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El propdsito de esta investigacion es determinar
el objeto de costo producto para supermercados
en Venezuela. La metodologia es explicativa,
correlacional con el chi-cuadrado de Pearson, uso
del modelo de VIE de Padron (2001), y se empled
un instrumento en escala Likert. Resultados:
Los supermercados desconocen lo que es un
objeto de costos; no emplean sistemas de costos;
algunos manejan elementos de calidad. Existe
correlacion de 19,67% entre las variables, objeto
de costos y gestion de calidad; 21,29% entre las
variables, gestién de calidad o conocimiento
para el mejoramiento continuo, y lanecesidad de
disenar nuevos servicios o mejorar los existentes;
12,82% indica importancia entre una estructura
organizacional y sus respectivos certificados
de calidad; 24,13% asignan costos acorde con
una estructura por procesos operativos. En
conclusion: Costos considerados del periodo
seran costos directos e indirectos del producto
cuando el servicio constituya el objeto de costo
principal y las mercancias bienes facilitadores.

Palabras clave: Sistemas de costeo, objetos de
costos, empresas de distribucion comercial,
supermercados.
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This research aims to determine the product
cost object to supermarkets in Venezuela. The
methodology is explanatory, in correlation
with the Pearson chi-square and Padron’s VIE
model (2001), and a Likert scale instrument
was employed. Results: Unaware of what cost
object is, supermarkets do not use cost systems,
though some manage elements of quality. There
is a correlation of: 19.67% between the variables,
objet cost and quality management; 21.29%
between variables, quality management or
knowledge for continuous improvement, and the
need to design new services or improve existing
ones; 12.82% indicate significance between
organizational structure and their certificates
of quality; 24.13% assign costs consistent with a
structure for operating processes. In conclusion,
considered costs of the period will be direct and
indirect costs of the product when the service
constitutes the main cost object, and merchandise
facilitating goods.

Keywords: Costsystems, costobjects,commercial
distribution companies, supermarkets.
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1. Introduccion

El objeto de costo, segin Horngren,
Foster y Datar (2007: 27), es todo aquello para
lo que sea necesaria una medida de costos,
entre lo que podemos mencionar el producto
(bienes y servicios); un departamento (un
proceso, una funcién, una actividad); una
sucursal (zona, territorios, subsidiaria); un
proyecto y clientes (por tipos de clientes). La
necesidad puede estar dada con la finalidad
de medir la rentabilidad basicamente
para fines de planificacion y control o
presupuestos. El objeto de costo producto
en las empresas constituye la imagen de la
misma, la base del presupuesto maestro
(volumen de ventas del objeto de costo), y
por ende la unidad de medida sobre la cual
se realizard la planificacion y el control de
los costos; es el resultado de la cadena de
valor y debe ser un producto de calidad.
El producto es elaborado o procesado por
funciones y actividades que, constituyendo
el movimiento interno de valores, deben
ejecutarse bajo un mejoramiento continuo,
de manera de garantizar el posicionamiento
de una empresa, preservando a la clientela
de la competencia.

En los supermercados, desde el punto de
vista dela contabilidad financiera, el objeto de
costo producto lo constituye las mercancias
que distribuyen. Las mercancias son
productos que adquieren los supermercados
a proveedores de marcas y distribuidores
comerciales al por mayor, con la finalidad
de expenderlos en sus locales. A su vez, los
supermercados son intermediarios entre los
proveedores de marcas y los consumidores
que se encuentran en la ultima etapa de la
cadena de suministros. Los proveedores
de marcas son proveedores desde el punto
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de vista de la contabilidad financiera. Sin
embargo, para la gerencia de operaciones los
supermercados son empresas de servicios
con un grado de convertibilidad bajo,
segun Barfield, Raiborn y Kinney (2005), y
Schroeder (2004). La reclasificaciéon de los
supermercados como empresas de servicios
obedece a la intermediacion expuesta en el
parrafo anterior. Por tanto, los proveedores
de marcas no son proveedores, sino empresas
que subcontratan los servicios operativos de
los supermercados para hacer asequibles las
mercancias a los consumidores finales. Los
proveedores de marcas son entonces clientes
de los supermercados, éstos ultimos como
empresas de servicios tienen dos tipos de
clientes:lossubcontratistasylosconsumidores
finales. Y como se puede inferir en el parrafo
cuatro de esta introduccion, el costo de venta
es determinado a partir de las mercancias que
se expenden, y no del servicio que ofrecen;
es decir, el servicio no es costeado. Segun
se puede deducir del texto de Horngren et
al. (2007), el objeto de costo es la base para
asignar y distribuir todos o partes de los
costos de la empresa. Lo anterior significa
que el objeto de costo es el fundamento de
los sistemas de costos, requeridos para que
las empresas registren resultados analiticos,
que coadyuven a la resolucion de problemas
y permitan dirigir la atencion.

Los  supermercados, segin  esta
investigacidon, no tienen sistemas de costos
bajo el contexto de la contabilidad de gestion,
sino aquel establecido por las normas
contables, cuyo proposito es determinar un
enriquecimiento gravable o fiscal. Es éste
el propodsito de esta investigacion: El de
construir los fundamentos para establecer
un sistema de costos para supermercados,
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realizando un estudio comparativo con
empresas de manufacturas y de servicios
disimiles a la distribucion comercial, ya que
estos tipos de empresas han experimentado
con sistemas de costos. La construccion
tedrica tiene como primera parte definir e
identificar el objeto de costo producto para
supermercados. Unsistemade costos persigue
el proveer a las gerencias organizacionales de
las distribuidoras comerciales, fijar metas de
rentabilidad mas elevada (Kaplan y Cooper,
2003), que traeran como consecuencias a
tavor delos clientes y proveedores de marcas,
beneficios derivados de servicios adquiridos
con indicadores de alta calidad, indicadores
que se extraeran de registros de resultados
basados en sistemas de costeo con la finalidad
de solucionar problemas y la construccion de
informes orientados a la atencion gerencial.
Esta investigacion es no experimental,
realizando un estudio transversal donde se
compara las variables objeto del estudio, en
su desenvolvimiento en diferentes tipos de
empresas. Los datos relacionados con las
variables para las empresas de manufactura
y de servicio distinto a la venta de mercancias
se tomaron de fuentes secundarias;
especificamente de textos de contabilidad de
costos, contabilidad de gestion y gestion de
operaciones; asi como de articulos cientificos
y tesis sobre los sistemas de costos. Los datos
de las empresas de distribucion comercial se
obtuvieron de fuentes primarias; es decir, de
individuos pertenecientes a dichas empresas
ubicados en Venezuela, quienes aportaron
la informacion a través de entrevistas con
preguntas en escala de Likert. La informacion
se compard con las teorias existentes
utilizando el método deductivo propuesto por
el modelo de variabilidad de la investigacion

educativa (VIE).

Padrén (2001) indica que cuando un
investigador cualquiera elige un tema de
estudio y se formula una pregunta y unos
objetivos de trabajo, en realidad lo que hace
es inscribirse dentro de una red tematica y
problematica, en la que también trabajan y
han estado trabajando otros investigadores.
Por tanto, el proceso investigativo que
se llevard a cabo es un estudio por igual
diacrdnico, estableciéndose la integracion de
la tesis con bibliografias y teorias conocidas
e instituidas. Basado en las investigaciones
de tipo diacrénico, y de acuerdo al modelo
de VIE expuesto por Padrdn, aqui se adoptan
los enfoques empiricos-inductivos para
comparar los procesos operacionales de las
tiendas al menudeo con lo establecido por
teorias inscritas, y de esta forma intuir el tipo
de procesos que se emplean, con la finalidad
de construir los fundamentos tedricos de un
sistema de costeos para tiendas al menudeo.
La construccion del fundamento se expondra
en otro articulo.

2. Estado del arte

La gestion de operaciones, segun
Schroeder (2004), implica la gestion de
procesos, calidad, capacidad e inventario. Las
tiendas al menudeo de tipo supermercados e
hipermercadostienenunaestructuraestandar
adecuada al tamafio de poblacion donde
ubican sus locales. Este estudio determiné
que los supermercados gestionan los
inventarios y la capacidad para almacenarlos
en procesos estandarizados; procesos
uniformes para casi todaslas marcasy tamano
de los supermercados; ademads, desconocen
la gestion de la calidad y el costo de los
servicios que ofrecen. En los supermercados
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la gestion de procesos relacionada con el
servicio que implica la venta de mercancia
se desconoce. Sin embargo, es conocido
el proceso tecnoldgico para el control de
compras, manejo y salida de mercancias
de los almacenes a las tiendas; asi como la
colocacion de dispositivos de seguridad para
evitar perdidas de mercancias por robo. Existe
en las empresas de distribucion comercial
sistemas modernos de distribucién y logistica;
mas no ha sido importante — aparentemente —
la gestion de operaciones para el ofrecimiento
de mercancias al consumidor.

Segun Leal (2003), las empresas de
distribucion comercial tratan de garantizar
la calidad de los productos que ofrecen sus
proveedores en las tiendas; pero se observa
una baja calidad en la atencion del cliente,
una inadecuada presentacion de mercancias,
algunas de ellas con precios de venta dudoso
y otros factores de baja calidad en la gestion
de operaciones relacionada con la venta de
mercancias. Estudios de la Stanford Research
Institute (2008) senialan que los clientes
norteamericanos muestran indices de
satisfaccion decrecientes y tasas de abandono
de sus proveedores en progresion geométrica
creciente, lo que podria estar asociado a la
ineficacia operativa en la atencion de clientes.
Las empresas de distribucion comercial en
Venezuela siguen las técnicas de gestion
de las empresas norteamericanas, lo que
indica que los clientes venezolanos muestren
insatisfacciones similares (Rojas, 2006). La
razon de lo anterior estd relacionada con el
hecho de que las empresas se enfocan en la
calidad de un producto que por lo general no
producen, en la decoracion del local e imagen
de la empresa, dejando de lado el servicio
de atencién al cliente, ya que éste mds que
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comprar productos en locales esplendorosos,
populares o de moda, compra la percepcion
del servicio personalizado (Antognolli,
2006).

Las empresas de distribucion comercial
atraen al consumidor a través de precios de
descuento, marcas de modas. El consumidor
es inducido por fuertes campanas de
publicidad, donde a su vez es atendido
con otros servicios complementarios, como
restaurantes, cines, cajeros automaticos
bancarios, y otros servicios y comercios
aledanos (Ver cuadro 1), con la finalidad de
satisfacer a un 50% de clientes que prefieren
ir a un solo sitio a adquirir todos sus
requerimientos personales, familiares y del
hogar (Leal).

Cuadro 1

Servicios de atraccion ofrecidos por un
supermercado en Venezuela

* Dos amplios estacionamientos cercados
para su mayor tranquilidad.

e Area de seleccion variada de pagos de ser-
vicios basicos del hogar tales como: electrici-
dad, agua, Cantv, DirecTV e Intercable; ade-
mas de los agentes autorizados de las telefo-
nias mdviles: Movilnet, Movistar y Digitel.
¢ Una avanzada plataforma tecnoldgica en
sistemas que le garantizan una transaccion
rapida, segura y confiable, con 24 cajas re-
gistradoras.

¢ Linea de servicio de taxi privado.

* 4,000 Mts? de pisos de ventas en sus mo-
dernas instalaciones con amplios espacios
para su disfrute.

e Multiples promociones y ofertas perma-
nentes.

¢ Taquilla y cajero automatico de bancos.

Fuente: Supermercado La Franco-Italiana, 11/11/2008
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Lo anterior puede estar dado al
desenfoque que tienen las empresas de
distribucion comercial minoristas sobre
sus verdaderos objetos de costos; en el
sentido de que no son las mercancias o
bienes facilitadores del servicio que deben
ofrecer y la condicion del local-empresa, sino
que sus objetos de costos son el producto
servicio y los propios clientes. A los clientes
se les deja solos (autoservicio), y tratan
de obnubilarle la percepcion con servicios
complementarios que rdpidamente asimilan
y desdefian. Otra razén, es que los regentes
de las empresas de distribucion comercial se
han enfocado en otras actividades e intereses
distintos a la actividad comercial para la
cual constituyeron sus negocios, como es la
actividad de rentabilidad financiera (Melle,
2002). Entre las actividades financieras los
supermercados exigen a sus proveedores de
marcas, sobre todo los pequefios y medianos,
noventa dias o mas de crédito para recibirles
las mercancias, y luego los supermercados
terminan financiando a estos proveedores
de marcas o reinvierten los recursos en otras
actividades de inversion (Leal, 2003; Rojas,
2006). Con lo anterior y bajo el enfoque
introspectivo-vivencial (Padrén, 2001), se
establece que las empresas de distribucion
comercial no gestionan los rendimientos en
forma Optima de las operaciones y la calidad
en el ofrecimiento de las mercancias; esto da
lugar a una hipotesis asociada a la gestion de
costos y operaciones o procesos de atencion
al cliente. La hipdtesis es la siguiente:
Al desconocer o no tener los procedimientos
sumariados de los procesos de atencion al cliente en
las empresas de distribucion comercial, desconocen
por igual los costos de las operaciones requeridas,
y por ende, promueven el autoservicio.

La hipotesis anterior nos lleva a redactar
unasegundabasadaenlateoriadel procesode
conversiondeBarfield etal. (2005), y Schroeder
(2004). Los supermercados e hipermercados
emplean un proceso de logistica altamente
moderno, donde requieren de tecnologia de
recepcion;personalentrenadoparalaapertura
de contenedores de embarque; arrumadores
y clasificadores de mercancia; etiquetadores
de precios y de codigos de seguridad; otros
procesos operativos que varian de acuerdo al
tipo de mercancia y que conllevan un proceso
de conversion del servicio ofrecido a los
dos tipos de clientes. La segunda hipdtesis
es la siguiente: El servicio hibrido operativo
simultdaneo requiere de un proceso de conversion
que estd entre el grado moderado y alto, y no entre
bajo y moderado como lo plantean las bibliografias
que datan sobre negocios minoristas y procesos de
conversion.

El servicio hibrido que requiere un
proceso de conversion no menor al grado
moderado ha orientado la investigacion en el
sentido de que los supermercados requieren
de un sistema de costeo. Utilizando el
modelo de VIE bajo un enfoque racionalista-
deductivo (Padrén, 2001) se han comparado
los sistemas de costeo utilizados por distintas
tipos de empresas y con naturaleza comercial
diferente a la distribucion comercial, sobre
todo el de empresas manufactureras bajo
el marco de la contabilidad de costos y
de gestion. Los sistemas de costos han
evolucionado en diferentes métodos, mas alla
de la simple valoracidon de inventarios, sobre
todo en el proceso distributivo de partidas de
costos comunes o indirectas, que permiten
valorar en primer lugar las distintas etapas
del proceso productivo que conforman el
movimiento interno de valores o cadena de
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valor, para luego distribuir los costos entre
los productos. Es decir, los sistemas de
costos son fundamentales para determinar
el valor agregado de las distintas funciones
o actividades, constituyendo asi una de las
columnas para establecer la calidad de los
productos. Estos sistemas de costo se han
desarrollado en empresas de manufactura
y de servicios disimiles a la distribucion
comercial, mientras que en las empresas de
distribucion comercial utilizan el primer
aporte de la contabilidad de costos; es decir,
los métodos de valoracion de inventarios
convencionales, método promedio, primeras
entradas seran las mercancias primeras
en salir (PEPS), y otros que son utilizados
por todas las empresas que almacenan
mercancias, materiales y productos. Sin
embargo, esto no constituye un sistema de
costo que indique el uso de los fundamentos
de la contabilidad de costos en la gestion de
empresas de distribucion comercial (Castro,
2007).

Kaplan y Cooper (2003), indican que en
la actualidad de las empresas un sistema de
costos no es suficiente; es decir, se requiere de
un sistema de costos uniforme y otro virtual
comparativo; portanto,lastiendasalmenudeo
medianas y grandes deberian adoptar un
sistema de costos distinto y que incorpore
partidas incorporables no admisibles por las
normas contables de aceptacion general o
Normas de informacion financiera (NIC'S),
con la finalidad de establecer la planificacién
estratégica, el control de gestion y la toma de
decisiones gerenciales.

Los sistemas de costos o calculo de
costos, como lo definen Amat y Soldevila
(1998), abarcan dos sistemas: el sistema
de acumulacién de costos y el sistema de
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costeo (Castro). Dentro de los sistemas de
acumulacion de costos destacan el sistema de
acumulacion por 6rdenes de trabajo o costos
por pedido; el sistema de acumulacién de
costos por procesos; el sistemadeacumulacion
de costos por actividades y un hibrido de
los anteriores. Los sistemas de costeo son
aquellos clasificados segun las partidas de
costos que se imputan a los objetos; es decir,
la asignacion, y éstos se pueden clasificar en
sistemas de costeos parciales y totales (Amaty
Soldevila, 1998; Sdez, Fernandez y Gutiérrez,
2004), y de acuerdo al método de asignacion
de los costos indirectos: en sistemas basados
en funciones y en actividades (Hansen y
Mowen, 2007).

El costeo es la forma o método de
valoracién, y pueden existir diferentes
criterios de calculos para valorar objetos de
costos como los productos; por tanto se deben
definir qué partidas seran consideradas
incorporables, con la finalidad de valorar
los objetos. Si el objeto es un producto que
no constituye un servicio, sino un bien
manufacturado, las partidas incorporables o
costos de producto serdn simultdneamente
las partidas incorporables para la valoracion
de los inventarios; por consiguiente, estamos
ante un sistema de costeo. La asignacion de
partidas es un proceso simultaneo de rastreo
para las cargas incorporables indirectas
y de reparto de estas entre los diversos
objetos analogos (productos; departamentos;
procesos; actividades; clientes; otros), esto
significa que el sistema de costeo debe a su
vez definir las unidades de obra (sistema
basado en funciones) o inductores de costos
(sistema basado en actividades). Lo anterior
significa que el proceso de asignacion
conlleva un proceso de definicion de criterios
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de distribucion o repartos (o generadores de
costos) para la asignacion de las partidas
indirectas incorporables. Las partidas
incorporables o cargas incorporables, como
las definen Saez et al. (2004), son partidas
que abarcan los costos o gastos del periodo
vistos como no incorporables por parte de
la contabilidad financiera y sus principios
de aceptacion general. Lo anterior significa
que aquellas partidas clasificadas como
gastos generales de administracion, gastos
generales de mercadeo y venta, gastos
generales de distribucién y logistica, gastos
generales financieros, y otros gastos de no
produccion deben ser consideradas como
cargas incorporables, y todo dependera
del sistema de costeo adoptado (sistema de
costeo parcial o total o un sistema basado en
funciones y en actividades).

Las tiendas al menudeo realizan una
serie de operaciones costosas para adquirir y
vender las mercancias (ver cuadro 2). Estas
operaciones constituyen los procesos de
conversion necesarios para hacer asequible
la mercancia al consumidor. Utilizando la
metodologia del empirismo-inductivo del
modelo de VIE (Padrén, 2001), se deduce
que las empresas de distribucién comercial
promueven el autoservicio; es decir, exponen
mercancias en anaqueles sin ofrecer atencion
personalizada a clientes, excepto cuando
éste paga los productos que adquiere. La
razén de la desatencién obedece quizas al
desconocimiento del costo implicado en
los procesos operativos relacionados con
las mercancias que ofrecen en sus tiendas
(Burruezo, 2003; Cuesta, 2001; Sanguino,
2001).

[Produccién] —€———

DISTRIBUCION
COMERCIAL

— [ Consumo

Mision de la distribucion:

Poner el producto a disposicion del consumidor final

- Asuncion de riesgos
- Informacién y otros servicios

CANTIDAD MOMENTO LUGAR
adecuada adecuado adecuado
Y a un coste razonable y
SERVICIOS PARA UTILIDADES PARA
EL FABRICANTE EL CONSUMIDOR
- Transporte
- Almacenamiento - L}Jgar
-“Finalizacién del producto” - Tiempo
- Financiacion -Forma
- Posesion

Grifico 1. Servicio hibrido a proveedores de marcas y consumidores. Fuente: Cuesta, 2001. Modificado

para el propdsito de la investigacion.
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La multivariedad de mercancias que
ofrecen las tiendas al menudeo sin duda
no permitird incorporar como costos de las
mismas las partidas indirectas, porque esto
implicaria un alto costo de oficina al tener
que definir unidades de obras o inductores
de costos que coadyuven su reparto. Si
a esto se le agrega el hecho de que las
mayorias de las partidas no incorporadas
como costos en el manejo de mercancia son
costos indirectos, serd aun mds improbable
la adopcion de algun sistema de costo por
parte de las tiendas al menudeo, debido a
lo econémicamente infactible que implica
el proceso administrativo de reparto (ver
grafico 1).

SegunSanguino (2001),lossupermercados
en su papel de intermediarios prestan varios
servicios a proveedores y consumidores,

entre los que se encuentran:

¢ Crear surtido: mientras que el fabricante
seespecializaenunnumeroreducidodelineas
de productos, el intermediario, al comprar
a varios fabricantes, permite al consumidor
elegir dentro de un amplio surtido de marcas
de la misma clase de producto.

* Asumir parte del costo de transporte y
del almacenamiento del producto.

* Realizar determinadas actividades de
marketing de forma independiente o conjunta
con el fabricante.

¢ Transmitir la propiedad, la posesion o
el derecho de uso del producto.

Estavariedad deserviciossimultdneosmas
la determinacion planteada anteriormente
nos lleva a nuestra tercera hipotesis: El
producto que comercializan los supermercados

Costes totales
(Costes directos
+ indirectos)

Costes directos:
1. Costo de Adquisicién
2. Coste directos de manipulacion

RATREO DIRECTO

Reparto mediante determinacién
ausantes o generadores de
costes

DEPARTAMENTOS

Reparto mediante determinacién
de causantes o generadores de

OBJETOS vy ! ¥

DE
COSTES

costes
3
ON »<=
20.000

Grdfico 2. Modelo hipotético para asignar costos totales a departamentos y mercancias en empresas de distribucion
comercial (supermercados). Fuente: Castro, J. (2010), derivada de la figura 1.5 de Amat y Soldevila (1998:19).
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es el servicio hibrido simultineo a proveedores
de marcas y clientes; por tanto constituye el
objeto de costo producto y no las mercancias que
comercializan. Las mercancias son insumos o
bienes facilitadores del servicio que prestan;
es decir, constituyen el insumo principal
(equivalente a las materias primas directas
de una empresa manufacturera) del servicio
hibrido simultaneo a proveedores de marcas
y clientes. Con la hipotesis planteada y
el establecimiento como insumo de las
mercancias, se estima que el nuamero de
servicios que prestaran los supermercados
se definird de acuerdo a las cantidad de
items de mercancias homogéneas, o que
requieren servicios simultdneos a distintos
tipos de mercancias similares y provenientes
de los mismos proveedores de marcas o
proveedores de mercaderias similares. El

numero de servicios, se estima, no deberia
superar los treinta tipos de servicios, lo que
resultaria en una reduccion de mas de un 99%
(de 20.000 items <ver grafico 1> a 30 item) el
numero de objetos de costos sobre los cuales
habria que repartir todos o parte de los costos
indirectos.

El planteamiento anterior implica la
configuracién del sistema de costeo de los
servicios como los objetos de costos en un
supermercado. En el grafico 2 se puede
observar el objeto de costo servicio. En este
grafico, ademas del costo directo de las
mercancias como insumos, los servicios
tendran asignados otros costos directos.
Este planteamiento dara como resultado
la factibilidad econdmica del proceso
administrativo de asignacion y reparto de
costos para los supermercados.

Costes totales

+ indirectos)

(Costes directos

Costes directos:

1. Costo de Adquisicién de las
mercancias

2. Coste directos del servicio
operativo (personal, suministros,
otros directos

RATREO DIRECTO

Reparto mediante determinacién
e causantes o generadores de
cos

DEPARTAMENTOS

rto mediante determinacién
de causantes o generadores de
costes

OBJETOS L H 1]
DE
COSTES

Servicio
operativo

Grifico 3. Modelo hipotético para asignar costos totales a departamentos y servicios en empresas de distribucion

comercial (supermercados). Fuente: Castro, J. (2010)
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Al considerar los servicios hibridos
como el objeto de costo principal, éstos
incorporaran, bajo un sistema de costeo total o
parcial, los costos indirectos estimados como
costos de funcionamiento y/o del periodo
cuando las mercancias son el objeto de costos
producto. Esto nos lleva a establecer una
cuarta hipdtesis extraida de la base tedrica de
Barfield et al. (2005): Todos o parte de los costos
de funcionamiento estimados como costos del
periodo, cuando el objeto de costo lo constituyen
las mercancias, se reconsideran como costos del
producto cuando se reconoce al servicio hibrido
simultaneo como el objeto de costo principal.

3. Resultados obtenidos

Para justificar las razones del objeto de
costo: el servicio hibrido, y la necesidad
de que los supermercados lo costeen, se
aplicé una encuesta, tipo escala de Likert,
a gerentes, duefios y accionistas, gerentes
de operaciones y logisticas, y contadores
publicos de 38 supermercados de Venezuela,
abarcando un total de 57 individuos. El
instrumento fue validado por nueve expertos,
pertenecientes a las dreas metodologicas;
contabilidad de
operaciones y ciencias gerenciales. La

costos, gerencias de
muestra es de 77 supermercados existentes
en Venezuela entre pequenos, medianos
y grandes (Leal, 2003; Rojas, 2006). No se
realizo muestreo porque metodoldgicamente
todos conforman la muestra; por otro lado,
gran parte de la poblacién es inaccesible,
s6lo se logrd entrevistar a supermercados
del Distrito Federal, y los Estados Miranda,
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Carabobo, Lara, Falcdn, Tachira, Trujillo y
Zulia. De éstos, solamente 38 respondieron
la encuesta; por tanto se utilizé el muestreo
casual o incidental (Parra, 2000: 21).

Para confiabilizar el instrumento se
utiliz6 el método de mitades partidas,
correlacionando la sumatoria de las partes
mediante el coeficiente alfa de Cronbach
y KR-20 y KR-21, alcanzado un nivel de
confiabilidad del 93,12%. Los cuadros 2, 3
y 4 muestran todos los items. Cada uno de
los items tiene proporciones con flechas
ascendentes, descendentes y ala derecha. Las
ascendentes indican que los entrevistados
estan entre de acuerdo o muy de acuerdo con
el cuestionamiento; las flechas descendentes
muestran los que estdn muy en desacuerdo
o en desacuerdo con los cuestionamientos;
y las flechas a la derecha indican resultados
del porcentaje medianamente de acuerdo.
También se obtuvieron respuestas nulas, y
en otras no hubo respuestas. Estos resultados
muestran equidades entre de acuerdo y en
desacuerdo. Luego se procedid a cruzar
o correlacionar las variables o items del
instrumento, obteniéndose los siguientes
resultados relevantes:

e Correlacion de variables en 19,67% entre
el objeto de costos y la gestion de calidad.
Este indice demuestra que toda empresa
requiere precisar su objeto de costos
para gestionar Optimamente la calidad;
por tanto, los supermercados requieren
precisar su objeto de costo producto,
que en ningdn momento pueden ser las
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mercancias.

¢ Dependencia entre variables
relacionadas con la gestion de calidad
o conocimiento para el mejoramiento
continuo y lanecesidad de disefiar nuevos
servicios o mejorar los existentes de
21,29% de significancia. Esta correlacion
significativa demuestra que se requiere
todo un departamento dedicado a la
gestion de calidad que disefie procesos
sumariados para la prestaciéon de los
diversos servicios a proveedores de
marcas y consumidores finales.

e Una correlacion del 12,82% indica
la importancia entre una estructura
organizacional 'y sus respectivos
certificados de calidad. Esta correlacion
y la siguiente se compenetran con las dos
anteriores.

e 21,50% entre la
organizacional y la necesidad de tener

estructura

mecanismo para la mejora continua,
aspecto relacionado con una estructura
organizacional configurada para la
prestacion de servicios y costeo del
mismo.

* Noexiste correlacion entrelos sistemas
de costos y la estructura organizativa.
Sin embargo, 24,13% respondi6é que la
asignacion de costos debe estar acorde con
una estructura por procesos operativos,
aspecto que no se ha logrado en casi
todos los supermercados.

* 32% entre la gestion de inventarios, la
gestion de la capacidad y la planificacion
de los volumenes de compras. Este

resultado muestra que los supermercados
realizan una gestion enfocada en las
mercancias, en vez de enfocarse en el
servicio a proveedores de marcas y
consumidores.
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Cuadro 2

Indice dimension 1

1. Existe una estructura organizacional que se corresponde con las dareas o
1 : : nizacic 2 75,0%
funcionales: Operativas y Administrativas
2 |2.1 Su estructura organizacional se corresponde con: Departamentos 492,2%
3 |2.2 Su estructura organizacional se corresponde con: Procesos =56,3%
4 | 2.3 Su estructura organizacional se corresponde con: Actividades {32,8%
2.4 Su estructura organizacional se corresponde con la : Combinacion de 0
5 =56,9%
Departamentos y Procesos
2.5 Su estructura organizacional se corresponde con la : Combinacién de 0
6 e ¥ 34,4%
Departamentos y Actividades
2.6 Su estructura organizacional se corresponde con la : Combinacion de Procesos 0
7 . $28,1%
y Actividades
8 |2.7 Centros de Costes $27,9%
9 |2.8 Centros de Inversién $14,1%
10 | 2.9 Centros de Responsabilidad 478,1%
11 | 3- La empresa asigna los costes e insumos requeridos o correspondientes a cada $21,2%
area seleccionada anteriormente
17 |4 La empresa tiene asignandolos costes de personal, materiales y otros costos en $17,9%
cada area
5. La empresa maneja una estructura organizacional construida de acuerdo al 0
13| : ¢ g $15,4%
sistema de gestion de costes basado en actividades
14 | 6- La empresa discrimina sus dreas en departamentos o dreas o actividades $ 16,2%
principales y apoyo o auxiliares o
7. La estructura organizativa de la empresa se corresponde con la Cadena de 0
15 ¥ 23,5%
Valor
16 [ 8. La empresa utiliza un sistema de contabilidad de costes o de gestion 4 35,0%
17 |9- La empresa clasifica sus costes y gastos en: costes directos e indirectos para 3 89%
determinar el Coste de Productos y Servicios e
18 | 10- La empresa clasifica sus costes y gastos en costes variables y fijos con fines de §12,5%
planificacion, analisis y presupuestos e
19 | 11. La empresa maneja otro sistema contable con fines gerenciales, ademas del 37 59
sistema contable basado en principios de Contabilidad o NIC'S 7
20 12.La empresa elabora estructuras de costes por productos, procesos, actividades, 816,0%
u otros objetos de costes
13. La empresa maneja un sistema de costes para imputar costes indirectos a .
21 . : $13,7%
productos, procesos, actividades, u otros objetos de costes
Indice de la dimensién | 34,0%

Fuente: Castro, J. (2010).
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Cuadro 3

Indice dimension 1

1 [14. ;Conoce usted lo qué es objeto de costo? $29,2%

2 | 15. Las mercancias son el producto principal que comercializa la empresa 297,2%

3 16. La empresa comercializa principalmente el servicio prestado a proveedores de $29,7%
marcas y consumidores

4 |17 Los productos principales de la empresa son las mercancias y los servicios a | 42.8%
proveedores y consumidores

5 18. La empresa identifica los procesos o .a,ct1v1dades para cada uno de los tipos de $29,2%
mercancias y servicios de comercializacion

6 19. La empresa trata la mercancia como un bien facilitador del producto servicio $26,4%
que ofrece
20. La empresa distribuye los costos y gastos totales entre la mercancia o productos o

7 . . 3 15,9%
para determinar el verdadero valor de los mismos

g |21 Los proveedores de las marcas de as mercancias ofrecidas son los clientes de 3 53%
la empresa e

g |22- Los consumidores o compradores de mercancia son los clientes de la 298 6%
empresa e
23. La empresa tiene mecanismos para conocer las necesidades y expectativas de 0

10 : £88,9%
los clientes

11 | 24 La empresa realiza estudios para determinar si la clientela esta satisfecha con 46,79
el producto o servicio que le ofrecen e

12 25.Laempresa copt?ola lqs costos, med.lfmte presupuestos o cualquier otra medida 120,9%
de controles administrativos o de gestion

13 26.Laempresa utiliza tecnologias, como software, y hardware de illtima generacion 36,2%
para el control de costos

14 | 27-Laempresa utiliza tecnologias, como software, y hardware de ultima generacion £90,3%
para el control de costos de inventario

Indice de la dimensién [246,9%

Fuente: Castro, J. (2010).
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Cuadro 4

Indice dimension 2

1 |28 Laempresa tiene caracterizados y documentados los procesos, departamentos, £52,8%
areas u actividades que emplea

o5 |29. La empresa tiene mapas de relaciones de los procesos de produccién y 51.4%
administrativos

3 |30. La empresa maneja mecanismos para la mejora continua de los procesos 39,1%

4 |31.1 Depender exclusivamente de las TIC (Tecnologias de la Informacion y 265,7%
Comunicacion)

5 [31.2 Escalas de producciéon 51,7%

6 |31.3 Interaccion directa con clientes 267,6%

- |31.4 La empresa tiene certificados los procesos de produccidn y prestacion de $212%
servicio

3 31:5 La empresa maneja el proceso para disefiar un nuevo servicio o mejorar los §28,4%
existentes

9 |31.6 La tecnologia de los procesos estd actualizada 458,9%

10 |32 La empresa tiene definido la capacidad de comercializacion para cada tipo de £46,7%
mercancia y servicio

11 | 33- La empresa tiene definido la capacidad de almacenamiento para cada tipo de 250,09
mercancia e

1 |34 Existe capacidad ociosa relevante o mayor o igual al 25% en la comercializacion #5449
y almacenaje e

13 [ 35. La empresa planifica o presupuesta los volimenes de compra 469,4%
36. Los procesos, mercancias y servicios que emplean y comercializan tienen o

14 |: : 3 16,0%
imputados los costos directos de mano de obra
37. La estructura de los costos en la valoracién de los productos - procesos es 0

15 2 $12,5%
comparada con otras formas de estructuracion de los costos

Indice de la dimension | 45,7%

Fuente: Castro, J. (2010).
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4. Conclusiones

I. De acuerdo con las variables de
las dimensiones y su correlacién se
puede establecer lo predicho en el
planteamiento del problema sobre la
inexistencia casi absoluta de sistemas de
costo en los supermercados de Venezuela,
exceptuado por el sistema de costeo que
imponen las normas internacionales de la
contabilidad financiera. Es decir, la norma
internacional de contabilidad numero
dos (NIC-2) establece como sistemas
de costeos el método por absorcién y la
variable-directo tradicional. EI método
por absorcidn establece que sélo deben
considerarse como costo del producto los
costos de produccion. En el caso de los
supermercados, su costo de produccion
es su costo de adquisicion, donde se
ignora cualquier costo de conversion que
las mercancias sufran en el proceso de
adquisicién y venta.

II. Las empresas, al considerar las
mercancias como el objeto de costo
producto, norequieren sistemas de costos,
porque ello implicaria que aquellos costos
que se consideren para valorar productos
serian indirectos, y seria muy oneroso
el costo administrativo requerido en el
proceso del reparto respectivo.

III. Los supermercados no miden los
costos variables y fijos en relacion con
escala de produccion, capacidad de
almacenamiento y  comercializacion
por tipo de mercancia y servicio. Los
supermercados tampoco miden costos
directos e indirectos; por tanto, tampoco
prorratean costos, exceptuando los
costos de empaque, desempaque vy
almacenamiento establecido en la NIC-

2, mediante la filosofia de reparto del
valor neto, realizable y razonable, a la
hora de desvalorizar las mercancias por
obsolescencia, deterioro, fecha proxima
de vencimiento y otras variables que
contempla la norma.

IV. Los supermercados no distribuyen
costos indirectos entre sus objetos de
costos bajo sistemas basados en funciones,
como tampoco bajo sistemas basados en
actividades.

V. Los supermercados gestionan
la capacidad de almacenamiento y
comercializacion de las diferentes
mercancias, mediante tecnologias de
informacién, tipo intranet, donde los
proveedores de marcas se encuentran
conectados con el sistema administrativo
de los supermercados con registros de
entradas y salidas de mercancia de la
marca; es decir, monitoreo en tiempo
real. Este sistema de gestion fue uno
de los pocos sistemas de contabilidad
administrativa observado en la gerencia
de los supermercados.

VI. La estructura organizativa de los
supermercados responde a la estructura
tradicional funcional para el control
operativo de transacciones que se
resumen con el objeto de elaborar
la contabilidad financiera para fines
fiscales, de adquisiciéon de préstamos
bancarios, y de cotizaciéon en bolsas de
valores. Los supermercados, en forma
general, no tienen estructuras matriciales,
la estructura horizontal que actualmente
poseen organizaciones modernas que
se destacan en sistemas de gestion
estratégica y de calidad.

VII. Se determino que los supermercados
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en Venezuela, en sus diferentes tamanos,
no tienen certificados de normas de
calidad de sus procesos y servicios,
tampoco conocen los procedimientos
para el mejoramiento continuo ni para el
disefio de nuevos procesos y servicios.
VIIL. El tamafo de los supermercados,
entre grandes, medianos y pequefios no
tuvo efecto relevante en los resultados
generales. Los supermercados medianos
y pequenos se gestionan y miden con
los mismos métodos utilizados por los
supermercados grandes.

IX. Los resultados no corroboran las
hipotesis, porque corroborarlasimplicaria
aplicar el modelo del sistema de costeo
basado en el objeto de costos servicio
que se propone en un supermercado.
En este caso, la corroboracion es tedrica,
utilizando el modelo de VIE; teoria que
se fundamenta en los planteamientos
establecidos en el estado del arte.

X. El servicio hibrido como objeto de
costos, fundamentado en el planteamiento
del problema, incluiria costos de
materiales como empaques, cintas de
embalaje, etiquetas; costos como estibas,
horas hombres, equipos, seguridad,
polizas, comunicaciones, energia,
aprovisionamiento o suministros; otros
servicios exteriores y otros costos que
dependeran de los sistemas de costeos
que asuma la empresa.

XI. Como el servicio hibrido objeto de
costo producto no tiene un precio tacito
en su comercializacion, ésta es una de
las causas de no ser considerado como
el objeto de costo producto. El precio
de venta esta explicito en los bienes
facilitadores o mercancias. Sin embargo,

se conoce que el precio de venta incluye
el margen para recuperar los costos
operativos del servicio hibrido empleado
para realizar la adquisiciéon y venta de los
bienes facilitadores.
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