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Resumen 

 

El presente trabajo de titulación se enfoca en el conocimiento y análisis del laboratorio de 

Neuromarketing de la Universidad de Cuenca, creado por iniciativa de docentes de la carrera de 

Marketing e inaugurado en octubre de 2023. Este laboratorio tiene como objetivo fortalecer la 

formación académica mediante la oferta de servicios dentro de la comunidad universitaria, y 

brindar soluciones estratégicas a los diversos problemas que enfrenta la sociedad a través de la 

prestación de servicios de consultoría o asistencia técnica. Para ello, este centro de investigación 

no sólo debe tener las instalaciones, equipos de biometría adecuados y personal competente, 

sino que también debe disponer de una estructura o esquema de costos que permita tener un 

mayor control sobre los recursos empleados en el desarrollo de proyectos de investigación, 

trabajos de titulación, artículos, entre otros, y obtener ingresos de autogestión. La información 

cualitativa y cuantitativa proporcionada principalmente por el laboratorio y las unidades 

administrativas de la universidad, ha servido de base para proponer una estructura de costos 

bajo el método de Costeo Absorbente para cada paquete de servicio establecido, la cual permite 

determinar el costo real de los servicios, pues considera los rubros fijos y variables que 

intervienen en la prestación de los mismos. Adicionalmente, se detalla el punto de equilibrio para 

complementar el trabajo y dar a conocer a los interesados la cantidad óptima de servicios que 

deben brindar para evitar pérdidas y mantener una correcta administración de los recursos 

públicos que permita tener una mayor independencia económica y financiera. 

 

Palabras clave del autor: neuromarketing, contabilidad de costos, materia prima, mano 

de obra, costos indirectos de fabricación 

 

 

 

 

   
 
El contenido de esta obra corresponde al derecho de expresión de los autores y no compromete el pensamiento 
institucional de la Universidad de Cuenca ni desata su responsabilidad frente a terceros. Los autores asumen la 
responsabilidad por la propiedad intelectual y los derechos de autor. 

Repositorio Institucional: https://dspace.ucuenca.edu.ec/ 

https://dspace.ucuenca.edu.ec/
https://creativecommons.org/licenses/?lang=es
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/


3 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Abstract 

 

The present work is focused on knowing and analyzing the Neuromarketing laboratory of the 

University of Cuenca, created as an initiative of Marketing professors major and it was 

inaugurated in October 2023. This laboratory has as objective to strengthen academic training 

through the offer of services within the university community and provide strategic solutions to the 

various problems faced by society through the provision of consulting or technical assistance 

services. To do this, this research center must not only have the facilities, adequate biometric 

equipment and competent staff, but it must also have a structure or cost scheme that allows 

greater control over the resources used in the development of research projects, degree work, 

articles, among others, and obtain self-management income. The qualitative and quantitative 

information provided mainly by the laboratory and the administrative units of the university has 

been used as the basis for proposing a cost structure based on the Absorbent Costing method 

for each established service package, which allows determining the real cost of the services, 

considers the fixed and variable items that are involved in their provision. Additionally, the balance 

point is detailed to complement the work and make interested parties aware of the optimal number 

of services they must provide to avoid losses and maintain correct administration of public 

resources that allows for greater economic and financial independence. 

 

Author Keywords: neuromarketing, cost accounting, raw material, labor, manufacturing 

indirect costs 
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Introducción  

 

La Contabilidad nace en base a la necesidad de las primeras civilizaciones de poseer un registro 

o control sobre los impuestos recaudados y el origen de los mismos, pues se debía rendir cuentas 

a los gobiernos de aquellas épocas. Por ejemplo, en Egipto y China, los registros eran llevados 

por los escribas, quienes eran especialistas en la teneduría de libros y aportaban a la gestión 

adecuada de estos ingresos (Gutiérrez Hidalgo, 2005).  

 

Más tarde, con la evolución de la Contabilidad y a partir de la revolución industrial, esta disciplina 

paso de ser utilizada en el entorno personal a ser empleada en el ámbito empresarial y 

especializarse en Costos, debido a la creciente exigencia de estudiar las transacciones que 

surgen de la operación normal de las organizaciones, entidades o proyectos, en especial de 

aquella labor que conllevan la transformación de bienes o la prestación de servicios, puesto que, 

esto permite la toma de decisiones y a su vez el desarrollo o crecimiento de las entidades con el 

fin de cumplir con los objetivos y a su vez obtener ganancias (Chacón, 2007).  

 

La aplicación de la Contabilidad de Costos es primordial para establecer un precio de venta 

competitivo, sobre todo si la empresa no cuenta con información económica del sector al que 

planea dirigirse. Dicha información es útil para fijar un precio que se ajuste tanto a los costos, 

como a los precios del mercado. A su vez, esto, facilita la recuperación de la inversión inicial y 

posteriormente, la obtención de utilidades que permitan continuar con la marcha del negocio. En 

este sentido, es indispensable calcular el costo de los servicios o bienes de una organización, 

porque esto servirá como base para establecer el precio apropiado que permita la generación de 

ingresos suficientes para financiar sus actividades a corto y largo plazo.  

 

En definitiva, la determinación de costos es un proceso clave para toda entidad que produce un 

bien o presta un servicio, pues esta permite identificar, analizar y asignar los costos, gastos y 

demás recursos utilizados para el desarrollo y elaboración de los mismos. Llegar a establecer los 

precios adecuados y a su vez competitivos, es ideal para la optimización de recursos y mejorar 

la eficiencia operativa y así maximizar la rentabilidad. 
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El método de identificación de costos involucra una serie de pasos y herramientas que 

contribuyen en la clasificación y asignación precisa de costos directos e indirectos a los productos 

o servicios. Este proceso es importante para cualquier entidad, como en el caso de la Universidad 

de Cuenca, la misma que cuenta con diversos propósitos, como, por ejemplo, incrementar la 

investigación vinculada a las necesidades de la sociedad. Objetivo que se relaciona con el 

laboratorio de Neuromarketing, dado que este busca brindar servicios de consultoría y asesoría 

especializada a empresas del sector público o privado, ayudándolas a tomar decisiones 

comerciales, así como también, a diseñar productos, servicios y campañas publicitarias más 

atractivas y efectivas.  

 

De igual manera, la universidad tiene como fin incrementar la calidad de la formación profesional 

de los estudiantes y fomentar la colaboración con la sociedad en la resolución de problemas 

complejos y en la formulación de políticas públicas. Esto se puede lograr facilitando el acceso de 

estudiantes, docentes e investigadores a las instalaciones y equipos del laboratorio para la 

elaboración de trabajos de titulación e investigaciones relacionadas al Neuromarketing bajo la 

guía del personal experto en el campo. De esta manera, se potenciaría la preparación académica 

y se intervendrá en la remediación los dilemas sociales, procurando el bienestar colectivo y el 

desarrollo sostenible y equitativo.  

 

Además, la universidad se ha propuesto fortalecer sus habilidades para generar y administrar 

recursos, lo cual se puede alcanzar adaptando nuevas estrategias, técnicas o mediante la 

creación de espacios como el laboratorio para ofrecer al mercado una amplia gama de productos 

o servicios, no solo con la finalidad de satisfacer a los consumidores, sino que también con el 

propósito de mantener una óptima relación entre costo y beneficio, es decir, controlar los costos 

y obtener ingresos suficientes para apoyar la preparación académica. Por esta razón, antes de 

producir un bien o un servicio es fundamental realizar una evaluación de costos que le permita 

evidenciar a la entidad el consumo de recursos y precautelar el uso adecuado de los mismos. 

 

Por otra parte, la Ley Orgánica de Educación Superior (2024) en el artículo 161 menciona que: 

“Las instituciones de educación superior no tendrán fines de lucro según lo prevé la Constitución 

de la República. Dicho principio será garantizado por el Consejo de Educación Superior con la 

coordinación del Servicio de Rentas Internas”(p. 65). Además, será obligación del Estado otorgar 

el financiamiento necesario a las universidades públicas, no obstante, dicho enunciado no refleja 
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la realidad, dado que el presupuesto asignado por el gobierno a las instituciones de educación 

superior se ha reducido paulatinamente, a causa de la crisis económica e inestabilidad política 

actual por la que atraviesa el país. Esta situación, ha obligado a los centros de estudio a generar 

ingresos adicionales a través de medios alternativos que no discrepan de su misión institucional, 

para mejorar su capacidad académica y financiar sus investigaciones, tales como: servicios de 

consultoría, asistencia técnica, entre otros (Ley Orgánica de Educación Superior, 2024). 

 

Debido a esta problemática, es fundamental recalcar que, para alcanzar la sostenibilidad, las 

entidades de educación superior deben prestar servicios a la sociedad en general a través de 

sus diferentes departamentos y laboratorios, como es el caso de los servicios que pueden brindar 

el laboratorio de Neuromarketing de la Universidad de Cuenca. Ofertar servicios permitirá a los 

establecimientos obtener ingresos suficientes no solo para cubrir sus costos y gastos, sino 

también para reinvertir en la formación de profesionales, el desarrollo de proyectos de 

investigación, artículos u otros trabajos académicos. Esto con el objetivo de aportar a la ciencia 

y el conocimiento, y a su vez adquirir independencia económica respecto al presupuesto general 

del Estado.  

 

Tras el entendimiento del sector público, la naturaleza, funciones y propósitos del laboratorio de 

Neuromarketing de la Universidad de Cuenca, se logró evidenciar que los responsables de este 

laboratorio no cuentan con una estructura de costos que les permita asegurar la protección de 

los recursos públicos y el cumplimento de las metas, principalmente el de generar recursos de 

autogestión. Como consecuencia de ello, se ha visto la necesidad de realizar este proyecto 

integrador, el cual busca desarrollar un análisis de costos, proporcionar al laboratorio de 

Neuromarketing un detalle de los principales rubros que intervienen en los servicios que ofertan 

y determinar el costo incurrido, de tal forma que ayude a fijar un precio coherente con el consumo 

de los recursos. 

 

Objetivos 

 

Objetivo General  

 

Determinar los costos de los servicios ofertados por el laboratorio de Neuromarketing.  
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Objetivos Específicos  

 

• Realizar un análisis de la naturaleza, objetivos, estrategias y la situación actual 

del laboratorio de Neuromarketing.  

• Establecer las bases teóricas de la Contabilidad de Costos a través de la 

investigación bibliográfica que sirvan de soporte para la implementación del 

costeo de los servicios ofertados.  

• Proponer una estructura de costos que permita encontrar el equilibrio entre los 

ingresos y egresos, que ocasione un flujo de recursos encaminado a la 

reinversión.  

 

La presente investigación es de naturaleza documental, dado que se basa en el análisis de datos 

provenientes de documentos físicos o digitales. Además, tiene un alcance descriptivo, teniendo 

en cuenta que se recabará información precisa e imparcial que es crucial para la elaboración del 

modelo de costeo, es decir, que lo que se buscará es medir o recolectar información acerca de 

un fenómeno en un momento determinado, así como la obtención del costo de los servicios del 

laboratorio de Neuromarketing, más no identificar el porqué de los mismos.    

 

De igual modo, este proyecto integrador tendrá un enfoque mixto, el mismo que consta de dos 

técnicas, la cuantitativa y la cualitativa, el cual es descrito como uno de los métodos más 

completos, pues proporciona marcos teóricos y prácticos, que juntos son una gran alternativa 

para contar con una investigación íntegra (Cutanda López, 2021). El enfoque cuantitativo, es 

considerado debido a la necesidad de generar una base de datos numérica, que incluya los 

costos, los ingresos percibidos, y los gastos generados al momento de brindar el servicio, el 

mismo que comprende la medición de diversos factores mediante técnicas de recolección de 

información como la observación y el análisis cuantitativo, que son parte de un procedimiento 

estadístico (Yucra Quispe & Bernedo Villalta, 2020).  

 

Por su parte, el enfoque cualitativo es menos específico y se basa en la lógica y en procesos de 

descripción, exploración y perspectivas mucho más teóricas, a través de la aplicación de una 

entrevista al docente a cargo del laboratorio de Neuromarketing, para adquirir conocimiento 

general sobre cómo funciona el departamento y la estructura del negocio. Este enfoque se 
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caracteriza porque elabora la hipótesis a lo largo de su desarrollo, según como se vayan 

recopilando los datos del estudio (Guzmán, 2021).  

 

Las fuentes para desarrollar el proyecto son de dos categorías: primarias y secundarias. En este 

caso las fuentes primarias serán proporcionadas por los docentes encargados del laboratorio y 

las autoridades pertinentes que facilitarán los datos solicitados para la elaboración del costeo, y 

a su vez obtener fundamentos para la correcta determinación del precio, por otro lado, se tiene 

como fuentes secundarias los documentos como tesis, libros, revistas, artículos científicos y 

académicos vigentes, en relación con el costeo, su determinación y aplicación en el área. Éstas 

servirán para el análisis y valoración al momento de la implementación del modelo de costeo 

para los servicios que oferta el laboratorio de Neuromarketing.   

 

Finalmente, es relevante señalar que el presente trabajo de titulación está compuesto por tres 

capítulos, el primer capítulo aborda los antecedentes, el concepto y las técnicas del 

Neuromarketing, así como también su aplicación dentro de la Universidad de Cuenca a través 

de la creación del laboratorio. La segunda sección abarca los conceptos fundamentales de la 

Contabilidad de Costos y sus sistemas de costeo, y el último capítulo contempla el método de 

costeo, las limitaciones, el tratamiento de los elementos del costo y los resultados obtenidos en 

base al método e información disponible.  
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Capítulo I  

El Neuromarketing y su implementación dentro de la Universidad de Cuenca 

 

1.1 Neuromarketing 

 

1.1.1 Introducción al Neuromarketing 

 

La globalización y el avance tecnológico del siglo XXI, han generado grandes desafíos para el 

mundo empresarial, puesto que, en un mercado altamente competitivo, las empresas se ven 

obligadas a implementar continuamente novedosas estrategias y adoptar nuevas tecnologías o 

técnicas para posicionarse en el mercado con el objetivo de establecer una conexión memorable 

entre los clientes y la marca, así como fomentar la lealtad hacia los productos o servicios 

ofrecidos (Vásquez Patiño & Rueda Barrios, 2019). Por ende, los expertos en Marketing han 

fusionado los medios tradicionales como las encuestas o entrevistas con los métodos 

neurocientíficos, los cuales estudian desde otra perspectiva el comportamiento de los 

consumidores en base a la utilización de la tecnología (Cenizo, 2022). 

 

La aplicación de las técnicas neurocientíficas dentro del mundo de los negocios, permitió el 

nacimiento de un nuevo campo conocido como Neuromarketing, palabra que fue introducida por 

Ale Smidts en el año 2002, tras la publicación de su artículo “Kijken in het brein” (“Mirando en el 

cerebro”), el mismo que más tarde fue traducido al inglés y se denominó “Looking into 

Neuromarketing”.  Sin embargo, previo al origen de esta disciplina se registraron algunos hechos, 

como, por ejemplo, Willem Eithoven creó el primer equipo para medir el ritmo cardíaco, y Hans 

Berger ejecutó la primera electroencefalografía en los años 1900 y 1949 (Olivar Urbina, 2023). 

 

Durante el periodo comprendido entre 1950 y 1989, se empleó una técnica de eye tracking no 

intrusivo para el ser humano, técnica que se volvió un mecanismo de investigación muy popular 

en aquella época. Además, al mismo tiempo Paul Ekman reveló su estudio sobre lenguaje 

gestual, el cual se concentraban en los rasgos faciales; y Antonio Damasio descubrió la influencia 

de las emociones y de las actividades cerebrales automáticas en la toma de decisiones (Olivar 

Urbina, 2023). 
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Sumado a esto, para 1999, David Lewis-Hodgson evidenció la importancia de los estímulos 

visuales y auditivos en el cerebro, también verificó la utilidad que ofrecen las técnicas para 

evaluar la conductividad de la piel, las pulsaciones y los procesos cerebrales, y se realizó el 

primer estudio FMRI (Resonancia Magnética Funcional) a cargo del profesor Gerry Zaltman 

(Alsharif et al., 2022). Por otra parte, entre 2002 y 2009, Read Montague llevó a cabo una 

investigación científica a través de la resonancia magnética para empresas como Coca-Cola y 

Pepsi.  Asimismo, Estados Unidos utilizó herramientas de Neuromarketing para conocer las 

inclinaciones de los sufragantes durante la campaña electoral (Olivar Urbina, 2023). 

 

Por otro lado, en 2012 se estableció la Neuromarketing Business and Science Association 

(NMBSA) con el afán de promover este campo a nivel global y establecer estándares 

metodológicos y éticos, y como consecuencia de esto, el Neuromarketing empezó a aplicarse en 

entornos digitales y redes sociales, para influir tanto en la percepción de la marca, como la lealtad 

del cliente, y a su vez medir el nivel de aceptación de productos o servicios (Olivar Urbina, 2023). 

 

Además, dichos eventos permitieron evidenciar que la decisión de compra no solo se basaba en 

la motivación racional e interés propios como se creía al principio, sino que también se 

encontraba influenciada por las emociones (Alsharif et al., 2022). Es por esta razón, que 

actualmente se ha incrementado la investigación académica y la creación de consultoras 

especializadas en este tema, con el propósito de ayudar al sector empresarial a utilizar los medios 

tecnológicos para crear nuevas estrategias atractivas y únicas, que proporcionen valor a las 

empresas y a los consumidores. 

 

1.1.2 Definición  

 

 Olivar Urbina (2023) nombra al autor Smidts Ale, quien define al Neuromarketing como el estudio 

de las estructuras y las funciones cerebrales que tiene como fin analizar los modelos de conducta 

de los clientes o consumidores para mejorar las estrategias de Marketing. Por otro lado, Braidot 

(2009) considera que es una disciplina que tiene como misión investigar las dinámicas cerebrales 

que dictan la conducta y la toma de decisiones de los sujetos en las áreas de acción del Marketing 

tradicional: inteligencia de mercado, creación de productos o servicios, comunicaciones, precios, 

posicionamiento, gestión de marca, segmentación de clientes y ventas, entre otros.  
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Del mismo modo, Huespe et al. (2014) indican que el éxito de esta disciplina radica en el análisis 

de los procesos que ocurren por debajo del umbral de la conciencia. Esto se debe a que supera 

las dificultades que tienen los clientes y consumidores para expresar claramente sus 

sentimientos, los cuales suelen estar distorsionados por las percepciones razonables propias del 

ser humano. En este sentido, se puede concebir al Neuromarketing como la intervención de la 

Psicología y la Neurociencia en el Marketing, para detectar los aspectos psicológicos o 

emocionales que inciden en las preferencias de las personas en relación a un producto, marca o 

empresa, así como también en la acción de compra mediante el uso de la tecnología.  

 

1.1.3 Objetivos  

 

De acuerdo, con Olivar Urbina (2023) los objetivos son los siguientes:  

 

• Investigar mediante técnicas efectivas los factores conscientes e inconscientes 

que afectan los patrones de consumo, para la satisfacción eficiente de las 

necesidades de los clientes. 

• Entender la complejidad de las reacciones psicológicas que se manifiestan en el 

cerebro debido a los distintos estímulos, así como la forma en que dichas 

reacciones inciden en las preferencias de los consumidores potenciales.  

• Suministrar a los analistas de mercado información fiable para el planteamiento 

de estrategias de Marketing, que permitan a la entidad ocupar una posición sólida 

y reconocida en el mercado, con el afán de alcanzar una utilidad superior. 

 

1.1.4 Técnicas empleadas en Neuromarketing  

 

En el transcurso del tiempo se han desarrollado varias alternativas para comprender mejor a los 

consumidores, no obstante, los procedimientos convencionales como las entrevistas o encuestas 

no proporcionan información verídica, puesto que muchas veces los individuos que se 

encuentran bajo estudio no son honestos y como consecuencia de ello, las empresas no pueden 

determinar de manera clara que es lo que influye en el comportamiento de los individuos y 

tampoco identificar que es lo que necesitan (Cenizo, 2022).  
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Es por ello, que el Neuromarketing a través diversas técnicas avanzadas brinda información 

precisa y de vital importancia para las empresas, acerca de las necesidades, gustos y 

comportamientos de los consumidores que se encuentran dentro del mercado en el que 

desarrollan o al que planean dirigirse. Dichos datos permiten conocer a las empresas que es lo 

que el cliente realmente espera del producto o servicio y en que se basa su decisión de compra 

(Cenizo, 2022).   

 

Con respecto a las técnicas o métodos, Olivar Urbina (2023), quien es el autor del artículo El 

neuromarketing: fundamentos, técnicas, ventajas y limitaciones, explica que estas se dividen en 

neurométricas y biométricas. Las técnicas neurométricas se caracterizan por presentar una 

evaluación concreta de la actividad que se produce en el cerebro humano, entre ellas se puede 

señalar las siguientes:  

 

▪ Resonancia magnética funcional por imágenes (FMRI): Al emplear esta 

técnica, se logra captar imágenes de los cambios en la actividad cerebral durante 

y después la ejecución de las actividades que hayan sido asignadas al sujeto de 

estudio, también permite visualizar las áreas del cerebro que se encienden con 

cada acción realizada, y así saber cómo el cerebro interpreta la información, los 

mecanismos con los que opera y si el individuo se siente atraído o no hacia el 

producto o servicio. 

 

▪ Tomografía axial computarizada o scanner (TAC): Permite examinar el interior 

del cerebro mediante rayos X, con la intención de detectar procedimientos que se 

desencadena en el mismo, cuando una persona se enfrenta a un anuncio de 

publicidad. 

 

▪ Electroencefalografía (EEG): Ayuda a evaluar las ondas eléctricas del cerebro 

por medio de electrodos y registrar las regiones que experimentan una mayor 

actividad durante la estimulación, con el fin analizar los datos sensoriales. Así 

como averiguar que debe contener una propaganda para causar una reacción 

positiva en el mercado objetivo.  
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En cuanto a las técnicas biométricas, Olivar Urbina (2023) detalla que estas se implementan para 

indagar sobre las diferentes respuestas de los participantes frente a estímulos publicitarios, entre 

ellas se puede indicar las siguientes: 

 

▪ Respuesta galvánica o actividad electrodérmica de la piel (EDA): Mide las 

alteraciones eléctricas de la piel provocadas por el cerebro, el cual emite señales 

y a su vez permite al investigador conocer el estado anímico en el que se 

encuentra el sujeto.  

  

▪ Seguimiento ocular (Eye-tracking): Esta técnica emplea cámaras de alta 

velocidad para monitorear tanto el movimiento, como el desplazamiento de los 

ojos, la dilatación pupilar y el parpadeo del sujeto. De esta manera, es posible 

detectar que es lo que le llama más la atención al individuo para determinar la 

ubicación y disposición de los artículos en los puntos de venta.  

 

▪ Biofeedback (BF): Utiliza sensores para descifrar las reacciones espontáneas de 

las personas ante ciertos estímulos como las modificaciones en la temperatura 

corporal, los cambios en la respiración y en el ritmo cardíaco, además de la 

contracción muscular, el pulso, la presión arterial, entre otros. Dichos datos, 

permiten constatar el rango de aceptación o rechazo de un producto o servicio 

antes de ser ofertado en el mercado. 

 

1.1.5 Principales áreas de aplicación del Neuromarketing 

 

Esta disciplina puede ser aplicada en cualquier área, al momento de analizar el mercado, sin 

embargo, en el artículo escrito por Olivar Urbina (2023) se nombran las siguientes:  

 

▪ Sensopercepción: Investigaciones que proporcionan información sobre cómo se 

experimenta los colores, formas, sonidos, olores, sabores y texturas a través de 

los sentidos. 

 

▪ Corporativa: Estudios enfocados en la imagen visual de una empresa, las 

estrategias para posicionarla en el mercado y las ideas que transmite. 
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▪ Marketing mix: Estrategias que abarcan la creación del producto como el diseño 

de empaques, marcas y presentaciones, etc.; la fijación del precio, incluyendo 

precios especiales y estrategias de precios psicológicos; la distribución, que 

comprende el servicio al cliente, la formación de equipos de ventas y 

establecimiento de puntos de venta; y la promoción, que contempla la publicidad 

en medios tradicionales o digitales y las promociones en el punto de venta. 

 

▪ Marketing digital: Desarrollo de páginas web, uso de canales digitales o redes 

sociales para la publicación de contenido como texto, imagen, audio o video, con 

el objetivo de comunicarse con público de manera directa, oportuna y 

personalizada.  

 

▪ Multimedia: Creación de videojuegos, programas y anuncios de televisión, 

películas, animaciones y series.   

 

▪ Política: Evaluación de información suministrada por los votantes, para identificar 

el grado de aceptación que tienen los distintos actores políticos o los cambios 

legislativos dentro de un territorio. 

 

1.1.6 Ventajas y desventajas del Neuromarketing 

 

De acuerdo con Olivar Urbina (2023) y Cenizo (2022), esta disciplina novedosa e innovadora 

posee algunas ventajas, las cuales se presentan a continuación: 

 

• Ventajas:  

 

o Supera las barreras que impiden al investigador obtener información transparente 

de las personas. 

o Brinda información sobre los aspectos emocionales, las actitudes y las 

percepciones de los consumidores en relación a diversas características de 

bienes o servicios. 

o Proporciona datos para conocer lo que motiva a los individuos a adquirir algún 

producto o servicio.  
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o Suministra información para identificar las distintas respuestas de los usuarios a 

los estímulos.  

o Ayuda definir y desarrollar óptimas estrategias de marketing para cumplir con los 

objetivos empresariales.  

 

• Desventajas:  

 

o La percepción negativa de las personas hacia el estudio, pues algunos no están 

de acuerdo con que su cerebro sea analizado. 

o La falta de normas o disposiciones regulatorias que establezcan los parámetros 

que se deben aplicar a cada investigación.   

o El costo del estudio. 

o El limitado apoyo científico.  

o El tamaño de la muestra es insuficiente por la alta inversión que se requiere y las 

dificultades para conseguir participantes.  

 

1.2 Implementación del Neuromarketing dentro de la Universidad de Cuenca 

 

1.2.1 Universidad de Cuenca  

 

La Universidad de Cuenca, es una institución de educación superior pública, ubicada en la ciudad 

de Cuenca, provincia del Azuay; la cual busca formar profesionales e investigadores calificados, 

capaces de desarrollarse en el campo laboral y aportar soluciones a los diversos problemas de 

la sociedad mediante la enseñanza de calidad impartida por sus colaboradores, además de la 

creación de espacios que permitan conectar con la sociedad y fortalecer la investigación.  

 

Entre los espacios de investigación destinados a la formación de profesionales se encuentra el 

laboratorio de Neuromarketing. Por este motivo, en la siguiente sección se detalla aspectos 

relevantes del mismo, en base a la entrevista efectuada el 2 de julio de 2024 al director del 

laboratorio de Neuromarketing, la misma que consta en el Anexo B. Cabe mencionar que se ha 

considerado también como información complementaria los datos de los planes e instructivos 

preliminares del laboratorio.  
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1.2.2 Origen del laboratorio de Neuromarketing 

 

Alrededor del año 2018, un docente de la Universidad de Cuenca participó en un congreso en 

Colombia, donde se presentaron nuevas herramientas innovadoras para el estudio de mercados 

y su aplicación como los equipos de biometría. Este evento tuvo gran impacto en la educación y 

cambió el punto de vista del docente en este campo, quien reconoció el potencial de estos nuevos 

instrumentos para facilitar el acceso a la información y mejorar la calidad del aprendizaje, 

mediante el empleo de técnicas avanzadas de Neuromarketing en el estudio de mercados. Como 

resultado de esto surgió la idea de crear un laboratorio dentro de la universidad, con el fin de 

diseñar estrategias de Marketing más efectivas que beneficien al ámbito empresarial, pues al 

utilizar estos equipos para desarrollar trabajos de investigación, los estudiantes podrían 

vincularse con las empresas y poner en práctica los conceptos teóricos impartidos dentro de las 

aulas.  

 

1.2.3 Planeación y creación del laboratorio de Neuromarketing 

 

La planeación y la ejecución de esta iniciativa fue un proceso complicado debido a la poca 

presencia de entidades u organizaciones especializadas en Neuromarketing y el poco 

conocimiento de los equipos de biometría dentro del país. Por esta razón en 2018, se inició un 

curso de capacitación brindado por la Universidad Politécnica de Valencia, al que asistieron 12 

docentes de la universidad, quienes a su vez obtuvieron un diplomado en Neuromarketing. 

 

Posteriormente, en el periodo 2019-2020, la propuesta fue presentada ante la dirección de la 

carrera de Marketing con el objetivo de recibir la aprobación e iniciar con el proceso y los trámites 

correspondientes para lograr crear el centro de investigación e innovación en Marketing. No 

obstante, en 2020, las actividades que se venían ejecutando se suspendieron por la pandemia 

mundial que afectó al país.  

 

En 2021, el actual director del laboratorio junto con otros docentes expuso este tema ante la 

nueva rectora de la universidad, quien apoyó el proyecto y resolvió que este se incluya en el POA 

2022 (Plan Operativo Anual del año 2022), año en el que finalmente se procedió a realizar los 

trámites para la compra de los equipos, y la adecuación del laboratorio de Neuromarketing. 
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El proceso de adquisición se rigió por la Ley Orgánica del Sistema Nacional de Contratación 

Pública y se planificó realizar la compra a través de un convenio con la empresa pública de la 

Universidad de Cuenca (UCUENCA-EP), para simplificar el trámite. Acto seguido, se procedió a 

la búsqueda de proveedores nacionales que pudieran proporcionar al laboratorio los equipos 

necesarios para su funcionamiento, y a su vez se solicitaron cotizaciones a cuatro empresas, las 

cuales no solo disponían de los instrumentos requeridos, sino que también ofrecían asistencia 

técnica para el correcto manejo de los mismos.   

 

A pesar de contar con los equipos y haberse capacitado al mismo tiempo, este proyecto no se 

materializo de forma inmediata, por lo que más tarde surgieron inconvenientes para utilizarlos 

dado que los miembros del laboratorio no recordaban cómo operarlos, ya que habían transcurrido 

varios años desde la última capacitación y la tecnología había avanzado. Por lo tanto, fue 

indispensable solicitar una nueva capacitación a la Universidad Politécnica de Valencia, 

reconocida por su amplia experiencia, tanto en la parte académica como en el área de 

consultoría. Adicionalmente, se realizaron reuniones con cinco universidades de América Latina, 

incluyendo México, Argentina, Colombia y Chile, para conocer de cerca el funcionamiento de sus 

laboratorios académicos, lo cual proporciono nuevas perspectivas acerca de los equipos de 

biometría y el Neuromarketing, y contribuyeron a identificar el modelo de negocio del laboratorio 

o su razón de ser. 

 

Finalmente, en octubre de 2023 el laboratorio fue inaugurado con cinco miembros. Actualmente, 

este laboratorio está conformado por uno de los miembros anteriores, quien es el director del 

laboratorio y cuenta con un técnico laboratorista. Los dos integrantes se encuentran realizando 

estudios y prácticas con estudiantes de la carrera de Marketing para familiarizarlos con el proceso 

de levantamiento y procesamiento de información, así como con la elaboración de informes. Sin 

embargo, la falta de manuales de funcionamiento, instructivos y una estructura de costos ha 

limitado la capacidad del laboratorio para ofrecer servicios de consultoría.  

 

Por ello, actualmente, el laboratorio de Neuromarketing ha solicitado la determinación de costos 

y está trabajando conjuntamente con las autoridades de la Universidad de Cuenca para elaborar 

sus instructivos, en base a los cuales se orientará el desarrollo de las diferentes tareas, como la 

elaboración de proyectos de investigación, tesis o artículos académicos y la oferta de servicios 

de consultoría especializada a empresas nacionales.   
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1.2.3.1 Principales desafíos   

 

Uno de los principales retos fue la adquisición de los equipos, por las siguientes razones, tales 

como:  

 

• El proceso de compra: El procedimiento de compras establecido en la Ley 

Orgánica del Sistema Nacional de Contratación Pública, al que debe regirse el 

laboratorio por formar parte de una institución de educación superior pública, es 

complejo y necesita mayor tiempo para ejecutarse. Por esta causa, el laboratorio 

realizó un convenio con la empresa pública de la Universidad de Cuenca 

(UCUENCA-EP), para agilizar el proceso de compra y poner en marcha el 

laboratorio según lo planificado.  

 

• Proveedores: Ha sido difícil encontrar un proveedor que le proporcione la 

tecnología requerida, pues debido a los altos costos que acarrea la importación 

de este tipo de aparatos tecnológicos y a su fragilidad, muy pocas empresas 

dentro del país cuentan con los mismos.  

 

1.2.4 Plan Estratégico y Operativo 

 

1.2.4.1 Misión 

 

Marketing Lab es líder en Neuromarketing del Austro, aspirando a ser un referente nacional. 

Ofrecemos servicios de investigación y consultoría dirigidos a la comunidad universitaria, 

entidades públicas y privadas.  

 

1.2.4.2 Visión 

 

En 2029, Marketing Lab es un Departamento de Investigación de Ciencias del Comportamiento, 

que contribuye a las organizaciones a crear y generar valor y a la formación de profesionales a 

través de la investigación y tecnología.  
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1.2.4.3 Valores  

 

El laboratorio comparte los siguientes valores:  

 

• Integridad Científica   

• Innovación   

• Responsabilidad 

 

1.2.4.4 Objetivos 

 

De acuerdo con la entrevista, los objetivos planteados son:  

 

• Fortalecer la integración curricular de la biometría: Asegurar la incorporación 

efectiva de la biometría en el currículo de las asignaturas prácticas de la Facultad 

de Ciencias Económicas y Administrativas, en niveles de pregrado y posgrado. El 

objetivo es no solo enseñar, sino también aplicar estos conocimientos en 

contextos reales que preparen a los estudiantes para desafíos profesionales 

futuros. 

 

• Ser líderes en investigación del comportamiento del consumidor: Consolidar 

Marketing Lab como un líder a nivel nacional en investigación sobre el 

comportamiento del consumidor. Esto incluirá fomentar publicaciones de alto 

impacto y proyectos de investigación que puedan ser emblemáticos para la 

facultad y la universidad. 

 

• Expansión de servicios de consultoría e investigación: Ampliar la oferta de 

servicios de Neuromarketing para sectores públicos y privados, garantizando que 

estos servicios no solo sean consultivos sino también generadores de valor 

tangible, mediante el uso de avanzados análisis biométricos para estrategias de 

mercado y comunicación. 
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• Fomentar la cooperación estratégica: Establecer y fortalecer alianzas y 

convenios con organizaciones claves para la investigación y consultoría, 

asegurando una presencia significativa en la comunidad académica y empresarial.  
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1.2.5 Análisis FODA (Propuesto) 

 

Tabla 1 

FODA del laboratorio. 

Fortalezas Oportunidades  

- El laboratorio posee equipos tecnológicos de 

última generación para realizar mediciones 

precisas, como EGG, Eye tracking, entre otros.  

- Es el primer laboratorio de una institución 

pública que ofrece servicios de consultoría 

empleando herramientas avanzadas de 

Neuromarketing.  

- El laboratorio dispone de personal experto en el 

manejo de las herramientas tecnológicas de 

Neuromarketing y análisis de datos.  

- El laboratorio cuenta con el respaldo de las 

autoridades de la universidad. 

- Forma parte de una universidad que mantiene 

una buena reputación a nivel nacional e 

internacional. 

- El aumento de la demanda por el creciente 

interés de grandes y pequeñas empresas en 

mejorar sus estrategias y conocer que busca el 

consumidor.  

- La posibilidad de establecer alianzas 

estratégicas con otras universidades, empresas 

públicas o privadas u otros centros de 

investigación para la generación de conocimiento. 

- Existen entidades internacionales que impulsan 

el desarrollo de proyectos de investigación a 

través del financiamiento. 

 

Debilidades  Amenazas  

- El laboratorio tiene altos costos operativos. 

- El laboratorio presenta dificultad para adaptarse 

oportunamente a los avances tecnológicos por los 

altos costos que implican.  

- El laboratorio cuenta con un presupuesto 

limitado.  

 

- Recortes presupuestarios por parte del Estado.  

- Los constantes cambios en las leyes o 

regulaciones podrían afectar el funcionamiento 

del laboratorio.  

- Los cambios tecnológicos.  

- La percepción negativa del público ante los 

nuevos métodos aplicados para el estudio del 

consumidor. 

- El incremento de la oferta, debido a la entrada 

de nuevos competidores al mercado.  

Nota 1. Propuesto y elaborado por autoras.  
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1.2.6 Operaciones  

 

1.2.6.1 Tecnología utilizada  

 

• Eye Tracking (ET) & Gazepoint: Seguimiento ocular.   

• Esense Skin Response & Unidad Shimer 3 (GSR): Respuesta galvánica de la piel.   

• Electroencefalograma (EEG Brainwear): Medición de actividad cerebral.   

 

1.2.6.2 Procedimientos 

 

• Gestión del laboratorio siguiendo directrices establecidas en los manuales e 

instructivos. 

• Capacitación obligatoria para todos los usuarios.   

• Mantenimiento y actualización continua de los equipos.  

 

1.2.7 Estructura Organizacional  

 

Según lo señalado en la entrevista, el laboratorio presenta la siguiente jerarquía organizacional: 

 

• Consejo Directivo: Es el órgano superior en la jerarquía administrativa del 

laboratorio, cuyas funciones consisten en supervisar el cumplimiento de las 

políticas, la utilización adecuada de los recursos y aprobar las propuestas del 

director del laboratorio.  

 

• Director del laboratorio: Es un docente designado por el Consejo Directivo, 

encargado de administrar el laboratorio y de garantizar el cumplimiento de todas 

las directrices establecidas en los instructivos o manuales de funcionamiento, 

además es el responsable de rendir cuentas ante el Consejo Directivo.  

 

• Técnicos de laboratorio: Son profesionales certificados que brindan soporte y 

asesoría a los usuarios, precautelando la administración eficaz de los recursos y 

el correcto empleo de los equipos. 
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• Comité de Evaluación: Está integrado por el director del laboratorio de 

Neuromarketing, quien lo presidirá, un representante de la Facultad de Ciencias 

Económicas y Administrativas, con experiencia en Neuromarketing, 

Administración y Gestión Empresarial y el coordinador del departamento de 

Investigaciones de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas. Los 

miembros serán responsables de revisar, analizar y aprobar las solicitudes de los 

proyectos de investigación, además de dar seguimiento a la ejecución de los 

mismos y evaluar los resultados. 

 

• Usuarios del laboratorio: Son aquellos individuos autorizados por el Consejo 

Directivo y el director del laboratorio para manipular directamente los equipos del 

laboratorio con fines investigativos. 

 

• Sujeto de investigación: Son aquellas personas sobre quienes se utilizarán los 

instrumentos o sensores del laboratorio para obtener información directamente 

relacionada con algún proyecto de investigación. 

 

1.2.8 Base Legal  

 

El laboratorio al pertenecer a una institución de educación superior, debe apegarse a la normativa 

legal que regula y controla la educación en el Ecuador, a continuación, se detallan las principales:  

 

• Constitución de la República del Ecuador.   

• Ley Orgánica de Educación Superior y su reglamento. 

• Código Orgánico de Planificación y Finanzas Públicas. 

• Ley Orgánica de la Contraloría General del Estado y su reglamento. 

• Ley Orgánica de Empresas Públicas. 

• Ley Orgánica del Sistema Nacional de Contratación Pública y su reglamento. 

• Código Orgánico de la Economía social de los conocimientos, creatividad e 

innovación y su reglamento. 

• Código Civil. 

• Código del Trabajo. 

• Ley de Seguridad Social. 
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• Ley Orgánica de Servicio Público y su reglamento. 

• Reglamento de Régimen Académico. 

 

1.2.9 Plan Financiero  

 

1.2.9.1 Ingresos 

 

• Tarifas por servicios de consultoría y estudios de mercado.   

• Fondos y subvenciones para proyectos de investigación.   

• Ingresos por cursos y talleres de capacitación.   

• Valoración de investigaciones y tesis.  

 

1.2.9.2 Gastos 

 

• Costos de reposición y mantenimiento de equipos.  

• Renovación de suscripción de software de los equipos de Neuromarketing. 

 

1.2.10 Servicios ofertados 

 

Como lo indica el director del laboratorio, los servicios prestados comprenden las investigaciones 

académicas y los servicios de consultoría.  

 

1.2.10.1 Investigación académica 

 

• Estudios de comportamiento del consumidor para tesis y proyectos de 

investigación. 

• Integración de técnicas de Neuromarketing en el currículo académico. 

 

1.2.10.2 Consultoría comercial 

 

• Análisis de usabilidad web. 

• Creación de piezas comunicacionales de alto impacto. 

• Diseño e innovación de packaging. 
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• Análisis de merchandising y experiencia del cliente en tienda física. 

• Pruebas de productos y conceptos. 

• Auditoría de Marketing. 

• Análisis de competencia. 

• Desarrollo de marca y posicionamiento. 

 

1.2.11 Clientes potenciales  

 

El laboratorio de Neuromarketing de la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas tiene 

cuatro principales segmentos de clientes, los cuales se describen a continuación: 

 

• Estudiantes de la Universidad de Cuenca: Los estudiantes, sobre todo a 

aquellos que se encuentran cursando la carrera de Marketing, constituyen uno de 

los principales segmentos de clientes para el laboratorio de Neuromarketing, pues, 

se ha evidenciado que los estudiantes necesitan una educación universitaria que 

no solo les brinde la oportunidad de adquirir conocimientos teóricos, sino que 

además les permita relacionarse con el mundo real, aplicando dichos 

conocimientos para mejorar su perfil académico y profesional. 

 

• Profesores e investigadores: Se incluye a los docentes e investigadores de la 

universidad y de otras instituciones de educación superior como parte del público 

objetivo, dado que se detectó que existe la necesidad de contar con herramientas 

y espacios físicos que permitan realizar investigaciones aplicadas para abordar 

problemas de la sociedad o del sector bajo análisis.  

 

• Empresas locales y regionales: Las empresas representan un segmento clave 

para el laboratorio, debido a que hoy en día para captar la atención de los 

consumidores deben implementar nuevas e innovadoras estrategias que permitan 

comprender el comportamiento de los consumidores mediante el uso de técnicas 

avanzadas de Neuromarketing.  
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• Instituciones Públicas: Al igual que las empresas privadas, las entidades 

públicas también demandarán asistencia para realizar estudios de mercado con 

el fin de mejorar su estrategia de Marketing, y ofertar servicios que contribuyan al 

desarrollo y bienestar de la sociedad.  

 

1.2.12 Competencia 

 

1.2.12.1 Descripción del mercado 

 

En el mercado actual existe una demanda creciente de investigaciones en Neuromarketing tanto 

en el ámbito académico como en el empresarial, pues utiliza tecnologías avanzadas para analizar 

las reacciones cognitivas y emocionales de los consumidores, y así facilitar la optimización de la 

experiencia del usuario, el diseño de productos y las auditorías de Marketing. 

 

1.2.12.2 Análisis de la competencia 

 

Según el director del laboratorio, los principales competidores nacionales e internacionales son:  

 

• Empresas: 

 

❖ Consumer Lab: Fundado por Eduardo Reinoso Negrete, es uno de los 

laboratorios más avanzados en Ecuador, ofreciendo estudios detallados sobre el 

comportamiento del consumidor utilizando tecnología avanzada de 

Neuromarketing.  

 

❖ MindMetriks: Es una empresa internacional, líder en Neuromarketing dentro de 

Latinoamérica, con presencia en varios países, incluyendo Ecuador. Se 

especializan en estudios de mercado y análisis de emociones utilizando 

herramientas como EEG, Eye Tracking y GSR.  

 

❖ NeuroCorp Ecuador: Son una organización de servicios profesionales sin fines 

de lucro, creada para la investigación con equipos de biometría y la capacitación 
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en modelos de éxito para el desarrollo personal, familiar, empresarial, 

organizacional y social. 

 

• Universidades: 

 

❖ Universidad Internacional del Ecuador (UIDE): Ofrece una maestría en 

Neuromarketing que incluye el uso de equipos como: EEG, Eye tracking y 

sensores de respuesta galvánica (GSR).  

 

❖ Universidad Politécnica Salesiana (UPS): Dispone de laboratorios equipados 

con tecnologías como EEG y Eye tracking para la investigación en 

Neuromarketing.  

 

❖ Universidad San Francisco de Quito (USFQ): Posee un NeuroLab con 

tecnologías avanzadas como Eye tracking, GSR y Face Reading, para realizar 

estudios detallados sobre el comportamiento del consumidor.  

 

❖ Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL): Ofrece un laboratorio equipado 

para estudios de Neuromarketing, utilizando tecnología avanzada para medir 

respuestas del consumidor.  

 

❖ Universidad Católica de Cuenca (UCACUE): Cuenta con un laboratorio de 

Neuromarketing LabMind, el cual dispone de tecnologías como EEG y Eye 

tracking para la investigación en Neuromarketing.  

 

❖ Universidad Espíritu Santo (UEES): La UEES ofrece una maestría en 

Neuromarketing, que permite la aplicación de conceptos y tecnologías avanzadas 

para estudiar el comportamiento del consumidor.  
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Capítulo II  

Marco Teórico: Fundamentos teóricos de la Contabilidad de Costos aplicados a la 

determinación de costos de los servicios ofertados por el laboratorio de Neuromarketing 

 

2.1 Contabilidad  

 

La Contabilidad surgió 6000 años antes de Cristo en Egipto, Grecia y Mesopotamia, esto como 

resultado de la necesidad del hombre de controlar y llevar un registro de los diversos hechos 

económicos de la época. Estas civilizaciones documentaron en tablas de arcilla información 

sobre las diversas actividades comerciales, las aportaciones de capital y el reparto de las 

ganancias. Posteriormente, por el aumento en el volumen y el grado de complejidad de las 

transacciones económicas, esta ciencia evolucionó a través del tiempo, puesto que pasó de ser 

aplicada en el área personal y familiar al ámbito empresarial y gubernamental (Guerrero Reyes 

& Galindo Alvarado, 2020). 

 

2.1.1 Definición 

 

Desde la perspectiva de Zapata Sánchez (2021), la Contabilidad es la ciencia que ayuda a 

identificar, medir, presentar y examinar las actividades económicas y financieras de una entidad 

en un lapso de tiempo específico, con el objetivo de dar a conocer los resultados obtenidos y 

elaborar los estados financieros que serán el soporte principal para la toma de decisiones 

administrativas. 

 

Según Espinosa Manríquez (2022), la Contabilidad se define como un sistema de información 

empresarial que permite analizar el desempeño económico pasado y presente de la entidad, para 

la correcta toma de decisiones y el cumplimiento de los objetivos. En otras palabras, es un 

método mediante el cual se registran eventos económicos de carácter cuantitativo conforme a 

las normas y principios.  

 

Esta especialidad tiene diversos propósitos, entre los cuales está el hecho que facilita el registro 

de los distintos fenómenos económicos y permite obtener los resultados económicos al final del 

ejercicio contable, así como también determinar la situación financiera y patrimonial, y transmitir 
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información sobre el flujo de efectivo y el impacto en la salud financiera de la compañía para la 

adecuada la toma de decisiones (Zapata Sánchez, 2021). 

 

Hay que mencionar, además que los usuarios de la información contable se clasifican en internos 

y externos, el primer grupo, se caracteriza por estar implicado en las operaciones propias de la 

empresa, tal como los propietarios o accionistas, gerentes, contadores, jefes departamentales u 

otros empleados y el segundo grupo, está conformado por aquellos que tienen algún tipo de 

relación o vínculo comercial con la entidad, como el gobierno, organismos de control, 

inversionistas, entidades del sector financiero, proveedores y clientes (Zapata Sánchez, 2021). 

 

2.1.2 Clasificación de la Contabilidad  

 

Como lo señala Díaz Moreno (2006), la Contabilidad se agrupa en dos categorías las cuales son: 

según el origen del capital y la clase de actividad económica que realiza la empresa. La primera 

categoría se subdivide en privada y gubernamental, con respecto a la Contabilidad privada, se 

puede expresar que se dedica a la documentación de hechos económicos, elaboración y 

presentación de informes financieros pertenecientes a una entidad del sector privado, es decir, 

que las operaciones económicas son de naturaleza privada. En cambio, la Contabilidad 

gubernamental, se encarga del registro de las transacciones económicas que se dan dentro de 

diversas organizaciones e instituciones del Estado.  

 

Por otro lado, según el tipo de actividad económica, a la Contabilidad se le conoce como 

comercial, industrial o de costos, servicios y agropecuaria. Comercial, cuando se aplica en 

empresas dedicadas a la compra y venta de mercaderías; industrial o de costos, si se trata de 

organizaciones enfocadas en la producción de bienes a través la utilización de materia prima, 

mano de obra y costos indirectos de fabricación; Contabilidad de servicios, para aquellas 

entidades orientadas a la prestación u oferta de servicios; y agropecuaria, para las compañías 

especializadas en actividades agrícolas (Díaz Moreno, 2006). 

 

2.2 Contabilidad Gubernamental 

 

La Contabilidad Gubernamental busca incrementar la cobertura en la prestación de servicios 

mediante el uso eficiente de los recursos públicos y se describe como el conjunto de principios y 
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normas que regulan el proceso contable con el fin de proporcionar información suficiente y 

adecuada para evaluar la eficacia y eficiencia en la gestión de recursos por parte de los 

organismos e instituciones públicas. Este proceso abarca desde la identificación, clasificación y 

registro de los hechos económicos hasta la elaboración y presentación de estados financieros 

(Reyes Reinoso et al., 2019). 

 

Los autores Quintanilla Ortiz & Díaz Jiménez (2019), afirman que la Contabilidad Gubernamental 

se basa en la Contabilidad General, pues extrae sus fundamentos y los adecuada al ámbito 

público para detectar, ordenar, registrar, consolidar, informar y analizar la actividad económica, 

financiera, patrimonial y presupuestaria del Estado, desarrollando una red de información que 

facilite la administración y control de los recursos manejados por los funcionarios públicos en la 

producción de bienes o prestación de servicios. 

 

De acuerdo con el Ministerio de Economía y Finanzas (s. f.), la Contabilidad Gubernamental 

contempla el registro secuencial y cronológico de las transacciones patrimoniales y 

presupuestarias de las entidades e instituciones que conforman el sector público no financiero. 

Esto comprende la documentación inicial de las operaciones contables y la presentación de los 

estados financieros de acuerdo con los principios, normas y técnicas correspondientes, así como 

la integración e interpretación de los datos. El objetivo principal de esta especialidad es crear, 

ejecutar y preservar un sistema contable único que genere información verídica para la toma de 

decisiones, tanto correctivas como de mejora, la rendición de cuentas y la construcción de 

estadísticas.  

 

Cabe resaltar, que las entidades que forman parte del Presupuesto General del Estado y 

Gobiernos Autónomos Descentralizados, deberán implementar la normativa contable 

gubernamental siguiendo las Normas Internacionales de Contabilidad para el Sector Público 

(NICSP), emitidas por la Federación Internacional de Contadores (IFAC), por medio del Consejo 

de Normas Internacionales de Contabilidad del Sector Público (IPSASB) (Reyes Reinoso et al., 

2019). Dichas normas respaldan la calidad y transparencia de la información financiera reflejada 

en los estados financieros (Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - 

SINFIP, 2023). 
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2.3 Contabilidad de Costos 

 

En un principio la práctica contable se enfocó en el control y la cuantificación de los recursos o 

suministros, es decir, en llevar un registro de la riqueza que poseía cada individuo, además de 

determinar el monto a cobrar o pagar por los bienes y servicios adquiridos. Sin embargo, tras la 

Revolución Industrial las pequeñas empresas se convirtieron en grandes industrias, las mismas 

que ejecutaban procesos de fabricación más complejos y ofrecían una diversidad de productos, 

generando la necesidad de disponer de información útil como el costo de los productos, el 

resultado del ejercicio, la estructura o composición financiera de la empresa y demás datos 

relevantes para la toma decisiones y la adecuada administración de recursos humanos, 

materiales, económicos y financieros (Casanova Villalba et al., 2023). 

 

2.3.1 Definición 

 

Los Costos se definen como: “Las inversiones que se realizan con la expectativa de obtener 

beneficios presentes y/o futuros” (Rincón Soto & Villareal Vásquez, 2009, p. 24). En otras 

palabras, identificar los costos de una actividad económica es equivalente a establecer el valor 

de la inversión efectuada. A su vez, la rama de la Contabilidad que estudia los costos es la 

Contabilidad de Costos, la cual se define como el sistema de información compuesto por 

procedimientos que reúnen, ordenan, archivan, resumen y exponen por medio de estados 

financieros e indicadores, la información de los desembolsos económicos realizados por la 

empresa para el desempeño de su actividad, cumpliendo con regulaciones nacionales e 

internacionales del manejo de la información contable (Rincón Soto et al., 2019). 

 

La Contabilidad de Costos es un campo de conocimiento que se ocupa de asignar, registrar, 

evaluar y revelar la información acerca de los costos ocasionados por la transformación o 

provisión de un producto o servicio, de acuerdo con los principios de contabilidad generalmente 

aceptados. Asimismo, los informes de costos facilitan la toma de decisiones y el establecimiento 

de estrategias para alcanzar un mejor funcionamiento operativo y evitar pérdidas económicas 

(Molina Cedeño et al., 2019). 

Desde el punto de vista de la Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas 

- SINFIP (2023), esta rama de la Contabilidad, comprende la recopilación, examinación, 

comprensión, y la transmisión de datos de los costos asociados con la compra, elaboración, 
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entrega, gestión y financiamiento, los cuales sirven de soporte para llevar a cabo actividades de 

planificación, análisis, supervisión y determinación de decisiones clave dentro del contexto 

público.  

 

Como afirma Zapata Sánchez (2019), esta disciplina sirve como instrumento práctico para:  

 

• Valorar inventarios.  

• Prevenir el uso inadecuado de los recursos humanos, económicos, materiales y 

tecnológicos. 

• Facilitar la toma de decisiones a partir de datos e información contable. 

• Determinar de manera adecuada los precios de venta. 

 

En definitiva, la Contabilidad de Costos es una herramienta de gran utilidad e importancia para 

la dirección o la máxima autoridad de entidades tanto públicas como privadas, en vista de que 

otorga información relevante sobre los costos incurridos durante la producción, comercialización 

y venta de bienes o la prestación de servicios. El análisis de costos da lugar al establecimiento 

de estrategias para reducir importes, maximizar ganancias y alcanzar los objetivos o metas de la 

institución.    

 

2.3.2 Objetivos 

 

Los autores Gamboa Suárez & Jiménez Rodríguez (2023a) nombran algunos propósitos de esta 

rama de la Contabilidad, los cuales son: 

 

• Determinar los costos globales y unitarios de los inventarios de materiales e 

insumos, de productos en proceso y terminados, así como el precio de venta. 

• Aportar en la planificación de los beneficios.  

• Supervisar, documentar y examinar todos los costos que intervienen en la 

producción de un bien o servicio. 

• Suministrar información que ayude a los directivos a formular estrategias para 

mejorar su estructura funcional. 

• Proporcionar información oportuna para la toma de decisiones.  
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2.3.3 Elementos del costo 

 

Existen tres elementos del costo interrelacionados, que son necesarios para la elaboración de 

productos o servicios, siendo la materia prima uno de los principales. Este elemento pasa de ser 

un insumo a convertirse en un producto final, por medio del proceso de transformación e 

intervención de los otros componentes, como la mano de obra y los costos indirectos de 

fabricación. La posterior venta del producto terminado será la forma en la que la empresa pueda 

recuperar la inversión para cubrir costos o gastos, y a su vez obtener utilidades que le permitan 

crecer y ser sostenible a largo plazo (Casanova Villalba et al., 2023). Dicho esto, en las siguientes 

líneas se describe cada uno de los componentes o elementos del costo.  

 

• Materia prima: Es aquel grupo de materiales requeridos para la fabricación de 

artículos o productos, y se clasifican en materia prima directa y materia prima 

indirecta (Zapata Sánchez, 2019).  

 

❖ Materia prima directa: Constituye el conjunto de suministros de fácil identificación, 

los cuales son indispensables para la producción de un bien. Ejemplo: la madera 

para fabricar muebles (Zapata Sánchez, 2019).  

 

❖ Materia prima indirecta:  Engloba los demás suministros implicados en el proceso 

de fabricación, cuyo costo no es representativo, por ejemplo: el barniz, el 

pegamento, sin embargo, son necesarios para fabricar un mueble (Normativa 

Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

  

• Mano de obra: Se define como la actividad física o mental realizada por un 

individuo, con el objetivo de crear un bien o brindar un servicio, la cual puede ser 

directa o indirecta (Zapata Sánchez, 2019).  

 

❖ Mano de obra directa: Es el esfuerzo físico o intelectual del ser humano, ejercido 

sobre la materia prima mediante la utilización de maquinaria y tecnología 

disponible para la obtención de productos o servicios. Ejemplo: los carpinteros que 

a través del uso de diversas herramientas o máquinas convierten la madera en un 

mueble (Zapata Sánchez, 2019). 
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❖ Mano de obra indirecta: Se refiere al personal administrativo que monitorea y 

brinda asistencia al personal de producción, por ejemplo: el jefe del departamento 

de producción, personal de seguridad (Normativa Técnica del Sistema Nacional 

de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

 

• Costos indirectos de fabricación (CIF): Están integrados por insumos o 

suministros que se involucran indirectamente en la producción de bienes o 

prestación de servicios. Dentro de este elemento se encuentra la materia prima 

indirecta, mano de obra indirecta y demás gastos o deducciones (Zapata Sánchez, 

2019). Los otros gastos o deducciones, comprenden los gastos de la manufactura, 

tales como: el arriendo, los servicios básicos, la depreciación y amortización, etc.  

  

2.3.4 Clasificación de los costos 

 

Los costos se pueden catalogar de distintas formas, a continuación, se explican los tipos más 

comunes. 

 

• Según el alcance:  

 

❖ Total: Es la suma de todos los recursos o la inversión utilizada en la producción 

de un bien o en la oferta de un servicio, para satisfacer una necesidad humana 

(Reveles López, 2019). 

 

❖ Unitario: Es el resultado que se obtiene al dividir el costo total para las unidades 

producidas, es decir, el costo de cada unidad fabricada (Chango Galarza et al., 

2023). 

 

• Según la relación con la producción:  

 

❖ Costos primos: Son los que se encuentran directamente relacionados con el 

proceso productivo e incluyen la materia prima directa y la mano de obra directa 

(Sáez Molina, 2007).  
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Costos primos = Materia prima directa + Mano de obra directa. 

 

❖ Costos de conversión: Son aquellos indispensables para la transformación de los 

materiales en productos terminados, tal como la mano de obra directa y los costos 

indirectos de fabricación (Ramírez Molinares & Carbal Herrera, 2012). 

 

Costos de conversión = Mano de obra directa + Costos indirectos de fabricación. 

 

• Según la identidad:  

 

❖ Directos: Se asignan directamente al objeto de costo (Jácome Caluguillin et al., 

2023). 

 

❖ Indirectos: Son los importes que no se relacionan directamente con los artículos 

o servicios ofertados (Molina Cedeño et al., 2019). 

• Según la relación con el nivel de producción:  

 

❖ Fijos: Son los que se mantienen constantes e independientes a la cantidad de 

producción (Alejandro Lindao et al., 2019).  

 

❖ Variables: Están compuestos por aquellos costos que varían según el nivel de 

producción (Alejandro Lindao et al., 2019).  

 

❖ Mixtos: Son los costos que están conformados por una parte variable y otra fija 

(Zapata Sánchez, 2019). 

 

• Según el momento en el que se determinan:  

 

❖ Costos históricos: Se caracterizan por ser costos reales, es decir, son el resultado 

del ciclo productivo (Jácome Caluguillin et al., 2023). 
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❖ Costos predeterminados: Estos se estiman antes o durante el periodo de 

elaboración de un artículo o prestación de un servicio (Jácome Caluguillin et al., 

2023).  

 

2.3.5 Sistemas o métodos de costos 

 

Según Sinisterra Valencia & Rincón Soto (2017), los sistemas de costos están compuestos por 

una serie de lineamientos contables y métodos de recopilación o acumulación de costos, los 

cuales facilitan el control de costos de producción, la toma de decisiones y el cálculo del costo 

unitario del bien o servicio. Por otro lado, el sistema de costos es un conjunto de mecanismos o 

técnicas, empleados para obtener el costo de la actividad económica a la que se dedica una 

determinada empresa o individuo, además dicho sistema debe ser idóneo para el logro de los 

objetivos organizacionales (Gamboa Suárez & Jiménez Rodríguez, 2023b).  

 

Desde el punto de vista de Gamboa Suárez & Jiménez Rodríguez (2023b), las metas u objetivos 

del sistema de costos son:  

 

• Calcular los costos de bienes y servicios con mayor precisión.  

• Examinar el ciclo de vida del bien o servicio.  

• Conocer los procesos con la finalidad de planear mejoras en el sistema de 

producción.  

• Identificar si existen fallas dentro del sistema.  

• Evaluar el rendimiento de los recursos.  

• Ayudar al diseño de estrategias empresariales.  

 

2.3.1.1 Sistema de Órdenes de Producción  

 

El sistema de costos por órdenes de producción, también denominado costeo por órdenes de 

trabajo, es una estructura de costos que permite identificar el valor económico correspondiente 

a un trabajo específico, el cual abarca la utilización de la materia prima, la mano de obra directa 

y los costos indirectos para obtener el costo unitario de cada unidad producida, mediante la 

división de estos costos entre las unidades fabricadas. El objeto de costos de este método es 

cada trabajo que ha sido culminado, considerando de forma general solo los trabajos terminados, 



43 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

es por ello que las entidades que se inclinan por este sistema no cuentan con inventarios de 

productos en proceso (Guarnizo Cuéllar & Cárdenas Mora, 2015).  

 

Avanzando con este razonamiento, se destaca que el costeo por órdenes de producción se 

emplea, siempre y cuando se elaboren productos que posean diferencias en los materiales y en 

los costos de conversión requeridos, en resumen, para que este funcione adecuadamente es 

indispensable definir de forma física los materiales necesarios para cada orden de trabajo 

aceptada y distinguir los costos que se relacionan con el mismo (Universidad San Marcos, 2020).  

 

Existe dos formas de atribuir los costos a las órdenes de trabajo, tal como el costo estimado y el 

costo real, las cuales asignan los costos directos en función de la tasa y la cantidad real, sin 

embargo, al tratarse de los costos indirectos, el primer método utiliza tasas presupuestadas, en 

tanto que el costo real emplea tasas reales obtenidas al final de cada ejercicio económico 

(Horngren et al., 2012). 

 

Según Zapata Sánchez (2019), este sistema presenta tres propósitos, los cuales se describen a 

continuación: 

 

• Identificar el costo de producción de cada orden o pedido, basándose en el 

registro sistemático y minucioso de los elementos que intervienen. 

• Conocer el proceso lógico y ordenado de fabricación, con la finalidad de controlar 

y evitar irregularidades que afecten o interrumpan el procedimiento. 

• Mantener un sistema de supervisión sobre la producción, antes, durante y 

después de la misma, con el objetivo de reducir costos en la elaboración de 

nuevos productos o lotes. 

 

Hay que mencionar que de acuerdo con Benítez Miranda (2007) el sistema de costos por órdenes 

de trabajo o producción, posee algunas ventajas y desventajas, las mismas que se detallan a 

continuación: 
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• Ventajas: 

 

o Suministra de manera detallada el costo referente a la producción de cada orden 

específica. 

o Permite realizar estimaciones a futuro, basándose en los costos obtenidos con 

anterioridad. 

o Brinda la posibilidad cuantificar el monto de la producción que aún se encuentra 

sin finalizar al término del período. 

o Facilita el establecimiento de la utilidad bruta en cada una de las órdenes de 

producción o pedidos. 

 

• Desventajas: 

 

o El costo administrativo tiende a ser alto, en consecuencia, de que se determinan 

de manera detallada todos los costos involucrados. 

o El tiempo necesario para la obtención de los costos es demasiado amplio, por ello 

los datos proporcionados suelen ser extemporáneos. 

o Si la orden de producción no ha sido terminada, se tiene que hacer entregas 

parciales, porque el costo de la orden se obtiene al final del periodo de producción. 

o No se pueden presentar costos unitarios mientras no se acabe de producir la 

orden completa. 

  

Adicionalmente, este sistema registra los hechos económicos ocasionados durante el proceso 

de producción en documentación específica, entre las cuales resalta la orden de producción o 

trabajo y la hoja de costos. La orden de producción es un registro de los detalles del pedido como: 

el cliente, los productos, la cantidad, entre otros, y será emitida por el personal correspondiente 

al momento de receptar un pedido, mientras que la hoja de costos es un informe que se encarga 

de acumular los costos que se relacionan con la elaboración de bienes, la misma que será llenada 

una vez que inicie la producción y finiquitada cuando la producción termine (Zapata Sánchez, 

2019).  
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2.3.1.2 Sistema de Costos por Procesos 

 

El siguiente aspecto trata del sistema de costos por procesos, cuya característica principal es 

que los productos son fabricados de manera masiva o por proceso continuo, además está 

integrado por departamentos, donde se realiza uno o más procesos que deben ser cargados al 

costo, por este motivo es fundamental determinar el costo unitario por departamento, debido a 

que cada sección genera productos que pasan a ser insumos de otro, para continuar con el 

procedimiento de elaboración hasta obtener el producto final (Universidad San Marcos, 2020). 

De acuerdo con Horngren et al. (2012), el costo unitario es el resultado de dividir los costos 

totales para el número de unidades producidas durante el proceso, es decir, se determina el 

costo promedio de producción de todas las unidades fabricadas en ese lapso de tiempo. 

 

Como lo destaca Zapata Sánchez (2019), el sistema de costos por proceso pretende alcanzar 

los siguientes propósitos: 

 

• Conocer cuáles son los costos totales y unitarios que posee cada elemento 

utilizado en los diversos procesos durante determinado período. 

• Administrar los costos de producción mediante los informes proporcionados por el 

departamento contable, con el fin de incrementar la eficiencia.  

• Establecer una política de precios tomando en cuenta información relevante como 

los costos de producción, las necesidades de los consumidores y los precios de 

los competidores. 

  

Desde la perspectiva de la Universidad San Marcos (2020) y Nieto Dorado et al. (2022), este 

sistema se caracteriza por lo siguiente: 

 

• Los costos se agrupan por centro de costos o departamentos, en la cuenta de 

producción en proceso. 

• El costo unitario es el resultado de la acumulación de costos totales, puesto que, 

los costos de los artículos terminados se trasladan al siguiente departamento o en 

su defecto al inventario de productos finales.  

• Fabrica productos de características similares en forma masiva. 

• La producción es continua o ininterrumpida y mediante distintos procesos. 
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• Se utilizan las unidades equivalentes para establecer el inventario final de 

productos en proceso. 

• El costo unitario aumenta conforme los bienes pasan por los centros de costos 

productivos. 

• Los costos totales y unitarios se establecen en base a los reportes de producción.  

 

Los autores Mero Mendoza et al. (2022) en su artículo titulado Sistema de Costos por Órdenes 

de Producción y control operativo-contable, mencionan que el sistema de costos por procesos 

permite identificar los costos generados por elaborar productos similares o idénticos dentro de la 

entidad, al igual que calcular tanto el costo unitario por artículo, como el costo total de la 

producción en masa, y a su vez obtener información significativa que facilite el control y la 

planeación de los insumos que la organización deberá disponer a lo largo de la producción. 

 

Respecto a las ventajas y desventajas de la utilización de este método, Mozo Gamboa (2022), 

define las siguientes: 

 

• Ventajas: 

 

o Facilita el cálculo de precios. 

o La determinación del costo unitario es más simple. 

o Es de fácil implementación, puesto que no es necesario realizar una gran 

inversión. 

   

• Desventajas:  

 

o Los costos por unidad no siempre son precisos porque se establecen en función 

a la producción total. 

o No es un sistema flexible.  

o El precio de venta puede ser impreciso debido a la forma de calcular los costos 

unitarios. 

o Dificultad para determinar el porcentaje de fabricación de las unidades en proceso 

o productos semielaborados, al igual que el costo de producción en proceso. 
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Este sistema también se registra toda la información contable en documentos esenciales, como 

el informe de costos de producción y el informe de cantidades, en cuanto al primer informe se 

puede mencionar que este es un detalle de los costos generados en cada fase o departamento, 

mientras que, el reporte de cantidades refleja el número de productos terminados y en proceso 

que se tienen durante un tiempo determinado (Zapata Sánchez, 2019). 

 

2.3.1.3 Costeo Estándar 

 

Los costos estándar son valores predeterminados en condiciones normales y eficientes, 

calculados antes del inicio del proceso productivo a través de métodos científicos (Zapata 

Sánchez, 2019). Son la guía mediante la cual se mide la actuación real de la empresa respecto 

al uso de los recursos dentro la producción de bienes o la prestación de servicios, es decir, son 

el estándar de costos en los que se espera que la empresa incurra durante el desarrollo de las 

distintas fases de fabricación (Sinisterra Valencia & Rincón Soto, 2017). 

 

Estos costos se comparan con los costos reales con la intención de identificar las diferencias 

entre los costos reales y los costos estándar o predeterminados, a estas desigualdades se les 

conoce como variaciones y pueden ser favorables o desfavorables. En resumen, este método 

busca que la mano de obra directa, los materiales directos y los costos indirectos de fabricación 

sean empleados de manera eficaz respecto a la cantidad y el precio (Eslava Zapata et al., 2019). 

 

Como se ha dicho anteriormente, este método confronta los costos reales con los costos 

estándar de los tres elementos del costo y como resultado de dicha comparación, surgen 

variaciones relacionadas con la cantidad y el precio, las cuales al conocer su origen brinda a la 

entidad la posibilidad de monitorear las tareas, subsanar las falencias y potenciar los resultados. 

Cabe mencionar que la producción queda registra al costo estándar; y que las variaciones se 

reflejan en el estado de resultados (Eslava Zapata et al., 2019). 

 

Este sistema estándar es aplicado por muchas compañías, pues, ayuda a optimizar los tiempos 

en la producción tras el análisis de las acciones y tiempos que comprenden las actividades 

productivas con el objetivo de elaborar productos de calidad y al mismo tiempo reducir costos. 

Por otra parte, esta técnica de costos se apoya en el presupuesto dado que, gracias a este, se 
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establecen los costos del producto de manera anticipada, con el fin de obtener información 

pertinente para la administración (Eslava Zapata et al., 2019). 

 

Los autores Apolo Bustamante (2024), Sinisterra Valencia & Rincón Soto (2017) proponen las 

siguientes ventajas y desventajas: 

 

• Ventajas: 

 

o Fortalece la administración de la producción y analiza los procesos para cumplir 

con los estándares establecidos.   

o Facilita la toma de decisiones al proporcionar datos sobre los costos de forma 

oportuna. 

o Permite reducir costos y corregir deficiencias. 

o Incentiva la planificación y la preparación de presupuestos.  

o Examina el desempeño de las actividades y del personal que las ejecuta. 

 

• Desventajas: 

 

o Complica la separación de los aspectos que la empresa puede controlar de 

aquellos que son incontrolables, tal como el uso de materiales y la escasez de los 

mismos.  

o No se puede determinar con exactitud el grado de rigidez o flexibilidad de los 

estándares.   

o La falta de inspección de las normas ante ajustes de fabricación notables genera 

que la medición resultante sea poco precisa.   

o La inflación requiere que los estándares se modifiquen de manera continua. 

 

2.3.1.4 Costeo Basado en Actividades 

 

Costeo ABC se basa en la premisa de que el desarrollo de actividades empresariales consume 

recursos y los artículos o servicios emplean dichas actividades, esto quiere decir, que este 

sistema distribuye los costos hacia las actividades conforme el uso de recursos y asigna el costo 

de estas actividades a los bienes y servicios de acuerdo con la realización de las mismas (Brito 

Laredo et al., 2010).  
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En otras palabras, es una herramienta de costos diseñada para mejorar la distribución de 

recursos entre los objetos de costo, ya sean productos, servicios, departamentos, etc.; cuya 

finalidad es evaluar el rendimiento de las tareas u operaciones de una entidad, al igual que 

permitir la apropiada asignación de costos al bien o servicio de acuerdo con la ejecución de las 

tareas (Tiepermann Recalde & Porporato, 2021).  

 

Adicionalmente, en este tipo de costeo se distinguen tres elementos, en primer lugar se 

encuentran los recursos, los cuales comprenden los distintos importes o valores que se invierten 

para obtener un producto final o brindar un servicio; en segundo lugar están las actividades o 

actos, conocidos como procesos sistemáticos que agregan valor al bien final; y en tercer lugar 

está el objeto de costo, que puede ser cualquier producto o servicio al que se le asigna un costo 

con el afán de medirlo (Vásquez Campos et al., 2021).  

 

El ABC se emplea cuando los costos indirectos constituyen una parte significativa del total de 

costos, la empresa se ve obligada a ajustar sus precios para satisfacer las expectativas del 

mercado y se requiere un análisis detallado de cómo está conformado el costo de los productos 

o servicios, también, ante situaciones con altos niveles de gastos estructurales o importantes 

cambios estratégicos, y cuando se cuenta con una amplia gama de productos con distintos 

procesos de fabricación, debido a que es difícil calcular el porcentaje de costos indirectos de 

cada uno (Tiepermann Recalde & Porporato, 2021).  

 

Por otro lado, tal como lo describe Galarza Pomaquiza et al. (2019) y Zapata Sánchez (2019), 

este sistema de costos tiene ciertas ventajas y desventajas, entre ellas las siguientes: 

 

• Ventajas: 

 

o Contribuye al reconocimiento de las actividades que no generan valor a la 

empresa, a través de un análisis de las tareas y los costos que estas ocasionan, 

con el fin de controlar y reducir los costos.  

o Permite calcular el costo del bien o servicio de manera precisa y racional, puesto 

que estudia la relación entre las actividades y los costos, y a su vez rastrea la 

vinculación de estos costos en el proceso de fabricación.  
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o Brinda información suficiente y adecuada para la toma de decisiones estratégicas, 

tales como la definición de precios, desarrollo de nuevos productos y aplicación 

de nuevos procesos de producción. 

 

• Desventajas:  

 

o Requiere una gran cantidad de recursos para su desarrollo, aplicación y 

mantenimiento en la compañía.  

o No cuenta con un mecanismo para diferenciar los costos fijos de los variables. 

o Necesita información histórica para su correcta implementación.  

o No se integra de manera automática al sistema de contabilidad financiera utilizado 

para generar información de uso externo. 

  

2.3.1.5 Costeo Variable 

 

El método de costo variable o también conocido como costo directo, hace referencia a una 

técnica que mide y asigna directamente los costos variables al producto. Este sistema permite 

organizar, monitorear y tomar de decisiones referente a la producción, así como cuantificar el 

monto variable de materia prima, las horas de mano de obra, y otros rubros referentes a la 

comercialización. Además, proporciona información para elaborar el análisis de costo – volumen 

- utilidad (Sinisterra Valencia & Rincón Soto, 2017). 

 

Como se afirmó arriba, el costeo variable valora los costos que fluctúan con el nivel de producción 

como los costos directos y la parte variable de costos indirectos que corresponden a la 

manufactura. Hay que aclarar que los costos fijos no se consideran un costo del producto, más 

bien se reconocen como un costo del período, al igual que los gastos de venta y administración, 

los cuales se enfrentan con los ingresos de forma directa en el estado de resultados (Ramírez 

Molinares & Carbal Herrera, 2012). 

 

Según lo descrito por Ramírez Molinares & Carbal Herrera (2012) este método posee algunas 

ventajas y desventajas, tales como: 
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• Ventajas: 

 

o Proporciona información sobre el margen de contribución. 

o Apoya en la toma de decisiones a corto plazo. 

o Ofrece la posibilidad de realizar el estudio costo-volumen-utilidad. 

o Permite el control de los costos afines a la producción. 

o Facilita la identificación del punto de equilibrio. 

o Ayuda en la determinación del precio de venta de manera más simple. 

 

• Desventajas:  

 

o Dificulta el reconocimiento de los costos fijos y variables, debido a la inexistencia 

de parámetros o normas que faciliten este proceso. 

o Su proceso no se alinea a los principios de contabilidad generalmente aceptados. 

o Valora los inventarios a un importe menor al costo real u ocasiona la 

subestimación del costo de ventas. 

o El método directo o variable no es aceptado para la presentación de informes 

externos a los organismos de control y supervisión.  

 

Otro rasgo importante a considerar, es que la presentación del estado de resultados. Este estado 

expone los ingresos, los costos variables y fijos de manera separada, dado que es para uso 

interno de la administración. El margen de contribución es el monto que permite cubrir los costos 

fijos del ejercicio económico, se calcula mediante la resta de los ingresos y los costos variables. 

Finalmente, al margen de contribución se le descuenta los costos y gastos fijos, para obtener el 

resultado del periodo (Contabilidad Administrativa y de Costos, s. f.). 

 

El método de costeo variable es de fundamental en el área administrativa, pues este facilita la 

planeación y el control del manejo de la producción, así como las ventas, haciendo posible 

detectar las debilidades o fallas de la empresa para tomar decisiones correctivas a tiempo. 

Adicionalmente, contribuye en la determinación del punto de equilibrio y la estimación de 

utilidades, es decir, establece la cantidad óptima en unidades físicas y monetarias a vender para 

evitar pérdidas (Contabilidad Administrativa y de Costos, s. f.). 
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2.3.1.6 Costeo Absorbente 

 

El costeo absorbente suma los costos referentes a materia prima, mano de obra y costos 

indirectos de fabricación para determinar el costo de elaborar un producto o en su defecto prestar 

un servicio. En este sistema el comportamiento de los elementos no influye, puesto que, en la 

asignación de los costos se toma en cuenta tanto los rubros variables como fijos, es decir, como 

su nombre lo indica es absorbente. Además, este es el más utilizado para la presentación de los 

estados financieros a usuarios externos (Ramírez Molinares & Carbal Herrera, 2012). 

 

Por otra parte, es importante explicar que la estructura del estado de resultados en base a este 

método difiere del variable, ya que para la obtención de la utilidad bruta en ventas se consideran 

los ingresos menos los costos originados por las ventas, los mismos que son el resultado de las 

unidades vendidas multiplicado por la sumatoria del costo variable unitario más el costo fijo 

unitario, posteriormente, a este resultado se le resta los gastos pertenecientes a la operación o 

gastos de administración y ventas para hallar la utilidad operacional (Ramírez Molinares & Carbal 

Herrera, 2012). 

 

A continuación, se describen las ventajas y desventajas del costeo absorbente, tomando en 

cuenta el criterio de los autores Benítez Salinas (2019), Ramírez Molinares & Carbal Herrera 

(2012): 

 

• Ventajas: 

 

o Genera información contable que va acorde a los principios de contabilidad 

generalmente aceptados para la presentación de informes externos. 

o Es aplicable para cualquier actividad económica.  

o Determina el costo real del producto o servicio. 

o No incumple el principio del periodo contable, porque registra los costos fijos en 

función del nivel de producción realizado durante un periodo específico. 

o Es útil para la toma de decisiones y la planificación de beneficios o utilidades. 

o Evita la subvaluación del costo de ventas e inventarios. 

o Permite establecer un precio de venta adecuado para cubrir tanto costos 

variables, como fijos.  
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• Desventajas: 

 

o Encontrar el punto de equilibrio es un proceso complicado, debido a que no existe 

una distinción entre los costos fijos y variables. 

o Al agrupar los costos fijos y variables es difícil realizar el análisis de costo-

volumen-utilidad de manera óptima. 

o Impide reconocer fácilmente el impacto de los costos fijos sobre las utilidades y 

efectuar un control sobre los mismos.  

o Dificulta la toma de decisiones acerca de aceptar o rechazar pedidos, pues para 

ello es necesario tomar en cuenta solo los costos variables. 

 

2.4 Depreciación  

 

La depreciación es la pérdida de valor que sufre un activo a lo largo del tiempo, ocasionado por 

el uso, desgaste u obsolescencia. Esta empezará cuando el activo se encuentre en el sitio y en 

las circunstancias adecuadas para operar, y la depreciación se suspenderá cuando el bien sea 

dado de baja por obsolescencia, desgaste u otra situación similar. Por otra parte, el activo 

permanecerá registrado a su valor residual, una vez que haya llegado al final de su vida útil 

(Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

 

Con respecto a la vida útil, la Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas 

- SINFIP (2023), argumenta que el activo se deprecia por el lapso de tiempo en el que se estima 

que esté disponible para ser utilizado o por el número de unidades de producción generadas por 

el activo. Además, para la correcta aplicación de la depreciación, a continuación, esta norma 

establece la siguiente tabla:  
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Tabla 2 

Vida útil estimada. 

TIPO 

VIDA ÚTIL ESTIMADA 
(AÑOS) 

Administración, 
Proyectos y 
Programas 

Producción 

Maquinaria y Equipos 10 UTPE* 

Mobiliarios 

10 10 Herramientas 

Partes y Repuestos  
Equipos de Computación 3 3 

Vehículos 5 UTPE* 

Edificaciones y Prefabricados     

-Acero estructural 50 40 

-Acero de refuerzo 50 40 

-Hormigón Armado y Ladrillo 50 40 

-Ladrillo (o Bloque) 40 35 

-Mixto (Ladrillo o Bloque y Adobe o Madera) 35 30 

-Adobe 25 20 

-Madera 20 15 

Plantas Productoras  - 10 

Nota 2. *UTPE= Unidades de Tiempo o Producción Estimada. Fuente: Normativa  

Técnica del Sistema Nacional de Finanzas Públicas – SINFIP. Elaborado por autoras.  

 

Aunque el ente rector de la Contabilidad Gubernamental haya establecido una vida útil referencial 

según el tipo de bien, esto no limita a que las empresas públicas definan la vida útil de los bienes, 

acorde a los criterios técnicos del fabricante al momento de la compra e inscripción del bien. En 

cuanto al valor residual, si se tiene la intención de venderlos al término de su vida útil, la norma 

estipula un porcentaje del 10% del valor contable o costo de adquisición, no obstante, las 

empresas tendrán la facultad de cambiar esta tasa en concordancia con las características de 

los bienes; caso contrario el importe residual será cero (Normativa Técnica del Sistema Nacional 

de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

 

2.4.1 Métodos de depreciación  

 

Conforme a la Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP (2023), 

existen dos métodos para calcular la depreciación, el primero se le conoce como el método de 

línea recta, el cual se aplica a bienes muebles destinados a actividades administrativas, 

proyectos o programas de inversión y se emplea la siguiente fórmula:  
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CDP = 
Valor contable (-) Valor residual  

Vida útil estimada (años)
 × 

n

365
 ó × 

n

12
 

 

CDP = Cuota de depreciación proporcional.  

 

n = Número de días o meses, contados a partir del inicio de su utilización.  

 

Valor contable = Costo de adquisición o de donación, más los aumentos o disminuciones 

registrados durante la vida útil del bien.  

 

El segundo se denomina método de unidades de tiempo o unidades de producción, este se aplica 

a bienes muebles destinados a actividades productivas y se utiliza la siguiente fórmula:  

 

CDP = 
Valor contable (-) Valor residual  

Vida útil estimada (años)
 × UTPE 

 

UTPE = Unidades de tiempo o de producción estimadas.  

 

2.5 Amortización 

 

Al tratarse de activos intangibles, se manejará el término de amortización en vez de depreciación. 

La amortización de los activos con vida finita empezará cuando el activo se encuentre listo para 

ser utilizado, y culminará cuando el activo se categorice como mantenido para la venta o sea 

dado de baja, en cambio los activos con vida útil indefinida no se amortizan. Se emplearán las 

mismas fórmulas reveladas en el apartado de la depreciación para su cálculo (Normativa Técnica 

del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

 

La normativa explica que un activo tiene una vida útil finita, siempre que se espere que el activo 

produzca entradas de flujos netos de efectivo o brinde un valor a la organización y es obligatorio 

que esta estimación sea argumentada. Por el contrario, se considera que un activo tiene una vida 

útil indefinida, tras evaluar ciertos factores y concluir que no es posible establecer un rango de 

periodo con exactitud. Acerca del valor residual, esta guía de Contabilidad Gubernamental 

declara que será cero si no se planea venderlos al final de su vida útil, aunque las empresas 
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tendrán la libertad de modificar dicho valor tomando en cuenta los criterios de los bienes 

(Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP, 2023). 

  

2.6 Punto de Equilibrio 

 

El punto de equilibrio se refiere al número de unidades y al volumen de ventas necesario para 

cubrir todos los costos fijos y variables de un negocio, en otras palabras, muestra la cantidad a 

vender para evitar pérdidas o no obtener utilidad (Horngren et al., 2012). 

 

Según Mazón Arevalo et al. (2017), el punto de equilibrio es un instrumento útil para: 

 

• Facilitar la toma de decisiones y el establecer de estrategias de precio.  

• Comprender la relación entre los costos, la magnitud de las ventas y las ganancias 

que genera la empresa.  

• Establecer el nivel mínimo de ventas que la empresa debe alcanzar para prevenir 

pérdidas.  

• Planificar, controlar los costos y mejorar las ventas a corto y largo plazo. 

• Identificar los bienes que no aportan ganancias a la compañía.  

 

De acuerdo Zapata Sánchez (2019), el cálculo del punto de equilibrio puede darse en unidades 

y en términos monetarios, y se emplea las diversas ecuaciones según sea el caso, es decir, 

cuando se trate de un producto o servicio se utilizarán las siguientes fórmulas:  

 

PE en unidades = 
 Costos fijos 

Precio de venta unitario - Costo variable unitario
  

 

PE en dólares = 
 Costos fijos 

1 - (
Costo variable unitario
Precio de venta unitario

)
  

 

Si la empresa dispone de varios productos o servicios, Zapata Sánchez (2019), propone la 

siguiente fórmula:  

 

PE en unidades = 
 Costos fijos 

Contribución marginal según mix de ventas 
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Contribución marginal = Es el monto que se obtiene al restar el costo variable del precio de venta.  
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Capítulo III  

Aplicación: Establecimiento de una estructura de costeo para el laboratorio de Neuromarketing 

 

3.1 Selección del método de costeo 

 

A continuación, se presenta una tabla comparativa de los distintos sistemas de costos tratados en el capítulo anterior, en la cual se 

expone un breve resumen de los aspectos importantes de cada una de estas técnicas, y a su vez en las siguientes líneas se detalla 

el método a aplicar y el motivo por el que se ha decido utilizar el mismo. 

   

Tabla 3 

Cuadro Comparativo de los Sistemas o Métodos de Costeo. 

Cuadro comparativo de los Sistemas o Métodos de Costeo 

Criterios 

Costos por 

Órdenes de 

Producción 

Costos por 

Procesos 
Costeo Estándar Costeo ABC Costeo Variable  

Costeo 

Absorbente 

Definición  

Es un sistema 

que acumula los 

costos de manera 

individual para 

cada producto o 

servicio. 

Es una técnica 

que distribuye los 

costos totales 

entre las 

unidades 

producidas.   

Es un método que 

emplea costos 

predeterminados, 

los cuales se 

calculan en 

condiciones 

normales y de 

eficiencia.  

Es una herramienta 

que permite asignar 

los costos indirectos a 

los productos o 

servicios en base a 

las actividades que 

consumen dichos 

recursos. 

Es una técnica 

que considera 

solamente los 

costos que 

varían con el 

volumen de 

ventas.  

Es un método 

que incluye 

todos los costos 

de fabricación. 
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Cuadro comparativo de los Sistemas o Métodos de Costeo 

Criterios 

Costos por 

Órdenes de 

Producción 

Costos por 

Procesos 
Costeo Estándar Costeo ABC Costeo Variable  

Costeo 

Absorbente 

Objeto de 

costo 

Es una unidad o 

varias de un bien 

o servicio distinto.  

Son la cantidad 

de unidades de 

un bien o servicio 

similar. 

Son los productos 

o servicios 

estandarizados.  

Son las actividades 

individuales. 

Bien o servicio al 

que se le 

atribuyen los 

rubros variables. 

Producto o 

servicio al que 

se le asignan los 

importes fijos y 

variables.  

Información 

requerida 

Requiere datos 

detallados sobre 

cada orden de 

trabajo. 

Necesita 

documentación 

de los costos 

incurridos en 

cada proceso. 

Demanda 

información 

histórica para 

definir estándares. 

Precisa datos 

específicos acerca de 

las actividades y 

costos 

correspondientes. 

Exige 

información de 

los costos 

variables. 

Requiere 

información de 

todos los costos 

directos e 

indirectos.  

Utilidad 

Proporciona 

información para 

uso interno. 

Suministra 

información para 

uso interno. 

Brinda información 

para uso interno. 

Ofrece información 

para uso interno. 

Proporciona 

información para 

uso interno. 

Genera 

información para 

la presentación 

de informes 

externos. 
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Cuadro comparativo de los Sistemas o Métodos de Costeo 

Criterios 

Costos por 

Órdenes de 

Producción 

Costos por 

Procesos 
Costeo Estándar Costeo ABC Costeo Variable  

Costeo 

Absorbente 

Características 

- Se adapta con 

facilidad a cada 

orden de pedido. 

- La asignación 

de costos no es 

uniforme, puesto 

que cada unidad 

producida 

requiere 

diferentes 

cantidades de 

recursos. 

- No es un 

sistema flexible. 

- Facilita la 

distribución 

uniforme de 

costos. 

- Permiten analizar 

el resultado de los 

costos reales. 

- Las variaciones 

encontradas 

pueden ser 

complejas de 

evaluar. 

- Se emplea cuando 

se cuenta con una 

amplia gama de 

productos y los costos 

indirectos representan 

una parte significativa 

del costo total. 

- Requiere una gran 

cantidad de recursos 

para su 

implementación. 

- Ocasiona la 

subestimación 

del costo de 

ventas. 

- Su proceso no 

se ajusta a los 

principios de 

contabilidad 

generalmente 

aceptados. 

- Evita la 

subvaluación del 

costo de ventas. 

- Cumple con 

los principios de 

contabilidad 

generalmente 

aceptados. 

Empresas 

Es implementado 

por empresas que 

producen a 

pedido o en lotes. 

Es empleado por 

empresas de 

producción 

masiva y 

continua, 

empresas de 

servicios básicos. 

Es aplicado por 

empresas 

manufactureras 

con producción 

masiva. 

Es utilizado en 

compañías que 

elaboran bienes o 

prestan servicios 

diferenciados.  

Es 

recomendable 

para empresas 

con costos 

variables 

elevados.  

Es ideal para 

empresas que 

deben reflejar 

todos los costos 

conforme a la 

normativa 

contable.   

Nota 3. Elaborado por autoras.
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El método de costeo absorbente se ha seleccionado no solo por la factibilidad de su aplicación, 

sino también por la naturaleza del laboratorio e información disponible que se tiene con respecto 

a la prestación de los servicios por parte del laboratorio de Neuromarketing. Además, se eligió 

este método porque permitirá reflejar el costo real del servicio ofertado y a su vez fijar un precio 

adecuado que cubra no solo los costos fijos y variables, sino que también facilite la obtención 

recursos de autogestión para la sostenibilidad a largo plazo del laboratorio. 

 

Hay que mencionar, además, que este método cumple con los principios de contabilidad 

generalmente aceptados para la presentación de informes externos; facilita la toma de 

decisiones, debido a que proporciona una visión más completa y precisa de los costos, lo que 

ayuda en la toma de decisiones sobre precios, producción y estrategias comerciales; evita la 

subvaluación del valor de ventas e inventarios, ya que como se expresó anteriormente considera 

todas las erogaciones; permite un mejor control de los desembolsos, puesto que, al asignar todos 

los elementos directos e indirectos al bien o servicio, ayuda a identificar y controlar los egresos 

de manera más efectiva, dando lugar a una mejor gestión de recursos y una mayor eficiencia 

operativa; y proporciona una base sólida para establecer el precio de venta, porque refleja todos 

los importes relacionados con el producto o servicio.  

 

3.2 Descripción de aspectos relevantes para la aplicación del costeo 

 

3.2.1 Criterios del costeo 

 

Para la aplicación del costeo se han tomado las siguientes consideraciones.  

 

• Investigación de los recursos utilizados por el laboratorio de Neuromarketing de la 

Universidad de Cuenca para la prestación de los servicios. 

• Identificación de los equipos de biometría utilizados por el laboratorio. 

• Determinación de costos indirectos. 

• Reconocimiento de la infraestructura ocupada por el laboratorio de 

Neuromarketing, dentro de la institución. 

• Asignación de costos a los servicios en función de los equipos utilizados, el 

número de personas y horas invertidas por estudio. 
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• Elaboración de la Estructura de Costos de manera global y por instrumento 

biométrico. 

 

3.2.2 Limitaciones  

 

Es importante resaltar que el costeo se realizó en base a la información que se encontraba 

disponible en el momento, la cual fue proporcionada por diversos departamentos y autoridades 

de la institución. Por ello, a continuación, se presentan las limitaciones identificadas a lo largo del 

proceso.  

 

1. Falta de información histórica: Al tratarse de un laboratorio nuevo, la inexistencia de 

datos históricos hace que sea difícil analizar el comportamiento de los servicios para 

identificar patrones, tendencias y realizar cálculos precisos sobre el costo. Asimismo, 

dificulta la aplicación de diversos métodos de costeo que permitan determinar cuál 

sería el mejor a ser aplicado en este servicio.  

 

2. Falta de información externa: Al no tener acceso a la información de costos de otros 

laboratorios públicos o privados, no existe la posibilidad de comparación o guía para 

referenciarse en el mercado nacional.  

 

3. La imposibilidad de establecer paquetes de servicios: Es complejo establecer el costo 

de los servicios que oferta el laboratorio, porque existe un sinfín de combinaciones de 

los aparatos tecnológicos a ser utilizados y una infinidad de variaciones del objetivo 

para el que se emplean, es decir, del propósito del estudio.  

 

4. Variabilidad de los servicios: Los servicios pueden variar significativamente en 

términos de tiempo según el instrumento tecnológico empleado y el número de 

personas bajo estudio. Algunos de los servicios podrían requerir el uso no solo de un 

equipo, sino de varios y de un superior número de individuos, lo que se traduce en un 

mayor costo. Además, no es posible establecer un estándar de tiempo aplicable a 

todo tipo de estudio por la falta de información histórica y externa como se menciona 

en los numerales 1 y 2. 
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3.3 Tratamiento de los elementos del costo 

 

3.3.1 Materia Prima  

 

El costo de la materia prima en este caso es inexistente, porque al tratarse de un servicio, este 

no requiere insumos directos.  

 

3.3.2 Mano de Obra  

 

El valor de la mano de obra se determinó observando los sueldos que percibe cada miembro que 

interviene y aporta en el laboratorio de Neuromarketing, esto en base a la información obtenida 

de la nómina actualizada de la Universidad de Cuenca a mayo 2024. Adicionalmente, se ha 

considerado la carga horaria de cada docente que labora en el laboratorio, la cual fue 

previamente establecida en los distributivos, para obtener el costo por hora, al igual que el costo 

mensual de mano de obra directa. 

 

Tabla 4 

Costo de Mano de Obra Directa. 

Nota 4. a No tiene derecho a beneficios sociales, puesto que no se encuentra bajo relación de 

dependencia. Para mayor información revisar el Anexo C.1. Fuente: Universidad de Cuenca. 

Elaborado por autoras.  

 

Por otra parte, en vista de que cada miembro trabaja conjuntamente y al mismo tiempo en las 

diversas actividades que involucra cada uno de los servicios, se ha considerado pertinente 

calcular el costo de mano obra promedio, sumando el costo por hora de cada uno y dividiendo el 

valor total para los dos miembros, dando como resultado el siguiente importe: 

 

Mano de Obra Directa 

Miembros del 
Laboratorio de 
Neuromarketing 

Total 
Ingresos 

Total de 
Beneficios 
Sociales 

Total 
Horas 
mensuales 

Costo 
por 
hora 

Horas 
mensuales 
(asignadas) 

Costo 
mensual 

Responsable del 
laboratorio 

$3.250,00 $877,27 $4.127,27 160 $25,80 40 $1.031,82 

Técnico 
laboratorista a 

$1.400,00 $0,00 $1.400,00 160 $8,75 160 $1.400,00 

Total $4.650,00 $877,27 $5.527,27 320 $34,55 200 $2.431,82 
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Tabla 5 

Costo Promedio de Mano de Obra Directa. 

Mano de Obra Directa 

Miembros del Laboratorio de 
Neuromarketing 

Costo por 
hora 

Responsable del laboratorio $25,80 

Técnico laboratorista $8,75 

Costo promedio $17,27 

Nota 5. Para mayor información revisar el Anexo C.1. Fuente:  

Universidad de Cuenca. Elaborado por autoras. 

 

3.3.3 Costos Indirectos de Fabricación  

 

En este apartado, se incorpora las depreciaciones de los equipos de biometría y otros bienes 

muebles e inmuebles, no obstante, en el caso de los bienes inmuebles solo se ha tomado en 

cuenta la depreciación de la mejora al edificio, más no el gasto de depreciación del edificio en sí, 

puesto que, según informes del Departamento Administrativo Financiero de la institución, el bien 

ha cumplido su vida útil y se encuentra depreciado al 100%.  

 

De igual manera, se han incluido la amortización por capacitación al personal, los gastos de 

servicios básicos e internet y los gastos de materiales de limpieza y desinfección, cuyos datos 

se han recopilado con la autorización y colaboración, tanto de los miembros del laboratorio como 

del personal administrativo de la universidad.  

 

3.3.3.1 Depreciación de Equipos Biométricos 

 

El cálculo de la depreciación se realizará mediante el método de línea recta, conforme se ha 

establecido en la Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP 

(2023), emitida por el Ministerio de Finanzas, sobre la base de la siguiente fórmula: 

 

CDP = 
Valor contable (-) Valor residual  

Vida útil estimada (años)
 × 

n

365
 ó × 

n

12
 

 

CDP = Cuota de depreciación proporcional.  
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n = Número de días o meses, contados a partir del inicio de su utilización.  

 

Valor contable = Costo de adquisición o de donación, más los aumentos o disminuciones 

registrados durante la vida útil del bien.  

 

Valor residual = Valor que corresponde al 10% del costo del activo al momento de la venta del 

activo, una vez cumplida la vida útil.  

 

Vida útil = Periodo en el que se espera que la entidad utilice el activo. 

 

Tabla 6 

Depreciación de Equipos de Biometría. 

Equipos de Biometría 

Equipos  
Valor de 
compra 

Vida 
útil 

Valor 
residual 

Depreciación 
anual 

Depreciación 
mensual 

Eye tracking for research 
and beyond 

$9.455,61 5 $945,56 $1.702,01 $141,83 

EEG Brainwear®️ b $2.269,35 1 $226,93 $2.042,41 $170,20 

Esense skin response $756,45 5 $75,64 $136,16 $11,35 

Unidad Shimer 3 GSR+ $6.808,04 5 $680,80 $1.225,45 $102,12 

Gazepoint $7.942,71 3 $794,27 $2.382,81 $198,57 

Total $27.232,14 19 $2.723,21 $7.488,84 $624,07 

Nota 6. b El software de este equipo se actualizará cada año. Fuente: Universidad de Cuenca. 

Elaborado por autoras. 

 

Con respecto a la depreciación de los equipos biométricos, el valor contable es el valor de 

adquisición del bien, además se atribuye un valor residual del 10% y se estima una vida útil 

diferente para cada equipo como se muestra en la tabla. El valor de la depreciación anual es el 

resultado de aplicar la fórmula antes señalada, y la depreciación mensual se obtuvo dividiendo 

la anual entre doce meses, cuyo resultado permitirá determinar un costo por hora para asignar 

los costos a los servicios. 
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3.3.3.2 Depreciación de Bienes Muebles e Inmuebles 

 

Tabla 7 

Depreciación de Bienes Muebles. 

Bienes Muebles 

Código 
actual 

Bien 
Valor de 
compra 

Vida 
útil 

Valor 
residual 

Depreciación 
anual 

Depreciación 
mensual 

6031818 Proyector $838,88 10 $83,89 $75,50 $6,29 

4716241 
Radio y 
televisión/Televisor 

$504,00 10 $50,40 $45,36 $3,78 

4716243 
Radio y 
televisión/Televisor 

$504,00 10 $50,40 $45,36 $3,78 

35891558 
Computadora 
portátil 

$1.569,00 3 $156,90 $470,70 $39,23 

37069654 Escritorio mixto $113,00 10 $11,30 $10,17 $0,85 

Total  $3.528,88 43 $352,89 $647,09 $53,92 

Nota 7. Fuente: Universidad de Cuenca. Elaborado por autoras.  

 

Tabla 8 

Depreciación de Bienes Inmuebles. 

Bienes Inmuebles 

Concepto 
Valor de 
compra 

Vida 
útil 

Valor 
residual 

Depreciación 
anual 

Depreciación 
mensual 

Panel piso techo 
melaminico ce-
20230002476734 

$1.430,80 20 $143,08 $64,39 $5,37 

Total $1.430,80 20 $143,08 $64,39 $5,37 

Nota 8. Fuente: Universidad de Cuenca. Elaborado por autoras. 

 

Para encontrar la depreciación anual y mensual de los otros bienes muebles e inmuebles se ha 

procedido de la misma manera que en el caso anterior, es decir, el valor contable es el valor de 

adquisición del bien, además se atribuye un valor residual del 10% y se estima una vida útil 10 

años para el proyector, televisor y escritorio mixto, 3 para la computadora portátil y 20 para el 

panel. Una vez realizado los cálculos se obtuvo la depreciación mensual, la cual posteriormente 

permitirá determinar un costo por hora para asignar los costos a los servicios. 
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3.3.3.3 Amortización de la capacitación para el manejo de los equipos biométricos 

(Activo intangible). 

 

Según la Normativa Técnica del Sistema Nacional de las Finanzas Públicas - SINFIP (2023), un 

activo intangible es bien identificable con o sin valor monetario, pero sin forma física, y cumple 

con los siguientes requisitos:  

 

• Forma parte de la propiedad de una entidad del Estado. 

• Se utiliza en la producción o suministro de bienes y servicios, para fines 

administrativos o para generar ingresos.  

• Se espera que sea empleado por más de un periodo contable. 

 

Hay que mencionar que al igual que la depreciación, al tratarse de un activo con vida útil finita se 

amortizará mediante la aplicación del método de línea recta y se utilizará la misma expresión de 

la depreciación. 

 

Tabla 9 

Amortización de la Capacitación al Personal. 

Capacitación al Personal 

Concepto  
Valor de 
compra  

Vida 
útil 

Amortización 
anual 

Amortización 
mensual 

Servicios 
profesionales 

$10.000,00 4 $2.500,00 $208,33 

Total $10.000,00 4 $2.500,00 $208,33 

Nota 9. Fuente: Universidad de Cuenca. Elaborado por autoras.  

 

El valor contable es el valor de adquisición, se estima una vida útil de 4 años y el valor residual 

es cero, dado que no existe un compromiso de venta. Una vez realizado los cálculos se obtuvo 

la amortización mensual, la cual posteriormente permitirá determinar un costo por hora para 

asignar los costos a los servicios.  
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3.3.3.4 Servicios Básicos e Internet 

 

Tabla 10 

Costos de Servicios Básicos e Internet. 

Servicios Básicos e Internet 

Concepto Promedio 
Costo por 
edificio 

Costo por 
piso 

Costo por 
espacio 
mensual 

Agua potable $461,26 $153,75 $38,44 $6,41 

Energía 
eléctrica  

$1.526,12 $763,06 $190,77 $31,79 

Internet $2.381,40 $1.190,70 $297,68 $49,61 

Total $4.368,78 $2.107,51 $526,88 $87,81 

Nota 10. Para mayor información revisar el Anexo C.2. Fuente: Universidad de  

Cuenca. Elaborado por autores 

 

Para los servicios básicos e internet, primero se obtuvieron los montos de consumo mensual de 

los años 2021, 2022 y 2023, correspondientes a las facturas de los medidores de agua potable 

y energía eléctrica. De igual forma se tomaron los valores mensuales del servicio de internet de 

los mismos períodos. Con esta información, se procedió a realizar un promedio con la finalidad 

de evitar posibles sesgos en los datos, dado que existían diferencias notorias en los valores 

respecto de un mes a otro, posteriormente se asignaron los costos por edificio, puesto que los 

registros pertenecían a un conjunto de edificios que compartían los mismos medidores y equipos 

de conexión a internet.  

 

Una vez determinado el valor por edificio, se distribuyeron los costos por piso, con el objetivo de 

obtener un costo preciso. Finalmente, se determinó el costo por espacio de manera mensual, 

dividiendo el costo por piso para los doce meses del año y multiplicado por los dos espacios 

ocupados por el laboratorio de Neuromarketing, cuyo importe servirá para asignar los costos a 

los servicios.  
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3.3.3.5 Materiales de Limpieza y Desinfección 

 

Tabla 11 

Costo de Materiales de Limpieza y Desinfección. 

Materiales de Limpieza y Desinfección 

Materiales 
Cantidad 
(gl/paq.) 

Valor de compra 
Costo 
anual 

Costo mensual 

Solución salina 2 $7,00 $14,00 $1,17 

Paños 
húmedos 

60 $0,87 $52,17 $4,35 

Cotonetes 60 $0,78 $46,96 $3,91 

Total  $8,65 $113,13 $9,43 

Nota 11. Fuente: Universidad de Cuenca. Elaborado por autoras.  

 

En cuanto a los materiales de limpieza y desinfección, primero se determinaron los materiales y 

las cantidades necesarias a ser utilizadas durante un año. Una vez establecidos estos datos, se 

procedió a multiplicar la cantidad por el valor de compra, obteniendo así el valor anual. Después, 

se dividió el costo para los doce meses del año, dando como resultado el costo mensual de 

materiales de limpieza y desinfección que se utilizará para asignar los costos a los servicios. 

 

3.4 Resultados  

 

En base a los elementos expuestos anteriormente, a continuación, se detallan las estructuras de 

costos de servicios. Estas estructuras presentan un costo global, un costo por equipo utilizado y 

un costo combinado que incluye varios equipos según lo propuesto por el responsable del 

laboratorio.  

 

Adicionalmente, para una mejor compresión de las tablas de costos se debe considerar los 

siguientes puntos:  

 

• El costo total va a depender de la cantidad de horas que se invierta por estudio y 

el número de individuos que participen en el mismo, por ejemplo, para fines 

prácticos se ha tomado en cuenta un promedio de 5 horas por persona y 20 

participantes.  
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• El costo total va a variar por el tipo de aparato biométrico empleado o por la 

combinación de los mismos.  

• Las tablas indican un costo por hora, costo por persona y costo del servicio.  

• La primera tabla determina un costo total que contempla todos los equipos.  

• Las siguientes tablas establecen un costo total conforme al equipo o equipos 

seleccionados para ofertar los servicios. 

 

Tabla 12 

Paquete 1. Estructura de Costos de Servicios Global. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios 

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos    

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

   

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Esense skin response $0,07 $0,35 $7,09 

Unidad Shimer 3 GSR+ $0,64 $3,19 $63,83 

Gazepoint $1,24 $6,21 $124,10 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $23,45 $117,27 $2.345,35 

Nota 12. Elaborado por autoras.  

 

En la Estructura de Costos de Servicios se ha considerado el costo promedio por hora de la mano 

de obra directa. Así como también, el valor mensual de todos los elementos del CIF antes 

descritos para establecer el costo por hora, el cual es el resultado de dividir el importe mensual 

para las 160 horas laborables del mes. Por otro lado, para encontrar el costo por persona se 
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multiplicó los datos de la segunda columna por 5 horas, siendo este, el tiempo estimado que se 

requiere para levantar los datos, procesar la información y elaborar el informe de una persona 

sujeta a análisis. Por último, para completar la presente Estructura de Costos, se multiplicó los 

valores de la columna tres por el número de personas necesarias para obtener información 

suficiente sobre el comportamiento de los individuos bajo estudio, es decir, por 20.  

 

De manera similar, se han calculado los costos de las tablas que se exponen más adelante, las 

cuales se han elaborado en función de los equipos de biometría implementados y sus posibles 

combinaciones. 

 

Tabla 13 

Paquete 2. Estructura de Costos de Servicios por Equipo. 

Número de horas por persona             5         Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos    

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

   

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por 
capacitación al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,44 $102,20 $2.043,96 

Nota 13. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye únicamente el uso del equipo de seguimiento ocular (Eye 

tracking), y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la participación de 

20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y participantes que debería 

incluir un estudio promedio. 
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Tabla 14 

Paquete 3. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos    

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

   

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $21,50 $107,52 $2.150,33 

Nota 14. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo Eye tracking, como el empleo del equipo 

EEG Brainwear, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 15 

Paquete 4. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos    

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

   

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

Esense skin response $0,07 $0,35 $7,09 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,51 $102,55 $2.051,05 

Nota 15. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo Eye tracking, como el empleo del equipo 

Esense skin response, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 16 

Paquete 5. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos    

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

   

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

Unidad Shimer 3 GSR+ $0,64 $3,19 $63,83 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $21,08 $105,39 $2.107,78 

Nota 16. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo Eye tracking, como el empleo del equipo 

Unidad Shimer 3 GRS+, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 17 

Paquete 6. Estructura de Costos de Servicios por Equipo. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,62 $103,08 $2.061,69 

Nota 17. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye únicamente el uso del equipo EEG Brainwear, y contempla 5 

horas para la evaluación de cada individuo, así como la participación de 20 individuos, pues se 

estima que este es el número óptimo de horas y participantes que debería incluir un estudio 

promedio. 
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Tabla 18 

Paquete 7. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Esense skin response $0,07 $0,35 $7,09 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,69 $103,44 $2.068,78 

Nota 18. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo EGG Brainwear, como el empleo del 

equipo Esense skin response, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así 

como la participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 19 

Paquete 8. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Unidad Shimer 3 GSR+ $0,64 $3,19 $63,83 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $21,26 $106,28 $2.125,51 

Nota 19. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo EGG Brainwear, como el empleo del 

equipo Unidad Shimer 3 GSR+, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así 

como la participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 20 

Paquete 9. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Gazepoint $1,24 $6,21 $124,10 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $21,86 $109,29 $2.185,79 

Nota 19. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye tanto el uso del equipo EGG Brainwear, como el empleo del 

equipo Gazepoint, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Tabla 21 

Paquete 10. Estructura de Costos de Servicios por Equipo. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

Unidad Shimer 3 GSR+ $0,64 $3,19 $63,83 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,19 $100,96 $2.019,14 

Nota 21. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye únicamente el uso del equipo Unidad Shimer 3 GSR+, y 

contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la participación de 20 

individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y participantes que debería 

incluir un estudio promedio. 
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Tabla 22 

Paquete 11. Estructura de Costos de Servicios por Equipo. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

Gazepoint $1,24 $6,21 $124,10 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $20,79 $103,97 $2.079,42 

Nota 22. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye únicamente el uso del equipo Gazepoint, y contempla 5 horas 

para la evaluación de cada individuo, así como la participación de 20 individuos, pues se estima 

que este es el número óptimo de horas y participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 23 

Paquete 12. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Esense skin response $0,07 $0,35 $7,09 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $21,57 $107,87 $2.157,42 

Nota 23. Elaborado por autoras. 

 

Este paquete de servicios incluye el uso de los equipos Eye tracking, EEG Brainwear y Esense 

skin response, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 24 

Paquete 13. Estructura de Costos de Servicios Combinada. 

Número de horas por persona             5              Número de personas             20 

Estructura de Costos de Servicios  

  
Costo 
por hora 

Costo por 
persona 

Costo total 
del servicio 

Mano de obra directa (MOD) $17,27 $86,36 $1.727,27 

Costos indirectos       

Gastos de depreciación de equipos de 
biometría 

      

Eye tracking  $0,89 $4,43 $88,65 

EEG Brainwear $1,06 $5,32 $106,38 

Unidad Shimer 3 GSR+ $0,64 $3,19 $63,83 

Gasto de depreciación de bienes 
inmuebles (panel) 

$0,03 $0,17 $3,35 

Gasto de depreciación de bienes 
muebles 

$0,34 $1,69 $33,70 

Gasto de amortización por capacitación 
al personal 

$1,30 $6,51 $130,21 

Servicios Básicos $0,24 $1,19 $23,88 

Internet $0,31 $1,55 $31,01 

Materiales de limpieza y desinfección $0,06 $0,29 $5,89 

Costo total $22,14 $110,71 $2.214,16 

Nota 24. Elaborado por autoras.  

 

Este paquete de servicios incluye el uso de los equipos Eye tracking, EEG Brainwear y Unidad 

Shimer 3 GSR+, y contempla 5 horas para la evaluación de cada individuo, así como la 

participación de 20 individuos, pues se estima que este es el número óptimo de horas y 

participantes que debería incluir un estudio promedio. 
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Tabla 25 

Resumen de Paquetes de Servicios. 

Paquetes  

No. Costo fijo 
Costo 
variable 

Costo total 
del servicio 

Paquete 1 (Todos) $2.339,46 $5,89 $2.345,35 

Paquete 2 (Eye tracking) $2.038,06 $5,89 $2.043,96 

Paquete 3 (Eye tracking & EEG Brainwear) $2.144,44 $5,89 $2.150,33 

Paquete 4 (Eye tracking & Esense skin response)  $2.045,16 $5,89 $2.051,05 

Paquete 5 (Eye tracking & Unidad Shimer 3 GSR+)  $2.101,89 $5,89 $2.107,78 

Paquete 6 (EEG Brainwear) $2.055,79 $5,89 $2.061,69 

Paquete 7 (EEG Brainwear & Esense skin response)  $2.062,89 $5,89 $2.068,78 

Paquete 8 (EEG Brainwear & Unidad Shimer 3 GSR+) $2.119,62 $5,89 $2.125,51 

Paquete 9 (EEG Brainwear & Gazepoint) $2.179,90 $5,89 $2.185,79 

Paquete 10 (Unidad Shimer 3 GSR+)  $2.013,24 $5,89 $2.019,14 

Paquete 11 (Gazepoint) $2.073,52 $5,89 $2.079,42 

Paquete 12 (Eye tracking, EEG Brainwear & Esense skin  
response) 

$2.151,53 $5,89 $2.157,42 

Paquete 13 (Eye tracking, EEG Brainwear & Unidad  
Shimer 3 GSR+) 

$2.208,27 $5,89 $2.214,16 

Total $27.533,78 $76,60 $27.610,37 

Nota 25. El costo fijo cambia debido a que se emplean diferentes equipos y el costo variable se 

mantiene constante, porque se ha tomado el mismo número de horas y personas para todos 

los estudios. Elaborado por autoras. 

 

La tabla 25 contiene un resumen de los paquetes de servicios establecidos en función de los 

equipos ocupados. De manera puntual, se detalla los servicios con su respectivo costo fijo, costo 

variable y costo total, siendo este último el resultado de sumar la columna dos y la columna tres. 

 

3.5 Punto de Equilibrio  

 

Conforme a los datos presentados se ha calculado el punto de equilibrio según el mix de ventas, 

puesto que se trata de diversos servicios. La fórmula utilizada para calcular el punto de equilibrio 

en unidades fue la siguiente: 

 

PE en unidades = 
 Costos fijos 

Contribución marginal según mix de ventas 
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Para la aplicación de la ecuación, se clasificó los costos en fijos y variables, para posteriormente 

determinar el total de costos fijos. Por otra parte, para obtener la contribución marginal según el 

mix de ventas se sumó la contribución marginal según ventas, la cual es el resultado de 

multiplicar la contribución marginal individual por el porcentaje de participación en ventas de cada 

unidad. Cabe aclarar, que para hallar la contribución individual se restó el costo variable unitario 

del precio de venta y para establecer el porcentaje de participación en ventas se dividió el 100% 

para el número de paquetes.  

 

PE en unidades = 
 27.533,78 

2.117,98
=13 

 

Tras realizar la operación matemática respectiva, la formula arrojó como resultado 13 unidades, 

lo que indica que el laboratorio debe vender 13 paquetes. Por otra parte, para encontrar el nivel 

de ventas óptimo se multiplicó el número de unidades de cada paquete por el costo de venta de 

cada uno, obteniendo $27.610,37 en ventas, esto bajo la suposición de que se vende los servicios 

al costo. En otras palabras, para que el laboratorio pueda cubrir sus costos sin generar pérdida, 

el valor mínimo de ingresos debe ser de $27.610,37. A continuación, para comprobar lo descrito 

se presenta el estado de resultados.  

 

Tabla 26 

Estado de Resultados. 

Estado de Resultados   

Ingresos   $27.610,37 

Ventas  $27.610,37  

Costos variables  $76,60 

Costo variable $76,60  

Contribución marginal $27.533,78 

Costos fijos   $27.533,78 

Costo fijo  $27.533,78  

Resultado   $0,00 

Nota 26. Elaborado por autoras. 

 



85 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Por último, para su revisión y una mejor comprensión de los temas tratados, se adjunta el Anexo 

D, en donde se refleja cada uno de los rubros involucrados y se exponen todos los cálculos 

realizados con mayor detalle. 
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Conclusiones y Recomendaciones 

 

Conclusiones 

 

La determinación de costos es esencial para la puesta en marcha de cualquier entidad pública o 

privada, pues el contar con una estructura de costos permite identificar los diversos rubros que 

intervienen en la prestación de servicios o elaboración de productos, gestionar adecuadamente 

los recursos y a su vez establecer un precio competitivo. Es decir, el cálculo de costos de los 

servicios que oferta el laboratorio de Neuromarketing, aportará a la fijación de precios adecuados 

para ser sostenible en el mediano plazo y autosostenible en el largo plazo.  

 

El costeo presentado se ha llevado a cabo a partir del método de costeo absorbente, con la 

finalidad de reflejar un costo congruente con la inversión realizada para la implementación del 

laboratorio de Neuromarketing y la cantidad de recursos que involucra la prestación de servicios 

por parte del mismo. Es así que, se ha resuelto calcular el costo total del servicio en base a los 

equipos de biometría empleados al evaluar a 20 individuos en un promedio de 5 horas por cada 

sujeto bajo estudio.   

 

Es importante mencionar que los costos establecidos de los servicios son susceptibles a 

cambios, pues estos dependen del equipo que se utilice y las diversas combinaciones que se 

realicen con ellos. También son variables porque se relacionan con el número de personas que 

participan en el estudio y el número de horas dedicadas a evaluar a cada participante, los cuales 

pueden ser factores sujetos a cambios dependiendo del propósito del estudio y de las 

expectativas del cliente.  

 

En síntesis, los costos se han calculado a través de un único método basado en el uso de los 

equipos, dado que no existen datos ni documentación histórica sobre los servicios que ofertan y 

sobre las tendencias o preferencias de su mercado objetivo, principalmente porque se trata de 

un laboratorio completamente nuevo, el cual recientemente ha iniciado sus actividades. 

Adicionalmente, ha sido imposible realizar una comparación con otras entidades tanto a nivel 

nacional como internacional, pues la información de costos es limitada y no se encuentra 

disponible para el análisis, de igual forma estos negocios tienen otro enfoque y emplean otro tipo 
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de herramientas o equipos que no van acorde a la situación actual del laboratorio de 

Neuromarketing. 

 

Recomendaciones 

 

Se sugiere realizar una revisión exhaustiva del costeo de los servicios, cada cierto tiempo 

empleando los datos históricos recopilados a largo del periodo de funcionamiento del laboratorio. 

Esta actualización permitirá ajustar los precios de acuerdo con los cambios en las condiciones 

económicas, como la inflación, el costo de insumos, el mantenimiento de equipos, y los salarios 

del personal especializado. Además, esta práctica asegura que los precios reflejen la calidad y 

el valor agregado que ofrece el laboratorio, lo cual es clave para mantener su competitividad en 

el mercado. Una revisión periódica también ayuda a identificar servicios subvalorados o 

sobrevalorados, permitiendo tomar decisiones estratégicas para optimizar los ingresos sin perder 

clientes. 

 

Con el paso del tiempo y la acumulación de datos reales sobre los servicios prestados, es posible 

determinar patrones de demanda específicos que no eran evidentes al inicio. Por ende, es 

aconsejable recalcular el punto de equilibrio tomando en cuenta el mix de servicios actual, es 

decir, la combinación de servicios que generan mayores ingresos o que son más frecuentemente 

solicitados. Este análisis permite un enfoque más realista y pragmático para determinar cuántos 

servicios deben ofrecerse y a qué costos, para cubrir los gastos operativos y garantizar la 

sostenibilidad del laboratorio. Además, este enfoque puede revelar oportunidades para 

diversificar o especializar los servicios según las tendencias del mercado y las necesidades de 

los usuarios. 

 

El rol de las autoridades en fortalecer los laboratorios y centros de investigación es crucial, pues 

estos no solo producen conocimiento a través de la investigación científica, sino que también son 

plataformas de formación integral para los estudiantes, quienes adquieren competencias 

prácticas y una visión aplicada de sus áreas de estudio. El promover la creación de espacios 

como el laboratorio de Neuromarketing, amplía el impacto social de la universidad, contribuyendo 

a la solución de problemas locales, nacionales o globales y por otra parte permite generar fuentes 

de ingresos de autogestión mediante el desarrollo proyectos, reduciendo la dependencia del 

presupuesto estatal. Lo cual convierte a esas instalaciones en motores de innovación y 



88 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

autosostenibilidad, capaces de obtener recursos que retroalimenten su crecimiento y fortalezcan 

su capacidad de ofrecer servicios más avanzados y especializados, es por ello, que se 

recomienda el apoyo e impulso a estas actividades. 

 

Finalmente, se aconseja definir un porcentaje de reinversión sobre el costo, con el fin de obtener 

fondos que puedan ser utilizados para comparar o reemplazar los equipos de biometría de 

manera inmediata, en caso de que dejen de funcionar por el avance tecnológico o por algún daño 

causado por el uso. Así, por ejemplo, si se considera una cifra porcentual del 30% para calcular 

el precio de venta y estima vender los 13 paquetes establecidos, se generaría un total de ingresos 

de $39.443,39, entonces la cuota de reinversión seria de $11.833,02, dado que los costos fijos y 

variables suman $27.610,37. 
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Determinación de costos de los servicios ofertados por el laboratorio de 

Neuromarketing. 

 

Pertinencia académico-científica y social 

 

Pertinencia académico-científica 

La ejecución del proyecto integrador implicará la aplicación práctica de ciertas disciplinas 

fundamentales como la Contabilidad General y Comercial, Contabilidad de Costos Básica y 

Avanzada, Legislación del Sector Público e Informática Aplicada a la Contabilidad, en otras, 

brindado la oportunidad de reforzar y potenciar el aprendizaje adquirido dentro de las aulas.  

De igual forma, el empleo de estas ciencias serán la base para el conocimiento general del 

laboratorio y el planteamiento del costeo, puesto que, al realizar la determinación de costos 

acorde a la realidad nacional, a la calidad del servicio y beneficio que brinda el laboratorio de 

Neuromarketing, se incentivará a la sociedad y a la comunidad educativa a contratar estos 

servicios de consultoría, los cuales apoyan o respaldan los procesos de investigación científica 

con el propósito de crear y validar el conocimiento mediante herramientas avanzadas de 

Marketing.  

 

Pertinencia social  

Este proyecto tiene como fin desarrollar una estructura de costos, la cual permitirá al laboratorio 

de Neuromarketing ofrecer un servicio a empresas tanto públicas como privadas, que buscan a 

través de la Neurociencia y Psicología comprender cómo influyen las diversas emociones de los 

individuos en las decisiones de compra. Este hecho brinda la oportunidad a las diversas 

empresas de obtener una ventaja competitiva frente a otras, puesto que hoy en día el consumidor 

evalúa diversos criterios de un producto o servicio antes de realizar la compra.  

 

Justificación 

El costeo nace en base a la necesidad de las primeras civilizaciones de poseer un registro o 

control sobre los impuestos recaudados y el origen de los mismos, pues se debía rendir cuentas 

a los gobiernos de aquellas épocas; para constancia de este hecho, existen datos de que en 

Egipto y China se desarrollaba la profesión de los escribas, cuya función era el de un especialista 

en la teneduría de libros que aportaba a la gestión adecuada de estos ingresos (Gutiérrez 

Hidalgo, 2005).  
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Además, para el control de impuestos era primordial tener información que trate sobre las 

transacciones comerciales. Es así que alrededor del año 1000 después de Cristo, se vio la 

urgencia por parte de los mercaderes de llevar un detalle de los productos a vender y a qué 

precio lo harían, debido a que no podían superar los precios establecidos en el mercado 

(Gutiérrez Hidalgo, 2005).  

Con la evolución de la Contabilidad y a partir de la revolución industrial, surge la Contabilidad de 

Costos. Ésta tiene como finalidad estudiar las transacciones que surgen de la operación normal 

de la empresa, entidad o proyecto, es decir, del de giro de negocio, en especial de aquella labor 

que conllevan la transformación de bienes o la prestación de servicios, puesto que, esto permite 

la toma de decisiones y a su vez el desarrollo o crecimiento de la entidad con el fin de cumplir 

con los objetivos de recuperar la inversión y a su vez obtener ganancias (Chacón, 2007).  

En definitiva, para establecer un precio de venta competitivo la aplicación de esta materia es 

primordial, sobre todo si la empresa no cuenta con información económica del sector al que 

planea dirigirse, dado que esta información es útil para fijar un precio acorde a los costos y 

precios del mercado. A su vez esto, facilitará la recuperación de la inversión inicial y 

posteriormente la obtención de una utilidad que permita continuar con la marcha del negocio. Por 

ello, es indispensable calcular el costo del servicio que brinda el laboratorio de Neuromarketing 

a la sociedad, porque este servirá de base para establecer el precio apropiado que permita la 

generación de ingresos para financiar las actividades del laboratorio en el corto, mediano y largo 

plazo. 

 

Problema Central  

A lo largo de los años las empresas tanto públicas como privadas han evolucionado y adaptado 

nuevas estrategias o técnicas para ofrecer al mercado una amplia gama de productos o servicios, 

no solo con la finalidad de satisfacer a los consumidores, sino que también con el propósito de 

mantener una óptima relación entre costo y beneficio. Por esta razón, antes de producir un bien 

o un servicio es fundamental realizar una evaluación de costos que le permita evidenciar a la 

entidad el consumo de recursos y precautelar el uso adecuado de los mismos al momento de 

tomar la decisión de poner en marcha un negocio. 

Por otra parte, a pesar de que la Ley Orgánica de Educación Superior en el artículo 161 menciona 

que: “Las instituciones de educación superior no tendrán fines de lucro según lo prevé la 

Constitución de la República. Dicho principio será garantizado por el Consejo de Educación 

Superior con la coordinación del Servicio de Rentas Internas” (2024). Hay que recalcar que es 
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fundamental para la sostenibilidad, que las entidades de educación superior presten servicios a 

la sociedad en general a través de sus diferentes departamentos o laboratorios, como es el caso 

del Laboratorio de Neuromarketing de la Universidad de Cuenca, que les facilite obtener ingresos 

suficientes tanto para cubrir sus costos y gastos, como para reinvertirlos en el desarrollo de 

proyectos de investigación, artículos u otros trabajos académicos con el objetivo de aportar a la 

ciencia y el conocimiento, y  a su vez les proporcione independencia económica del presupuesto 

asignado por parte del Estado.  

Por ende, tras el entendimiento del sector público, la naturaleza, funciones y objetivos del 

laboratorio de Neuromarketing de la Universidad de Cuenca, se logró evidenciar que los 

responsables de este laboratorio no cuentan con una estructura de costos que les permita 

asegurar la protección de los recursos públicos y el cumplimento de objetivos, principalmente el 

de generar recursos de autogestión. Como consecuencia de esta problemática, se ha visto la 

necesidad de realizar este proyecto integrador, el cual busca desarrollar un análisis de costos 

para proporcionar al laboratorio de Neuromarketing un detalle de los principales rubros que 

intervienen en la prestación del servicio que ofertan y la determinación del costo incurrido, de tal 

forma que ayude a fijar un precio coherente con el consumo de los recursos. 

 

Objetivos 

 

Objetivo General 

Determinar los costos de los servicios ofertados por el laboratorio de Neuromarketing. 

 

Objetivos Específicos 

Realizar un análisis de la naturaleza, objetivos, estrategias y la situación actual del laboratorio de 

Neuromarketing.   

Establecer las bases teóricas de la Contabilidad de Costos a través de la investigación 

bibliográfica que sirvan de soporte para la implementación del costeo de los servicios ofertados. 

Proponer una estructura de costos que permita encontrar el equilibrio entre los ingresos y 

egresos, que ocasione un flujo de recursos encaminado a la reinversión.  
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Metodología (marco teórico base y diseño metodológico) 

 

Marco teórico base  

La Contabilidad nace con el objetivo de fomentar el desarrollo prolongado de los distintos tipos 

de empresas. Esta es una ciencia que permite el registro, resumen y análisis de las diversas 

operaciones e interpreta los resultados tanto económicos, como financieros (Zapata Sánchez, 

2019). Por otro lado, los Costos se definen como: “Las inversiones que se realizan con la 

expectativa de obtener beneficios presentes y/o futuros” (Rincón Soto et al., 2019). Es decir, 

determinar los costos de una actividad económica es equivalente a determinar el valor de la 

inversión efectuada. 

A su vez, la rama de la Contabilidad que estudia los costos es la Contabilidad de Costos, la cual 

se define como el sistema de información compuesto por procedimientos que reúnen, ordenan, 

archivan, resumen y exponen por medio de Estados Financieros e indicadores, la información de 

los desembolsos económicos realizados por la empresa para el desempeño de su actividad, 

cumpliendo con regulaciones nacionales e internacionales del manejo de la información contable 

(Rincón Soto et al., 2019). 

 

Como afirma Pedro Zapata (2019), esta ciencia especializada sirve como instrumento práctico 

para:  

• Valorar inventarios.  

• Prevenir el uso inadecuado de los recursos humanos, económicos, materiales y 

tecnológicos.   

• Facilitar la toma de decisiones a partir de datos e información contable.  

• Determinar de manera adecuada los precios de venta. 

 

Además, Ramiro Gamboa y Luis Jiménez (2023a) nombran algunos propósitos de esta rama de 

la Contabilidad: 

• Determinar los costos globales y unitarios de inventarios de materiales e insumos, 

productos en proceso y terminados.  

• Contribuir con la planeación de las utilidades.  

• Controlar, registrar y analizar todos los costos.  

• Proporcionar información oportuna para la toma de decisiones. 
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Se debe agregar que, según Pedro Zapata (2019) existen tres elementos del costo 

interrelacionados, que son necesarios para la elaboración de productos o servicios, tales como:  

 

Materia prima: son todos los materiales requeridos para la fabricación de artículos o productos. 

Ejemplo: madera, petróleo, etc.  

Mano de obra: Es el esfuerzo físico o mental que hace el ser humano y es necesario para 

transformar los materiales en productos o para ofertar un servicio. Ejemplo: los obreros.   

Costos indirectos: Son aquellos insumos adicionales que se involucran indirectamente en la 

producción de un bien o servicio. Forman parte de estos costos la materia prima indirecta como 

la pintura, el pegamento; mano de obra indirecta, así como el jefe del departamento de 

producción; y demás gastos o deducciones, tales como pagos de arriendo, primas de seguro, 

depreciaciones y amortizaciones.  

 

Clasificación de los costos 

Los costos se pueden catalogar de distintas formas, como las que se presentan a continuación:  

Por la relación que tiene con la producción: Este grupo abarca los costos primos y los costos 

de conversión, los costos primos son los que se encuentran directamente relacionados con el 

proceso productivo e incluyen la materia prima directa y la mano de obra directa (Sáez Molina, 

2007). Mientras que los costos de conversión son aquellos indispensables para la transformación 

de los materiales en productos terminados, tal como la mano de obra directa y los costos 

indirectos de fabricación (Ramírez Molinares & Carbal Herrera, 2012). 

Por el alcance: Los costos pueden ser unitarios o totales. Siendo los costos totales el conjunto 

de todos los recursos o la inversión que se planea usar en la producción de un producto o en la 

oferta de un servicio para satisfacer una necesidad humana (Reveles López, 2019). Por el 

contrario, los costos unitarios son el resultado que se obtiene al dividir el costo total para las 

unidades producidas (Chango Galarza et al., 2023). 

Por la identificación con el producto: Los costos se dividen en dos, en primer lugar, están los 

costos directos, los cuales son fáciles de identificar, cuantificar y asignar al objeto de costo 

(Jácome Caluguillin et al., 2023). En segundo lugar, los costos indirectos, son aquellos importes 

que no se pueden asignar de manera directa a los artículos o servicios ofertados (Molina Cedeño 

et al., 2019). 

Por su relación con el nivel de producción: En función del volumen de producción se puede 

aludir a los costos fijos, variables y mixtos. Los costos fijos son los que se mantienen constantes 
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e independientes a la cantidad de producción. No obstante, los costos variables están 

compuestos por aquellos costos que varían según el nivel de producción y los costos mixtos son 

los costos que están compuestos por una parte variable y otra fija (Alejandro Lindao et al., 2019). 

Por el momento en el que se determinan: Se encuentran dentro de esta categoría los costos 

históricos y los costos predeterminados. Los primeros se caracterizan por ser costos reales, es 

decir, fueron definidos después de terminado el periodo contable. Con respecto a los costos 

predeterminados, estos se establecen antes o durante el periodo contable (Jácome Caluguillin 

et al., 2023). 

 

Metodologías de costeo  

Antes de mencionar los tipos de sistemas para una mejor comprensión del tema, es necesario 

exponer que es un sistema de costos y los objetivos que persigue. Un sistema de costos es el 

conjunto de mecanismos o técnicas empleados para obtener el costo de la actividad económica 

a la que se dedica una determinada empresa o individuo, además dicho sistema debe ser idóneo 

para el logro de los objetivos organizacionales (Gamboa Suárez & Jiménez Rodríguez, 2023). 

 

Desde el punto de vista de Ramiro Gamboa y Luis Jiménez (2023a), las metas u objetivos del 

sistema de costos son:  

• Calcular los costos de bienes y servicios con mayor precisión.  

• Examinar el ciclo de vida del bien o servicio.  

• Conocer los procesos con la finalidad de planear mejoras en el sistema de 

producción.  

• Identificar si existen fallas dentro del sistema.  

• Evaluar el rendimiento de los recursos.  

• Ayudar al diseño de estrategias empresariales. 

Ahora bien, entre los métodos o sistemas que se utilizan para fijar los costos de productos y 

servicios, se pueden mencionar algunos como: el Sistema de Costeo Basado en Actividades 

(ABC), el Costo Variable, el Costo por Órdenes de Producción, el Costo por Procesos; el Costeo 

Estándar y el Costeo Absorbente, los mismos que están en función del giro del negocio, de los 

objetivos y usuarios de la información de costos.  

Sistema de Costeo Basado en Actividades o ABC: Es una herramienta de costos diseñada 

para mejorar la asignación de recursos a los objetos de costo, los cuales pueden ser: productos, 

servicios, departamentos, etc (Tiepermann Recalde & Porporato, 2021). Se basa en la premisa 
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de que el desarrollo de actividades empresariales consume recursos, y los artículos o servicios 

emplean dichas actividades, esto quiere decir, que este sistema distribuye los costos hacia las 

actividades conforme el uso de recursos y asigna el costo de estas actividades a los bienes y 

servicios de acuerdo con la ejecución de las mismas (Brito Laredo et al., 2010). 

Costeo Variable o Directo: Como señala Carlos Ramírez y Adolfo Carbal (2012) el costeo 

directo contempla como costo del producto solamente los importes variables de producción, 

dicho de otra manera, en este método se consideran parte del costo del bien o servicio los 

siguientes elementos:  

• Insumos directos. 

• Mano de obra directa.  

• Costos indirectos variables. 

Sistema de Costos por Órdenes de Producción: Este método de costos es propio de las 

empresas cuyos costos están en función de las órdenes de producción emitidas en base a las 

especificaciones técnicas y características establecidas por el cliente, para la elaboración de un 

bien o la prestación de un servicio (Mero Mendoza et al., 2022). 

Sistema de Costos por Procesos: Es un sistema en el que el elemento de costo está integrado 

por los diferentes procesos de producción realizados dentro de departamentos o centros de 

costos, los cuales acumulan costos y generan materiales, los mismos que se convierten en 

materia prima para el siguiente departamento hasta llegar a convertirlo en un producto final, es 

por ello que esta técnica se aplica para empresas de producción masiva (Mero Mendoza et al., 

2022). 

Sistema de Costos Estándar: Este método de costos permite calcular los costos en base a 

datos obtenidos por procedimientos científicos antes del inicio de la producción, considerando 

que la fabricación se da en condiciones normales y sin desperdicios. Se debe agregar que los 

costos estándar son una meta que la empresa se propone alcanzar (Garrido Bayas et al., 2018) 

Costeo Absorbente: Los autores Carlos Ramírez y Adolfo Carbal (2012) lo denominan costo 

total, puesto que incluye cuatro elementos para determinar el costo de producción o ventas, los 

cuales se deben considerar, independientemente de si existe o no una relación con el volumen 

de producción para determinar el costo. Estos son: 

• Materiales directos.  

• Mano de obra. 

• Costos indirectos variables.  

• Costos indirectos fijos.  
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Hay que resaltar, además que de acuerdo con los autores Óscar Benítez (2019), Carlos Ramírez 

y Adolfo Carbal (2012), el Costeo Absorbente presenta las siguientes ventajas:  

• Genera información contable que va acorde a los principios de contabilidad 

generalmente aceptados para la presentación de informes externos.  

• Es aplicable para cualquier actividad económica.  

• Determina el costo real del producto o servicio.  

• No incumple el principio del periodo contable, porque registra los costos fijos en 

función del nivel de producción realizado durante un periodo específico. 

• Puede ser útil para la toma de decisiones y la planificación de beneficios o 

utilidades. 

• Evita la subvaluación del costo de ventas e inventarios. 

• Permite establecer un precio de venta adecuado para cubrir tanto costos 

variables, como fijos.  

En consecuencia, de lo anteriormente establecido, en el presente trabajo de titulación se 

empleará la técnica de Costeo Absorbente debido a la naturaleza del laboratorio e información 

disponible. Además, se eligió este método porque permitirá reflejar el costo real del servicio 

ofertado y a su vez fijar un precio adecuado que cubra no solo los costos fijos y variables, sino 

que también facilite la obtención recursos de autogestión para la sostenibilidad a largo plazo del 

laboratorio de Neuromarketing.   

 

Diseño metodológico  

La presente investigación es de naturaleza documental, dado que se basa en el análisis de datos 

provenientes de documentos físicos o digitales. Además, tiene un alcance descriptivo, teniendo 

en cuenta que se recabará información precisa e imparcial que es crucial para la elaboración del 

modelo de costeo, es decir, que lo que se buscará es medir o recolectar información acerca de 

un fenómeno en un momento determinado, así como la obtención del costo de los servicios del 

laboratorio de Neuromarketing, más no identificar el porqué de los mismos.  

De igual modo, este proyecto integrador tendrá un enfoque mixto, el mismo que consta de dos 

técnicas, la cuantitativa y la cualitativa, el cual es descrito como uno de los métodos más 

completos, pues proporciona marcos teóricos y prácticos, que juntos son una gran alternativa 

para contar con una investigación íntegra (Cutanda López, 2021). El enfoque cuantitativo, es 

considerado debido a la necesidad de generar una base de datos numérica, que incluya los 

costos, los ingresos percibidos, y los gastos generados al momento de brindar el servicio, el 
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mismo que comprende la medición de diversos factores mediante técnicas de recolección de 

información como la observación y el análisis cuantitativo, que son parte de un procedimiento 

estadístico (Yucra Quispe & Bernedo Villalta, 2020). Por su parte, el enfoque cualitativo es menos 

específico y se basa en la lógica y en procesos de descripción, exploración y perspectivas mucho 

más teóricas, a través de la aplicación de una entrevista al docente a cargo del laboratorio de 

Neuromarketing, para adquirir conocimiento general sobre cómo funciona el departamento y la 

estructura del negocio. Este enfoque se caracteriza porque elabora la hipótesis a lo largo de su 

desarrollo, según como se vayan recopilando los datos del estudio (Guzmán, 2021).  

Las fuentes para desarrollar el proyecto son de dos categorías: primarias y secundarias. En este 

caso las fuentes primarias serán proporcionadas por los docentes encargados del laboratorio y 

las autoridades pertinentes que facilitarán los datos solicitados para la elaboración del costeo, y 

a su vez obtener fundamentos para la correcta determinación del precio, por otro lado, se tiene 

como fuentes secundarias los documentos como tesis, libros, revistas, artículos científicos y 

académicos vigentes, en relación con el costeo, su determinación y aplicación en el área. Éstas 

servirán para el análisis y valoración al momento de la implementación del modelo de costeo 

para los servicios que oferta el laboratorio de Neuromarketing. 
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Cronograma de Actividades 

18/03 

al 

20/03

21/03 

al 

27/03

28/03 

al 

03/04

04/04 

al 

10/04

11/04 

al 

17/04

18/04 

al 

24/04

25/04 

al 

01/05

02/05 

al 

12/05

13/05 

al 

20/05

21/05 

al 

27/05

28/05 

al 

05/06

06/06 

al 

12/06

13/06 

al 

19/06

20/06 

al 

26/06

27/06 

al 

03/07

04/07 

al 

10/07

11/07 

al 

17/07

18/07 

al 

24/07

Elaboración y presentación de formularios para la 

aprobación del tema.

Pertinencia académico-científica y social.                       

Justificación.

Problema Central.                                                                                                                                 

Objetivos.

Metodología (marco teórico base y diseño metodológico).                                                   

Esquema Tentativo.

Cronograma de Actividades.

Revisión y correciones.

Sustentación del Protocolo.

Presentación del Protocolo para su aprobación.

CAPITULO l

Historia del Neuromarketing.

Antecedentes del laboratorio de Neuromarketing de la 

Universidad de Cuenca.

Revisión.

Correcciones.

ACTIVIDADES

2024-2025

 
 

25/07 

al 

31/07

01/08 

al 

25/08

26/08 

al 

18/09

19/09 

al 

25/09

26/09 

al 

02/10

03/10 

al 

09/10

10/10 

al 

16/10

17/10 

al 

23/10

24/10 

al 

30/10

31/10 

al 

06/11

07/11 

al 

13/11

14/11 

al 

20/11

21/11 

al 

27/11

28/11 

al 

04/12

05/12 

al 

11/12

12/12 

al 

18/12

19/12 

al 

08/01

09/01 

al 

15/01

CAPITULO ll

Contabilidad de Costos.

Metodologías de costeo.

Revisión.

Correcciones.

CAPITULO lll

Descripción de aspectos relevantes para la aplicación del 

costeo.

Justificación e importancia de un modelo de Costeo 

Absorbente. 

Tratamiento de los elementos del costo.

Determinación de costos de los servicios ofertados.

Estado de Costos de Servicios.

Conclusiones. 

Recomendaciones.

Revisión.

Correcciones.

ACTIVIDADES

2024-2025
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Esquema Tentativo 

Capítulo I Conceptualización del Neuromarketing y antecedentes del laboratorio de 

Neuromarketing de la Universidad de Cuenca. 

1.1 Historia del Neuromarketing. 

1.1.1 Reseña Histórica. 

1.1.2 Definición.  

1.1.3 Técnicas y herramientas empleadas en Neuromarketing. 

1.1.4 Principales aportes del Neuromarketing.  

1.1.5 Objetivos del Neuromarketing. 

1.1.6 Ventajas y desventajas del Neuromarketing.  

1.2 Antecedentes del laboratorio de Neuromarketing de la Universidad de Cuenca. 

1.2.1 Origen del laboratorio de Neuromarketing.  

1.2.2 Planeación e implementación del laboratorio de Neuromarketing.  

1.2.3 Plan Estratégico y Operativo. 

1.2.4 Servicios ofertados.  

Capítulo II Marco Teórico: Contabilidad de Costos y los sistemas aplicados para 

determinación del modelo de costeo de laboratorio de Neuromarketing. 

2.1 Contabilidad de Costos 

2.1.1 Definición.  

2.1.2 Objetivos.  

2.1.3 Elementos del costo. 

2.1.4 Clasificación del costo.  

2.2 Metodologías de costeo.  

2.2.1 Sistema de Costos Basado en Actividades ABC. 

2.2.2 Sistema de Costos Directo o Variable.  

2.2.3 Sistema de Costos por Órdenes de Producción.  
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2.2.4 Sistema de Costos por Procesos. 

2.2.5 Sistema de Costos Estándar.  

2.2.6 Costeo Absorbente. 

Capítulo III Técnica: Aplicación de un modelo de Costeo para laboratorio de 

Neuromarketing. 

3.1 Descripción de aspectos relevantes para la aplicación del costeo. 

3.2 Justificación e importancia de un modelo de Costeo Absorbente.  

3.3 Tratamiento de los elementos del costo.  

3.4 Determinación de costos de los servicios ofertados. 

3.5 Estado de Costos de Servicios. 

Conclusiones.  

Recomendaciones.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



107 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Referencias 

 

Alejandro Lindao, M. F., Ramos Holguin, J. N., Samaniego Cobo, T., Ferruzola Gómez, E., & Suárez 

Mena, K. (2019). Contabilidad de Costo. (Primera Edición). Colloquium. 

https://colloquiumbiblioteca.com/index.php/web/article/view/11/11 

Benítez Salinas, O. V. (2019). Costeo Directo Vs. Costeo Absorbente. 

https://repositorio.usam.ac.cr/xmlui/handle/11506/1031 

Brito Laredo, J., Ferreiro Martínez, V. V., & López Castañeda, C. E. (2010). Sistema de Costos 

Basado en Actividades en la fabricación de campanas industriales: Aplicación del modelo ABC 

como herramienta de gestión. XV Congreso Internacional de Contaduría, Administración e 

Informática, 1–33. 

Chacón, G. (2007). La Contabilidad de Costos, los Sistemas de Control de Gestión y la Rentabilidad 

Empresarial. Actualidad Contable Faces, 10(15), 29–45. 

http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25701504 

Chango Galarza, M. C., Benavides Echeverría, I. E., Proaño Altamirano, G. E., & Álvarez Montalvo, 

A. del C. (2023). Contabilidad para Emprendedores. Atena Editora. 

https://archive.org/details/contabilidad-para-emprendedores/page/49/mode/2up?view=theater 

Cutanda López, M. T. (2021). Método mixto de investigación: pertinencia y dificultades en el estudio 

programas de reenganche. Revista Caribeña de Ciencias Sociales, 31–48. 

https://www.eumed.net/es/revistas/caribena/especial-noviembre21/programas-reenganche 

Gamboa Suárez, R., & Jiménez Rodríguez, L. A. (2023). Contabilidad de costos: Herramienta de 

gestión vista desde la norma internacional. (Primera Edición). Ecoe Ediciones S.A.S. 

https://books.google.com.ec/books?id=CLquEAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=g

bs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 

Garrido Bayas, I. Y., Merino Chávez, L., Morales Merchán, N. H., & Chafla Granda, J. (2018). Los 

Sistemas de Costos como herramienta fundamental en la Administración de Empresas. Revista 

Observatorio de La Economía Latinoamericana. 

http://www.eumed.net/2/rev/oel/2018/02/costos-administracion-empresas.html 

Gutiérrez Hidalgo, F. (2005). Evolución histórica de la contabilidad de costes y gestión (1885-2005). 

Revista Española de Historia de La Contabilidad, 2, 100–122. 

Guzmán, V. (2021). El método cualitativo y su aporte a la investigación en las ciencias sociales. 

Gestionar: Revista de Empresa y Gobierno, 1(4), 19–31. 

https://revistagestionar.com/index.php/rg/article/view/17/47 

Jácome Caluguillin, P. S., Anaguano Pérez, J. C., Carvajal Lita, M. D. J., & Rea Vozmediano, R. E. 

(2023). Introducción contabilidad de costos. (E. Díaz R, Ed.; Primera Edición). 

Religación  Press. https://press.religacion.com/index.php/press/catalog/view/81/305/475 

Ley Orgánica de Educación Superior., Pub. L. No. 471, Suplemento del Registro Oficial (2024). 

https://edicioneslegales.com.ec/ 

Mero Mendoza, L. J., Joza González, A. X., & Cevallos, J. (2022). Sistema de Costos por Órdenes 

de Producción y control operativo-contable. Revista Científica Arbitrada Multidisciplinaria de 

Ciencias Contables, Auditoría y Tributación: Corporatum360, 5(10), 28–33. 

https://publicacionescd.uleam.edu.ec/index.php/corporatum-360/article/view/433/720 



108 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Molina Cedeño, K., Molina Cedeño, P., & Laje Montoya, J. S. (2019). La contabilidad de costos y su 

relación en el ámbito de aplicación de las entidades manufactureras o industriales. Revista 

Ciencia e Investigación, 4(1), 15–20. https://doi.org/10.5281/zenodo.3240566 

Ramírez Molinares, C. V, & Carbal Herrera, A. (2012). La Contabilidad Administrativa o Gerencial: El 

Costeo Absorbente y El Costeo Variable. Revista Cultural Unilibre, 2, 87–103. 

https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/revista_cultural/article/view/4017/3382 

Reveles López, R. (2019). Análisis de los elementos del costo. (Segunda Edición). Instituto 

Mexicano de Contadores, A.C. 

https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=5pGpDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT13&dq=Clasifica

ci%C3%B3n+de+los+costos&ots=c01fovgXt2&sig=I4S1gn3Z80PGemrsOIzZDaYQhCU#v=one

page&q=Clasificaci%C3%B3n%20de%20los%20costos&f=false 

Rincón Soto, C. A., Molina Mora, F. R., & Villarreal Vásquez, F. (2019). Contabilidad de costos I: 

Componentes del costo con aproximaciones a las NIC 02 y NIIF 08. (Segunda Edición). 

Ediciones de la U. 

https://books.google.com.ec/books?id=OJgZEAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=g

bs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 

Sáez Molina, R. (2007). Contabilidad de Costos. 

Tiepermann Recalde, J., & Porporato, M. (2021). Costos Basados en las Actividades (ABC): 

aplicando una herramienta para la gestión estratégica en empresas de servicios. Cuadernos 

Latinoamericanos de Administración, 17(32), 1–39. 

https://revistas.unbosque.edu.co/index.php/cuaderlam/article/view/3448/3070 

Yucra Quispe, T., & Bernedo Villalta, L. Z. (2020). Epistemología e Investigación Cuantitativa. 

Revista Igobernanza, 3(12), 107–120. 

https://igobernanza.org/index.php/IGOB/article/view/88/471 

Zapata Sánchez, P. (2019). Contabilidad de Costos: Herramientas para la toma de decisiones. 

(Tercera edición). Alfaomega Colombiana S.A. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



109 
 

Irene Alejandra Cedillo Campoverde – Mayra Jackeline Pesántez Márquez 
 

Anexo B Entrevista al director del laboratorio de Neuromarketing 

 

Preguntas:  

 

1. ¿Cuál fue el motivo principal que impulsó la creación del laboratorio de 

Neuromarketing? 

2. ¿Cuáles fueron los estudios previos para respaldar la decisión de creación del 

laboratorio? 

3. ¿Cuáles fueron los primeros pasos que se dieron para lograr materializar la idea de 

establecer este centro de investigación? 

4. ¿Cuáles han sido los mayores desafíos durante la puesta en marcha del laboratorio? 

5. ¿Cuál es la misión y visión del laboratorio? 

6. ¿Cuáles son los principales objetivos y metas, tanto a corto, como a largo plazo? 

7. ¿Qué necesidad o problema busca resolver el laboratorio? 

8. ¿Cuál es el público objetivo del laboratorio? (¿A qué tipo de clientes se dirige?) 

9. ¿Quiénes conforman el laboratorio y de qué forma se seleccionó al equipo para la 

creación y desarrollo del mismo? 

10. ¿Cuáles son las funciones de los miembros del laboratorio? 

11. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades actuales del laboratorio? 

12. ¿Qué tipo de recursos y equipamiento se requirió para el funcionamiento del 

laboratorio? 

13. ¿Cómo se financia el laboratorio actualmente y como planea hacerlo a futuro? 

14. ¿Existe algún convenio con otras entidades nacionales o extranjeras que permita 

intercambiar tecnología, recursos y conocimiento? 

15. ¿Cuenta con apoyo de los directivos y administrativos de la Universidad para el 

correcto funcionamiento del laboratorio? 
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Anexo C Elementos del costo 

Anexo C.1 Mano de Obra Directa 

 

Rol de Pagos 

Miembros del 
laboratorio de 
Neuromarketing 

Días 
trabajados 

Ingresos 

Total 
Ingresos 

Egresos 

Total 
Egresos 

Liquido a 
recibir 

Sueldo 
Horas 
extras 

Comisiones 
Aporte 
al IESS 

Responsable del 
laboratorio 

30 $3.250,00 $0,00 $0,00 $3.250,00 $372,13 $372,13 $2.877,88 

Total 30 $3.250,00 $0,00 $0,00 $3.250,00 $372,13 $372,13 $2.877,88 

 

Prestación de Servicios 

Miembros del 
laboratorio de 
Neuromarketing 

Días 
trabajados 

Ingresos 
Total 
Ingresos 

Sueldo 
Horas 
extras 

Comisiones 

Técnico laboratorista 30 $1.400,00 $0,00 $0,00 $1.400,00 

Total 30 $1.400,00 $0,00 $0,00 $1.400,00 

 

Rol de Beneficios Sociales 

Miembros del laboratorio de 
Neuromarketing 

Días 
trabajados 

Fondos 
de 
Reserva 

Décimo 
Tercer 
Sueldo 

Décimo 
Cuarto 
Sueldo 

Aporte 
patronal 

Total de 
Beneficios 
Sociales 

Responsable del laboratorio 30 $270,73 $270,83 $38,33 $297,38 $877,27 

Total 60 $270,73 $270,73 $38,33 $297,38 $877,27 
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Anexo C.2 Costos Indirectos (Servicios Básicos e Internet) 

 

Año Mes 

Servicio 
de Agua 
potable 

Servicio de 
Energía 
eléctrica 

Servicio de 
Internet 

Valor total Valor total Valor total 

2021 

Enero $136.40 $1,906.29 $2,381.40 

Febrero $284.16 $888.84 $2,381.40 

Marzo $407.94 $1,114.47 $2,381.40 

Abril $419.30 $787.98 $2,381.40 

Mayo $426.89 $938.02 $2,381.40 

Junio $231.12 $1,215.43 $2,381.40 

Julio $257.64 $1,251.10 $2,381.40 

Agosto $250.07 $1,173.78 $2,381.40 

Septiembre $218.49 $1,334.66 $2,381.40 

Octubre $247.53 $1,483.83 $2,381.40 

Noviembre $704.75 $1,459.19 $2,381.40 

Diciembre $951.03 $1,436.57 $2,381.40 

2022 

Enero $477.47 $1,148.66 $2,381.40 

Febrero $482.61 $1,102.10 $2,381.40 

Marzo $6.42 $1,497.58 $2,381.40 

Abril $643.49 $1,685.11 $2,381.40 

Mayo $698.84 $1,814.72 $2,381.40 

Junio $808.23 $1,434.69 $2,381.40 

Julio $492.48 $1,687.90 $2,381.40 

Agosto $383.52 $1,304.93 $2,381.40 

Septiembre $276.69 $1,498.83 $2,381.40 

Octubre $517.37 $1,771.68 $2,381.40 

Noviembre $549.54 $1,732.17 $2,381.40 

Diciembre $468.45 $1,656.41 $2,381.40 

2023 

Enero $471.24 $3,303.74 $2,381.40 

Febrero $409.83 $2,856.68 $2,381.40 

Marzo $312.38 $1,601.58 $2,381.40 

Abril $524.64 $1,786.20 $2,381.40 

Mayo $473.91 $1,402.71 $2,381.40 

Junio $592.73 $1,671.76 $2,381.40 

Julio $607.41 $1,570.50 $2,381.40 

Agosto $321.72 $1,217.03 $2,381.40 

Septiembre $291.02 $1,419.35 $2,381.40 

Octubre $700.86 $1,590.82 $2,381.40 

Noviembre $706.20 $1,603.67 $2,381.40 

Diciembre $853.05 $1,591.37 $2,381.40 
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Promedio $461.26 $1,526.12 $2,381.40 

Costo por edificio $153.75 $763.06 $1,190.70 

Costo por piso $38.44 $190.77 $297.68 

Costo por espacio 
mensual 

$6.41 $31.79 $49.61 
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Anexo D Punto de Equilibrio 

 

Datos para el PE (Unidades) 

No. Costo fijo 
Costo 
variable 

Costo 
total del 
servicio 

Precio de 
venta 

Contribución 
marginal 

% 
Ventas 

Contribución 
marginal 
según 
ventas 

Paquete 1 (Todos) $2.339,46 $5,89 $2.345,35 $2.345,35 $2.339,46 7,69% $179,96 

Paquete 2 (Eye 
tracking) 

$2.038,06 $5,89 $2.043,96 $2.043,96 $2.038,06 7,69% $156,77 

Paquete 3 (Eye 
tracking & EEG 
Brainwear) 

$2.144,44 $5,89 $2.150,33 $2.150,33 $2.144,44 7,69% $164,96 

Paquete 4 (Eye 
tracking & Esense 
skin response)  

$2.045,16 $5,89 $2.051,05 $2.051,05 $2.045,16 7,69% $157,32 

Paquete 5 (Eye 
tracking & Unidad 
Shimer 3 GSR+)  

$2.101,89 $5,89 $2.107,78 $2.107,78 $2.101,89 7,69% $161,68 

Paquete 6 (EEG 
Brainwear) 

$2.055,79 $5,89 $2.061,69 $2.061,69 $2.055,79 7,69% $158,14 

Paquete 7  (EEG 
Brainwear & Esense 
skin response)  

$2.062,89 $5,89 $2.068,78 $2.068,78 $2.062,89 7,69% $158,68 

Paquete 8 (EEG 
Brainwear & Unidad 
Shimer 3 GSR+) 

$2.119,62 $5,89 $2.125,51 $2.125,51 $2.119,62 7,69% $163,05 

Paquete 9 (EEG 
Brainwear & 
Gazepoint) 

$2.179,90 $5,89 $2.185,79 $2.185,79 $2.179,90 7,69% $167,68 

Paquete 10 (Unidad 
Shimer 3 GSR+)  

$2.013,24 $5,89 $2.019,14 $2.019,14 $2.013,24 7,69% $154,86 

Paquete 11 
(Gazepoint) 

$2.073,52 $5,89 $2.079,42 $2.079,42 $2.073,52 7,69% $159,50 

Paquete 12 (Eye 
tracking, EEG 
Brainwear & Esense 
skin  
response) 

$2.151,53 $5,89 $2.157,42 $2.157,42 $2.151,53 7,69% $165,50 

Paquete 13 (Eye 
tracking, EEG 
Brainwear & Unidad  
Shimer 3 GSR+) 

$2.208,27 $5,89 $2.214,16 $2.214,16 $2.208,27 7,69% $169,87 

Total $27.533,78 $76,60 $27.610,37 $27.610,37 $27.533,78   $2.117,98 
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Datos para el PE (Dólares) 

Unidades  
Precio de 
venta 

Total 
Ingresos 

1 $2,345.35 $2,345.35 

1 $2,043.96 $2,043.96 

1 $2,150.33 $2,150.33 

1 $2,051.05 $2,051.05 

1 $2,107.78 $2,107.78 

1 $2,061.69 $2,061.69 

1 $2,068.78 $2,068.78 

1 $2,125.51 $2,125.51 

1 $2,185.79 $2,185.79 

1 $2,019.14 $2,019.14 

1 $2,079.42 $2,079.42 

1 $2,157.42 $2,157.42 

1 $2,214.16 $2,214.16 

Total $27,610.37 $27,610.37 

 


