Universidad Panamericana
Facultad de Ciencias Econdmicas
Licenciatura en Contaduria Publicay Auditoria

PANAMERICANA

S.
5
Z
2
-~
-

s yvKaLvne aa &

“Deter minacion del costo por segundo para un corte comercial

paralLaRadio, SA.”
(Préactica Empresarial Dirigida—PED-)

Boardman Isaias Ruiz Ramirez

Guatemal a, abril 2013.



“Determinacion del costo por segundo para un corte comercial para

LaRadio, SA.”
(Préctica Empresarial Dirigida—PED-)

Boardman Isaias Ruiz Ramirez

Licenciada Diana Monterroso, Asesora
Licenciada Lisbeth Masek, Revisor

Guatemala, abril 2013.



Autoridades dela Universidad Panamericana
M. Th. Mynor Augusto HerreraLemus
Rector

M. Sc. Alba Araceli Rodriguez Bracamontes de Gonzalez
Vicerrectora Académicay Secretaria General

M.A. César Augusto Custodio Cobar
Vicerrector Administrativo

Autoridades dela Facultad de Ciencias Econémicas

M.A. César Augusto Custodio Cobar
Decano

Licenciada Miriam Lucrecia Cardoza Bermudez
Coordinadora



Tribunal que practico el examen general dela
Préctica Empresarial Dirigida—-PED -

Lic. Celia Ruth Lemus Quevedo
Area Tributariay Fiscal

Lic. AnaMaria Romero Pama
Area Econdmico Financiero

Lic. Julio Antonio Cantoral LoOpez
AreadeAuditoria

Lic. DianaMonterroso
Asesor

Lic. Lisheth Masek
Revisor



= sJUNIVERSIDAD
PANAMERICANA

"Sabidwria anse 1odo, adguiere sabidkeria®

TeMfomos 240M-1219

Telefax 2436002

Campus Naranjo,

27 Av. 436 Z. 4 de Mixco

Guatemala, cludad.

Corrve dlectrinion:

MO IR U ) Al o

REF.:C.C.E.E.00037.2013-CPA

LA DECANATURA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS.
GUATEMALA, 19 DE MARZO DEL 2013

De acuerdo al dictamen rendido por la Licenciada Diana Fabiola Monterroso
Urriola tutora y la Licenciada Lisbeth Helena Masek Sénchez revisora
de la  Priactica Empresarial Dirigida, proyecto -PED- titulada:
“DETERMINACION DEL COSTO POR SEGUNDO PARA UN CORTE
COMERCIAL PARA LA RADIO, S.A.", presentado por e  estudiante
Boardman Isaias Ruiz Ramirez y la aprobacién del Examen Técnico
Profesional, segin consta en el Acta No. 00637 de fecha 12 de Febrero
del 2013; AUTORIZA LA IMPRESION, previo a conferirle el titulo de
Contador Piablico y Auditor, en el grado académico de Licenciado.

27 avenida 8-36, zona 4 de Mixco, Finca El Naranjo ¢ Tels.: 2436-0362 y 2434-3219 * www.upana.edu.gt



Diana Fabiola Monterroso Urriola
Contadora Pablica y Auditora
8* calle 14-36 zona 7, colonia Quinta Samayoa

profesorupana@gmail.com
24734956 - 55111944

Guatemala, | de diciembre de 2012

Sefiores

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Panamericana
Ciudad.

Respetables Sefiores:

Con relacion a la tutoria de la Prictica Empresarial Dirigida ~ PED -, denominada
“Determinacién del costo por segundo para un corte comercial para la Radio, S.A.”,
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Estimados sefiores,

En relacion al trabajo de Practica Empresarial Dirigida (PED.), del tema “Determinacion
del costo por segundo para un corte comercial para La Radio, S.A, realizado por
Boardman Isaias Ruiz Ramirez, Carné No. 1224792, estudiante de la Carrera de
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cumple con los requerimientos establecidos en la reglamentacion de Universidad
Panamericana.
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de aprobado al tema desarrollado en la Practica Empresarial Dirigida.
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Resumen

LaRadio, S.AA. pertenece a sector de servicios de los medios de comunicacion masiva, tiene 26
anos de operar dentro de una tematica de interés permanente para un publico especifico que gusta
de la religion como actividad principal, con espacios para programas de tipo radial, anuncios
comerciales (no bebidas alcohdlicas, cigarrillos, sistemas de planificacion familiar artificiales o
gue se contraponga a la fe), transmisiones a control remoto y contenidos que promuevan las
tradiciones entre otros. La Radio, S.A. fue inscrita bajo la forma mercantil de una Sociedad
Anbnima, esta parte como una estrategia para poder girar facturas y facilitar la venta de
publicidad. La fecha de inscripcion definitiva en € Registro Mercantil fue € 31 de octubre de
1,984. Actualmente ante la SAT figura como contribuyente normal, inscritaen € régimen genera
del ISR 5%, afecto a IVA, a impuesto del timbre de prensa inscrita en € afio 2000, en €
Instituto de Prevision Social del Periodista. En la Superintendencia de Telecomunicaciones, cada
15 afios se debe de renovar € derecho de uso de frecuencia, extendiendo un Titulo de Usufructo
de Frecuencia (TUF). La escritura de constitucion no contiene clausulas especiaes, y la mayoria
de los accionistas son laicos comprometidos. Anualmente si se obtienen ganancias, se realizan

donativos ainstituciones religiosas o de obra social.

El objetivo principal de La Radio, S.A. es la divulgacion del evangelio, utilizando la tecnologia
mas reciente que permite llegar a méas hogares en la ciudad de Guatemala, como en toda empresa
es necesario realizar gastos, tales como recurso humano, luz, teléfono, impuestos, y € rubro
especia de donativos a entidades religiosas, entre otros gastos. La Radio, S.A. crece en gastos y
la fuente de ingresos esta condicionada a tiempo. Cuentan solo con 24 horas en el dia, de este
tiempo la parte que se puede vender es la mafiana, durante la semana los dias comercialmente
atractivos son de lunes a viernes. Los sabados y domingos tiene una disminucion representativa
en anunciantes en los cortes comerciales. El costo por segundo daré la base para establecer €l
precio, teniendo en cuenta también la oferta y demanda dependiendo de la franja y tipo de
servicio que se brinde, en consecuencia mejorar la cartera de clientes y mejorar € tiempo que
ocupan los cortes comerciales con mayores inversiones y disminuir € numero de spot

publicitarios que contiene un corte comercial.



I ntroduccion

El presente trabajo se realiz6 en una empresa de radiodifusion que se dedica a divulgar €
evangelio y paralograr hacerlo sin incurrir en donativos, se ofrecen cortes comerciales en donde

las empresas colocan sus anuncios.

El objetivo de la investigacion fue €l andlisis de un método de costeo que se adapte a laforma en
que giran las negociaciones, con € fin de establecer que vaor tiene e segundo en un corte
comercial, por ser el segmento de mayor ingreso y financiamiento para actividades que son de

indole religioso.

El presente informe contiene el tema “Determinacion del costo por segundo para un corte
comercial para La Radio, S.A.”, que contiene cuatro capitulos, e capitulo 1 contiene los
antecedentes de la empresa, descripcion del problema, con sus respectivos objetivos, e resultado
sintético del diagndstico integral y € marco tedrico, que sirve de base para sustentar la

investigacion.

El capitulo 2 describe €l tipo y sujetos de la investigacion que son las personas que tomaron parte
en ésta, asi como los medios utilizados para recabar lainformacion y un detalle de la metodologia
desarrollada en la préctica, el capitulo 3, todo lo relacionado con los resultados obtenidos de la
informacion que atafie al tema, que permitio conocer la situacion actual de la empresa, y por

ultimo el capitulo 4, se presentala propuesta de solucion y laviabilidad de la propuesta.

Se finaliza con las conclusiones y recomendaciones a las que se llegd después del proceso de

investigacion.



Capitulo 1
Delaempresa

1.1 Antecedentes

Del diagnéstico integral se determiné que hay un problema financiero dentro de La Radio, SA.,
en una de las dos secciones importantes. A través de la empresa Ipsos, que es una empresa que
estudia el mercado referente a los niveles de audiencia en radio, se observo que La Radio, SA.
ocupa € puesto numero 15 a nivel metropolitano, bajo ciertos criterios de ordenamiento de
informacion, y a nivel naciona el puesto 32, ésto se conoce como ranquin. Dentro del mercado
este tipo de medicion se toma para la definicién de precios que se trabagjan en e medio de
agencias de publicidad. En el medio de radios se presenta una clasificacion por € formato de la
programacion y a quién va dirigida, como lo pueden ser para amas de casa, hombres, mujeres,

jovenesy su nivel socioeconémico A,B,C,D, esto se le denominatarget.

En la observacion del desarrollo del perfil que tiene La Radio, SA. se defini6 como una
programacion que es para amas de casa, dentro de un nivel socioeconémico medio tipo C, con

una orientacion cristiana.

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Definicion del problema

LaRadio, S.A. parapoder establecer un precio de venta, se debe tomar como unidad a costear el
segundo, ademas de la parte financiera, hay otros e ementos gue no son comunes a una empresa
comercial y la participacion de un Contador Pablico y Auditor es importante para definir con

propiedad |a aplicacion de un método que permita lafijacion del costo por segundo.



1.2.2 Especificacion del problema

Problemética
La Radio, SAA. hasta la actualidad, establece e precio por criterio o por la oferta que hace €
cliente, sin tomar en cuenta € costo del segundo, tiene la dificultad de aumentar los ingresos y
tener cortes comerciales dentro de la programacion mayores a los cinco minutos, que limita la
capacidad de generar suficientes recursos econdmicos para mantener la radio en una posicion de

mayor solvencia

No todos los cortes comerciales se pueden vender, por la razon del nivel de audiencia. La
programacion que tiene La Radio, S.A. marca un pregjuicio en algunas empresas formales que

tienen por politicano involucrarse en lareligion o politica

Lo anteriormente indicado, en agunas ocasiones cierra la posibilidad de darles el servicio de
publicidad. Esto se agudiza en un marco econdémico en que los servicios que adquiere La Radio,

S.A. estén en constante aumento o variabilidad en € precio.

Dentro de este problema se conté con la participacion del Contador Publico y Auditor, que
permitio establecer un costo por segundo y dejar sugerido una tabla precios, optimo y funcional
paralLaRadio, SA.

Punto de vista: financiero
Delimitacion del problema
0 Unidad deandisis: LaRadio, SA.
o Ambito geogréfico: Ciudad de Guatemala
0 Periodo histérico: del 01 de enero a 1 de diciembre 2011.



1.3 Justificacion

Es necesario determinar € costo por segundo, para poder realizar un adecuado control sobre los
precios que estén por debgjo del limite establecido, y a la regularizacion del numero de
anunciantes en |os cortes comercial es.

En e programa de computacién que sirve para la facturacion, se puede crear opciones de control
que permitan la verificacion automatica del precio en relacion a costo que genera €

departamento de ventas, para una mejor clasificacion del tipo de cliente que aplica a un precio

especial durante € proceso de ingreso de 6rdenes de publicidad.

1.4 Pregunta deinvestigacion

¢Desde el punto de vista financiero, cuales son las repercusiones de no contar con un costo por
segundo para La Radio, S.A. ubicada en la ciudad de Guatemala?

1.5 Objetivosdelainvestigacion

1.5.1 Generd

Identificar la base técnica que permita establecer € costo.

1.5.2 Especificos

a) Clasificar los gastosy costos.
b) Establecer e mejor método para la fijacion de un costo por segundo y que sirva de base para

sugerir unatabla de precios de venta.



c) Formar una clasificacién de los tipos clientes existentes, utilizando como criterio el servicio
gue solicitan.

d) Determinar como se dividen las temporadas de mayor ingreso en € afio.

€) Implementar una opcion automatica de verificacion del costo por segundo en € programa de
ordenes de publicidad y facturacién, cuando € gecutivo ingrese una orden de publicidad
determine e precio por segundo y si esta por debajo del costo, solicite una autorizacion para
aceptar la transaccion y se establezca la tabla de precios autorizados que incluya los precios

minimos acordados con Gerencia General.

1.6 Alcancesy limites

Por confidencialidad de la empresa se le sustituy6 la razén socia por La Radio, S.A., ubicada en
la ciudad de Guatemala, en la que se hizo revison de los periodos 2010 y 2011. En lo
correspondiente a los Estados Financieros se expresan con cantidades que no son las reales y un
analisis vertical. Se tiene aprobado un presupuesto que se gecuta en e desarrollo de un programa
de computadora, en ambiente Windows, en & cua se propondra que se incluya la opcién de

verificacion del precio costo y se puedaincluir latabla de precios.

1.7 Marcotedrico

1.7.1 Laradiodifusion en Guatemala

“Del nacimiento de la radio en Guatemala en 1929, se puede mencionar al sefior Julio
Caballeros como uno de los iniciadores de esta actividad, como resultado de los estudios que

realizo, se convirtio en un verdadero técnico en radio.” (De Ledn, 1985, p. 15)

En los afos treinta en Guatemaa se formd la primera emisora, llevaba las siglas TGA,

posteriormente cambi¢ sus siglas por las de TGW llamandose La V oz de Guatemal a.



“Un par de afios después de la Radio Nacional, se autorizd la primera emisora particular del
pais, dirigida por Don Guillermo Andrew Corzo, gque era un destacado hombre de teatro y se
destaco como un gran locutor, €l nombre de esta emisora fue TGC-vidaris. (De Lebn, 1985, p.
15)

1.7.2 Clasificacion de las emisoras y sus programaciones

Las emisoras y sus programaciones pueden clasificarse en |os siguientes tres grupos:

1.7.2.1 Emisoras oficides: servicio a la comunidad, difusién todo lo concerniente al gobierno,
noticias oficiales y aspectos de la cultura en general dandole mayor énfasis a folklore

del pais o pueblo.

1.7.2.2 Emisoras culturales: reline aspectos culturales y hace de ellas su especididad. Estas
emisoras obtienen los ingresos para su mantenimiento por medio de aportes de
instituciones nacionales o internacionales, pues una de sus caracteristicas principales es

no transmision de anuncios.

1.7.2.3 Emisoras comerciales: estas empresas son de caracter privado y explotan las frecuencias
gue €l Estado les otorga mediante concesiones especiales. Su principal y unica fuente de
ingresos es la publicidad y por lo tanto, entran en libre juego de la ofertay |la demanda

en abierta competencia.

Las radiodifusoras privadas del pais tienen dentro de sus programaciones musica popular,
deportes e informacion noticiosa, la cual cumple con la finalidad de proporcionar diversion y
entretenimiento a la comunidad. Por tratarse de empresas privadas es [0gico que se dediquen a
explotar la actividad radiofénica con fines de producir ganancias econdmicas, lo cual hace que las
programaciones normal mente excluyan programas culturales, educativos y musica de marimba,

pues son los menos escuchados y por ende, los menos elegidos por los anunciantes para divulgar



sus productos y servicios. Esto los obliga practicamente a que incluyan solo programas populares
gue son los mas escuchados por la poblacion.

“En internet www.radialistas.net, lo clasifica desde tres perspectivas, por géneros, dentro de
ello, por e mensaje hacia la audiencia, y como una subclasificacion la segmentacion a la que va
dirigida (edad, sexo, estado civil, ubicacion geogréfica), definiendo nuestro publico objetivo
(target).”” (Libres, 2012)

Y asi la pasion por la radiodifusion dependera de quien dirige y su creencia dominante, aln se
habla de una organizacion dedicada a un servicio como uno de los medios de comunicacion

Masivos.

La Radio, SA. se clasifica como una Radio Comercial, por e mensge que se transmite a la
audiencia de corte religioso, y con un publico objetivo que es el ama de casa, datos bésicos para

|a comercializacion fuente de | os recursos financi eros necesari os.

Organizada como una Sociedad Andnima, desde su creacion hasta la fecha €l servicio que presta
consiste tiempo de transmisién o tiempo antena y es la base para la venta, 10s precios usados
adolecen de la base para su determinacion que es el costo por segundo.

No cuentan con una clasificacion establecida de los servicios y un rubro especial de clientes de
corte religioso que frecuentemente cuentan con precios iguales o por debgo del costo por
segundo, no hay una correcta prospeccion de venta a consecuencia de no contar con un limite de

preciosy politicas.

Dentro de los diversos métodos para establecer € costo por segundo se determind cua es €
adecuado para aplicar, como diferenciar entre costo y gastos, o que le incrementa e valor a

segundo, y lo que es para asuntos administrativos.



““Los costos son los desembolsos causados por el proceso para la prestacién de un servicio. Los
gastos son causados por la administracion de la empresa”. (Palau, 2012, p. 03)

El gasto esta vinculado con |o operativo, ventas o administracion, intereses y a los impuestos que
se trasladan a consumidor. La Radio en este sentido por ser una de las sociedades mercantiles,
esta afectaa IVA, ISR, un impuesto especifico para e medio que es el timbre de prensa, ademas
de los impuestos del IGSS.

En la estructura organica es complejo aplicar una linea técnica empresarial por involucrar valores
religiosos, y ali es donde un Contador Publico y Auditor tendra participacion especial, para

entender y establecer un tarifario en base a precio costo.

1.7.3 Algunos de los términos que son de suma importancia para la determinacion

del precio de un spot o cuia publicitaria.

Reich o cobertura: es €l alcance que tiene una estacion de radio que puede ser con una sola
frecuencia o varias frecuencias bajo un mismo nombre comercial. Puede ser a nivel nacional o a
un determinado nimero de departamentos.

Rankin: este se refiere a lugar que ocupa en una lista o tabla, por € volumen de audiencia que
posee durante un periodo de tiempo, generamente las empresas que se dedican a estudio de
audiencia, lo realizan bimestral, trimestral y una anual.

Afinidad: por definicion tiene un valor de 100, indica un nivel norma que puede estar un grupo
de audiencia expuesto por una hora a una radio determinada. Si es menos de este valor quiere
decir que la audiencia esta propensa a cambiar de estacion de radio, si es mayor es una audiencia

gue esta propensa a estar mas de una hora, que se traduce en fidelidad a la estacion.



Estudio de audiencia en radio: hay dos empresas que lo realizan en Guatemala, las cuales son
Multivex e Ipsos. Multivex tiene més tiempo en redlizar este tipo de encuestas, pero contiene
pocas variables de estudio. 1psos, mas reciente en Guatemala, tiene un valor agregado de estudio
de habitos. Ambos exponen a una audiencia en sus niveles socioecondmicos, horarios, poblacion
gue escucha una frecuencia determinada, audiencia de hombres, mujeres, jovenes y amas de casa

(son los que deciden e consumo en el hogar).

Frecuencia de radio: estén la frecuencia modulada (F.M.) y amplitud modulada (A.M.), cada una
con caracteristicas técnicas propias, con limitaciones por situaciones geogréficas y la tecnologia.
L as frecuencias moduladas funcionan como una linearecta que si se topa la onda de radio en una
montafia rebota y no sigue, a contrario de una amplitud modulada que recorre y toma la forma
del objeto, pero en la actualidad no es comercialmente sostenible, las empresas prefieren invertir

en las frecuencias modul adas.

SIT (Superintendencia de telecomunicaciones): es e ente que regula los usufructos de
frecuencias, es decir que € Estado es duefia del dial total de las frecuencias moduladas y las de
amplitud modulada, cada 15 afios hay que pagar una cantidad para la renovacion del titulo de

usufructo de frecuencia.
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En e capitulo cuatro se desarroll6 toda la tematica de los sistemas de costos conocidos para
poder aplicar la adecuada, dentro de ello se veran los principales que se aplicar para industrias y

Servicios.

1.7.4 Norma Internacional de Contabilidad No.18. Ingresos ordinarios

Parrafo 4. La prestacion de servicios implica, normalmente, la gjecucion, por parte de la entidad,
de un conjunto de tareas acordadas en un contrato, con una duracion determinada en e tiempo.
Los servicios pueden prestarse en e transcurso de un Unico periodo o a lo largo de varios

periodos contables.

Parrafo 12. Cuando se intercambien o permuten bienes o servicios por otros bienes o servicios de
naturaleza similar, tal cambio no se considerara como una transaccion gque produce ingresos de

actividades ordinarias.

Parrafo 20. Cuando €l resultado de una transaccion, que suponga la prestacion de servicios, pueda
ser estimado con fiabilidad, los ingresos de actividades ordinarias asociados con |a operacion
deben reconocerse, considerando el grado de terminacion de la prestacion final del periodo sobre
el que seinforma. El resultado de una transaccion puede ser estimado con fiabilidad cuando se
cumplen todas y cada una de las siguientes condiciones:
a) El importe de losingresos de actividades ordinarias pueda medirse con fiabilidad;
b) Sea probable que la entidad reciba los beneficios econdmicos asociados con la
transaccion,
c) El grado de realizacién de la transaccion, al final del periodo sobre € que se informa,
pueda ser medido con fiabilidad; y
d) Los costos ya incurridos en la prestacion, asi como los que quedan por incurrir hasta

completarla, puedan ser medidos con fiabilidad.

Parrafo 21. El reconocimiento de los ingresos de actividades ordinarias por referencia a grado de

realizacion de una transaccion se denomina habitualmente con @ nombre de método del



porcentgje de realizacion. Bajo este método, |os ingresos de actividades ordinarias se reconocen
en los periodos contables en los cuales tiene lugar 1a prestacion del servicio. El reconocimiento
de los ingresos de actividades ordinarias con esta base suministrara informacion Util sobre la
medida de la actividad de servicio y su gecucion en un determinado periodo. La NIC 11, exige
también la utilizacion de esta base de reconocimiento de los ingresos de actividades ordinarias.
Los requerimientos de esa Norma son, por lo general, aplicables al reconocimiento de los
ingresos de actividades ordinarias y gastos asociados con una operacion gque implique prestacion

de servicios.

Parrafo 22. Los ingresos de actividades ordinarias se reconoceran sélo cuando sea probable que
los beneficios econdmicos asociados con la transaccion fluyan a la entidad. No obstante, cuando
surge alguna incertidumbre sobre el grado de recuperabilidad de un saldo ya incluido entre los
ingresos de actividades ordinarias, la cantidad incobrable o la cantidad respecto a la cua €
cobro ha dgjado de ser probable se procede a reconocerlo como un gasto, en lugar de gustar €l

importe del ingreso original mente reconocido.

Parrafo 23. Una entidad sera, por lo general, capaz de hacer estimaciones fiables después de que
ha acordado, con las otras partes de la operacion, |0s siguientes extremos.

a) los derechos exigibles por cada uno de los implicados, acerca del servicio que las partes

han de suministrar o recibir;

b) lacontrapartidadel intercambio; y

¢) laformay plazos de pago.
Normalmente, es también necesario para la entidad disponer de un sistema presupuestario
financiero y un sistema de informacion que sean efectivos. Laentidad revisaray, s es necesario,
modificara las estimaciones del ingreso de actividades ordinarias por recibir a medida que €
servicio se va prestando. La necesidad de tales revisiones no indica, necesariamente, que €l
desenlace de la operacién de prestacion no pueda ser estimado con fiabilidad.
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Parrafo 24. El grado de realizacion de una transaccion puede determinarse mediante varios
métodos. Cada entidad usa el método que mide con mas fiabilidad |os servicios g ecutados. Entre
los métodos a emplear se encuentran, dependiendo de la natural eza de la operacion:
a) Lainspeccion de los trabajos g ecutados;
b) La proporcién que los servicios gecutados hasta la fecha como porcentaje del total de
servicios aprestar; o
c) La proporcion que los costos incurridos hasta la fecha suponen sobre e costo total
estimado de la operacion, calculada de manera que solo los costos que reflgjen servicios
ya gjecutados se incluyan entre los costos incurridos hasta la fecha y sblo los costos que
reflgan servicios gecutados o por gecutar se incluyan en la estimacion de los costos

totales de la operacion.

Parrafo 25. A efectos practicos, en € caso de que los servicios se presten a través de un nimero
indeterminado de actos, a lo largo de un periodo de tiempo especificado, los ingresos de
actividades ordinarias se podran reconocer de forma lineal a lo largo del intervalo de tiempo
citado, a menos que haya evidencia de que otro método representa mejor € porcentgje de
realizacién en cada momento. Cuando un acto especifico sea mucho mas significativo que €
resto de los actos, € reconocimiento de los ingresos de actividades ordinarias se pospondra hasta

gue el mismo haya sido g ecutado.

Parrafo 26. Cuando € resultado de una transaccién, que implique la prestacion de servicios, no
pueda ser estimado de formafiable, |os ingresos de actividades ordinarias correspondientes deben
ser reconocidos como tales sdlo en la cuantia de los gastos reconocidos que se consideren

recuperables.

Parrafo 27. Durante los primeros momentos de una transaccién que implique prestacion de
servicios, se da a menudo e caso de que € desenlace de la misma no puede ser estimado de
formafiable. No obstante, puede ser probable que laentidad recupere los costos incurridos en la

operacion. En tal caso, se reconoceran |os ingresos de actividades ordinarias solo en la cuantia de
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los costos incurridos que se espere recuperar. Dado que € desenlace de la transaccion no puede
estimarse de forma fiable, no se reconocera ganancia alguna procedente de la misma.

Parrafo 28. Cuando € resultado final de una transaccion no pueda estimarse de formafiable, y no
sea probable que se recuperen tampoco |os costos incurridos en la misma, no se reconoceran
ingresos de actividades ordinarias, pero se procedera a reconocer 1os costos incurridos como
gastos del periodo. Cuando desaparezcan las incertidumbres que impedian la estimacion fiable
del correcto desenlace del contrato, se procedera a reconocer los ingresos de actividades
ordinarias derivados, pero utilizando lo previsto en € péarrafo 20, en lugar de lo establecido en €
parrafo 26.

1.7.5 Historiade la contabilidad de costos

“La contabilidad general tiene una subdivisiéon que la constituye la contabilidad de costos que es
usada por las empresas industriales, €l objetivo es la determinacion del costo de produccion de
cada uno de los productos, que estuvieron sometidos a un proceso de transformacion que

requiere esfuerzo o trabajo humano y/o mecanico.” (es.scribd.com, 2012)

Desde un tipo de industria doméstica que fue desapareciendo desde los afios 1760 a 1830, por la
revolucion industrial y por ende, la constitucion de varias fabricas de considerable tamafio en
Gran Bretafia y Estados Unidos, objetivo principal era responder a la demanda del mercado,
incrementando la produccion para no perder ventas y se prestaba poca atencion a los costos y a

uso eficiente de los recursos.

Con d transcurrir del tiempo, los empresarios lograron mantener un constante flujo de
produccion con sus grandes beneficios que se podian obtener en la reduccion del costo y la
eficiencia de su personal, surgio la inquietud de obtener e costo unitario de cada unidad
producida para determinar si 1os costos del mercado eran razonables y poder tomar decisiones en
otorgar descuentos en ventas por volumenes de ventas, cuidando que aportaria un beneficio

econdmico a sus industrias.
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Debido a que la contabilidad general no proporcionaba al fabricante mayor informacién que le
permitiera establecer el costo por separado de cada uno de los elementos que se invierten en la
produccion surgen las primeras técnicas de la contabilidad de costos. A finales del siglo XVIII se
publicé en Inglaterra el libro titulado “Costos de Manufactura” del autor Henrry Metcalfe, quien
describe la importancia de la contabilidad de costos en la industria. Sin embargo, la reciente

técnica solo consideraba la materia primay la mano de obra.

Durante las Ultimas décadas del siglo XIX, los ingenieros de la industria metalmecanica
disefiaron un sistema de contabilidad cuyo objetivo era establecer los materiales y mano de obra
regqueridos durante el proceso de produccion; ala materia primay mano de obra predeterminados
se le conoce como registros estandar, para predeterminar los requerimientos estandares de
materia prima y mano de obra, los administradores necesitaban informacion estadistica de
periodos de produccion anteriores, o importante es que es la primera vez en la historia en la que
se utilizan datos de hechos anteriores, para la planeacion de la produccion. El sistema de control
de las empresas avanz6 en forma considerable ya que |os requerimientos estandares facilitaron las
comparaciones con los recursos realmente utilizados durante € proceso de produccion, sin
embargo, los costos eran asignados como costos directos de produccion, siguiendo cada
actividad desarrollada para producir un articulo, en otras palabras no existian los gastos indirectos
de fabricacion ya que se seguian todas las actividades necesarias para fabricar €l producto, de tal
forma que cuando el producto estaba terminado todos los costos estaban incorporados. Los
administradores se percataron que hay costos que no se pueden asociar directamente con la
fabricacién de alguin producto, estos costos se conocen como gastos indirectos de fabricacion, en
este momento los administradores empezaron a asignar los gastos indirectos de fabricacion en
funcion de diferentes bases como horas hombre, horas maquina, unidades producidas, etcétera,
tratando de que la produccion absorba o méas equitativamente posible e conjunto de gastos que

conforman los costos indirectos.

Fue hasta € afio de 1910 que se tiene registro de haberse empezado a llevar un control de los

costos de cada articulo elaborado, surgiendo inicialmente los denominados costos histéricos, sin
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embargo, no representaban un modelo adecuado para determinar € costo unitario de los
productos y por consiguiente para fijar los costos de venta, pues |os costos se determinaban a
final del periodo.

En e afo de 1920 que aparecieron los costos predeterminados, inicialmente fueron los costos
estimados que tienen como proposito la determinacion anticipada de los diversos elementos del
costo en que se incurren para la fabricacion de un producto, estos costos a su vez se comparan
contra los costos reales, con este sistema de costos la contabilidad empezaba a ofrecer a la
direccion de las empresas datos que servian para la toma de decisiones y a meorar sus

presupuestos.

En la modernizacién de la industria surgieron los costos estéandar, este sistema de costos Ilend
satisfactoriamente la necesidad de una época moderna que requeria de la contabilidad
informacion indispensable para dirigir las empresas, convirtiéndose en una herramienta valiosa
para impulsar las ventas o la produccion, eliminar desperdicios, evaluar |a eficiencia de la mano

de obra, identificar variacionesy su correccion.

Después de varios afios surgio e sistema de costeo directo que proporciona informacion més
depurada de los estados financieros y permite a la gerencia de las empresas resolver sus
problemas, mediante la planeacion de su produccion y anticipar posibles ganancias, tomando en
cuenta la relacion entre e costo, volumen y utilidad. La contabilidad de costos sigue
evolucionando motivada por el nuevo ambiente de manufactura y las presiones de informacion
relevante y oportuna para la toma de decisiones, estos métodos de costos son conocidos como

métodos modernos de costos o costeo no tradicional .

1.7.6 Lacontabilidad de costos

“Tiene por objetivo obtener el conocimiento y control de los elementos que intervienen en el

proceso productivo, siendo ellos: la materia prima, la mano de obra y los gastos de fabricacion,
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para poder proporcionar informacién que sea Util, confiable y oportuna, tanto para e control

del proceso productivo como para e departamento financiero y la gerencia.

La definicion: es la técnica contable que permite conocer en forma detallada € costo invertido

en la elaboracién de un producto.” (Perdomo Salguero, 2002, pags. 1-2)

1.7.7 Partes del costo total

Costo de produccion Costos de Distribucion
Costo primo Gastos de
: Fabricacion
Materia Mano de Gastos de Gastos de Gastos
Prima Obra Ventas Administracion | Financieros

El costo: es € conjunto de elementos que se dan o invierten a cambio de obtener una
mercancia o servicio.

Costo deinversion: es el esfuerzo y recursos que se invierten para obtener un producto.
Materia prima: elemento del costo de producci6n susceptible de transformacion.

Mano de obra: elemento del costo de produccion, y es e esfuerzo humano indispensable
paratransformar la materia prima.

Costo primo: esla sumade lamateriaprimay la mano de obra.

Costo de distribucion: este costo 1o encontramos en toda empresa industrial, comercia y
afecta los ingresos obtenidos en un periodo determinado y lo integra los gastos de ventas,
administracion y los gastos financieros.

Costo de produccion o fabricacion: es la suma del costo primo, materia prima, mano de
obray gastos de fabricacion.

Costo total: es la inversion efectuada necesaria para producir, administrar y vender un
producto.

Precio de venta: representa el costo total méas el margen de utilidad esperada.
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1.7.8 Sistemas de costos

“Un sistema de costos es un conjunto de reglas o principios que se relacionan entre si, a través
de los cuales se realiza una actividad productiva o de transformacion de materiales, o la
explotacion de recursos naturales. Lo constituye los procedimientos, técnicas, registros e
informes estructurados sobre la base de la teoria contable y sus principios, gue tienen por
finalidad la determinacion de los costos unitarios de produccion y e control de las operaciones
fabriles efectuadas por las empresas dedicadas a la fabricacion o transformacion de la materia.”
(Pelico Hernandez, 2011, pag. 15)

“No existe un sistema que pueda considerarse como modelo Unico y apropiado a toda clase y
tamafo de empresa es imposible que dos compafiias, alin de la misma rama industrial adopten
exactamente el mismo sistema de costos y las mismas clasificaciones; la contabilidad de costos

es un instrumento propio de la gerencia.” (Perdomo Salguero, 2002, pag. 6)

1.7.8.1 Costos historicos o reales

Son los que se obtienen después que e producto ha sido manufacturado, registrandose y
resumiéndose conforme se van originando; se llaman costos real es (absorbentes), porque son los
gue efectivamente son desembolsados y aplicados a producto, y se clasifican en: directos, que se
identifican plenamente con la actividad del departamento o el producto. Indirectos, los que no se

pueden identificar con la actividad del departamento o el producto.

Dentro de este sistema de determinacion de costos, estan |os siguientes:
o Sistemade costo por érdenes de produccion
Los costos se establecen por medio de oOrdenes, cuando las empresas hacen
trabajos especiales o fabrican productos sobre pedidos, identificables por unidades
o lotes; utilizadas en las industrias de hierro, muebles, construcciones, calzado,
juguetes, etc., donde se produce de acuerdo a especificaciones de un cliente.
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0 Sistema de costo por procesos
Este sistema de costos es utilizado en las industrias cuya produccién es continua
y en masa, la cua se obtiene a través de una serie de procesos sucesivos 0
continuos, sin hacer referencia alguna a lotes u 6rdenes especificas, l0s costos se
obtienen por periodos de tiempo; este método es utilizado en las industrias de

plastico, textiles, azlicar, cerveza, etc.

1.7.8.2 Costos predeterminados

Son los costos que se calculan antes que se elaboren |os productos, a diferencia de los reales o

histéricos que se obtienen después de producir |os articul os.

Dentro de este sistema de determinacion de costos, estan |os siguientes sistemas:

0 Sistema de costos estimados

En este sistema los costos son calculados con base en un conocimiento amplio de la
industria e incluye la experiencia obtenida por el tiempo trabagjado en la misma, son un
prondstico, con calculos que no tienen base técnica, 1a principal finalidad es proporcionar
el costo de produccion de un articulo, se utilizan en empresas peguefias y medianas, con
lineas limitadas de productos, €l costo unitario se compara con €l real, lavariacion de més

0 de menos, se gjusta al costo estimado.

0 Sistemade costos estandar

Bgjo este sistema los costos son predeterminados en su caculo sobre bases técnicas,
basados en estudios cientificos, incluyendo la experiencia, mide la capacidad productiva
de la empresa, son proyecciones de lo que deben ser los costos reales, razon por la cual
los costos histdricos se gjustan a los costos esténdar, |as variaciones de mas o de menos se

registran en el estado de resultados.
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0 Sistemade costeo directo

En este sistema la técnica se basa en la divisiéon de los gastos indirectos de produccién en
fijos y variables, los primeros no son afectados de forma directa por € volumen de
produccion y los variables si son sensibles con dicho volumen de produccion, es una
técnicamuy Util para determinar, qué debe fabricarse, venderse y cuales ofrecen un mejor

retorno de lainversién (existe unarelacion costo-volumen-utilidad).

1.7.9 Clasificacion para comprender |os costos

Verilustracion No. 1

1.7.10 Asignacion de costos a servicios

Tradicionalmente, las organizaciones han utilizado tres opciones basicas.
» El método de asignacion directa.
» El méodo de asignacion secuencial.

» El méodo de asignacion reciproca.

1.7.10.1  El método de asignacion directa

Este método consiste en asignar los costos de los departamentos de servicio solo a los
departamentos de produccion (servicios). De esta manera no se asignan los costos que un

departamento de servicios le proporciona a otro departamento de servicios.
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Ilustracion 01

Clasificacion para comprender los costos
Costos de produccion

3

:Costos de administracion

Por lafuncién en que

TCostos de distribucion y ventas |

seoriginan
fCostos de financiamiento

i E.

Por su identificacion ———Costos directos

con una actividad, :

departamento o Costos indirectos
produccion '

s =

4 Costos histéricos
Costos predeterminados

fueron calculados

enfrentan alos

( i B Costos del periodo
Por el tiempo en que /
Secargan 0 se Costos ddl producto

ingresos | Costos Variables . )
" = Discrecionales
Por € Costos Fijos .
comportamiento — ' Comprometidos
. Costos Simivariables o‘
semifijos

Por laimportanciaen

'latoma de decisiones \ ————
Costos Irrelevantes

Por € tipo de Costos desembol sables

haincurrido Costos de oportunidad

N

Por e cambio

originado por un Costos sumergidos Diferenciales
aumento o ~_
disminucion de la Costos Decrementales
actividad ‘

— Costos evitables
una disminucién de |

actividades | Costos inevitables

Fuente: (Horngren, 1994, pags. 3-5)

19



1.7.10.2 El método secuencid

Este método tiene la ventgja, frente al método de asignacion directa, de que si reconoce cuando
un departamento de servicio le proporciona servicio a otro departamento de servicio. Sin
embargo, el método secuencia falla en reconocer |0s servicios mutuos entre departamentos.

Para aplicar este método, inicialmente se determina la secuencia en gque se van a efectuar las
asignaciones. Una manera es escoger primero |os departamentos que sirven a mayor nimero de

departamentos, dejando por Ultimo alos que sirven aun nlUmero menor o0 a ninguno.

1.7.10.3  El método de asignacion reciproca

Este método es relativamente mas exacto que |os otros dos expuestos anteriormente, porque toma

en cuentala mutua prestacion se servicios entre departamentos.

Con este método algebraico, el uso de “ecuaciones simultaneas” permite la asignacion reciproca,
pues a cada departamento de servicios se le asignaran |os costos del departamento que suministra

el servicio.

1.7.11 Sistemade costeo ABC (Activity Based Costing)

Este sistema esta basado en e concepto de que los productos consumen actividades y las
actividades consumen recursos minimiza todos los factores que no afiaden valor. Los costos
tradicionales se trataron anteriormente, y en esencia su funcionalidad es la vaoracion de
inventarios, y su principal deficiencia radicaen su utilizacidn con fines de gestion interna.

Este sistema sera adecuado cuando:
Existan multiples servicios.

Una alta proporcion de costos sean indirectos.
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Servicios que consumen recursos de acuerdo con diferentes patrones.

Mercado es atamente competitivo.

1.7.111 Términos

Actividad

Son las acciones que conforman un proceso, |levadas a cabo por cada grupo especializado dentro
de la organizacion a medida que éste gecuta sus objetivos como €l [lenado de 6rdenes de compra,
larecepcion de materiales en e almaceén, etc. Son una subdivision de un proceso que se considera
minima parte a la que desea asignarse un costo. Es posible que una actividad conste de un
nimero variable de tareas, pero no se desea costear éstas separadamente, sino € conjunto de

aquellos que conforman una actividad.

Proceso
Es un conjunto de actividades que emplea insumos o materias primas, tangibles o intangibles, le
agrega valor a éstas o las modifica, transformandolas en un producto y suministrandola a un

cliente interno o externo.

La determinacién apropiada de los generadores de costos es una de las variables claves del
método ABC. El tipo de generador que sirve para distribuir correctamente |os costos de apoyo a
determinados productos, depende tanto de la naturaleza de la actividad como de la diversidad de

los productos fabricados o servicios prestados.

Caracteristicas de |os generadores o inductores del costo (cost driver):
» Esél factor que crea o influye en el costo.
» Esd factor que mide laactividad.
= Origina cambios en e rendimiento de una actividad, por tanto, afectan los

recursos requeridos pararealizar la actividad.
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» El costo estd causado o generado por muchos factores que se
interrelacionan de forma complga.

En la contabilidad de gestion tradicional, € costo es fundamentalmente funcién de un sélo
generador de costo que es € ligado a actividades rel acionadas con la fabricacién de las unidades
de produccion (actividades de nivel unitario). Por €l contrario, los generadores de costo, que

trabajan en | as actividades son multiples y de muy distinta naturaleza.

Es importante determinar cudles son las causas que originan la aparicion de los costos, y en base
a elo suprimir aquellos costos vinculados a las actividades estériles, razén por la cual se
gestionan actividades en vez de productos, por 10 que es necesario determinar €l generador de

costos.

El meor generador de costo de una actividad es la causante de la misma. La diferencia
fundamental con el método tradicional radica en que, mientras que la unidad de obra homogénea
es representativa de los centros de costos tradicionales, el generador de costo busca €l reflgjo de
la causalidad con la actividad concreta

Los generadores de costos serén de diferente naturaleza, dependiendo de la clase de actividad
respecto del servicio. Es decir, sera diferente para las actividades a nivel unitario, para las

actividades anivel delotey paralas actividades a nivel de linea de producto.

Los productos son distintos cuando consumen actividades en proporciones distintas, cuanto
mayor sea la diversidad entre los productos, tanto mayor sera € resultado erroneo que se puede
originar Si se usa un solo generador de costo. Los inductores de costos se pueden agrupar, que
puede ser sencilla pero requiere un gran andlisis para poder determinarlos, dominio a detalle de
los gastos, se clasifica asi:
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Impulsador de primer nivel
Son magnitudes representativas, expresadas en términos cuantificables que sirven para trasladar
los costos fijos a los procesos que se identifican en la organizacion. Estos son utilizados para

distribuir e conjunto de recursos al conjunto de actividades

Impulsador de segundo nivel

Conocidos como cost-drivers, inductor de costos, son igualmente magnitudes cuantificables que
sirven para trasladar |os costos de los procesos a las actividades y luego a los productos. Una de
las caracteristicas particulares de éstos es que inherentemente indican niveles de actividad u
operatividad, €l costo dependera del mayor o menor nimero de veces que éste se dé, por €elo €
nombre de inductor o generador de costos. Estos son la base de reparto a través del cua se

distribuyen los costos de | as actividades entre |os productos.

Centro de costos

“En el tratamiento del ABC, los centros de costos constituyen €l nivel mas bajo de detalle por €
cual los costos son acumulados y distribuidos. Pueden comprender una Unica actividad o un
grupo de actividades. Teniendo en cuenta la aspiracion del rigor, y no de la exactitud, muchas
actividades pueden ser agrupadas para mantener a un minimo el andlisis de datos y €
mantenimiento de registros en detalle, al mismo tiempo que se gana un mayor grado de

rigurosidad en términos practicos.” (Hicks, 1998, pag. 16)

Producto

Es cualquier bien o servicio que laempresa ofrece alaventa.

Recursos

Son aquellos factores de produccion que permiten la g ecucion de una actividad especifica.
La clasificacion tradicional de materiales directos, mano de obra directa y costos indirectos de

fabricacion (CIF) en un método de costos basado en actividades —~ABC- es diferente, debido a

gue se les puede clasificar en directos e indirectos con respecto a cada actividad. Los costos
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directos son aquellos identificables con la actividad y asignados a ella de forma econdmicamente
viable (medible). Los costos indirectos son aquellos que son comunes a varias actividades y
dificil de identificar con una actividad especificay medir el costo aplicable a cada uno en forma
individual.

1.7.11.2  Loscuatro pasos parausar € sistema ABC

Identificar las actividades (como & procesamiento de érdenes) que consumen recursos y
asignarles sus costos.

Identificar los conductores de costo asociados con cada actividad. Un conductor de costo
causa, 0 conduce, los costos de una actividad. Para la actividad de procesamiento de
ordenes, € conductor de costo puede ser € nimero de 6rdenes.

Calcule una tarifa de costo (rate=indice, estimacion, tasa, tipo) por unidad o transaccion
de conduccion de costo. Latarifa de conduccion de costo puede ser el costo por orden.
Asigne costos a los productos multiplicando la tarifa de conduccion de costo por €

volumen de unidades consumidas conductoras de costo por €l producto.

1.7.11.3 Diferencia del sistema ABC con e método tradicional

Es importante tener claro que e método de Costos basado en actividades no es un enfoque de
contabilidad financiera ni pretende serlo, sblo toma las cifras (obtenidas en ella) para realizar

analisis complementarios.
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[lustracién 02

Diferencia método ABC versustradicional

Costos ABC

Tradicionales

Los productos consumen actividades, las

actividades consumen |0s costos.

L os productos consumen |os costos.

Asigna costos indirectos en funcién de los

recursos consumidos por las actividades.

Asigna costos indirectos de fabricacion usando

como base | as horas hombre.

El costo es transferido de proceso a proceso y
llega a ser acumulativo como procedimiento de
produccion y la adicion del costo del udltimo

departamento determina el costo total.

Se asigna primero el costo a las actividades y
luego a los productos, llegando a una mayor
precision en la distribucion de los costos

indirectos alas unidades producidas.

1.711.4

Actividades que agregan valor y las que no lo agregan

Es importante dgjar en claro los diferentes puntos de vista del valor a la hora de indicar si una

actividad especifica agrega o no valor a un proceso. En algunas oportunidades, se cdlifica la

capacidad de una actividad para satisfacer necesidades desde un solo punto de vista. Por lo que en

ocasiones se eliminan acciones que en e corto plazo no agregan valor para e cliente (elemento

producto) o para los duefios (elemento cuota parte), sin embargo, tienen valor agregado para los

recursos humanos (imagen organizacional). Un gemplo lo constituyen los servicios de los

médicos, los servicios de enfermeria, que estan orientados a agregar valor a los trabajadores, y

gue se convierten en actividades que sirven para reducir costos en € corto plazo por € sblo hecho

de suprimir acciones, y no por mejorar la eficienciaen |os procesos de transformacion.

Se generavalor cuando una organizacién transformalos insumos en productos o servicios finales.

Los insumos lo conforman entre otros. materias primas, pago a colaboradores, equipo, capital,

conocimiento empresarial, etc.
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Existen cuatro métodos importantes para crear valor:
= Alterar un articulo o pieza (sastres, carpintero, zapatero, €tc.);
= Almacenar (almacenes de deposito, hoteles, bancos, etc.);
» Inspeccionar (médico, inspector de calidad, valuador de joyas, €tc.); y,

= Transportar (aerolineas, taxis, servicio de correos, €tc.).

Derivado de lo anterior, es fundamental determinar el tipo de actividad a la que se dedica la
empresa para identificar las actividades que generan valor agregado para el producto o servicio
final, y ad mismo tiempo, identificar aguellas que no contribuyen con valor agregado. Esta
funcién es importante para la toma de decisiones de las actividades que no agregan valor, dentro

de las cuales se encuentran aquellas que son necesarias en el proceso productivo

Los gerentes de la empresa necesitan evaluar en las actividades | as siguientes caracteristicas:
Quévalor crealaactividad.

Cuanto cuesta la actividad.

Definicién de valor

“Valor es el grado de estimacién en que se tiene una cosa, segin su merito, su utilidad, los
recuerdos que con ella se asocian o las ventajas que de ella pueden sacarse; precio es la
cantidad de dinero en que la cosa se estima en venta. Asi hay cosas que tiene valor para ciertas
personas, y no lo tienen para otras, 1o cual no influye en manera alguna en e precio.”
(Diccionario Avanzado de Sinbnimos y Anténimos Lengua Espafiola, 2003)

1.7.11.4.1 Clasificacion de costosy actividades

El costo en toda su extension debe constituir la mayor preocupacion para la administracion de la
comparfiia, tener en cuenta que toda actividad es generadora de costos, constituyendo esta
evaluacion, en un medio importante de anadlisis de los objetivos trazados. Las empresas

tipicamente crean vaor produciendo y distribuyendo bienes y servicios, de ahi que
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adicionadmente a la clasificacion tradicional de los costos (fijos, variables, semi-variables,
directos, indirectos), en € Costeo basado en actividades pueden clasificarse de acuerdo a grado
en que la actividad o actividades generadoras del costo, crean valor para €l cliente, por 1o que se

presentan a continuacion.

1.7.11.4.2 Costos de actividades que agregan valor

Estos costos son los necesarios e indispensables y son llamados en € Costeo basado en
actividades como |os recursos que consumen o incurren las actividades que en el proceso generan

valor agregado al producto o servicio fina demandado y que satisface la necesidad del cliente.

1.7.11.4.3 Costos de actividades que no agregan valor

Se puede decir que son aguellos costos que consumen las actividades que no contribuyen al
resultado final del proceso, es decir, @ producto o servicio que se demanda, por lo tanto no
agregan valor alguno parad cliente, pero si paralaadministracion de la empresa.

Sin embargo, estos costos que demandan las actividades que no agregan valor para € cliente,

pueden clasificarse como:

= Necesarios porque si generan valor parala compafiay
* |nnecesarios porque no agregan valor ni para € cliente ni para la

compariia.

Los costos de las actividades necesarias que agregan valor para la compafiia son aguellos que se
deben llevar a cabo como parte de la existencia de la misma (contabilidad, proveeduria,
mantenimiento, otros). Los costos de las actividades innecesarias que no generan valor para la
compafiiani para€l cliente pueden ser calificados como exceso, pues no son parte del negocio en
marcha, y por lo tanto, se debe decidir su continuidad.
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Evaluacién de actividades necesarias que no agregan valor

Si bien es cierto, se tienen costos de actividades que no agregan valor a proceso del producto o
servicio final para € cliente, éstos son de vital importancia dada la existencia de la compafiia, que
de una u otra manera contribuyen a sostenimiento de la misma, a diferencia de actividades que
una vez analizadas son consideradas superfluos, es decir, no agregan valor ni para € cliente ni
para la compaiia, por lo que estas actividades pueden ser transferidas a otras empresas

especializadas en la actividad (outsourcing).
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Capitulo 2
M etodologia

2.1 Tipodeinvestigacion

Esta se desarrollé en el campo, se usd cuestionarios y cédulas para € levantado de informacion
de fuentes primarias como son personas, areas, puestos, en la empresa, todos para profundizar
sobre e problema, ademas de redizar una revision documental sobre la constitucion, hay
aspectos cuantitativos y cualitativo por la evaluacion que se hizo de los Estados Financieros a

través de indices financieros, |os resultados quedaron en automatizacién de procesos.

2.2 Sujetosdelainvestigacion

El total de personal involucrado en lainvestigacion son 10 personas que son:
a) El investigador fue el estudiante que realizd su Préctica Empresarial Dirigida
b) El tutor asignado por la Universidad Panamericana.
c) El Gerente Genera delaempresa.
d) Departamento de ventas se conforma por cuatro vendedores.
€) Departamento de contabilidad integrado por € Contador General que presta servicios ala
empresa como outsourcing, un auxiliar de planta.

f) Departamento de tréfico centralizado en una persona.

2.3 Instrumentos

El investigador realiz6 por medio de la observacion, los apuntes necesarios sobre los datos

importantes, como la aplicacion de la experiencia dentro de la empresa.
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La realizacion de entrevistas directas que permitan recoger de primera mano la informacion,
vaciado en cédulas que recopilen las inquietudes y observaciones emitidas por los individuos.

Se redlizaron cuestionarios que mas tarde se pasaron a los departamentos para obtener
informacion puntual, siendo un eficaz auxiliar que permiti6 a investigador atener unaguiade lo
gue sucede en laempresa.

Se hizo un andlisis vertical de los Estados Financieros disponibles, que ayudaron a conocer la
situacién econdmica de la empresa para evaluar aspectos positivos y negativos de la gestion
administrativa en general. Y se aplicaron razones financieras para evaluar probables puntos
débiles.

Procedimientos de auditoria que permitieron verificar en la cuentas por cobrar su correctos
registro y célculos de impuestos afectos, clasificar 1os gastos acorde a un método de costeo.

2.4 Procedimientos

Se aplicaron cuestionarios a las éreas seleccionadas y entrevistas.

a) Andlisisdelos diferentes métodos de costos.

b) Andisisdelaofertay demanda

c) Andisisdelaestructuradel tiempo como unidad que setiene paralaventa.

d) Andisisy clasificacion detipos de clientes, para crear segmentos de ventas.

€) Preciosdelacompetencia

f) Factores queinfluyen en el establecimiento del precio.

g) Seobtuvo lainformacién solicitada a la administracion de los Estados Financieros 2010 y
2011.

h) Se reaiz6 un detale de cuentas de gastos afio 2011, como gastos que son de mayor
tiempo que afecta & costo.

i) Se aplicaron procedimientos de auditoria para establecer una correcta clasificacion de

gastos que afecten los costos y 10s que son gastos.
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j) Seefectaun andlisis de losimpuestos afectos.
K) Se trabgja conjuntamente con las areas seleccionadas.

2.5 Aporte esperado

Para los estudiantes gue tenga relacion con un medio de comunicacion masivo, les sirva de guia

parala determinacion del costo del tiempo en radio.

Para la Empresa, que sirva para la implementacion del costo por segundo y de parametro de
control en las gestiones de ventas. Una correcta clasificacion de clientes y los servicios que se
prestan en sus distintas modalidades de venta del segundo.

Al futuro profesional, que le permitira poner en practica sus conocimientos de Contador Publico
y Auditor, como la gestion del plan de préctica para la gjecucion y conclusion que beneficie ala

empresa.
Al Pais, proporcionar un material de consulta por medio de esta practica empresarial, que en

cualquier momento puede contribuir con informacion sobre un medio de comunicacion masivo

de orientacion cristianay su forma de sostenimiento econémico.
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Capitulo 3
Resultadosy analisis de la investigacion

3.1 Resultadosdelainvestigacion

LaRadio, S.A. se caracteriza por llevar la evangelizacion, se organiza como una empresa normal
y sus fuentes de recursos econdmicos |o constituye la venta de tiempo para publicidad, programas
y transmisiones. Recibir donaciones para € funcionamiento no es la prioridad para €
sostenimiento administrativo, a contrario, es el trabgo y una labor intensa por interesar a
empresas pequefias, medianas y grandes para que inviertan en publicidad en el medio. El objetivo
es llegar cada dia a mas hogares con € mensaje Cristiano. Esto conlleva a que la programacion
de LaRadio, S.A. funciona 24 horas diarias durante todo € afio.

3.1.1Esenciadelo que se vende en La Radio

Lo constituye una combinacion de tiempo y audiencia, por o general en un estudio de mercado
de audiencia de radio se puede apreciar € comportamiento general de la audiencia de un dia
tomando € criterio de la audiencia que escuché ayer.
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GréaficaNo. 01
Curvadeaudiencia de Radio
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Fuente: |psos, oleada 4 del afio 2011, lo que escucharon €l dia de ayer.
Muestra como es e comportamiento a nivel nacional en que horarios escuchan radio

mayoritariamente y su variacion no es significativa, se puede apreciar que hay mayor audiencia

por la manana a partir de las 6:00 alas 13:00 horas.

3.1.2 Estructura de la programacion, punto de vista financiero

Datos del afio 2010
Programas:. representa el 23% de las ventas totales, con una estabilidad de ingreso en € afio

aproximadamente del 95%, por ser en su mayoria programas con tendencia religiosa.

Publicidad comercial: tiene el 40% de las ventas totales, son clientes medianos en su mayoria y

algunos grandes.
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Agencias de publicidad: es un intermediario entre el medio de comunicacion y la empresa que
necesita de publicidad, €llos cobran una comision del 25%, hay agencias pequefias o

independientes que se pueden negociar hasta el 10%. Representa el 18% de las ventas total es.

Transmisiones y eventos de iglesia hacen un 7% Yy copatrocinios un 7% de las ventas totales.
Otros segmentos. 5% de las ventas totales

Datos del afio 2011
Programas. representa € 21% de las ventas con una estabilidad de ingreso en € afio

aproximadamente del 95%, por ser en su mayoria programas con tendenciareligiosa.

Publicidad comercial: tiene el 38% de las ventas totales, o constituye clientes medianos en su

mayoriay agunos grandes.

Agencias de publicidad: es un intermediario entre el medio de comunicacion y la empresa que
necesita de publicidad, ellos cobran una comision del 25%, hay agencias pequefias o

Independientes que se puede negocias un 10%. Representa el 24% a las ventas totales.

Transmisiones y eventos de iglesia suman € 6% Yy copatrocinios un 7% de las ventas totales.

Otros segmentos. 4% de |as ventas totales.

Se observo que @ segmento de publicidad comercial contiene e mayor porcentgje de ingresos
durante el afo. El segmento de agencias de publicidad que pauta es el segundo rubro mayoritario
de ingresos, éste se ve condicionado al nivel de audiencia y precios de mercado. En el caso de
programas, es un segmento de venta que no es facil incrementar por e limite de espacios

disponibles y otras caracteristicas.

La publicidad comercial es junto a las agencias de publicidad el mayor ingreso, pero se ve

afectada por los precios. Se constatd en €l programa de ordenes de publicidad que en €l afio 2010
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ingresaron 100 clientes nuevos, para € afio 2011 solamente 72. El equipo de ventas comentd que
hay otros medios radiales que venden a unatarifa mas econémica.

3.1.3 Estructura de cortes comerciales

Por politica hay cortes cada quince minutos, hay excepciones por espacios para programas que
tienen en € contrato 27 minutos de tiempo, y éstos restan un corte comercial, se analizo e diay
se comprob0 que hay un total de cuarentay cuatro en un dia, en la semana un total de 220 cortes

comerciales Utiles, que abarcan de lunes aviernes de 6:00 a 18:00 horas.

Estos cortes comercides tienen un espacio ideal de tres minutos por corte comercia y
dependiendo la temporada se puede ampliar, en € cada afio se registran dos temporadas
especiales en |as ventas (latradicion de Cuaresmay Semana Santa, |a navidefia), comercialmente
en otros medios de publicidad convencional se marca el verano y la temporada fria 0 navidefia
enfocada al consumo.

El fin de semana con igual rango de horario que en la semana se tiene 85 cortes comerciales
divididos una parte en € dia sdbado con cuarenta cortes comerciales y para e domingo, con
cuarenta'y cinco cortes comerciales, este bloque para el cliente de agenciay publicidad comercial
no es muy atractivo para el anunciante.

Se obtiene datos del sistema de dérdenes, se constatd que se registraron para € afio 2010, 816
ordenes emitidas y cumplidas en pauta, para € afio 2011 se comprobaron 767 de este volumen de
ordenes corresponde e 32% para programas, 6% para transmisiones y 62% para publicidad

comercial.

De todos estos segmentos expuestos a momento de la gestién de venta en la prospeccion del
cliente se determina gque es o que quiere anunciar, si es de indole comercial o si es religioso, pero
no se puede dar el mismo precio; se beneficia a segmento religioso con un valor inferior que no

se puede comparar con €l costo por no tenerlo determinado. El precio también es un factor que
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puede determinar la saturacion de anunciantes, la calidad de los clientes en € pago y tener una
programacion mas holgada de cortes comerciales. Se depende de la oferta y demanda del
servicio que esta condicionada a la obtencién de mejores equipos y tecnologia, para brindar

calidad de audios y programas especiales usados para su edicion digital.

El funcionamiento en La Radio S.A. son las veinticuatro horas, los trescientos sesenta y cinco
dias, y en un dia de transmisién continua se generan costos que son cubiertos por los actuales
ingresos de venta de publicidad o arrendamiento de espacios de tiempo. Pero qué hacer con parte
de la franja de horarios que no generaingresos y sélo genera costo, siendo una empresa dedicada
al servicio y no unaindustria, lamateria prima lo constituye el tiempo, acompariado del nivel de
audiencia por un dia de transmision que un cliente busca en un medio, la efectividad de 1o que

paga y obtener un retorno en lamayoria de veces.

Por el crecimiento administrativo y de servicios es necesario establecer un costo por segundo
para determinar hasta donde La Radio, S.A. puede ayudar a segmento de clientes religioso que o
necesite, sin que se afecte los recursos existentes por financiar o subsidiar un servicio solicitado y

pueda seguir generando ganancia.

3.2 Andlissdelosresultados

3.2.1 Financiero

Se verificd la falta de un correcto método para obtener un costo, y € control sobre las ventas no
Se conoce s por cada transaccion se gana o esta bajo costo. Se obtuvo informacion sobre los
Estados Financieros de los afios 2010 y 2011, de los cuales se aplicd un andlisis vertical en los

cuales se podra apreciar algunas variaciones.

36



Balance General afos 2010 y 2011

LA RADIO, SA.
BALANCE GENERAL

Al 31 de diciembre

Vaores en Quetzales

Activo

Circulante

Cagachica

Banco Agromercantil

Banco Agromercantil Fondo de
prestaciones

Banco Internacional

Banco G&T continental
Banco Internacional fondo de
inversion

Banrural

Cuentas por cobrar

Clientes

Cuentas por cobrar a personal
Cuentas por cobrar SAT

ISR régimen genera
Retenciones IVA
Retenciones ISR 5%+
Retenciones ISR Fact. Esp.
Retenciones IVA Fact. Esp.
Descuento a empleados ISR
Anticipos

Prestamos al personal

Fiio

Mobiliario y equipo

Dep. Acum. Mobiliario y equipo
Equipo de computacion

Dep. Acum. Equipo de
computacion

Vehiculos

Dep. Acum. Vehiculos
Discoteca

Edificios

Dep. Acum. Edificios
Terrenos

Derechos de frecuencia

Cuadro No. 01
LaRadio, SA.

2010

8,023.88
2,023,975.04

771,518.36
921.24

120,000.00

349.84
1,637,448.44
16,893.16
1,124.00
558,825.00
2,735.68
253.32

5,333.96
27,916.96

4,151,116.56
(4,067,677.92)
746,082.92

(552,617.28)
882,228.56
(249,795.68)
9,280.88
1,086,507.72
(197,697.32)
181,600.00
268,000.00
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5,175,318.88

2,277,968.44

2011

8,023.88
2,411,874.76

445,912.84
792,598.00
921.24

360,000.00
4,000.00
522.00
1,147,394.36
16,893.16
1,124.00
581,889.40
2,633.04

48.36
194.56
14,818.48
36,917.00
17,880.44

4,576,776.92
(4,067,677.92)
830,047.08

(552,617.28)
882,228.56
(426,241.36)
9,280.88
1,086,507.72
(252,022.72)
181,600.00
268,000.00

5,843,645.52

2,557,721.88



Pajas de agua
Derecho telefénico
Depdsitos

Diferido

Gastos de instalacion F.M.
Amortizacion acumulada
Tota Activo

Pasivo

Circulante

Cuotas trabajadores IGSS
Descuentos judiciales
Cuentas por pagar
Comisiones sobre ventas por

pagar
Impuesto IVA

Retenciones IV A facturas esp.

Retenciones I SR facturas esp.
Retenciones IVA

Cuentas por aplicar

Timbre de prensa

Cuentas por liquidar

Capital y Reservas
Capital Autorizado
Superavit

Reserva Legal

Utilidad del gercicio
Total del pasivo y capita

Fuente: elaboracién propia.

4,800.00 4,800.00
15,340.00 15,340.00
800.00 800.00
333,878.04
1,669,390.04 1,669,390.04
(1,335,512.00) (1,669,390.04)
7,787,165.36 8,401,367.40
1,033,705.52 447,362.00
3,509.08 2,794.80
1,767.48 8,167.48
796,214.76 276,877.28
58,347.48 36,043.80
158,385.76 110,451.52
393.96 -
255.72 -
- 202.00
6,268.68 4,262.52
8,562.60 8,562.60
6,753,459.84 7,954,005.40
4,000,000.00 4,000,000.00
1,801,641.72 2,051,722.44
129,750.24 142,912.40
822,067.88 1,759,370.56
7,787,165.36 8,401,367.40
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Cuadro No. 02
La Radio, SA.

Estado de Resultados afios 2010 y 2011

LA RADIO, SA.

ESTADO DE RESULTADQOS
Periodo del 1 de enero al 31 de

diciembre
Valores en quetzales

Ingresos
Ventas de publicidad

Devoluciones sobre ventas

Tota deingresos

Gastos en operacion
Gastos de administracion
Gastos de ventas

Impuestos y contribuciones
Donaciones
Depreciaciones
Amortizaciones

Gastos no deducibles

Utilidad del gercicio

Fuente: elaboracion propia.

2010 2011
11,176,493.60 11,637,788.20
(537.60)

11,175,956.00 100% 11,637,788.20 100%
6,942,329.00 62.12% 6,909,861.52 59.37%
1,832,416.00 16.40% 2,257,292.56  19.40%
12,802.48 0.11% 12,710.04 0.11%
480,000.00 4.29% 124,455.60 1.07%
752,458.96 6.73% 333,878.04 2.87%
333,878.00 2.99% 230,771.08 1.98%
3.68 0.00% 9,448.80 0.08%
822,067.88 7.36% 1,759,370.56  15.12%
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Detalle de gastos

Gastos de administracion

Sueldos

Bonificacion incentivo
Reparaciones y repuestos

Gastos generaes

Combustibles y lubricantes
Cuotas patronales|.G.S.S.
Energia eléctrica

Servicios de locucion y produccion
Primas de seguros

Viaticos

Honorarios

Servicios de personal

Alquileres de equipo de

computacion

Alquiler de equipo

Bono personal o bonificaciones

Aguinados

Bono 14

V acaciones
Prestaciones a personal
Bono 14
Aguinados
Indemnizaciones

104,613.40
18,654.00
390,395.00

Gastos de ventas
Publicidad y propaganda
Comisiones sobre ventas
Impuestos y contribuciones
Donaciones
Depreciaciones
Amortizaciones

Gastos no deducibles

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro No. 03
La Radio, SAA.
Detalle de gastos de administracion y de ventas afios 2010 y 2011

2,059,866.04

197,933.32
624,052.76
913,552.08

77,939.28
348,343.04
745,654.96
219,352.84

92,723.72

51,685.08
594,440.56

6,014.00

9,357.44
9,982.12
9,585.12
204,293.92
185,667.60
78,222.72
513,662.40

504,598.68
1,327,817.32
12,802.48
480,000.00
752,458.96
333,878.04
3.68
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ARo
2,010
6,942,329.00

1,832,416.00

2,143,483.08
208,000.00
777,393.00
945,403.12
121,897.20
353,096.56
946,038.40
258,682.40
111,803.96
44,911.24
557,142.24
35,965.24

9,785.68
18,982.80
203,918.00
117,698.96
55,659.64

628,223.00
1,629,069.56
12,710.04
124,455.60
333,878.04
230,771.08

9,448.80

ARNo
2,011
6,909,861.52

2,257,292.56



Cuadro No. 04

LaRadio, SA.
Analisis vertical
Afo 2010 Afo 2011 Andlisis Afio 2011 con
2010

Rubros Activos | Pasivos | Activos | Pasivos Rubros: Activos | Pasivos
Circulante 66% 13% 70% 5% Circulante 4% -8%
Fijos 29% 0% 30% 0% Fijos 1%
Diferidoy 4% 0% 0% 0% Diferidoy -4%
otros otros
Patrimonio 87% 95% Patrimonio 8%

Fuente: elaboracién propia.

En € activo circulante se tiene un aumento del 4% y una disminucion de las obligaciones a corto
plazo del 8%, en la inversiéon para activos fijos solo se ha empleado un 1% Yy en € patrimonio
aumentd un 8%. No hay deudas a mediano y largo plazo que comprometan la estabilidad

econdmica.

Se pudo observar que las cuentas por cobrar a personal llevan dos afios y no se ha gestionado el
cobro, hasta donde se tuvo informacion, una persona que integra este rubro ya no trabgja en la
emisora, en las depreciaciones acumuladas se pudo observar que las correspondientes a
mobiliario y equipo, equipo de computacion tienen e mismo valor por lo que se puede
comprobar que no corrieron poliza alguna, revisando las cuentas de depreciaciones y
amortizaciones, se puede analizar que la amortizacion del 2011 est4 clasificada en la de
depreciaciones y viceversa. En la cuenta de amortizacion acumulada en calculos, se comprobo
que el porcentaje usado fue e 20%, y no el 10% como lo establece la ley del ISR, por elo se
verificd algunos afios atras solo esta cuenta y se puede constatar que en e 2003 se registro la
primera amortizacion por € mismo porcentgje, y este se debid de agotar en el afio 2008. Esto en

algunarevision dela SAT, puede ser sujeto aagun guste.

3.21.1 Andisisatravésde agunos indices financieros del afio 2011
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Razones de liquidez
Por medio de estas razones puede establecerse cua es la capacidad de la empresa, para cumplir

con sus obligaciones de corto plazo; para ese propoésito pueden aplicarse las siguientes:

0 Razon de solvencia
Liquidez Total = Activo corriente / Pasivo corriente =
Q5,843,645.52/Q447,362.00=13.06
Esta razon financiera mide la capacidad de pago que tiene la empresa para cubrir
las obligaciones a corto plazo. Son activos que se esperan sean realizados en un
periodo no mayor de un afio. Lo que indica que por cada Q.1.00 de deuda que la
empresa tiene solo cuenta con Q. 13.06 para pagarla, se interpreta que tiene

capacidad para hacer frente a sus deudas.

Razones de apalancamiento
Esta razon mide € grado o la forma en que los activos de la empresa han sido financiados,

considerando tanto la contribucion de terceros (endeudamiento) como la de los propietarios.

0 Razon de endeudamiento

Grado de endeudamiento= Pasivo total /Activo total =

447,362.00/Q8,401,367.40 = 0.05

Esta razon financiera mide el grado de financiamiento por parte de terceros en los
activos de la empresa, es decir, el nivel de control de acreedores en los bienesde la
empresa. Se le conoce con € nombre de Apaancamiento Financiero. Si €
porcentagje es mayor que e 60%, la empresa esta en un nivel ato de
financiamiento que tiene un efecto negativo en la empresa colocandola en una

situacion de riesgo.

Razén de actividad o gerencia

Estas razones evallan la habilidad con la cual laempresa utilizalos recursos de que dispone.
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0 Rotacion cuentas por cobrar = Cuentas por cobrar / Ventas
=1,147,916.36/Q11,637,788.20=10.14
Estarazén indica el nUmero de veces promedio que han sido renovadas las cuentas
por cobrar.

0 Promedio de cobranza = (Cuentas por cobrar* 360) /ventas
=1,147,916.36* 360/11,637,788.20= 35.51 dias
Esta razon indica en cuanto tiempo la empresa recupera sus cuentas por cobrar, la
empresa no tiene una politica de cobro establecida. S6lo hay un pronunciamiento
de Gerencia que se debe llegar a un cobro de minimo de Q.1, 200, 000.00
mensual es.

0 Rotacion de activos totales=Ventas/Activos totales=11,637,788.20/8,401,367.40
=1.39
Este indicador mide la relacién gue existe entre e monto de los ingresos, y €l
monto de inversion total. Este resultado representa que la empresa esta generando
ingresos equivalentes a uno punto treinta y nueve veces la inversion en activos
totales. El indice resultante indicara la rotacion de los activos totales, cuanto més
alta sea, mayor sera la efectividad del manejo de los mismos, en este caso es bgjo
el resultado.

Razon de rentabilidad
Esta razén mide la rentabilidad de la empresa para generar utilidades a partir del recurso
disponibles:
0 Margen de utilidad en operaciones
Rentabilidad neta =Utilidad del gjercicio/ ventas =
Q1,759,370.56/Q11,637,788.20 =0.15=15%
Esta razon permite medir si la empresa estd generando suficiente utilidad, para

cubrir sus actividades de financiamiento.

3.2.1.2 Determinacion del costo segin LaRadio, S.A.



Al revisar laforma que se utiliza en la empresa para determinar algun tipo de costo, se determiné
el siguiente procedimiento:

Total deingresos 7,134,904.36 Ingresos deseados (afio 2008), meta de gerencia.
(-) Ingreso fijo 2,400,000.00 Integrado por programas aproximadamente.
(=)Diferencia 4,734,904.36 Constituye la meta de ventas en €l afo.

Toman afio natura 365 dias, con meses de 30.416666dias (365dias/12meses), Semanas con
7.01907 dias (365diasg/52 semanas). Se verificO que en e 2008 € horario de cierre de
transmisiones se hacia alas 10:00 de la noche que alin se tomaba para el calculo.

Seguin se verifico, € procedimiento que utilizan para determinar €l costo del segundo, se tomaun

volumen de segundos diarios segiin €l siguiente cuadro:

Cuadro No. 05

Forma de calculo de tiempo.

Conceptos Lunes Martes Miércoles Jueves |Viernes |Sabado |Domingo
Inicio 05:30 05:30 05:30 05:30 05:30 06:30 05:47
Final 22:00 22:00 22:00 22:30 22:00] 24:00:00 20:30
Total Horas Aire 16:30 16:30 16:30 17:00 16:30 17:30 14:43
| Concepto | Factoresl Horas | Minutos | Segundos |

Productivo

|Diario | 1| 16:27:34]  987:34:17]  59254:17:09]

Fuente: elaboracién propia.

El valor expresado en horas es el promedio del total de horas aire, en minutos es la multiplicacion
por 60 minutos por hora, y e cuadro de segundos es la multiplicacion de minutos por 60

segundos. Todo este calculo es el valor expresado de 59,254 segundos con centésimas de
segundos.



Céculo:
Meta de ventas en € afio Q.4,734,904.36/365 dias/59,254 segundos en un dia de
programacion = 0.219 centavos por segundo. Base para determinar € spot de 30 segundos

€l costo por anuncio Q.6.57 cada horario que suenaen laradio en un corte comercial.

Se determind que e valor no responde a las necesidades de la empresa con un 100% de ganancia
que se deseard, e valor por un anuncio de 30 segundos Q13.14 y no esta acorde a precio de
mercado. El control sobre € costo es de suma importancia para lograr los ingresos y una

adecuada administracion de los cortes comercial es.

Al evaluar al Departamento de Contabilidad, se detectd que el Auxiliar contable tiene un exceso
de atribuciones y responsabilidades. La causa fundamental es que no hay una adecuada
segregacion de funciones, esto dificulta llevar € control comparativo del costo por segundo vy €l
precio, ademas, |leva en Microsoft Excel un cuadro donde ingresa los datos de drdenes generadas
e impresas por € departamento de ventas, para llevar un registro del precio del spot o cuiia

publicitaria.

Se comprobd que la Contabilidad se lleva en una oficina contable bajo la forma de outsourcing,
ésta presenta deficiencia en sus aspectos de ser informacion oportuna. Se obtuvo informacion del
RTU que la empresa esta escrita bagjo € régimen general, pago directo, y no hubo un andlisis
financiero de que régimen era el que més conviene para la entidad. Gerencia General no tiene
acceso a los Estados Financieros actualizados o no hay retroalimentacion por € Contador

General sobre el actuar y mejoras en la administracion.

3.2.2 Areaadministrativa

Se redliz0 una auditoria para evauar e control interno y el &rea administrativa tiene como
funcidn principal la planificacion, establecer objetivos, estrategias y técnicas para conseguir sus
metas. En la evaluacion se determind y soportd en la cédula de entrevista que no hay un

organigrama en e cual este definido una linea mando, por observacion se comprob6 que anivel
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de jefaturas o encargados de area su personal a cargo, prefieren ir directamente a Gerencia
Genera pararesolver asuntos varios. La falta de claros procedimientos en cada érea, la mayoria
trabaja bajo un criterio personal que no responde alos ideales gerenciales. Esto se pudo constatar
por observacion y una reunion con Gerencia General. Ademas, nunca se ha establecido de forma

técnica cuanto vale € segundo o cudl es d precio limite para vender.

3.2.3 Areadeventa

Seguin la revision de ordenes de publicidad, se verifico a través de un informe en Microsoft
Excel en que es dividido en rubros de compra asi:
Patrocinan o son parte de programas de caracter fijo anualmente, la mayoria son de corte
religioso.
Publicidad fija caracterizada por dos 0 mas meses de estabilidad en su contratacion.
Publicidad temporal s6lo un mes 0 menos, en este se sitlian clientes religiosos.
Agencias de publicidad puede ser por un mes 0 mas.
Transmisiones es cuando una o varias unidades moviles se desplazan a un lugar
determinado y se enlazan a Cabina de forma remota, como eventos religiosos.
Briefing (informacién) o paguetes de publicidad son paquetes que se desarrollan de

acuerdo alatemporada o actividades especiales.

Se observd que € sistema de computacion en las que registran las 6rdenes de publicidad sblo
esta instalado en una computadora y pararealizar un ingreso, cada vendedor debe esperar turno si
hay otro gecutivo. Se obtuvo informacion que se esta desarrollando un programa de computacion
con la empresa Pcsolutions, en el cual ya se estimo dgar previsto una tabla para ingresar un
tarifario, niveles de control y autorizaciones, también una verificacién automética del costo por

segundo en aguellas negociaciones de apoyo 0 precios especiales.

3.2.4 Auditoria
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Control interno administrativo

Este proceso incluye e plan de organizacion, procedimientos y registros relacionados con los
procesos de decision que llevan ala autorizacion por parte de la administracion, de acuerdo a ésto
se enfoca en la promision de la eficiencia operativa y que la gecucion de las operaciones se

adhieran alas politicas prescritas por la administracion.

Organizacion Procedimientos Personal Supervision.
Direccion Planeacion y Entrenamiento Todo lo de
Coordinacion Supervision Eficiencia procedimientos
Division de labores Registro y Formas Moralidad permite una
Asignacion de Informes Retribucion supervision casi
responsabilidades. automética

El servicio que presta que es esencialmente tiempo, se debe cuidar y controlar paralograr cumplir
con el objetivo que es dar ala audiencia una programacion atractivay que paraello, dependen en
alto porcentge, de la venta de tiempo que es publicidad, € tener cortes demasiado largos hace
gue la audiencia cambie de sintonia hacia otra emisora. Se define un corte normal de tres
minutos y en temporada ata de cinco a seis minutos. El nivel de organizacion de la gestion y
colocacion de anuncios esta centrado en e Departamento de Pauta y todo audio que se coloque
en la programacion de este departamento, se obtiene un informe de total de tiempo utilizado en
los cortes comerciales, que le entrega a Departamento de Ventas para tomarlo en cuenta al
comprometer un corte comercial, en esta decisiéon se toma en cuenta lainversion y e tiempo que
estara

El Departamento de Grabacion tiene la parte creativa de los anuncios o nivelacion de audio, todo
lo que se debe colocar debe pasar por este departamento. Este debe tener una orden de publicidad
gue de la autorizacién a pasar € audio al Departamento de Tréfico, quien se encargara de colocar

el anuncio en los horariosy dias solicitados.
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El Departamento de Ventas genera una orden de publicidad, una copia para Contabilidad y otra
para Grabacion y Pauta, ésta da la autorizacion a colocar € anuncio en la programacién regular

en los cortes comercial es seleccionados, y a Contabilidad indicarle que puede facturar y cobrarse.

Hay casos especiales como |os canjes publicitarios, que la radio da una determinada cantidad de
anuncios a cambio de algun bien o servicio de similar precio, en éste se realiza un cruce de
cheques y facturas. Donativos en publicidad que se trata de dar una cantidad de anuncios a
determinadas instituciones sin cobro alguno, este segmento sélo lo puede autorizar Gerencia

Generadl.

El proceso descrito puede ser mejorado por la clasificacion de los tipos de clientes, un control
sobre las negociaciones nuevas y las existentes provocar €l cambio en € precio, y € sistema de
computacion en relacion a programa para generacion de ordenes, |a seguridad estara después de
impresa la primera orden, si hay modificacién solo con clave podra realizarlo e imprimirla de
nuevo, esto simplificara e trabao en Grabacion, Pauta, limitando los trabgjos solicitados en las

areas.

3.2.5 Tributario fiscales

La empresa tiene particularidades en lainscripcion y los impuestos a los que esta af ectos, por ser

un medio de comunicacion.

Documentos que acreditan lainscripcién y legalmente funcionando:

1. Inscrito en la Superintendencia de Telecomunicaciones de Guatemala y poseer € derecho
de utilizacion de una o varias frecuencias que lo respalda € titulo de usufructo de
frecuencia (TUF), este se debe de pagar cada 15 afios.

2. Tener laescritura de constitucion.

3. Estar inscrito en el Registro Mercantil, la cual extendera una Patente de comercio y una
de sociedad.

4. Estar inscrito en la Superintendencia de Administracion Tributaria (SAT).
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5. Estarinscrito en € Ingtituto de Previsiéon Social del Periodista (IPSP).
6. Estar inscrito en €l Ministerio de Trabajo y Prevision Socia (MTPS).
7. Estar inscrito en € Instituto Guatemalteco de Seguridad Socia (IGSS).

Se puede asociar ala Camara de Radiodifusion, actualmente es opcional. En comparacion a otras
empresas, € punto uno y cinco son adicionales a una inscripcion de una sociedad estandar. Un
elemento que afecta son las radiofrecuencias piratas que no estan legalmente acreditadas para el

funcionamiento.

3.25.1 Impuestosalos que esta afecto

Ley del Impuesto a Valor Agregado Decreto No. 27-92 del Congreso de la Republica de
Guatemala y sus reformas.

“Para efectos de esta ley se entendera toda persona individual o juridica, incluyendo el estado y
sus entidades descentralizada o autonomas, las copropiedades, sociedades irregulares,
sociedades de hecho y demas entes aln cuando no tengan personalidad juridica, que realicen en
el territorio nacional, en forma habitual o periodica, actos gravados de conformidad con esta
ley. EI impuesto es generado por la prestacion de servicios y/o ventas en el territorio nacional™.
(Congreso de la Republica de Guatemala, Ley del Impuesto al Vaor Agregado y sus Reforma,,
Decreto No. 27-92)

Es importante hacer mencidn que en el articulo 12 establece en su inciso 3 “Cualquier otra suma
cargada por los contribuyentes a sus adquirientes, que figuren en las facturas, salvo
contribuciones o aportaciones establecidas por leyes especificas™ (Congreso de la Republica de
Guatemala, Decreto No. 27-92)

Este inciso se hace mencién por € Impuesto de Timbre de Prensa que estd en €l Decreto No 56-
90y susreformas.

Ley del Instituto de Prevision Socia del Periodista, Decreto 56-90 y sus reformas.
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“Se crea el Timbre de Prensa, con un valor equivalente al cinco (5) por millar del valor de la
facturacion por servicios de publicidad y propaganda en los medios de comunicacion social,
directorios, guias u otros medios utilizados con finas informativos, publicitarios, promocionales
0 propagandisticos, como aporte obligatorio para financiamiento del régimen de Prevision
Social del Periodista, € cual deberd ser pagado por toda persona individual o juridica que
contrate esos servicios. El timbre de prensa también afecta la produccion de todo anuncio
publicitario y propaganda elaborada en Guatemala o €l extranjero, difundidos en €l pais. En las
fracciones de decimales de centavo, no importando cual sea su valor, se aproximara a la unidad

inmediata superior.” (Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto 56-90 y sus reformas)

Ley del Impuesto sobre la Renta. Decreto No. 26-92 del Congreso de la Republica de Guatemala
y sus reformas.

Es importante especificar que € tipo de renta que genera la radio es tipificada en la seccion de
situaciones especiales, en su inciso h “Las rentas provenientes de la produccion, distribucion,
arrendamiento, intermediacion y cualquier otra forma de negociacion en e pais de peliculas
cinematograficas, para television, videotape, radionovelas, discos fonograficos, tiras de
historietas, fotonovelas y todo otro medio similar de proyeccion, transmision o difusion de
imagenes 0 sonidos, incluyendo las provenientes de transmisiones televisivas por cable.”
(Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto 26-92)

Ley del Impuesto de Timbres Fiscales y Papel Sellado Especia para Protocolos. Decreto No.
37-92 y sus reformas.

“Se establece un impuesto de Timbres Fiscales y de Papel Sellado Especial para Protocolos
sobre los documentos que contienen |os actos y contratos que se expresan en la presente ley.

Es sujeto pasivo del impuesto quien o quienes emitan, suscriban u otorguen documentos que
contengan actos o contratos objeto del impuesto y es hecho generador del impuesto tal emision,
suscripcién u otorgamiento.” (Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto 37-92)

Cadigo Tributario, Decreto No. 6-91 y sus reformas.
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“Las normas de este Cddigo son de derecho publico y regiran las relaciones juridicas que se
originen de los tributos establecidos por € Estado, con excepcion de las relaciones tributarias
aduaneras y municipales, a las que se aplicaran en su forma supletoria.” (Congreso de la
Republica de Guatemala, Decreto 6-91)

Caodigo de Comercio. Decreto No. 2-70 y sus reformas.

““Son comerciantes quienes ejercen en nombre propio y con fines de lucro, la prestacion de
servicios y la intermediacion en la circulacion de bienes. Asi mismo instituye: las sociedades
organizadas bajo forma mercantil tienen la calidad de comerciante, cualquiera que sea su
objeto, los extranjeros podran ejercer € comercio y representar a personas juridicas, en estos
casos tendran los mismos derechos y obligaciones que los guatemaltecos. Todo comerciante
podra llevar su contabilidad en cualquier sistema siempre que permita su analisis y

fiscalizacion.” (Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto 2-70)

Ley del Impuesto Unico sobre Inmuebles. Decreto No. 15-98 y sus reformas.

“Son contribuyentes de este impuesto las personas propietarias 0 poseedoras de bienes
inmuebles y los usufructuarios de bienes del Estado.” (Congreso de la Republica de Guatemala,
Decreto No. 15-98)

Cadigo de Trabajo de Guatemala, Decreto 1441 y sus reformas.

“El presente codigo regula los derechos y obligaciones de patronos y trabajadores con ocasion
del trabajo, y crea instituciones para resolver sus conflictos.

Patrono es toda persona individual o juridica que utiliza los servicios de uno 0 mas
trabajadores, en virtud de un contrato o relacion de trabajo. Y trabajador es toda persona
individual que presta a un patrono sus servicios materiales, intelectuales o de ambos géneros, en
virtud de un contrato o relacion de trabajo.” (Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto
1441)

Ley Organicadd Instituto Guatemalteco de Seguridad Social. Decreto 295
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“Una institucion autébnoma, de derecho publico, con personeria juridica propia y plena

capacidad para adquirir derechos y contraer obligaciones, cuya finalidad es la de aplicar en

beneficio del Pueblo de Guatemala, un régimen Nacional, unitario y obligatorio de Seguridad

Social de conformidad con €l sistema de proteccion minima.” (Congreso de la Republica de
Guatemala, Decreto 295)

Instituto de Recreacion de los Trabajadores de Guatemala (IRTRA)

“Se declara de utilidad colectiva, beneficio social e interés publico, la creacion, fomento y

desarrollo de centros de recreacion para los trabajadores de empresas y patronos particulares.”

(Congreso de la Republica de Guatemala, Decreto 1528)

Leyes

Articul os que afectan

De que manera

Ley del Impuesto a
Vaor Agregado.

Laley integramente,
excepto la parte de
devoluciones del crédito
fiscal; méaquinas

registradoras.

Por las ventas por servicios, facturas

especiales, impuestos de vehiculos,
compra venta de inmuebles, vehiculos,
compensacion de débito fiscal con €

crédito fiscal.

Ley del Instituto de
Prevision Social del

Capitulo 1 de su naturaleza
y del pago, capitulo 2 de las

En las facturas que se emiten se debe

especificar e vaor del timbre de prensa,

Periodista. declaraciones juradas; gue sesumaal valor quellevae IVA.
articulos del 36 al 46.

Ley del Impuesto Art. 44, 44”A” y 69 decreto | Por redlizar pago directo del 5%, sobre

Sobre la Renta. 26-92 ingresos. Este cambio con los decreto 10-

2012. Ahora estén en simplificado sobre

ingresos.

Ley del Impuesto de
Timbresfiscalesy
Papel Sellado.

Lamayoriadelaley,
excepto articulo 12, titulo 4,
56,y7.

Por los actos donde se necesite de
abogados y notarios, por ser una Sociedad

Andnima.
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Cadigo Tributario. Laley completa Regula las relaciones juridicas de origen
de tributos, como un instructivo de los
derechos y obligaciones de los

contribuyentes y el estado.

Cadigo de Laley integramente. Da una serie de lineamientos a los
Comercio. comerciantes, negocios juridicos
mercantiles y cosas mercantiles, para su
definicion, formacion y documentos o
instrumentos usados en los distintos tipos
de transacciones de dinero.

Ley del Impuesto Laley integramente. Esta ley desarrolla la parte de pago del

Unico Sobre IUSI, que esta sobre la propiedad y sus

Inmuebles. construcciones, su tabla para € pago de
este impuesto.

Cadigo de trabgo. El codigo integramente. Este regula la relacion entre patrono y
trabgjador; sus derechos y obligaciones de
ambas partes.

Ley Organicadel Laley integramente. Esta ley se aplica principalmente por los

Instituto servicios a los que € empleado puede

Guatemalteco de acceder y su jubilacion.

Seguridad Social.

Instituto de Laley integramente Por las afiliaciones y pago que realizan las

Recreacion de los empresas para tener un lugar para

Trabgjadores de recreacion de sus trabajadores.

Guatemala.

Dentro de la entrevista con € Contador General mencidn que la empresa nunca ha sido objeto de
alguna revisién por parte dela Superintendencia de Administracion Tributaria. Existe la
posibilidad de algun tipo de reparo por realizar una rectificacion a los Estados Financiero, en sus

segmentos de amortizaciones y depreciaciones, los valores se colocaron al reves.
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3.25.2 Andisisdd costo promedio y los impuestos pagados.

En e afio funciona La Radio, S.A. 24 horas los 365 dias, € total de segundos anuales son
31,536,000, y segun Estado Financiero del 2011 se registro Q.9,878,417.64 en gastos, € costo
promedio del segundo es de Q.0.31 centavos, aspectos atomar en cuenta:

a)

b)

En la programacion diaria son 24 horas de funcionamiento, lo vendible para publicidad
abarca de 6:00 a 18:00 horas de lunes aviernes, y con un grado de dificultad que € cliente
compre € fin de semana generalmente se bonifica.

Mas del 80% de la programacioén ya estéa contratado, no es viable € aumento de precio y
por problemas de compromisos historicos no se puede suspender. Y los posibles clientes
gue quieren un espacio por ser de caracter religioso, afecta la capacidad de pago que no
cubre en muchas ocasiones € precio de mercado.

Una propuesta de publicidad con ese costo promedio para una pauta regular de 22 dias de
publicidad con una frecuencia de 4 spots de 30 segundos, € precio deberia ser de
Q.818.40 mas impuesto. Este aspecto tenderia a incrementar |a cartera de clientes pero la
recuperacion se dificultaria por la capacidad de pago, ademas de tener mas de 6 clientes
por corte comercial, saturaria de anuncios provocando gue se baje en audiencia, y este
aspecto no es atractivo parala persona que necesita obtener un retorno por su inversion en
publicidad.

En impuestos se pag6 en e afio 2011 de IVA Q.740,001.60 y de ISR Q. 581,889.40 con la
propuesta se aumentard la competitividad, las ventas registradas en ese afio fueron de Q.
11,637,788.20, e 62% corresponde a cortes comerciales equivale a Q.7,215,428.68 en venta de

publicidad comercial, se espera un 10% de incremento, aplicando la propuesta, se estima que se

puede aumentar en Q721,542.86 libre de impuestos, adicionales deingresosy lamejoraen € tipo

de clientes y marcas. Por este Ultimo monto se pagaria de IVA Q. 86,585.14 y de ISR régimen

general Q. 36,077.14, que estaran cargados en |os precios que se definan minimos y maximos.



Capitulo 4
Propuesta de la solucion a la problematica

4.11ntroduccion

La investigacion se realizd en la empresa La Radio, S.AA. que se dedica a la prestacion de
servicios de publicidad y arrendamiento de tiempo para programas, se practicaron entrevistas y

cuestionarios.

Se determind que la empresa no posee un costo por segundo, se confirmé que se carece de una
clasificacion de clientes adecuada, posee un tipo de cliente que es de caracter eminentemente

religioso como lo son Grupos, Ministerios, Iglesias.

4.2Antecedentes

Se llevd a cabo una revision a la informacion contable de la empresa, se observé que e registro
de las ventas se e descuenta |os gastos en los estados de resultados, pero no hay informacion a
respecto del costo por segundo, contable y financiera, no se lleva un control por segmentos de
ventas formal. La clasificacion de gastos es segun las partes del costo total son de distribucion, es
decir por la funcion en que se origina. Todo e proceso contable es manual y usan libros

autorizados, no libro electronico y los estados financieros son copiados a una hoja de Word.
4.3Justificacion

La importancia que tiene € costo por segundo es que permitira a la empresa tener informacion
base para determinar cual es el precio de los diferentes servicios que se presta, como la venta de

publicidad, transmisiones a control remoto, espacios de tiempo para programas radiales, etc.

Todos estos segmentos dependen directamente del tiempo, s son segundos, minutos, medias
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horas, una hora. Ademas, contemplar |os factores que definen € precio de ventaen el mercado y

ser més competitivos.

El propdsito de plantear un sistema de costos es para evaluar cada ventay poder determinar si la
negociacion aporta individualmente una ganancia, de lo contrario poder decidir si se acepta la
negociacion. El motivo fundamental es evaluar y administrar €l tiempo gue es limitado, y hacer
buen uso a través del costo que servird de base para establecer precios, a diferencia de una
industria, no se puede producir volimenes de producto, solo se tienen 86,400 segundos diarios en

total que generan costos y gastos.

A través de este sistema de costos se pretende mejorar las negociaciones existentes, y poder
implementar opciones en el programa de computacion que genera ordenes, que verifique el costo
por segundo en los segmentos que se tienen precios de apoyo a las entidades religiosas que
desean anunciarse, y en los otros segmentos de ventas establecer un tarifario que pueda

verificarlos € sistema automaticamente por cada transaccion.

4.4Planteamiento de la propuesta de mgora

Con lo expuesto en los capitulos anteriores ahora se conoce los resultados obtenidos en la
investigacion y con base en e andlisis redlizado a la informacion financiera, se presenta una

propuesta de mejora, que consiste en:

1. Definir un método de costeo por segundo.

2. Recomendar un tarifario.

3. Adicionar a sistema de computacion gque esta en desarrollo, opciones automatizadas que
permitan desde € ingreso de la orden determinar que vale € segundo y si esté acorde al
tarifario 0 si esta por debajo del costo por segundo.
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4.50Dbjetivos

4.5.1 Objetivo general

Proponer un método de costeo para servicios.

4.5.2 Especificos

Instituir la clasificacién de costos y gastos acorde al método planteado.

Establecer la unidad de costeo para recomendar un tarifario, que esté incluido en el
programa de computacion que se esta desarrollando, para verificacion automatica del
precio 0 s esta por debajo del precio minimo, que € sistema no permita seguir hasta tener
una autorizacion.

Redlizar una clasificacion de los tipos de clientes existentes y temporadas de mayor

ingreso en €l afio.

4.6Procedimiento

Se establecio que el método de costeo a utilizar es el ABC y se expone |os pasos a seguir parala

implementacion:

4.6.1 Tiempo

Se procede a evaluar como es € servicio, se determina que consiste esencia mente en tiempo; en
el Departamento de Ventas se gestionan en diferentes tipos de servicio que estd condicionado a
la cantidad de segundos o minutos que ocupa dentro de la programacion radial. Para recordar la
programacion de La Radio, S.A., ver cuadro 6 de los cortes comerciales, se dividen en la

semana en dos grupos:
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Analisis de cortes comer ciales una semana

Cuadro No. 06

LunesaViernes Sabados Domingos
Corte | Spot Corte | Spot Corte | Spot
Cortes| gral. vend. Cortes|gral. vend. Cortes| gral. vend.
06:00{0:05:00|0:03:00| | 06:00|0:05:00|0:03:00| | 06:00|0:05:00|0:03:00
I | 06:15|0:05:00(0:03:00 | 06:15
06:30| 0:05:00 {0:03:00| | 06:30|0:05:00|0:03:00| | 06:30|0:05:00 | 0:03:00
06:45 0:05:00| 0:03:00 06:45
07:00] 0:05:00| 0:03:00 07:00] 0:05:00| 0:03:00
07:15|0:05:00| 0:03:00 07:15
07:30] 0:05:00| 0:03:00 07:30] 0:05:00| 0:03:00
07:45
08:00 | 0:05:00 | 0:03:00
08:15
08:30] 0:05:00| 0:03:00 08:30] 0:05:00/ 0:03:00
08:45| 0:05:00 | 0:03:00 | | | 0845
09:00{0:05:00|0:03:00| | 09:00|0:05:00|0:03:00| | 09:00|0:05:00|0:03:00
09:15|0:05:00{0:03:00| | 09:15|0:05:00|0:03:00| | 09:15
09:30| 0:05:00 {0:03:00| | 09:30|0:05:00|0:03:00| | 09:30|0:05:00 | 0:03:00
09:45{0:05:00|0:03:00| | 09:45|0:05:00|0:03:00| | 09:45
10:00|0:05:00|0:03:00| | 10:00|0:05:00(0:03:00| | 10:00|0:05:00|0:03:00
10:15|0:05:00|0:03:00| | 10:15|0:05:00|0:03:00 10:15
10:30|0:05:00|0:03:00| | 10:30|0:05:00(0:03:00| | 10:30|0:05:00|0:03:00
10:45|0:05:00|0:03:00| | 10:45|0:05:00|0:03:00 10:45
11:00|0:05:00|0:03:00| | 11:00|0:05:00{0:03:00| | 11:00|0:05:00|0:03:00
11:15|0:05:00|0:03:00| | 11:15|0:05:00|0:03:00| | 11:15
11:30|0:05:00|0:03:00| | 11:30|0:05:00|0:03:00 11:30|0:05:00 0:03:00
11:45|0:05:00|0:03:00| | 11:45|0:05:00|0:03:00| | 11:45
12:00|0:05:00|0:03:00| | 12:00|0:05:00|0:03:00 12:00|0:05:00 0:03:00
12:15 | 0:05:00 | 0:03:00 | |
12:30|0:05:00 | 0:03:00
12:45|0:05:00 | 0:03:00
13:00|0:05:00|0:03:00| | 13:00|0:05:00(0:03:00| | 13:00|0:05:00|0:03:00
13:15|0:05:00|0:03:00| | 13:15|0:05:00|0:03:00 13:15
13:30|0:05:00|0:03:00| | 13:30|0:05:00(0:03:00| | 13:30|0:05:00|0:03:00
13:45|0:05:00 | 0:03:00 13:45
14:00 | 0:05:00|0:03:00| | 14:00|0:05:000:03:00
14:15
14:30(0:05:00|0:03:00| | 14:30|0:05:00|0:03:00 14:30|0:05:00 0:03:00
14:45|0:05:00| 0:03:00| | 14:45|0:05:00|0:03:00| | 14:45
15:00|0:05:00|0:03:00| | 15:000:05:00|0:03:00 15:00| 0:05:00 0:03:00
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LunesaViernes Sabados Domingos
Corte | Spot Corte | Spot Corte | Spot
Cortes| gral. vend. Cortes| gral. vend. Cortes| gral. vend.
15:15|0:05:00 | 0:03:00| | 15:15|0:05:00/0:03:00| | 15:15
15:30{0:05:00|0:03:00| | 15:30|0:05:00|0:03:00| | 15:30|0:05:00 | 0:03:00
15:45|0:05:00|0:03:00| | 15:45|0:05:00|0:03:00 15:45
16:00{0:05:00|0:03:00| | 16:00|0:05:00|0:03:00| | 16:00 0:05:00 | 0:03:00
16:15|0:05:00|0:03:00| | 16:15|0:05:00|0:03:00 16:15
16:30{0:05:00|0:03:00| | 16:30|0:05:00|0:03:00| | 16:30|0:05:00 | 0:03:00
16:45|0:05:00|0:03:00| | 16:45|0:05:00|0:03:00 16:45
17:00{0:05:00|0:03:00| | 17:00|0:05:00|0:03:00| | 17:00|0:05:00 | 0:03:00
17:15|0:05:00|0:03:00| | 17:15|0:05:00/0:03:00| | 17:15
17:30(0:05:00|0:03:00| | 17:30|0:05:00|0:03:00 17:30|0:05:00 0:03:00
17:45]0:05:00| 0:03:00| | 17:45]0:05:000:03:00 H
18:00|0:05:00|0:03:00| | 18:00|0:05:00|0:03:00 18:00| 0:05:00 0:03:00
Cortes. 44 44 40 40 45 24
Resumen de cortes comerciales.
Lunes a Viernes Sabados Domingos
Q Spot ﬁ:; Corte Spot
Cortes Cortegral. |Spot vend. S | corte gd. |vend. S gral. vend.
44 44 40 40 45 24
Tiempo 340 212 320 2.00 2:00 112
Minutos 220 132 200 120 120 72
Segundos diarios 13,200 7,920 12,000 7,200 7,200 4,320
Pauta comercial 60.00% 60.00% 60.00%
PaLta institucional 40.00% 40.00% 40.00%
Total dias Lun. Vier 261 261 52 52 52 52
Segundos anuales 3,445,200  2,067,120.00 624,000 = 374,400 374,400 224,640
24:00:00 Dia
1,440 Minutos por dia 31,536,000 100%
86,400 Segundos por dia 2,666,160 8.45%
31,536,000 Segundos anuales 28,869,840  91.55%

Fuente: elaboracién propia.

Son 14,812 cortes comerciales en € ano, de la siguiente forma:

ad) Lunes aviernes son 261 dias, diariamente hay 44 cortes comerciales hacen un total de

11,484.

b) Sabados son 52 diasy hay 40 cortes comerciales hacen un total de 2,080.

c) Domingos son 52 dias 'y hay 24 cortes comerciales hacen un total de 1,248.
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Determinacion de segundos en €l afio exclusivos paralaventa:

Delunesaviernes 34,452 minutos, equivaentes a 2,067,120 segundos al afno.

De Sadbadosy Domingos 9,984 minutos, equivalentesa 599,040 segundos a afio.

Total de cortes comercidles 44,436 minutos lunes a domingo de 6:00 a 18:00 horas,

equivaentes a 2,666,160 segundos, puede ser mayor en algunos meses.
En tiempo a aire: son 365 dias en el afo, 12 meses, cada mes con 30.41666667 dias, total de

52.1428571 semanas, y por semana 7 dias, con 24 horas de servicio continuo, total en horas

8,760 que se usan para venta de publicidad.

4.6.1.1 Serviciosy clasificacion de clientes

Clasificacion de servicios relacionados con los cortes comerciales con la informacion del ano

2011, se procede a proponer:

Servicios % delas ventas [ntegran:

Publicidad comercial 62% Publicidad agencias 24% y comercial 38%
Programas radiales 32% Programas 21%, segmentos 4%, Copatrocinios 7%
Transmisiones 06% Transmisiones en su mayoriareligiosos

Se propone la siguiente clasificacion por € servicio que se presta en la cual se menciona a los
relacionados con Iglesia, y una subcategoria que es por € periodo de contratacion o temporada,
para la clasificacion se evalud tres temporadas, cuaresma y semana santa, navidefia, y 10s meses
de enero, mayo, septiembre gue son Ilamadas normales.

Servicios que se prestara:

1. Eventoslglesia: este se regira por costo por segundo.
Programas:. este se regira por costo por segundo como precio minimo.

3. Programasy publicidad: tendra un precio.
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Publicidad Abierta: tendrd un precio minimo.

Paquetes: seregira por costo por segundo como minimo.
Transmisiones:. se regira por € costo por segundo.

Otros

N o g &

Clasificacién por latemporada o contratacion en tiempo

Fijo: regularmente son clientes con cierta en meses.

Semifijo: sblo dos meses.

Temporal: sblo un mes o fraccion

Donacién publicidad: érdenes con valor 0.00

Canjes: se generaunafacturay cruce de cheques o de obligaciones.
Navidad: temporada especial.

Cuaresmay Semana Santa: temporada especial

Otros

O N o g b~ wWw DN

4.7Aplicacion del método de costos ABC

La clasificacion de los gastos se hara separando 10 que es gasto del costo, y éste se ordenara de
acuerdo a Estado Financiero 2011.

4.7.1 Paso 1y 2, las actividades que consumen recursos.

Como se indico en los capitulos anteriores, en La Radio, S.A., tiene tres actividades vitales que

son produccion, administracion y ventas.

Se determiné en la planilla cuanto corresponde a produccion, administracion y ventas para

obtener un porcentaje para aplicar.
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Cuadro No. 07
Distribucién de planilla por actividades.

Puestos. Total | Operaciones Admon Ventas Operaciones | Admon | Venta
1| Gerente general. 579,345.84 |  198,720.00 | 132480.00 | 48,145.84 60% |  40% | 100%
Ejecutivo de ventas 368,330.68 368,330.68 100%
3| Encargado de transmisiones
ciudad, y programas
especiales. 144,568.56 | 144,568.56 100%
4| Jefe administrativo financiero | 344,760.56 9588541 | 248875.15 40% | 60%
5| Encargado de estudio de
grabacion 14754324 | 147,543.24 100%
6| Secretaria. 113481.12 37,82326 | 37,82326 | 37,8346l 3% | 3% 3%
7| Supervisor general de
programacion ( programas,
pauta, personal de cabina,
produccion y grabacién) 115,920.00 | 115,920.00 100%
8| Ejecutivade ventas, y
encargada de cuentas de
Gerencia genera 161,718.84 161,718.84 100%
9| Guardian y operador de Planta
F.M. 93,249.84 93,249.84 100%
10| Guardian y operador de Planta
A.M. 88,320.00 88,320.00 100%
11| Contador genera 81,759.84 81,759.84 100%
12| Operador de computadora 92,547.60 92,547.60 100%
13 | Coordinador de programas de
radio, operador de
computacion y apoyo a pauta
en control de anuncios. 114,792.04 114,792.04 100%
14| Operador de computadora 82,559.84 82,559.84 100%
15| Mensgjero y cobrador. 100,872.40 2521810  75,654.30 25% | 75%
16| Encargada de limpiezay
atencion a personal 82,810.60 82,810.60 100%
17| Auxiliar de contabilidad 102,132.92 51,066.46 |  51,066.46 50% | 50%
18| Encargada de pauta 93,830.36 37,532.14 56,298.22 40% 60%
Regulacion por vacaciones (81,342.44) (27,111.44) | (27,111.44) | (27,11957) 33%| 33%| 33%
Sumas 282720184 112646500  479932.23 1,220,804.52
Bases 1,954,496.44 39.84% 16.98% 43.18% Porcentaje para distribucién
Extras 51,238.12
Bonificacion Add 137,748.52
Estados Financieros: Sueldos  2,143.483.08
Bono personal 18,982.80
Comisiones sobre ventas 664,735.96
Tota planilla 2,827,201.84
Bonificacion 208,000.00

Fuente: elaboracion propia.
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Se obtiene un porcentaje correspondiente a operaciones del 39.84%, para administracion un
16.98% y para ventas un 43.18%, estos porcentges se aplican a los rubros del Estado de

resultados que son:

Sueldos, bonificaciéon incentivo, cuotas patronales IGSS, bonificaciones, teléfono y agua,
suministros de computacién. El motivo por e cual se toman porcentajes es por la fata de detalle
para determinar exactamente cuanto piden o consumen. Dentro de los lineamientos del método de
Costos ABC por tiempo, indica que estos detalles son con un ato costo pero se pueden

determinar por tiempo, que traducido en porcentgje se representan |os valores establecidos.

Cuadro No. 08

Distribucion de gastos generales por actividades.

Porcentajes
\Detalle de gastos generales | Detalle IOperaciones |Admc'm. Ventas |Gasto OperacioneslAdmén.IVentas
Teléfono 209,061.12 83,297.93 35,489.21 90,273.98 39.84% 16.98% 43.18%
Seniicio de seguridad 207,552.00 207,552.00
Ipsos encuestas 240,000.00 81,600.00 79,200.00 79,200.00 34.00% 33.00% 33.00%
despensas 22,425.60 3,363.84 19,061.76 85.00% 15.00%
Libreria 13,594.08 1,359.41 8,156.45 4,078.22 10.00% 60.00% 30.00%
Mantenimiento Pagina 34,524.00 34,524.00
Medicina y otros para Gerencia 15,253.60 15,253.60
Suministro de computacion 202,992.72 80,880.04 34,459.07 87,653.60 39.84% 16.98% 43.18%

945,403.12 247,137.38 191,828.73 472,121.65  34,315.36
Porcentaje para distribucion 0% 26.14% 20.29% 49.94% 3.63%

Fuente: elaboracion propia.

En este cuadro se detallan porcentajes que corresponde y contenidos en |os gastos generales, los
gastos relacionados con la compra de la herramienta de encuestas de audiencia como es de
utilidad para verificar crecimiento de audiencia durante un afio o un trimestre, y que estos datos
como lo son el Rankin, son de utilidad en las ventas, parala parte administrativa es un indicador

s se esta cumpliendo con lamisiony vision.
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El segmento de despensa corresponde a una parte de atencién a cliente (interno y externo), en
mayor porcentagje al interno, esta estimacion se realiza por la experiencia dentro del medio.
Libreria se determind por listados que genera cada departamento, en éste compran solo lo

necesario y laencargada de repartir es Secretariay firman un detalle de |o entregado.

El mantenimiento de la pagina de web es eminentemente administrativa por la funcion de
informacion hacia los cibernautas que visitan y quieren conocer un poco mas de La Radio, S.A.;
los suministros de computacion se toma los porcentajes de planilla por observar que todos los que

laboran tiene un equipo completo, €l cual esta compuesto de una computadoray unaimpresora.

Cuadro No. 09

Distribucion de energia eléctrica por actividades.

Porcentajes
Energia Eléctrica | Detalle | Operaci onesl Admén. | Ventas | Gasto Operaci onel Admén. | Ventas
Planta F.M. 685,240.09 685,240.09 100%
Planta A.M. 19,644.80 19,644.80
Luz casaA.M. 15,892.28 15,892.28
RepetidoraF.M 124,670.76 124,670.76 100%
Oficinas 100,590.46  60,354.28 32,188.95  8,047.24 60% 32% 8%

946,038.40 870,265.13 32,188.95 8047.24 35537.08
91.99% 3.40% 0.85% 3.76%

Seguin electricista estima que € consumo en €l area administrativa es el 40%. La distribucién de

entre la administracion y ventas se hace por lamparas, del total de Q.40,236.19

Ventas 1 8,047.24
Administracion:

Secretaria 1 8,047.24

Contabilidad 1 8,047.24

Gerencia general 1 8,047.24

Pauta 1 8,047.24

Total S5 3218895 8,047.24

Fuente: elaboracién propia
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La distribucion de energia el éctrica se obtuvo que para operaciones hay € 60% para operaciones,
el 40% restante estimado por un eectricista autorizado, se procedié a distribuirlo entre la

administracion 32% y para ventas 8% de acuerdo alamparas.

Cuadro No. 10

Distribucion de prima de seguros por actividades
Detalle de Prima de seguros:

Total de pago de seguros 111,803.97 100%
Seguros de Vida Seguros de unidades
mayo 20,838.40 julio 6,436.04
junio 52,557.12 agosto 6,436.04
septierbre 6,436.04
octubre 6,436.04
noviembre 6,436.04
diciembre 6,436.04
Subtotal 73,187.73 65.46% Subtotal 38,616.24 34.54%

Fuente: elaboracion propia.

Para la distribucién de la prima de seguros se obtuvo el porcentgje del 65.46% para el persona de

planilla y para e seguro de unidades moviles, un 34.54% correspondiente a la actividad de

operaciones.
Cuadro No. 11
Distribucion de honorarios por actividades.
Porcentajes
Honorarios | Detalle |Operaci0nes|Admén. |Ventas |Gasto Operaciones{AdménJVentas
Técnico 32,142.71  32,142.71 100%
Tesorero 53,571.43 53,571.43
Voca 53,571.43 53,571.43
139,285.56  32,142.71 - - 107,142.86
23.08% 76.92%

Fuente: elaboracion propia.

El rubro de honorarios se determind que solo e 23.08% corresponde a Operaciones, € 76.92% es

una ayuda econémica para accionistas ancianos.
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Cuadro No. 12

Distribucién de depreciaciones por actividades

Porcentajes
Depreciaciones | Detalle |Operaciones |Admén. |Ventas |Gasto Operaciones| Admén.| Ventas
Mohiliario y Equipo 915,355.38  640,748.77 183,071.08 91,535.54 70.00% 20.00% 10.00%
Equipo de computacion 276,954.66  145,765.61 72,882.81 58,306.24 52.63% 26.32% 21.05%
Vehiculos 176,445.71  176,445.71
Depreciacion edificios 54,325.39 46,017.09 6,527.95 1,780.35 84.71% 12.02% 3.28%
Totales 1,423,081.14 1,008,977.18 262,481.83 151,622.13
No registradas en Estado de
Resultados 1,192,310.04 70.90% 18.44% 10.65%
Registrados en Estado de
Resultados 230,771.10

Fuente: elaboracién propia.

1. En Mobiliario y equipo se registran todas las adquisiciones como los son hibridos
telefonicos, equipo para transmitir hacia antenas F.M. y A.M., consola, micréfonos,
siendo este equipo de alto valor, se determind que operaciones corresponde un 70%,
administracion 20% y ventas un 10%.

2. El equipo de computacion se contaron las méaquinas hay para operaciones. 10
computadoras, paraventas 4, para administracion 5, total de 19 computadoras
Los vehicul os estan para transmisiones o0 asuntos relacionados al servicio.

Operaciones tiene 327.25 metros cuadrados, 69 metros planta F.M. y 69 metros A.M. en
el area de administracion 66 metros cuadrados y ventas 18 metros cuadrados, total de
549.25 metros cuadrados

Este cuadro indica que del rubro de depreciaciones se asigna para operaciones un 70.90%, para
administracion 18.44% y para ventas 10.65%

66



Cuadro No. 13
Distribucion de los der echos de frecuencias

Durante la elaboracion del trabajo cambio el tiempo de 15 afios a 20 afos.

Porcentajes

Derechos de Frecuencia | Detalle |Operaci0nes |Admén. |Ventas |Gasto Operacionesl Adm(’)n.IVentas
Frecuencia F.M. 227,205.20  227,205.20 100%
Enlaces F.M. 8,403.88 8,403.88 100%
Enlaces control remoto 8,403.88 8,403.88 100%
Frecuencia A.M. 10,000.00 10,000.00 100%

254,012.96  254,012.96
Derechos para 20 afos 20 20
Pago estimado anual 12,700.65 12,700.65

Fuente: elaboracion propia.

L os demas gastos que se clasifican en operaciones como:
1. Reparacionesy repuestos es todo |o relacionada a las antenas de transmision
2. Combustibles y lubricantes se registran todos los consumos por unidades méviles o
servicio de locutores que se les da una cantidad en combustible para su movilizacion.
Servicios de locuciones y produccion son aguellos servicios que prestan locutores.
Vidaticos se generan por transmisiones o las actividades fuertes como navidad, cuaresmay

Semana santa.

4.7.2 Paso 3, determinar por unidad o transaccion de conduccion de costo

Se establece que es por segundo, tomando en cuentay de acuerdo a €l Rankin lo vendible es de
lunes a viernes de 6:00 a 18:00 horas, con bonificacion libre de 18:00 horas en adelante, y
sabados y domingos de 6:00 a 18:00.
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Cuadro No. 14
Costo por segundo por actividades.

Actividades Porcentajes
Detalle de gastos | Afo 2011 Operaciones  |admon. |Ventas | Gasto Operaciones|admon. |Ventas | Gasto
Gastos de Administracion 6,909,861.52
Sueldos 2,143,483.08 854,045.44 | 363,867.41| 925570.22 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Bonificacion incentivo 208,000.00 82,875.14 35,309.08 89,815.78 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Reparaciones y repuestos 777,393.00 777,393.00 100.00%
Gastos Generales 945,403.12 247,137.38 | 191,828.73| 472,121.65 34,315.36 26.14%| 20.29%| 49.94%| 3.63%
Combustibles y Lubricantes 121,897.20 121,897.20 100.00%
Cuotas patrondles |.G.S.S. 353,096.56 140,687.14 59,939.98 | 152,469.44 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Energia Eléctrica 946,038.40 870,260.72 32,165.31 8,041.33 35,571.04 91.99%| 3.40%| 0.85%| 3.76%
Servicios de Locucién y Produccion 258,682.40 258,682.40 100.00%
Primas de seguros 111,803.96 38,617.09 73,186.87 34.54% 65.46%)
Viéticos 44,911.24 44,911.24 100.00%
Honorarios 557,142.24 128,588.43 428,553.81 23.08% 76.92%
Servicios de personal 35,965.24 35,965.24 100.00%
Alquiler de equipo 9,785.68 9,785.68 100.00%
Bono personal o bonificaciones 18,982.80 7,563.47 3,222.43 8,196.90 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Aguinaldos 203,918.00 81,248.71 34,616.14 88,053.15 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Bono 14 117,698.96 46,895.76 19,980.01 50,823.19 39.84%| 16.98%| 43.18%| 0.00%
Vacaciones 55,659.64 22,176.92 9,448.51 24,034.20 39.84%, 16.98%| 43.18%| 0.00%
Indemmizaciones - 71,170.45 30,322.28 77,130.85
Gastos de ventas - 2,257,292.56
Publicidad y propaganda 628,223.00 628,223.00 100.00%
Conmisiones sobre ventas 1,629,069.56 1,629,069.56 100.00%
Impuestos y Contribuciones 12,710.04 12,710.04 100.00%
Doneciones 124,455.60 124,455.60 100.00%
Depreciaciones 333,878.04 1,008,977.18 262,481.83 151,622.13 70.90%| 18.44%| 10.65%| 0.00%
Anortizaciones 230,771.08 333,878.04 100.00%
Gastos No deducibles 9,448.80 9,448.80 100.00%
Derechos de frecuencia 12,700.65 100.00%
Totales 9,878,417.64 4,861,579.25 1,043,181.72 4,317,881.44 1,039,409.53
Sumatoria de actividades 11,262,051.94
Diferencia (1,383,634.30) Esta diferencia es por las depreciaciones no registradas, la reserva para prestaciones laborales y derechos de frecuencia

Fuente: elaboracion propia.

Después de determinar 1os costos por centro de actividades, se obtuvo que para operaciones hay

Q4,861,579.25 que se usan para las actividades de transmisiones, arrendamiento de espacios para

programas, segmentos, y publicidad comercia, que genera costo de forma directa en la

produccion y generacion de audiencia, se suma las actividades administrativas por

Q.1,043,181.72, que son eminentemente de atencidn al cliente, se toma esta porcion por e apoyo

y una gran parte de la comunicacion con proporcionar informacion y tramites, por ultimo, €

Departamento de ventas con Q.4,317,881.44 que su funcién es proveer de |0s recursos necesarios

paralarealizacion delamisiony vision.

68




Cuadro

No. 15

Deter minacion del costo por segundo por €l servicio solicitado.

Ref. |Valores Programes Transmisiones | Publicidad Comercial

#| Actividades Ver punto 4.1.6.2 32% 6% 62%
1{Operaciones Cuadro 14 4,861,579.25| 1,555,705.36 | 291,694.75 3,014,179.13
2| Administracién Cuadro 14 1,043,181.72 333,818.15 62,590.90 646,772.67
3| Ventas Cuadro 14 4,317,881.44 | 1,381,722.06 | 259,072.89 2,677,086.49

Total anual Q10,222,642.41 | Q3,271,245.57 | Q613,358.54 Q6,338,038.29
4] Segundos anuales  |Cuadro 06 31,536,000
5| Comercial Cuadro 06 2,666,160 2,666,160
6| Programes Diferencia4-5 28,869,840

Factor en segundos 75,973,263 24,311,444 4,558,396

Costo por segundo: Q0.13 Q0.13 Q2.38

Fuente: elaboracion propia.

Después de aplicar las distribuciones por las actividades se aplica a los productos para saber €

costo por segundo utilizando, e nivel de transacciones expresado en porcentges, y lo

correspondiente a un corte comercial es de Q.2.38

4.7.3 Paso 4, asignar costos a los productos

Del paso tres se toman los costos y se multiplica por €l volumen de segundos por cada servicio.
Cuadro No. 16

Costos aplicados a los servicios.

Servicios basicos
Costo por
Concepto Segundos| Minutog segundo | Spot Dias| Frecuencig Total
Publicidad comercial 30 0 Q2.38] Q71.40f 20 4{ Q5,712.00
Transmisiones de 1/2 hora:
Spots 30 0 Q2.38| Q7140 4 4{ Q1,142.40
Transmision 1,800 30 Q0.13[ Q242.20f 1 1 Q242.20
0Q1,384.60
Programas de 27 minutos
Lunesaviernes 1,620 27 Q0.13/ Q217.98| 20 1] Q4,359.61
4vecesenelmes 1,620 27 Q0.13[ Q21798 4 1 0Q871.92
8vecesenemes 1,620 27 Q0.13/ Q21798 8 11 Q1,743.84

Fuente: elaboracién propia.
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Con este costo se mgjoray se equilibran dos aspectos importantes, €l primero se basaen € cliente
gue quiere un retorno de su inversion en publicidad, lo que le importa es la audiencia a cuantas
personas de su mercado objetivo le llega su publicidad, e segundo aspecto es que se puede
mejorar € control de las negociaciones por el costo por segundos en los cortes comerciales y que
tiene una funcion de financiar los segmentos religiosos, como generar los suficientes recursos
econdémicos paralainversion en activosy llegar cada diaamas hogares y familias.

El precio encontrado y su determinacion:

Descripcion Costo IVA 12% Timbre Prensa Precio del segundo
a) Baseanterior Q.6.57 0.79 0.04 Q.7.40

b) Costo promedio Q.0.31 0.04 0.01 Q.0.36

c) Costo A,b,c. Q.2.38 0.29 0.02 Q.2.69
Diferencias;

En la opcion “a” su base son datos del afio 2008 de las ventas menos los ingresos fijos, y la
programacion no era de 24 horas, en el mercado son precios por corporaciones de radio a nivel
nacional. En la opcion “b” es bajo el precio por el motivo que se toma las 24 horas de
funcionamiento y no todo ese tiempo es vendible, gran parte de la programacion es institucional
gue genera gastos de energia y desgaste de |0s aparatos usados para transmitir la sefial, se puede
tener més clientes pero con poca inversion en publicidad. Estas dos opciones son impracticas
porgue se necesita financiar en el precio alos programas o transmisiones que son con contenidos
cristianos y que € pago que pueden readlizar es limitado y solo una vez a través de las ofrendas
gue reciben.

En la opcion “c” el precio cumple con la funcion de financiar a los segmentos religiosos, y buscar
clientes que su inversién sea mayor, a través de inducir a gecutivo de ventas a buscar méas y
mejores empresas medianas o grandes, se beneficiaa tener una pauta comercial regular en € afo
de no més de 3 minutos, excepto las temporadas altas (Cuaresma, Semana Santa, Navidad) que

puede llegar a5 minutos, bonificando sabados y domingos.
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4.7.4 Precios delacompetenciay factores que influyen

El precio en un medio radial esta condicionado ala cobertura, target, audiencia, y grupo de radios
segun informacion obtenida de una agencia de publicidad, segun algunos tarifarios se observo
que hay un rango de US$ 0.81 a US$5.57 més impuestos, dependiendo la radio que se desea, €
lugar donde estara focalizada la publicidad, es decir un departamento, si cumple algin perfil
especifico, la frecuencia 92.5 a un precio de Q13.10, frecuencias cristianas estan en un interval o
Q.4.00 a Q.7.00 en tarifario, en este segmento depende de la negociacion en cuanto a precio,
también tiene que ver si hay ofertas por dos o mas frecuencias radiales como una especie de
combo, en éste incluyen una frecuencia de mayor audiencia y una de menor audiencia, la
publicidad no indica en cual estarala parte mayoritaria por estrategia.

4.8Avances deimplementacion del proyecto.

Se coordind con la empresa que estd desarrollando e programa de computacion para la
generacion de las Ordenes de publicidad, facturacion y pauta, para dgjar predeterminado un
criterio de verificacion por medio de una base de tipos de clientes, con la modalidad de precios

minimos y maximos, con € fin que verifique de forma automatizada el costo por segundo.
Al comunicarle a Gerencia General estd anuente a implementar el costo segiin la propuesta, ésto
ayudara a verificar por transacciones, si se estéd con un margen de ganancia o evaluar si beneficia

alaradio en audienciay autorizar un precio por debajo del costo.

4.8.1 Costo financiero deimplementacion de propuesta.

El costo de implementacion total se estima en Q31,000.00, se detalla a continuaci on:
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El tiempo
Tres meses para completar |a propuesta y la implementacién a partir del 1 de septiembre
a 1 de diciembre 2012, con un horario de 8:00 a 17:00 horas de lunes aviernesy fines de

semana de ser necesario.

L os recursos humanos para analizar y determinar un método de costeo adecuado al medio.
Servicios profesionales Q.10,000.00 aportado por € estudiante.

L os recursos materiales
Se utiliz6 una computadora, impresora, tintas, papel, vehiculo para movilizarse a la
empresa estimada Q. 5,000.00

L os recursos financieros aportado por la empresa.
Programa de computacién a la medida, para generar Ordenes, emision de facturas y
registro de cobro, por valor de Q.16,000.00. Este se esta gecutando y se lleva un 98%

avanzado.

Resumen del costo por implementacion.

C.PA. Q.10,000.00
Recursos materiales Q. 5,000.00
Recursos financieros Q.16,000.00
Total Q.31,000.00
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4.8.2 Programa de implementacion

1. Durante el mes de noviembre 2012.

a. Se comenzard en una fase de revision de transacciones en €l nuevo sistema de
computacion para la emision de ordenes, con e proposito de establecer € uso
eficiente del tiempo disponible paralaventa.

2. Fasedeinduccion.

a. Durante e mes de diciembre 2012, se registraran y haran pruebas del sistema, se
cargara el tarifario que partadel costo por segundo.

b. Ingreso de clientesy su clasificacion por parte del equipo de ventas.

c. Ingreso de datos a las 6rdenes en su nuevo formato, y comparara automati camente
el precio en relacion a costo por segundo.

d. Ajustesa programalos primeros 15 dias.

3. El programa de computacion empezard a funciona plenamente a partir del 1 de enero
2013.
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Cronograma detrabajo
Propuesta para la determinacion del costo por segundo en un corte comercial paralLaRadio, SA.
Elaborado por: Boardman Isaias Ruiz Ramirez.
Empresa: LaRadio, SA.

Afio 2012
MES JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
SEMANA 1 2 3 4 1 2 8 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 8

No. | Descripcién de la Actividad

Elaboracién de diagndstico
dela Empresa

Presentacion del
2 | Diagnésticoy
Anteproyecto

Revision del tutor del
3 | diagnésticoy Plan dela
Evaluacion Integral

V.

Correccion del Plan dela
Evaluacion Integral

5 | Busquedade bibliografia

Presentacion del
6 | Diagnésticoy
Anteproyecto

Presentacion del Plan al
Asesor

Revisién del plan de
8 | investigacion por asesor y
supervisor

Trabajo y realizacion dela
evaluacion integral

10 | Entregaal tutor lo realizado

Revisién y correccion del

11
plan

Entrega del plan conla

12 )
nuevas correcciones

Entregafinal ala

13 | Universidad




Conclusiones

1. Al findlizar la investigacion se detectd la falta de un método de costos que se
adapte ala necesidad de La Radio, S.A., y en su estructura de Estados Financieros
no estan de acuerdo a las Normas Internacionales de Informacion Financiera o
Normas Internacionales de Contabilidad, ademas de errores de traslado de valores a
las cuentas centrales de depreciaciones y amortizaciones, como la falta de registro

de indemnizaciones.

La falta de informacién contable oportuna dificulta la toma de decisiones objetivas,
y la correcta administracion de recursos, con un crecimiento desordenado los

objetivos trazados se dificultan alcanzarlos, como estar a dia con latecnologia.

3. Lafata de un programa de computacion que simplifique pasos para la emisiéon de
una orden de publicidad y la facturacion, que tenga opciones automatizadas para
comprobar las negociaciones a instante, retrasa 'y provoca problemas en pauta por
la libertad que se tiene de modificar, eliminar, borrar y carecer de niveles de

autorizacion.

4. Laempresano cuenta con una correcta clasificacion de clientes establecida, se debe
de tener en cuenta que e segmento de clientes religiosos denominado Eventos
Iglesia, es un cliente que tiene su peculiar atencion y los pagos que realiza algunas

veces no llegardaseigual a costo por segundo.

5. Lacompetencia en € mercado de medios de comunicacion también seinclinaala
creencia religiosa, en algunas empresas no se concreta negociaciones sumado a
politicas internas que cierran |as puertas por presentarse como unaradio cristinay la
forma de competir es con € precio y beneficios que se pueda dar.
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Recomendaciones

Lo que no se costea, no se evalUa, y |0 que no se evalla, ni se controla, ni se mejora.
En ata competencia, la eficiencia es la clave y es una mejora continua que
proporciona €l método de costos ABC del tiempo, éste indica como se gasta los
recursos econdmicos, se recomienda una auditoria de Estados Financieros para

verificar larazonabilidad de |os val ores expresados.

Los Estados Financieros deben presentarse en los primeros tres meses del afio,
siendo una empresa externa se debe exigir e cumplimiento. En caso contrario, se
debe de evaluar llevar la contabilidad en la empresa, la informacion que contiene es

de vital importancia paraevaluar o gjustar €l costo por segundo.

Se recomienda la implementacion de un programa de computacion en ambiente
Windows, que pueda usarse en varias computadoras, con opciones de seguridad de
usuarios. Que permita la emision de 6rdenes de publicidad, facturacion y registro de
los cobros.

Implementar la clasificacion de clientes sugerida y cargarla a programa de
computacion de oOrdenes de publicidad y facturacion, € objetivo de ésta es
minimizar la cantidad de incidencias de clientes que se les venda por debajo del

costo por segundo.

. Al establecer un precio con aguellos clientes que son motivados por e mayor
beneficio se debera procurar no bajar del precio costo si ho cumple con € criterio

de volumen deinversion y tiempo que estara en el medio o prestigio que le dara.
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Anexo 1l

Cédulas de andlisis de documentacion y de observacion.

PANAMERICANA &

s UNIVERSIDADR C-

T VIVHALY 1D 30

Céduladeandlisis

N obre del evaluador:

| Fecha de redlizacion : | Horadeinicio:

Area Evaluada

Tipo de documento evaluado

Nombre del documento

Objetivo

Personas que |0 usan:

Descripcion del contenido

Resultado del andlisis

Fuente: elaboracion propia.

Esta Cédulasirvio para examinar €l &reay documentacion usada.
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Anexo 2

Cédulas de evaluacion de érea 0 proceso

PANAMERICANA 8.

Area o proceso evaluado

(A3
5
B
E

ST IVIRALYAS 30

Area Fecha: Hora:
Comentarios

Responsable Comentarios

Aspectos revisados Observaciones Hechos sobresalientes

Fuente: elaboracion propia.

Esta Cédula sirvié para realizar las observaciones, dentro de la empresa evaluando los

procesos y consultas al personal responsable del area.
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Cuestionarios
Departamento de Contabilidad
1. ¢A redlizado alguna clasificacion de costos y gastos?

¢Al establecer un costo afectaria de algin modo la contabilidad actual ?

3. ¢Seredizariaalgun tipo de cambio en la estructura en los Estados Financieros, de
establecer un costo por €l servicio?
¢Se correriaalgun tipo de pdlizaadicional por € costo del servicio?
¢Considera correcto que el costo debe establecerse por segundo?

a. S surespuesta es negativa: ¢sobre que unidad considera que debe calcular?

6. ¢Consideraque afectaria de alguna formalos impuestos que actual mente se

pagan’?
7. ¢A redizado algunaevaluacion sobre las formas de céalculo de impuestos y pago

actualmentevigentes?
8. ¢Laactua formade tributacién, considera que le conviene a La Radio?
a. S surespuestaes positiva: ¢Mencione que ventgjas y desventgas setiene en
relacion alos otros sistemas de tributacion?
9. ¢A redizado algunaevaluacion utilizando indicesfinancieros?
10. ¢Considera que € registro de cuentas por cobrar esigual a generado por € programa
decomputacion?
11. ¢Quién debe de establecer e costo por segundo en La Radio?
a Gerencia
b. Jefatura
c. Contador

d. Auxiliar contable
12. ¢Segun conocimientos cud sistema de costos recomendaria aplicar?

13. ¢Considera que es de vital importanciatener un sistema de costos por servicios?

Fuente: elaboracion propia.
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Cuesti nari 0S
Departamento de pauta
1 ¢Cuad delos siguientes rubros considera que tiene mayor demanda?
Exprese su respuesta en porcentgjes.

Programas
Transmisiones
Publicidad
Canjes
Donativos

: Tota 100%

2. ¢Segun su experiencia como definiriala programacion de La Radio?

Exprese su respuesta en porcentajes.

Programas

Franjas musicales

Programas producidos por La Radio
: Tota 100%
3. ¢Como dividiria el afio, segun las temporadas que tiene La Radio?

Comercia Religiosamente

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fuente: elaboracion propia.
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Cuestionarios
Departamento de Ventas

1. ¢Conoce qué es gasto?
a. Defindo:

2. ¢Conoce qué es Costo?
a. Defindo:

3. ¢Conoce cudl esel costo delo quevenden?

4. (A realizado negociaciones por debgjo del costo?

5. ¢Venderiapublicidad por debgjo del costo?
a. S espositivasu respuesta: ¢Razone cudles son los motivos que lo obliga?

6. ¢Conoce cudles son lastemporadas altasen € afio?
7. ¢Consideraque los precios son respetados?
8. ¢Obtiene autorizacion en todas las negociaciones que estan por debajo del
costo?
9. ¢Quién autorizalos precios por debajo del
costo?
10. ¢Contabilidad revisa el precio?
11. ¢Le han bloqueado al guna venta que esté por debajo del precio costo?
12. ¢Usted conoce quién determinael costo del servicio?
a. S espositivasu respuesta: ¢Quien?
i. Gerencia
ii. Jefatura
lii.  Contador
iv. Auxiliar contable
13. Al trasladar €l sistema de ordenes a uno que este en ambiente Windows que le
indique cuando esta vendiendo por debajo del precio costo.
a ¢Esimportante?
b. ¢Por qué?

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 6

PANAMERICANA |\

o UNIVERSIDAD G-
VIV A0 S

Cuestionarios
Gerencia Generd

Conocimiento General del Costo v su aplicacion

1. ¢Conoce qué es gasto?
2. ¢Conoce qué es Costo?
3. ¢Consideragque esimportante saber el costo del servicio?

a. S surespuestafue positiva: ¢corregiria aguellas negociaciones que estén por

debajo del costo?
4. ¢Actuamente autoriza ventas de publicidad por debago del costo?

a. S surespuestafue positiva: ¢Razone que factores toma en cuenta?
¢Sabia que es posible establecer un costo para el servicio que presta La Radio?
¢A sujuicio quién deberia establecer el costo en La Radio?

Gerencia

Jefatura Administrativa Financiera

Contador General

Auxiliar contable

Otro

Conocimiento basico del servicio y reglas aplicables

7. ¢Conoce afondo cuanto tiempo tiene para vender?
8. ¢En unahora cuantos cortes comerciales hay?
9. ¢Cuantos minutos tiene cada corte comercia ?
10. ¢ Técnicamente cuantos minutos maximos debe tener un corte comercia ?
11. ¢Los cortes comerciales deben pasar puntual mente en la hora indicada?
a. S surespuesta fue negativa: ¢Técnicamente cuanto debe tener de
diferimiento aceptable?

Programas, transmisiones a control remoto de corte religioso

12. ¢Los cortes comerciales sirven para subsidiar precios en programas y

transmisiones?
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13. ¢Habran programas que considere que estan por debajo del precio costo?
14. ;Habran transmisiones que considere que estan por debajo del precio costo?

Aspectos generales de clientes

15. Qué tipos de clientes que considera que tiene La Radio:

16. ¢Cud esd tipo de servicio que considera que la mayoria de clientes busca?

17. ¢Hay espacios disponibles para programas?

18. ¢Hay aguna politica sobre € tipo de clientes que pueden anunciarse en La Radio?

Aspectos financieros y administrativos

19. ¢Cudl es € fin principa de La Radio, financieramente?

20. ¢Considera de |os costos y gastos son altos en relacion alos ingresos?
21. ;Considera gque los precios de la competencia son mejores?

22. ¢Quién define el precio en LaRadio?

23. ¢Harealizado algun andlisis de gastos en los Ultimos cinco afios?

Fuente: elaboracion propia.
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Fortalezas Oportunidades
1 Ambiente laboral estable. 1 Maaatencion a cliente.
3 Vesdtilidad delos empleados. 2 Crecimiento de audiencia.
4 Credibilidad de Radio Estrella. 3 Crecimiento de ventas.
5 Ubicacion céntricay accesible. 4 Meorar procesos.
5 Proveedores que son mal atendidos.
Debilidades Amenazas
1 Recurso humano no calificado en algunos 1 Empresas que seresisten ainvertir en
puestos. politicao religion.
2 Fdtade control interno. 2 Duefios de negocios que pertenecen a
otras religiones, prefieren no invertir.
3 Fatadeunalineade mando clara 3 Competencia de otros medios Radiales,
estén incursionando cada vez mas, en
aspectos religiosos.
4 Fatadeimplementacion de un organigrama.
5 Fatade paliticas.
6 Resistenciaa cambio.
7 No hay un adecuado software especifico para
ventas, facturacion y pauta.
No hay segregacion de funciones.
9 Compromisos historicos, que atan la

programacion.

10 Fatadetarifario aprobado por gerencia.

11 Faltainformacion oportuna de contabilidad.

12 No hay un costo por segundo.
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