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  1. La Cuenta de Resultados en las empresas comerciales




  Situémonos en el contexto de una empresa comercial.




  Las empresas comerciales, a diferencia de las empresas industriales, adquieren productos terminados (productos comerciales) para su venta en diversos mercados sin transformación. Esto da lugar a que las informaciones emitidas por la Contabilidad de costes y de gestión se centren en:




  

     • La construcción analítica de la Cuenta de Resultados por responsables para la planificación y el control de su gestión comercial (Jefes de Venta, Delegados Comerciales, Dirección Comercial)




    • En el análisis de sus márgenes comerciales por productos, por mercados, por segmentos de clientes.




    • En la preparación de informaciones puntuales para una toma de decisiones.


  




  No predomina aquí, como sucede en empresas industriales, el objetivo de calcular el coste de los productos porque no existe un proceso de transformación de unas materias primas en unos productos terminados. En términos de coste tiene mayor interés el cálculo de los costes de las actividades comerciales de acuerdo al proceso de comercialización de cada empresa, es decir, estudiando el proceso que va desde el almacenamiento de los productos comerciales hasta su entrega al cliente, o hasta el cobro de las facturas de venta, y en algunos casos incluyendo la posible garantía posventa. El análisis de los costes comerciales de estas actividades lo estudiaremos con posterioridad.




  El cálculo del coste de los productos comerciales comprados no plantea dificultades: comprenden el coste de la factura del proveedor (excluido el IVA deducible), y en su caso menos los descuentos comerciales, más los gastos adicionales directamente relacionados con esas compras (gastos de transporte de los productos comerciales adquiridos, por ejemplo).




  Recordar que en el P.G.C. 2007 entre las normas de valoración se indica que las existencias de productos comerciales se valoren al precio de compra o de adquisición, que estará, o podrá estar formado, por:
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     Literalmente, el P.G.C. 2007 dice que las existencias se valoren al precio de adquisición, y que este precio de adquisición «comprenderá el importe facturado por el vendedor (proveedor)… y se añadirán todos los gastos adicionales que se produzcan hasta que los bienes (productos comerciales adquiridos)se hallen ubicados para su venta(en el almacén comercial) tales como transportes, aduanas, seguros...» El PGC 2007 cuando habla de «existencias» se está refiriendo a las materias primas y otros materiales consumibles, y también a las «mercaderías», que es el término que utiliza para referirse a los «productos comerciales». Me parece que en el siglo XXI utilizar el término «mercaderías» es bastante arcaico, por lo que utilizaré mejor el de productos comerciales. En las cuentas (300) y (301) el PGC 2007 los denomina «Mercaderías A» y «Mercaderías B» dentro del subgrupo (30) «Existencias comerciales».




    Los productos comerciales vienen definidos como «activos poseídos para ser vendidos en el curso normal de la explotación», es decir, bienes destinados a la venta sin transformación. Esta es precisamente una de las características básicas de la empresa comercial: la venta de productos comerciales sin transformación.




    Partimos en un primer ejemplo de una Cuenta de Resultados de una empresa con dos Delegaciones comerciales (que corresponden a dos mercados geográficos) y dos líneas o familias de productos en cada mercado, con objeto de poder analizar diferenciadamente los objetivos comerciales de los Jefes de Venta de cada línea o familia de productos (la cifra de ventas y el mix de productos) y de los Delegados Comerciales (el margen comercial de cada mercado) y los objetivos económicos del Director Comercial (centrados desde un punto de vista financiero en el margen comercial de la empresa).




    La Cuenta de Resultados que proponemos en un formato de «direct costing» estableciendo resultados por centros de responsabilidad comercial (M1 y M2) y sin repartir costes fijos comunes es la siguiente:


  




  [image: ]




  

     (1) Objetivo económico de Dirección Comercial.




    (2) Objetivo económico del Delegado comercial de mercado M1.




    (3) Objetivo económico del Delegado comercial de mercado M2.




    (4) Ventas deducidas las devoluciones y descuentos comerciales.


  




  El objetivo económico de los Jefes de venta de las líneas de productos FA y FB dentro de cada mercado es, en este caso, la cifra de ventas de ambas familias o líneas de productos, complementada con un determinado mix de productos y un objetivo máximo o mínimo de morosidad de clientes.




  Al fijar como objetivo económico de las Delegaciones Comerciales o mercados un margen comercial (margen comercial de los mercados) se ha definido a las Delegaciones como centros de márgenes o de resultados comerciales.




  Es, por tanto, de una Cuenta Resultados por responsables.




  En un modelo de control económico de gestión los centros de responsabilidad comercial pueden definirse:




  

     • Como centros de márgenes o resultados comerciales.




    • Como centros de ingresos.




    • Como centros de inversión.


  




  En la Cuenta de Resultados anterior las Delegaciones comerciales han sido definidas como centros de márgenes o resultados comerciales. Esto significa que su objetivo económico a corto plazo está centrado en la consecución de un determinado margen comercial, lo que supone que deberá gestionar no sólo las ventas en sus respectivos mercados, sino también los costes comerciales directos bajo su responsabilidad.




  Si hay en cada mercado, M1 y M2, dos «product manager» o responsables de las ventas de las líneas de productos FA y FB, estos subcentros de responsabilidad frecuentemente se definen como centros de ingresos, dado que sus objetivos se centran en una cifra de ventas y en un mix de productos, y en un porcentaje de morosidad (recordar que desde un punto de vista financiero una venta termina cuando está cobrada).




  Si las Delegaciones se definiesen o estructurasen como centros de inversión su objetivo ya no sería un resultado o margen comercial, sino un ratio ROI de rentabilidad sobre las inversiones de cada mercado, lo que no es frecuente en empresas comerciales. Este modelo de control económico por centros de inversión puede aplicarse a una empresa con diversos centros comerciales dispersos geográficamente por todo el país (caso de El Corte Inglés, de Carrefour...) En una situación como esta podríamos establecer como objetivo del Director de cada centro comercial el ratio ROI de rentabilidad sobre inversiones, siempre que cada Director tuviera responsabilidad sobre sus inversiones directas, tanto de Activo Fijo como de Activo Circulante (Existencias y Clientes).




  

     ROI = margen comercial / AF + AC


  




  A partir de este formato o modelo de Cuenta de Resultados por centros de responsabilidad, paso a comentar, como ejemplos reales, la Cuenta de Resultados en tres empresas concretas:




  

     • Un laboratorio farmacéutico (en su División Comercial).




    • Una empresa de distribución de pescado congelado.




    • Y una empresa productora y distribuidora de verduras congeladas (en su División Comercial).


  




  En la empresa farmacéutica (o laboratorios farmacéuticos) existen dos Divisiones claramente diferenciadas: la División de Producción, que suministra los productos fabricados a unos costes estandar preestablecidos anualmente para cada producto farmacéutico, y la División Comercial responsable de su comercialización y distribución en el mercado nacional (por zonas comerciales y por especialidades médicas) Esta División Comercial puede considerarse como una empresa independiente, y su Cuenta de Resultados es la que se presenta en la página siguiente.




  Hay que tener en cuenta que una empresa farmacéutica trabaja con dos tipos de productos:




  

     • Unos medicamentos que sólo pueden ser adquiridos por los clientes en las farmacias con una receta médica (que obtienen tras una consulta con el médico)




    • y otros que pueden ser adquiridos en farmacias sin receta médica.


  




  Los clientes de la empresa son las farmacias y los hospitales (para consumo interno) Pero en los productos con receta médica los comerciales realizan su actividad visitando a los médicos (prescriptores) por especialidades, mientras que en los productos sin receta médica la acción comercial se realiza directamente en las farmacias y hospitales.
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