 §/ hr. x 1 x 1670 hrs. (Precio estandar x cantidad =10 §/ hr. x 2 x 25,575 pedidos x 0,0666 hr.
estandar ) =10 §/hr. x1 x 1.705 hrs. '

Variacién precio= Variacidn eficiencia de tiempo = | Variacion efectividad por satisfaccion=

334 § Desfavorable 350 § Favorable 17.050 § Favorable

VARIACION NETA= 17.066 $ Favorable

Gridfico 2. Analisis de variaciones en el control de costos del pedido a
partir de medidas financieras y no financieras.
Fuente: Elaboracion propia, a partir de Barfield, et al. (2005)

A partir del anterior analisis se pretende controlar el costo del pedido no
solo en funcidn del tiempo utilizado y de los salarios pagados sino de una tercera
variable como lo es la satisfaccion, estrechamente relacionada y consecuencia
del tiempo de atencion al cliente y el salario del trabajador; adicionalmente
deberan incluir en dicho analisis la optica del periodo de costos, al considerar
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que los resultados de los esfuerzos de esta actividades discrecionales, como la
atencion al cliente se reflejan también luego de varios periodos. De esta manera,
los gerentes evaluaran el efecto de la reduccion de la satisfaccion del cliente
antes de decidir reducir el tiempo y costo del procesamiento de cada pedido
(causales directas del costo usado por la contabilidad de costos tradicional y
usado para el costo de produccion), equilibrando los objetivos de reduccion de
costos y de calidad del servicio en el mediano y largo plazo.

Tambien, es de resaltar que el analisis de variaciones presentado en el
grafico 2, debe ser realizado desde la Optica de la relacion causal entre los
recursos usados y los productos resultantes. Esta falta de relacion causal entre
los resultados y los costos incurridos por actividades discrecionales, en su
mayoria deben ser evaluados en términos subjetivos, a partir de su efectividad
comparando sololos resultadoslogrados conlos deseados, dondelos resultados
no se miden necesariamente en términos monetarios, al tenerse que atribuir de
forma subjetiva una parte o la totalidad de los costos incurridos a los resultados
alcanzados, y no una relacion causal perfecta por lo que no amerita considerar
la cantidad de insumos utilizados; a diferencia con los costos comprometidos,
estos ultimos pueden ser evaluados a partir de su eficiencia como una medida
de rendimiento medido a través de la relacion entre el costo incurrido y los
resultados alcanzados. En el caso del ejemplo, la empresa no conoce con
certeza si la disminucidn en el nivel de satisfaccion del cliente (de 2 a 1 punto)
se debe o estuvo relacionado con los costos de atender el pedido, determinado
a su vez por el tiempo y la remuneracion de los empleados que la ejecutan,
o fue ocasionada parcial o totalmente por otros esfuerzos o circunstancias
(empleados inadecuados, calidad de los materiales, falta de coordinacion de las
actividades de investigacion de mercado, innovacion y desarrollo de producto
o comunicacion poco acertada) lo cual puede reflejarse en una reduccion
sustancial de las ventas en el mediano y largo plazo.

De esta manera, explica el autor Barfield, et al. (2005) que la relacion entre
los costos discrecionales y los resultados alcanzados no es concluyente, y las
medidas subjetivas utilizadas, satisfaccion en este caso, es una inferencia o un
intento de aproximacion para el control de costos de marketing.
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6. Conclusiones

Del control y andlisis de los costos de marketing se puede concluir que las
funciones de marketing fluyen junto con los bienes desde la produccion hasta el
consumo. Cuando se describen los costos de estos procedimientos es indiferente
utilizar los términos costo de marketing y costo de distribucion, pero el tema es
que el estudio de estos costos es complicado particularmente cuando se trata de
enmarcar dichos costos dentro de las normas estandar que llevan a establecer
un plan normativo para la gestion de la empresa, donde se estandarizan todas
las variables globales y unitarias, lo cual exige la racionalizacion cientifica y
la agilizacion del mercado para estimar el precio de los pedidos o encargos,
sabiendo que el control y el andlisis preciso de los mismos podria atraer a una
mayor parte del mercado y seria la oportunidad para asegurar su ventaja ante la
competencia. Es importante destacar que un modelo de costos estandar es todo
un éxito paralaorganizacion por ser aceptado entre los trabajadoresy directivos,
pero aun cuando su implantacidn es tan importante, en la revision documental
realizada por el autor de este trabajo se encontrd que las empresas venezolanas
prefieren utilizar un modelo de calculo de costos de fabricacion historicos en
lugar de un sistema que incluya normas de actuacion en la gestion empresarial
orientado hacia las operaciones de marketing. FEl analisis de los costos de
marketing se realiza comparando el costo presupuestado con el costo real,
ajustado al nivel de actividad desarrollado por la empresa. Esta comparacion
puede dar como resultado una variacion favorable o desfavorable. Por otra
parte, el desarrollo de estandares en las areas de marketing permite analizar
las medidas financieras del desempeno, las cuales deben complementarse
con medidas no financieras, pues esto previene los conflictos y mejora del
desempeno integral de la empresa en el mediano y largo plazo, ademas con las
medidas financieras y no financieras se controlan los costos discrecionales, por
lo que se estaria considerando tanto la eficiencia como la calidad, al equilibrar
la reduccion de costos y la satisfaccidon del cliente.
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