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PRESENTACION
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El presente trabajo de tesis titulado “Gerencia estratégica de costos en las
microempresas de {a provincia de san Martin”, es para nosotros una muestra de
colaboracion en la mejora del manejo gerencial de las microempresas,

especificamente en referencia al manejo estratégico de sus costos.
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las mismas, pues sonh en su mayoria las generadoras de empleo, desarrolio y

crecimiento para el pais.

Tarapoto, 25 de noviembre del 2011

Los autores



RESUMEN

En el presente trabajo de investigacién se analiza como es [a gerencia estratégica

de costos en las microempresas de la Provincia de San Martin.

El estudio abarcé lo concerniente a la cadena de valor, el posicionamiento
estratégico y los causales o generadores de costos; siendo esto los objetivos a
alcanzar de la investigacion. Para elio se determino una muestra de 113

microempresas de la provincia de san Martin, seleccionadas de manera aleatoria.

Se demostré que las empresas estudiadas obtienen una ventaja competitiva
mediante un control constante en el proceso productivo (industrial), intermediacién
(comercial) o prestacion de servicio (setvicio), que le permite asegurar la calidad
del producto (bien o servicio). Su desventaja recae en la deficiencia en el manejo

del tiempo lo cual genera costos innecesarios.

También se pudo observar que existen actividades que no generan valor al
producto y que ademas presentan costos elevados y ocasionan fallas en los
procesos. Ademas, no tienen en claro la distincion entre una estrategia y otra; las
definiciones de liderazgo en costo y diferenciacién no son estudiadas en su

complecion.



SUMARY

In the present research is discussed as a strategic management in micro costs of

the Province of San Martin.

The study surveyed regarding the value chain, strategic positioning and the causal
or cost drivers, being that to achieve the objectives of the investigation. We
identified a sample of 113 micro-enterprises in the province of San Martin, selected

at random.

It was demonstrated that the studied companies gain a competitive advantage
through continuous monitoring in the production process (industrial), mediation
(commercial) and service delivery (service), which ensures the quality of the
product (good or service). its disadvantage lies in the gap in time management

which generates unnecessary costs.

Also it was observed that there are activities that do not generate value to the
product and also have high costs and cause failures in the process. Moreover, they
have a clear distinction between a strategy and another; the definitions of cost

leadership and differentiation are studied in their completion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.4  Formulacién del problema
La actual situacién econémica mundial, caracterizada por la globalizacion, asi
como por importantes cambios tecnolégicos y sus avances, exige a las
empresas competir, siendo tal aspecto la meta permanente que se plantean los
directivos responsables de las organizaciones. “La competitividad, se ha
convertido en una estrategia de supervivencia para las empresas que optan por
su sostenimiento”. (Molina, O: 2007:106)". La misma, abre puertas al disefio de
nuevos esquemas encaminados a redefinir los sistemas internos de las
empresas, entre ellos el de costos, lo cual conduce hacia la revisién de métodos,
filosofias y ofras concepciones de gestibn que han introducido cambios
significativos en la rutina empresarial. A nivel empresarial, la gestién estratégica
de los procesos se ha convertido en un punto focal dentro de fa administracion
empresarial, no siendo ajeno a ello, ia gestidén de los costos, la cual se orienta
hacia el analisis de los costos, sobre la base de elementos estratégicos bien
fundados que permitan tomar decisiones estratégicas enfocadas a mantener
ventajas competitivas sostenibles. Ahora bien, al indagar sobre el tema se
entiende, que la visidn de la gestion estratégica de costos no es totalmente
distinta a la vision de la contabilidad gerencial, sinc que es mas completa, por
cuanto, cada una de las piezas que la conforman requiere para su aplicacion
cambios sustanciales respecto a como se administran los costos y las

operaciones que los generan.

1 mLINA, 0. ?2@5’1 Analisis ¥ Gestion Estratégica de Costos. Una estrategia para

fa competitividad, 1



Eso requirié durante el transcurso de los aios 80' un cambio de enfoque, que dio
paso a ia inclusidn de nuevos paradigmas de produccidn, entre los cuales se
encuentra la gestion estratégica de los costos, en un grupo de tecnologias
nuevas, conformadas por conocimientos y experiencias aplicables al disefio y
fabricacién de bienes y servicios. "Su misién principal, es hacer mas competitivo
un producto al tener un bajo costo de fabricacion, ser entregado en e momento
oportuno, aumentar su confiabilidad en la operacién ¢ responder a un problema
especifico” (Ramirez, D: 1987. 62)2. A este respecto, la gestidn estraiégica de
costos es utilizada para desarroliar ventajas competitivas sostenibles, mejorar la
calidad de los productos y la eficiencia de los procesos, de ahi que los costos se
hayan vertido en un instrumento de decision estratégica. Un aspecto interesante
de este concepto, es que vincula tres temas claves: el andlisis de la cadena de
valor, los causales de los costos y el posicionamiento estratégico; ya que cada
uno de ellos permite que los costos sean analizados de manera organizada,
proporcionando informacién relevante para que la empresa mantenga ia
competitividad, al lograr la mejora continua de productos y servicios de alta

calidad gue satisfagan a los clientes y consumidores a un menor precio.

De acuerdo con Da Silva, V. (2007)® uno de los problemas mas graves que
presentan los empresarios , es la dificuitad para determinar costos de produccion
precisos, debido a que no manejan criterios uniformes para realizar dichos
calculos, en consecuencia cada empresario los determina de acuerdo a sus

experiencias, conocimientos, en el area de costos, entre otras. Dandole principal

3, m?ﬁmﬁ, D. ?Eggﬂ. Contabilidad Administrativa, 5ta Edicion. EQTonal Mic Graw —
Hill. D.F., México. 2

3. DA SILVA, V., (2007}, El Magazine del Pan, Grupo Editorial Da Sifva. Afio 6.



importancia a los costos de la materia prima, suministros y/o de fa mano de obra,
lo cual refleja la existencia de sistemas de acumulacién de costos deficientes e
inadecuados. En tal sentido, los costos de produccion son usados para
establecer el margen de ganancia deseado, lo cual obliga a ia organizacién
individual a orientar el esfuerzo hacia la administracién de los costos y a la

adopcién de estrategias gerenciales que contribuyen a su supervivencia.

Entre las causas por las cuales se presume que las empresas del sector micro
empresarial de la Provincia de San Martin no manejan informacién precisa sobre
la gestién de costos que le permitan formular estrategias y mejorar la toma de
decisiones en cuanto a los costos, se encuentra el escaso anélisis que el nivel
gerencial realiza sobre las actividades que conforman la cadena de valor, lo cual
les impide conocer el comportamiento real de los costos. Por lo general, el nivel
gerencial no demanda informacion sobre la cuantia de las inversiones a realizar,
como también, parecieran prestar poca atencidn a la compleiidad de los
procesos de produccién, de igual forma, se torna dificil para la gestién de eétas
empresas realizar analisis sobre el posicionamiento de las mismas, si en
esencia, no se identifica con precisién la cadena de valor o se logran
diagnosticar los impulsores de costos de cada actividad. Tal situacion, puede
desmejorar la gestién estratégica de los costos en las empresas y por tanto
incidir en su competitividad y sostenibilidad, particularmente si los elementos
claves que inciden en la misma, no son manejados con precision. Para asegurar
su competitividad y sostenibilidad en el tiempo, las empresas, deben prestar
especial atencion a la gerencia estratégica de costos, por tanto identificar su

cadena de valor, asi como también diagnosticar los impulsores de costos de




1.2

cada actividad de valor; de esta manera, podrian generar ventajas competitivas

sostenibles. De lo planteado anteriormente, surge la siguiente inquietud:

PROBLEMA GENERAL:

¢ Como es la gerencia estratégica de costos en las microempresas de la

Provincia de San Martin?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

1. ¢Cuales son las actividades que generan valor en el proceso de produccion,
intermediacion o de prestacion de servicio de las microempresas de ja

provincia de San Martin?

2. ;Que factores provocan la incurrencia de costos en el proceso de
produccion, intermediacion o de prestacién de servicio de las microempresas

de la provincia de San Martin?

3. ¢Cudl es el posicionamiento estratégico que tienen las microempresas de la

provincia de San Martin?

Justificacién del estudio

Teoricamente, la investigacion se justifica porque genera nuevos conocimientos,
mediante el desarrollo de teorias y enfoques relacionados con la gestidn
estratégica de costos, dando paso con la indagacion a nuevos esquemas vy
paradigmas sobre la variable objeto de estudio.  Metodolégicamente, esta
investigacion se fundamenta en la aplicacion de técnicas, instrumentos y
procedimientos estadisticos, en tal sentido, los datos alli procesados y los

resultados de la investigacion, servirdn de base para investigaciones de




naturaleza similar, siendo esto un aporte significativo. En lo préactico, con la
investigacion se pretende aportar informacion fundamental para la resolucion de
problemas reales, que enfrentan las microempresas y que incluso puedan ser

de ayuda a otro tipo de empresas.
1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general
Analizar la gerencia estratégica de costos en las microempresas de la
Provincia de San Martin.
1.3.2 Objetivos especificos
1. Describir las actividades que generan valor en el proceso de produccion,
intermediacion o de prestacién de servicio de fas microempresas de la

Provincia de San Martin.

2. ldentificar los factores que provocan la incurrencia de costos en el
proceso de produccién, intermediacion o de prestacion de servicio de las

microempresas de la Provincia de San Martin.

3. Precisar el posicionamiento estratégico que tienen las microempresas

de la Provincia de San Martin.

1.4 Limitaciones de la investigacién

»  El periodo de desarrollo de la presente tesis fue de cuatro meses y medio.

. Los recursos financieros fueron de Tres mil quinientos ochenta y uno y
00/100 Nuevos Soles (8/. 3 581.00) subvencionados por los propios

investigadores.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio del problema
Sobre el problema a investigar, no se encontrd trabajos de investigacién y
estudios relacionados con el tema a nivel local ni nacional, pero si en el ambito

internacional, los cuales se menciona:

Medina, G. {(2007) realizé un Trabajo Especial de Grado titulado “Influencia de la
contabilidad de gestion en la determinacion de ios costos de produccién de las
empresas’ “estado Trujillo®, para optar al titulo de Licenciada en Contaduria
Pdblica de la Universidad de Los Andes, Ntcleo “Rafael Rangel’. Entre sus
conciusiones de mayor relevancia se encontré que la contabilidad de gestién en
el manejc de los costos de produccidn es de vital importancia para el
mejoramiento del desemperio productivo y financiero de fas mismas. Al revisar
este antecedente, el mismo se selecciona por contener informacion de vital
importancia relacionada con la gestién estratégica de los costos, asi como
también, porque en sus resultados se demuestra que el manejo de este

concepto, ayuda en la mejora de los resultados empresariales.

Garcia, R. (2006) realiz6 un estudio titulado “La contabilidad de gestién como
herramienta para la gestion eficiente de los recursos en las empresas
agropecuarias’ para optar al titulo de Licenciado en Contaduria Pablica de la

Universidad Fermin Toro. Como hallazgo, se resalta en esta investigacion que ia




contabilidad de gestion esta orientada hacia las mejoras intemas de las
organizaciones objeto de estudio, asi como también concluye este investigador,
que la misma ha resultado una herramienta Util para gestionar con mayor
eficiencia las empresas. El aporte central que este estudio hace a la presente
investigacion, se encuentra en el desarrollo de sus bases tedricas, ya que éstas
ofrecen informacion actualizada sobre esta variable, por tanto, aporta
enriquecimiento y amplitud a ia generacion de conocimientos sobre el tema.
Igualmente, a través de sus resultados, se logré precisar la utilidad de la gestion
de los costos como herramienta gerencial moderna, lo que justifica la orientacion

de esta investigacion.

Hoyo, M. (2003); realizé un estudio titulado: “Modelo de control de gestion en ef
area Comercial” estudio realizado por subvencion de la empresa
comercializadora de energia Hidroandes. Para la recoleccion de datos, Hoyo
utilizé el método de recoleccion de fuente directa, segln ef cual se sostiene la
informacion suministrada por el drea comercial en cuanto al uso de indicadores
de gestion para medir la eficiencia, eficacia, economia y calidad. De los
resultados obtenidos, la investigadora concluyd que las organizaciones publicas
y en especifico en su area comercial debe manejar estrategias basadas en
indicadores que le permitan medir el grado de cumplimiento en cuanto a los
planes, metas y objetivos trazados en su programaciéon anual, para que la
institucion pueda contar con proyecciones que estén mas acordes con la
realidad, asi como también los indicadores deben presentar informacién Util y

confiable en el momento deseado, asi mismo los indicadores deben ser flexibles




a los cambios del entorno.

2.2 Bases Teféricas

En la presente investigacion es relevante e importante la revisién bibliogréafica

que permitird justificar el desarrollo de la misma. A continuacion se detailan

algunas bases conceptuales, tedricas y aportes de diferentes

autores que

abordan aspectos relacionados con la variable, dimensiones e indicadores

objeto de estudio.

2.2.1 Gerencia:

Henry, Sisk y Mario Sverdlik (1979)* expresa que:

“... El término (gerencia) es dificil de definir: significa cosas diferentes para
personas diferentes. Algunos lo identifican con funciones realizadas por
empresarios, gerentes o supervisores, otros lo refieren a un grupo
particular de personas. Para los trabajadores; gerencia es sindnimo del

ejercicio de autoridad sobre sus vidas de trabajo...”

El termino gerencia, para quien lo desempefia, implica muchas funciones
a desempefiar como administrador, supervisor delegador, entre ofras. Es

por eso la dificultad de definirio.

La gerencia es mas que un cargo que ocupa una persona con el fin de
representarla legalmente, si lo estudiamos como parte de un proceso
puede ser analizada y descrita en términos de varias funciones

fundamentales como son: la planeacion, organizacién, direccién, y control.

3. 315K E, Henry y Mario sverdik. Administracion y Gerencia ge fmpresas‘ SOUTH-

WESTEWRN PUBLISHING CO. U.S.A., 1978, 638 Pdgs. 8



En cada uno de estas funciones, el gerente tiene que gestionar con su
equipo el desarrollo de las mismas, es por esto la afirmacion de muchos
autores que mencionan la necesidad de que el gerente debe ser también

un lider.

Mencionamos la importancia del liderazgo, pues ello conlleva a la mejora
en la comunicacion y a la seguridad que pueda reflejar e gerente con su
organizacion, y por ende la capacidad de gestion y creacién de
esfrategias seran las oportunas y necesarias para el desarrollo de la

organizacion.

2.2.2 Gestion y estrategia.

Todo sistema de gestion, por muy distintas que sean sus caracteristicas o
funcidn sacial, esta compuesto por un conjunto de funciones complejas en
su conformacién y funcionamiento. Para Ivancevich y Otros (1997:11)°
"... la gestibn ha sido definida como un proceso que comprende
determinadas funciones y actividades laborales que los gestores deben
llevar a cabo a fin de lograr los objetivos de la empresa”. Desde este

enfoque, el trabajo de cualquier directivo puede ser dividido en las

siguientes funciones:

» Planificar: determinar qué se va a hacer, esto se relaciona con {as
decisiones que incluyen el esclarecimienrto de objetivos,
establecimiento de politicas y formulacion de estrategias adecuadas

para ef logro de dichos objetivos.

5. MT\!EEWER 7Y OIROS ?3557} Gestion, conaad v competitividad. tditores

McGroll-Hill Interamericana de Espafa, S.A. Primera Edicidn. Madrid, 9



» Organizar: agrupar las actividades necesarias para desarroliar ios
planes en unidades directivas y definir las relaciones entre los
ejecutivos y los empleados en tales unidades operativas. Coordinar
los recursos: obtener para su empleo en la organizacién, el personal,
el capital, el crédito y los demds elementos necesarios para realizar
los programas.

» Dirigir: emitir instrucciones, esto incluye el punto vital de asignar fos
programas a los responsables de llevarlos a cabo y también las
relaciones diarias entre el superior y sus subordinados.

» Controlar: vigilar si los resultados practicos se conforman lo mas
exactamente posible é los programas. También, implica estandares,
conocer la motivacion del personal a alcanzar los mismos y comparar
los resultados actuales con los estandares para llevar a la practica Ia

accién correctiva cuando la realidad se desvia de la prevision.

A las funciones descritas anteriormente, se le ilama proceso de gestion y
segun la opinion de Ivancevich y Otros (1997:15)° estas “... deben estar
integradés, ya que todos se producen de forma simultanea en un periodo
de tiempo dado y por regla general, y sin atenerse a un orden
predeterminado en el cual se presenten”. En este mismo orden de ideas,
Amat, J. (1992:143)° explica que “... la gestién esta caracterizada por una

vision mas amplia de las posibilidades reales de una organizacion para

3. WANZ’EWE‘?, 7Y OTROS 25357,. Eestfo'n, canace ¥ competitividad. Eaitores

McGrall-Hill interameticana de Espafia, S.A. Primera Edicién. Madrid. 1 O

6. AMAT, 1. {1992}, El Controf de Gestion: Una perspectiva de Direccicn. Ediciones
Gestion 2000, Barcelona, Espafia.



7. EE, . ?3?35) Administracion Estrategica. Editorial Atica, §ras:!7:a, Brasil.

8.

resolver determinada situacion o arribar a un fin determinadeo”. Puede
asumirse entonces, como la disposicién y organizacion de os recursos de
un individuo o grupo para obtener los resultados esperados; en ofras
palabras, la gestion es una forma de alinear los esfuerzos y recursos para

alcanzar un fin determinado.

Por su parte, Gaj, L. (1993:18.)" ofrece una apreciacién desde el punto de
vista de varios estudiosos sobre el tema de la estrategia, a saber:
Mintzberg, H, (1984:425)% define la estrategia como "... una forma de
pensar en el futuro, integrada al proceso decisorio; un proceso

formalizado y articulador de los resultados, una forma de programacion.”.

A ello, Snyder y Gluck (citados por Mintzberg) afiaden que la tarea
estratégica es principalmente de planeacién como forma de ver el todo

antes de ver sus partes.

También, Ansoff, 1 (1998:7)° explica la estrategia como “... un conjunto de
aspectos que se relacionan con el dénde, cuando, cémo y con quién hara
la empresa su negocio” y acota que la estrategia se aplica iguaimente a
grandes o pequefias organizaciones, aquellas con fines Jucrativos o que

tengan caréacter publico.
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Bajo un enfoque amplio, tal como lo plantea Saez, A., y Otros (2004)'° la
gestion estratégica, es decir, fa union de ambos conceptos hacen
referencia a las politicas y planes concebidos para conseguir los
principales objetivos y metas de la empresa, establecidas de tal manera
gue se defina en qué clase de situacién esta o quiere estar la empresa, y
qué clase de empresa es 0 quiere ser. La conjuncién de ambos conceptos
(gestion y estrategia) establece segun este autor un vinculo entre la
empresa y el medio que la rodea y esta actuacion se materializa mediante
ja determinacion del ambito de actuacion de la empresa y del conjunto de
acciones que le permitan obtener y conservar una ventaja competitiva. En
palabras de Saez, A., y Otros (2004: 294)'° “... |a gestion estratégica en
funcion de la observacion de las amenazas y oportunidades existentes en
el entorno y de su propia situacion interna: planifica y controla el logro de

ios objetivos y las metas propuestos’.

Sobre este concepto Dess, G. y Lumpkin, G.T. (2003:9)"" definen la
gestion estratégica como “... el conjunto de andlisis, decisiones y
acciones que una organizacion emprende a fin de crear y sustentar
ventajas competitivas”. Algunos atributos claves nombrados por estos

autores sobre gestion estratégica son los siguientes:

¢ Dirige la organizacion hacia las metas y objetivos globales.

¢ Implica la inclusion de multiples grupos de interés en la toma de

10. SAEZ, A, A,y GUIIERREZ, G. “Contabiidad de Costos y
Contobilidad de Gestién. 2da Edicion. Volumen i, McGraw Hill interamericana de 1 2
Espafia. Madrid, Espafia.

11.DESS, G. y LUMPKIN, G.T. {2003). Direccion Estratégica. McGraw-Hill
interamericana Editores. Barcelona, Espaid.



decisiones. Necesita incorporar perspectivas a corto y largo plazo.
¢ Reconoce interrelaciones entre eficacia y eficiencia.
2.2.3 Gerencia estratégica.

Podemos definirlo tal como lo menciona José A. Romero (2003)'? “La GE
puede definirse como la formulacién, ejecucion y evaluacion de acciones
que permitiran que una organizacion logre sus objetivos. La formulacion
de las estrategias inciuye [a identificacion de las debilidades y fortalezas
internas de una organizacion, la determinacion de las oportunidades y
amenazas externas de una empresa, el establecimiento de misiones de la
compania, la fijacion de objetivos, el desarrolio de estrategias altemativas,

el analisis de dichas alternativas y la decision de cuales escoger.

Fred Davis (citado por hender L.S) lo define como “un enfoque objetivo y
sistematico que permite a la empresa asumir una posicion preactiva y no
reactiva en el mercado en que compite, para no solo conformarse con

responder a los hechos, si no influir y anticiparse a ellos”.

Se trata entonces de que las decisiones enrumbadas por la gerencia no
sean obtenidas unicamente en las experiencias pasadas y en la intuicion,

mas bien en criterios y analisis objetivos.

Hender Labrador S. (2005)'* menciona: “su importancia radica en la

necesidad de determinar el concepto de la empresa y su naturaleza, asi

12. www.gest:opo?;'s.com?recursos?ﬂccumentos7_?ulldocs/ger1/gerestjan José

Antonio Romere Casanova-gestion estratégice. Universidad Rofael Belloso Chacin, 1 3
Maracaibo-Venezueln., Consultado el 12/09/2011.

13. www.galeon.com/henderiohrador/hender_orchivos/Gere_£stra.pdf.Hénder
labrador S. 2005, Consultado el 15/10/2011.



como también, el por que estan alli, y a quien le sirven, los principios y los
valores bajo los cuales deben funcionar y lo que el futuro de su empresa
debe ser. Asi como también necesite evaluar la direccién en la que
avanza para determinar si esta sera la ruta mas efectiva para desemperiar
la visién y la misidn empresarial;, permitiendo responder interrogantes
como ¢Qué cambio de direccién pueden ser tomados ahora? ;Como vy
cuando seran tomadas las decisiones futuras con respecto a la direccion

de la empresa?”.

Al tener en claro cuales seran las estrategias a plantear, ei autor

menciona que permitira a la empresa lo siguiente:

& Proporcionar una base sélida para tomar decisiones que lo mantendra
enfocado en una direccidén adecuada.

& Le ayuda a evitar tendencias que podrian tentarlo a errar el camino

& Refuerza la misién y la visién

& Lleva al acuerdo comun scbre la direccién de todas las divisiones que
contribuyen en su empresa

a Ahorra tiempo y esfuerzo

& Incrementa el ingreso sobre la inversion

& Aumenta el interés por parte de los depositarios

& Proporciona un sentido claro de la direccion a todos los accionistas

importantes

14



Esto permite obtener beneficios:

a) Permite que una organizacion esté en capacidad de influir en su medio,
en vez de reaccionar a él, ejerciendo de este modo algln controi sobre
su destino.

b) Los conceptos de gerencia estratégica dan una base objetiva para la
asignacion de recursos y la reduccién de conflictos internos que
pudieren surgir cuando es solamente la subjetividad la base para
decisiones importantes.

¢) Permiten a una organizacidon aprovechar oportunidades claves en el
medio ambiente, minimizar el impacto de las amenazas externas,
utilizar las fortalezas internas y vencer las amenazas internas.

d) Las organizaciones que llevan a cabo la gerencia estratégica son mas
rentables y exitosas que aquelias que no 10s usan.

e) Evitan las disminuciones en ingresos y utilidades y aun las quiebras

f) Evitan la defuncion de una empresa, incluye una mayor conciencia de
las amenazas ambientales, mayor comprension de las estrategias de

los competidores, mayor productividad del personal, menor resistencia

al cambio y una visidon mas clara de las relaciones desempefic / -

recompensa.

g) La gerencia estratégica incluye una mayor conciencia de las amenazas
ambientales, mayor comprensién de las capacidades de una empresa
en cuanto a prevencion de problemas, debido a que ellas enfatizan la
interaccion entre los gerentes de la industria a todos los niveles.

h) Llevan orden y disciplina a toda la empresa. Es el comienzo de un

15



sistema de gerencia eficiente y efectivo.

La creacion de la visidn, misién, objetivos, metas, estrategias, ademas de
un analisis interno y externo de la empresa, entre otras, formar parte de
un modelo a emplear por la gerencia estratégica. José Antonio romero
(2003), nos menciona el siguiente modelo y las etapas a seguir de la

gerencia estratégica.

El modelo o proceso de GE se puede resumir en doce pasos, los cuales
pueden ayudarie g preparar un analisis:

¢ Establecer |los objetivos, estrategias y la misién actual.

» Realizar investigacion externa a con el objeto de identificar amenazas y

oportunidades ambientales.

¢ Realizar investigacion interna con el objeto de identificar fortalezas y

debilidades de la empresa.
o Fijar la misién de la empresa.

¢ Llevar a cabo andlisis de formulacion de estrategias con el objeto de

generar y evaluar alternativas factibles.
¢ Fijar objetivos.
¢ Fijar estrategias.
o Fijar metas,

¢ Fijar politicas.

16



e Asignar recursos.
« Analizar bases internas y externas para estrategias actuales.
e Medir los resultados y tomar las medidas correctivas del caso.

La Gerencia estratégica permite que una organizacidn utilice
efectivamente sus fortalezas con el objeto de aprovecharse de las
oportunidades externas y reducir a un minimo e impacto de las
amenazas externas. Las actividades de formutacion, de ejecucion y
evaluacion de estrategia hacen posible que una organizacion desarrolle

estrategias tanto ofensivas como defensivas.
Las etapas del proceso de gerencia estratégica:
1) Formulacién de estrategias.

Es el proceso conducente a la fijacién de {a mision de la empresa,
llevando a cabo una investigacion con el objeto de establecer las
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas externas,
realizando analisis que comparen factores internos, y externos y

fijando objetivos y estrategias para la industria.

Las estrategias seleccionadas deben aprovechar de forma efectiva
las fortalezas de una industria, tratando de vencer sus debilidades,
sacando provecho de sus oportunidades extemas claras y evitando
las amenazas externas. Se requieren, tres actividades importantes;

investigacion, analisis y toma de decisiones.
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2)

La investigacidn debe ser interna como externa. Se pueden
desarrollar encuestas y administralas para examinar factores
internos, tales como: el estado de animo de los empleados, ia

efictencia de la produccién, etc.

El analisis requiere en la formulacion de una estrategia. Técnicas
analiticas como la matriz de posicién, estrategia y evaluacion de

accion, etc.

En la toma de decisiones es la formulacion de estrategias, realizar
decisiones con respecto a los objetivos por fijar y las estrategias

por segur.
Ejecucion de estrategias.

Significa la movilizacién tanto de empleados como de gerentes,
para flevar a cabo las estrategias ya formuladas, consiste en:
fijacion de metas, de politicas y asignacién de recursos. Es el paso
mas dificil en el proceso de la direccion estratégica, debido at
hecho de que requiere disciplina personal, sacrificioc y

concentraciéon.

Es posible que la ejecucién de las estrategias gire alrededor de la
capacidad gerencial para motivar a los empleados, y la motivacion

con frecuencia se considera mas un arte que una ciencia.

3) Evaluacién de estrategias.
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Se debe analizar los factores internos y externos gue representan
las bases de sus estrategias actuales. Las preguntas que se hacen:
¢ Siguen siendo fortalezas internas las fortalezas? ; ¢ Siguen siendo
debilidades internas todavia debilidades? ; ;Son las oportunidades

externas todavia oportunidades?

Una empresa debe medir el desemperio de la organizaciéon. Los
estrategas deben comparar el progreso real con el progreso
previamente planificado de la empresa, con respecto al logro de las
metas y objetivos previamente establecidos. En esta evaluacion los

factores internos como externos sufren cambios.

¢ Si gerenciar es gestionar estrategias, de que manera esto puede ser

tomado en los costos que incurre la empresa?

Respondiendo a la pregunta, hemos abarcado una secuencia
interrelacionada de definiciones que van desde la gerencia hasta lo que

es la gerencia estratégica.

A partir de los definiciones vertidas podremos inferir cual es la relacion
entre lo estratégico y los costos a fin de poder elaborar lo que se

denomina la Gerencia estrategia de costos.

Segun Govindarajan Vijay y Shank John (1995)" “La Gerencia
Estratégica de costos (GEC) consisie en la utilizacién que la gerencia

hace de la informacion de costos, para tomar decisiones que incrementen

el g

.
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el valor de los accionistas. La GEC resuita de la combinacién de tres
temas fundamentales: analisis de la cadena de valor, andlisis de

posicionamiento estratégico y andlisis de causales de costos”.

En la busqueda de informacion referida a la gerencia estratégica de
costos, los diferentes autores hacen referencia que hablar de ello es igual
que hablar de la gestion estratégica de costos, lo cual desarrollaremos a

continuacion.

2.2.4 Gestion estratégica de costos,

Tal como lo plantea Morillo, M. (2004:80)"° la gestidn estratégica de
costos “... se refiere a la forma en la cual es utilizado el analisis de costos
segun la manera como compita la empresa (costos o diferenciacion), lo
cual requiere de enfoques e informes distintos”. (Actualidad Contable
FACES, Volumen 7 N° 8). En ese sentido, la gestion estratégica de
costos es vista como un sistema de control y de informacion que permite
supervisar o seguirle la pista a los costos desde distintos angulos, es
decir, desde la investigacién y el desarrolio, la produccion y el marketing.
En este orden de ideas, se entiende que la gestion estratégica de costos,
pasa a jugar un rol fundamental dentro de ia administracién de las
empresas. Es asi como, en el area de manufactura ademas de aparecer
tecnologias y herramientas que han propiciade el desarrollo de sus
sistemas, en materia de administracién de costos se han integrado

algunas técnicas de control y gestidbn que deben ser adoptadas, tal como

lo menciona Molina, O. (2007:26)' “... si lo que desean es lograr un
15, ma'ﬁﬂzﬁ, M. ?MJ Indicadores no Financieros de lo Contobiidad de Gestion:

Herramienta de Control Estratégico. Revista Actuafidad Contable, 2 0



liderazgo en costos que les permita competir y les proporcione respuestas

claves en el momento oportuno’.

Entre las técnicas de gestidbn empresarial mencionadas por Molina, O.
(2007)" se encuentra la cadena de valor, entre otros conceptos, sin
embargo, para efectos de esta investigacion, esta definicion representa un
punto clave para la misma, en tal sentido, se desarrollara ia misma, tal

como sigue a continuacion:

Cadena de valor.

Para definir la cadena de valor, es necesario segin lo sefiala Molina, O.
(2007:28)' “... agrupar los diferentes procesos y actividades que
conforman una empresa’. Segun Sank y Govindarajan, citados por
Ramirez (1997)%, la cadena de valor es un conjunto de actividades
creativas que enlazan todo el camino de produccién, desde la materia
prima hasta la ditima actividad realizada por entregar el producto
terminado en manos de consumidor final. En ofras palabras, se deben
analizar las multiples actividades relacionadas con el disefio, produccién,
distribucion y venta del producto, pues cada una de estas actividades

contribuye a posicionar a fa empresa en cuanto a costos y diferenciacion.

Ramirez (1997)%, sostiene que a través de la cadena de valor, también se
puede medir en qué cuantia la empresa esta cumpliendo con su mision de

crear valor para los clientes, accionistas y demas miembros que la

1. MOLINA, O. W?J Analiss y Gestion Estrategica de Costos. Una estrotegia para
la competitividad. 21

2. RAMIREZ, D. (1997}, Contabilidad Administrative. Sta Edicién, Editerial Mc Graw —
Hill. D.F., México.
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componente, pues el vaior aumenta en la medida en que los procesos de
una organizacion hacen llegar al cliente un beneficio a un costo

adecuado.

En el mismo orden de ideas, Morillo, M. (2004:74)"° sefiala que “... la
empresa debe estudiar cada una de sus unidades de negocios y

determinar qué factores podrian generar ventajas competitivas”.

Esto, segun Ramirez (2002)"® se trata de generadores de valor para los
clientes y la organizaciéon. Alguncs de estos factores pueden ser:
satisfaccion al cliente, excelencia de fabricacién, liderazgo de mercado,
catidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, liderazgo tecnolégico, tasa
de desperfectos, tiempo de ajuste, utilizacion de maquinarias, entre otros.
Todos estos factores, entre otros, indican directamente las areas algidas o
cruciales de las cuales depende el éxito de la organizacion vy, a su vez, su

estabilidad en el tiempo.

Morillo, M. (2004: 75)'® también indica que existen una serie de mediadas
cuantitativas de los factores generadores de valor e indica que “...
muchos de estos factores son dificiles de cuantificar o de representar, sin
embargo se debe buscar ingeniosamente medidas precisas y oportunas
para los mismos, ya que la mayoria de ellos se basan en consideraciones

distintas a los costos”.

m}. indicadores no Financieros de 1a contabiidad ge Gestion:
Herramienta de Controi Estratégico. Revista Actualidad Contable. 2 2
16. RAMIREZ, D. {2002). Contabilidad Administrativa. 6ta Edicion. Editorial Mc Graw —
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En el mismo orden de ideas Porter, M. (1991:72)" indica que “... el
funcionamiento de cualquier empresa puede dividirse en una serie de
actividades que generan valor’. Las mismas pueden agruparse por
categoria, pero a grandes rasgos el enfoque de este autor destaca dos
grupos: aquellas que se refieren a la produccién, comercializacion,
entrega y servicio post-venta del producto (actividades primarias) y
aquellas que proporcionan recursos humanos, tecnologia e insumos

comprados para apoyar las otras actividades.

En concordancia con este enfoque Dess, G. y Lampkin, G.T. (2003:85)"
describen y clasifica las actividades primarias de la cadena de valor:

logistica interna, operacion, logistica externa, marketing y ventas, servicio.

Generadores de costos.

Segtn lo explican Séez, A. y Otros. (2004)'°, es necesario entender que
existen dos vertientes mediante las cuales se generan los costos. La
primera es la vertiente interna, la cual se concentra en aqueilas
actividades estrictamente necesarias para fabricar adecuadamente el
producto y la segunda, puede interpretarse como toda actividad que haga
aumentar el interés del cliente por el producto. Desde estas perspectivas,
se generan dos tipos de actividades: las que afiaden valor al producto y

las que no lo hacen.

i . La ventaja competitiva de las Naciones, Editorial Vergara, 5.A.
Buenos Aires, Argentina, 2 3

11. DESS, G. y LUMPKIN, G.T. (2003). Direccion Estratégica. MeGraw-Hill
Interamericana Editores. Borceiona, Espafa,

10. SAEZ, A., FERNANDEZ A., y GUTIERREZ, G. (2004). Contabilidad de Costos y
Contabilidad de Gestion. 2da Edician. Volumen ll. McGraw Hill Interamericona de
Espafia. Madrid, Espafia.



2. Extension: Grado de integracién vertical. La integracion horizontal

ésta mas relacionada con la escala.

3. Experiencia: Nimero de veces que en el pasado la empresa ha

realizado lo que ahora esta haciendo de nuevo.

4. Tecnologia: Métodos tecnolégicos utilizados en cada etapa de la

cadena de valores de fa empresa.

5. Complejidad: Amplitud de la linea de productos o servicios que se

ofrecerdn a los clientes.

Este dltimo aspecto, el de la complejidad como variable estructural se ha

vuelto objeto de interés para los contadores.

Sin embargo cualesquiera que sean las causales de costos establecidas

en la lista, las ideas claves son las siguientes:

9 En el andlisis estratégico, generaimente el volumen no es el mejor

medio para explicar el comportamiento de costos.

= En un sentido estratégico, es mejor explicar la posicién de costo en
funcibn de las opciones estructurales y de las habilidades de

ejecucion que configuran la posicién competitiva de la empresa.

= Para cada causal de costos existe un marco individual de andlisis de
costos, el cual es decisivo para el entendimiento del posicionamiento

de una compaiiia.
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Posicionamiento estratégico.

Desde la 6ptica de Porter, M. (1991:68)"7 “... ademas de reaccionar de
acuerdo con la estructura del sector e influir en ellas, las empresas han de
elegir una posicién dentro del sector”. El posicionamiento comprende el
enfogue general de la empresa en lo que atafie a su forma de competir;

por eflo, en el centro del posicionarmiento esta la ventaja competitiva.

Olga molina de paredes (2004)*® indica que el posicionamiento estratégico
se refiere a fa ubicacidn que tiene la empresa dentro de su sector
industrial, lo cual se logra cuando su producto tiene caracteristicas
distintas a las de sus competidores. Este posicionamiento es una ventaja
competitiva para la empresa. Una ventaja competitiva es relevante
cuando los clientes le atribuyen una diferencia consistente al producto o a
las caracteristicas de distribucién. Por ejemplo, los clientes deben creer
gue e} producto de una empresa le presta mejor servicio que los de la

competencia.

También indica que las ventajas competitivas  sostenibles son
desarrolladas por la gestion estratégica de costos, pero para lograr esto

se requiere de un conjunto de causales de costos que reflejan

17, PORTER, M. ?3 491 J. La ventaja competitiva de las Naciones. Edrtorial Vergara, SA. 2 6

Buenos Aires, Argenting.

18. OLGA MOLINA DE PAREDES {2004}, Andlisis y gestion estratégica de costos, una
estrategia parg lograr lo competitividad. Revista vision gerenciol. ISSN: 1317-
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la compleja relacion entre las mditiples actividades que conforman la
cadena de valor. Por tanto, si la empresa quiere competir debe
seleccionar las esirategias basicas requeridas: la estrategia de liderazgo
en costos, o et enfoque de la diferenciacion de productos respecto de ia
competencia. Esta diferenciacibn se da cuando los consumidores
consideran que los producios 0 servicios de una empresa son Unicos ya
sea por su disefo, por la prestacidn de un servicio, por la calidad,
efcétera. Una vez que la empresa ha identificado su cadena de valores y
diagnosticado los impulsadores de costos de cada actividad de valor,
puede ganar una ventaja competitiva sostenibie, ya sea controlando a los
impulsadores mejor que sus competidores o reconfigurando la cadena de

valores para realizar efectivamente un analisis de los costos.

2.3 Definicion de términos basicos

o Empresa:

Garcia, A (2003:70)'°, define a la empresa como “Una unidad de
produccién, es decir, es un ente con estructura interna que combina
factores econdmicos bajo el planteamiento y direccion de un empresario
para producir bienes y servicios. También es una unidad de decisién, por lo
que persigue unas metas que formularan objetivos programados y
planificados, todo esto segin su estructura especifica y atendiendo

procesos de control, o que implica un riesgo fisico y humano que asume el

19. EZEE?K, A. ?MJ Tecnico en gestion. Tomo 1. Edrtoria) ciirtura, A
Madrid-Espaiia. 2 7



empresario Como riesgo economico”.

Clasificacién de las empresas en cuanto al tipo de produccion

Chiavenato, | (2001)®, clasifica las empresas en cuanto al tipo de

produccién como:

« Empresas primarias o extractivas: son las que desarrollan actividades de
extraccion, como las empresas agricolas, de pastoreo, de pesca, de
mineria, de exploracion y extraccién de petrdleo, salinas, entre otras.
Son ilamadas primarias porque se dedican basicamente a la obtencion y

extraccion de materias primas, el elemento primario de toda produccion.

- Empresas secundarias o de transformacion: son las que procesan las
materias primas y las transforman en productos acabados. Son las que
producen bienes (o mercaderias), esto es, productos tangibles o
manufacturados. Aqui se clasifican las industrias en general, cualquiera

que sean sus productos finales.

« Empresas terciarias 0 prestadoras de servicios: son las que realizan y
prestan servicios especializados. Aqui se incluyen los bancos, los

hospitales, las escuelas, los servicios de comunicaciones, entre otras.

MyPE:
Ef decreto legislativo 1086 del 2008 define a la Mype de la siguiente manera:
“es una unidad econémica constituida por una persona natural o juridica,

bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial contemplada en

20. CHIAVENATO, 1. (2004). Iniciacion a ja administracion de la produccion.
Editorial Mc Graw Hill Latinoamericang. Santa Fe Colombia, 2 8



la legislacion vigente, que tiene por objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccién, comercializacion de bienes, ©
prestacion de servicios”. La cual debe contemplar sus limitaciones
dispuestas por ley y ser inscrita en la REMYPE (Registro de la micro y
pequefias empresas).

Microempresa:

Segun el decreto legislative 1086 del 2008, para ser considerado como
microempresa esta debe estar constituido por 1 hasta 10 trabajadores
inclusive, y sus ventas anuales hasta 150 UIT.

Eficiencia y eficacia: Eficacia es el grado en que se realizan las actividades
planificadas y se alcanzan los resultados planificados. Eficiencia, la refacion
entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados. (norma ISO 8000,
version 2005).

Costos:

Es el sacrificio, o esfuerzo econdmico que se debe realizar para iograr un
objetivo. Los objetivos son aquellos de tipo operativos, como por ejempio.
pagar los sueldos al personal de produccion, comprar materiales, fabricar un
producto, venderio, prestar un servicio, obtener fondos para financiarmos,
administrar la empresa, etc. (Giménez Carlos. 1995)%".

Liderazgo en costos:

Pone el acento en lograr un bajo costo con respecto a los competidores.
Este puede lograrse mediante sistemas tales como economias de escala,

efectos de la curva de aprendizaje, minimizacidon en costos de desarrollo e

21.Gimeénez Carles, Costos parg Empresarios, Ediciones Macchi, 1995,
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investigacion, etc. Es apta en casos de gran volumen de produccion y con

cuotas de mercado relativamente altas en sus industrias.

¢ Diferenciacion de productos:

El principal acento es diferenciar o distinguir el producto que ofrece 1a unidad
de negocio, creando aigo que los clientes perciban como distinto, exciusivo o
superior respecto de la competencia. Productos de superior calidad.

¢ Produccién
Para Tawfik (1984:4)2, se entiende por produccion “la adicion de valor a un
bien {producto o servicio) por efecto de una transformacién’. En tal sentido,
la producciéon busca satisfacer ciertas necesidades de los consumidores

mediante la modificacidn de materias primas en productos acabados.
VARIABLES DE ESTUDIO

Variable independiente.- Es |la de interés principal. Representa al desenlace o
resultado que se pretende explicar o estimar en el estudio: Gerencia

estratégica de costos.

2.41 Sistema de Variable.
El cuadro de operacionalizacién de las variables, puede ser considerado
como el mapa 0 esquema a seguir para el desarrollo de la investigacidn.
A este respecto, Ramirez, T. (1999: 133), acota que *...es imprescindible
estudiar el comportamiento de ia variable, ya que de ella debe orientarse

la recopitacion de informacién”. Segin esta definicion, se puede inferir

22.7A WFIK, L. {1984) Administracion de la Produccion. Editerial Mc Graw
Hill. México. 3 0



que la variable es la columna vertebral de la investigacién y para el
investigador debe representar el punto de orientacién para la blsqueda
de informacion y la aplicacion del instrumento.
a. Definiciéon conceptual
a.1. Nombre de la variable: Gerencia estratégica de costos.
a.2. Concepto: Dess, G. (2003:158)"' Conjunto de analisis, decisiones
y acciones gue una organizacion lleva a cabo para crear u mantener
ventajas competitivas.
b. Definicion operacional
En la presente investigacion, las dimensiones responden a los objetivos
especificos y a su vez los indicadores se corresponden con cada
dimensién, todo en funcidén del objetivo de la investigacién el cual es:
Analizar la gerencia estratégica de costos en las microempresas de la
Provincia de San Martin. A continuaciébn se presenta el Cuadro
correspondiente al mapa de variables:

25 HIPOTESIS.

2.5.1 Hipétesis general
Para que las microempresas de la provincia de San Martin logren una

verdadera gerencia estratégica deben desarrollar y utilizar técnicas de
gestion , tendentes a controlar y reducir los costos mediante la cadena de
valor, asi como mantener su posicionamiento en el mercado, a fravés de

Estrategias como liderazgo en costos y diferenciacion.

11, m y LUMPKIN, G.T. {2003).  Direccion Esrratégtca. McGraw-Hil

Interamericana Editores. Barcelona, Espafia. 3 1



2.5.2 Hipétesis especificas
1. Las microempresas de la provincia de San Martin mediante el
analisis de la cadena de valor, describen las actividades que
generan valor en sus procesos de produccion, intermediacion o de

prestacion de servicio.

2. Las microempresas de la provincia de San Martin utilizan técnicas
de gestion eficientes, con el fin de determinar los factores que

provocan fa incurrencia de costos.

3. Liderazgo en costo y diferenciacién son las estrategias que utilizan
las microempresas de la provincia de San Martin para tener un

posicionamiento estratégico en el mercado.
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3.1 Poblacion y muestra

A. Poblacién.

CAPITULO lii

METODOLOGIA

Balestrini, A (2001:136) define la poblacion desde el puntc de vista

estadistico como “Cualquier conjunto de elementos de los cuales se

pretende indagar y conocer sus caracteristicas y para el cual seran validas

las conclusiones obtenidas de la investigacién” De acuerdo a lo antes

expuesto, la poblacion objeto de estudio tiene un UNIVERSO: 624 MYPES

conformada por las microempresas de la provincia de San Martin

acreditadas en el Registro de Micro y Pequeia Empresa (REMYPE) al 31

de diciembre del 2010.

Cuadro N° 02: Distribucién de las microempresas en ia Provincia de San

Martin
DISTRITO TOTAL PEQUENAS TOTAL PORCENTAIE
INSCRITOS EMPRESAS MICROEMPRESAS %

CACATACHI 1 0 1 0.16
SUANGUERRA 1 0 1 0.16
::::I'CD;!%E 5 7 44 7.05
MORALES 66 11 55 8.31
SAUCE 2 0 2 0.32
SHAPAJA 1 H 1 0.16
TARAPOTO 608 88 520 83.33

TOTALES 730 106 624 100

Fuente: REMYPE-2010. Ministerio del trabajo y promocitn del empleo.
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B Muestra.

La muestra seleccionada se realizaréd mediante el muestreo aleatorio simple
y en funcién a “n” se hara el respectivo sorteo de las micro empresas de la

Provincia de San Martin acreditadas en el REMYPE.

Determinacion del tamario de la muestra:

a: Grado de confianza = 95%

2: Nivel de confianza = 1.96

p: ~ Proporcion de la poblacién = 0.10

q: 1-p=0.90

E: Es el error maximo de la poblacién = 5%
N: Tamario de la poblacién = 624

n: Tamaiio de la muestra = ?

Formula para el calculo de la muestra en poblaciones finitas

_ z%.p.q.N
T E2.(N-1)+2z%p.q
Reemplazando los datos en la formula se tiene:

n

_215.74
n="190
n=113.35

Redondeando: n=113

Después de determinar la muestra del total de microempresas de la
Provincia de San Martin, se procedié a determinar aleatoriamente las

microempresas a entrevistar segun la distribucién del cuadro siguiente.
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Cuadro N° 03: Distribucidn de las Microempresas a encuestar por Distritos.

R N S
UNIVERSO | ENCUESTAR
CACATACHI 0.16 0.18 0
JUANGUERRA 0.16 0.18 (1]
BANDA DE ros | 7s7 8
MORALES 8.81 9.96 10
SAUCE 0.32 0.36 ()]
SHAPAJA 0.16 0.18 0
TARAPOTO 83.33 04.17 95
TOTALES 100 113 113

Fuente: Miguel Angel Sanchez Sangama, Pinedo Vargas Christian Harry

3.2 Tipoy diseiio de investigacion
3.2.1 Tipo de investigacion.

A. De acuerdo al fin que persigue.
Aplicada

La presente investigacion permitira conocer de manera general la
situacion de la gestion estratégica de costos de las microempresas
de la provincia de San Martin aplicando los conocimientos tedricos ya

conocidos.
B. De acuerdo a la técnica de contrastacion:

Descriptiva
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3.3

La presente investigacién busca describir las caracteristicas de la
gestion estratégica de costos de las microempresas de la Provincia de
San Martin, analizando las actividades que generan valor, los factores

que generan la incurrencia de costos y ei posicionamiento estratégico.
3.2.2 Diseiio de investigacion
Disefio Descriptivo simple

M c————> O
Donde,
M = Muestra ,113 Microempresas de ia Provincia de San Martin,
O = Observaciones efectuadas en la muestra.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En funcion del planteamiento dei problema, del disefio de la investigacion y del
tamafio de la poblacion, se empleard una serie de instrumentos y técnicas qué
permitan recopilar la informacién necesaria para el proceso de investigacion. Un
instrumento de recoleccion de datos segun, Sabino, C (2002:99) “Es cuaiquier
recurso de que se vale el investigador para acercarse a los fenémenos y extraer
de ellos informaciéon’. En consecuencia la técnica que se utilizara en esta
investigacién con el propdsito de obtener datos directamente de la realidad, sera
la encuesta cuyo objetivo es obtener informacion relativa de los sujetos de la
investigacion, lo que permitird tener un contacto directo con los mismos y facilitar

asi la recoleccién y compresion de los datos.

En cuanto al instrumento utilizado para obtener la informacion necesaria de la
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variable en estudio, sera el cuestionario que segun Cordoba, G (2002:29) "Es un
sistema de pregunta racionales, ordenadas en forma coherente, tanto desde el
punto de vista légico como psicologico, expresado en un lenguaje senciilo y
comprensible, que personalmente responde por escrito la persona interrogada’.
Es decir, un instrumento que esté conformado por una serie de items con lo que
se obtiene informacién sobre la variable en estudio. En este caso se disefiara
un cuestionario conformado por 21 items, cuyas preguntas seran formuiadas
con alternativas de respuestas de tipo de seleccion multiples, estructurado
adecuadamente a los fines de obtener la informacion necesaria y asi dar
respuesta a los objetivos propuestos.

VALIDEZ.

Todo instrumento utilizado en el proceso de investigacion debe cumplir ciertos
requisitos que permitan lograr la confiabilidad en el proceso recoleccion de datos
y asi lograr que la informacién que se obtendra por medio de esté sea valida.
Segun Hemandez, R y otros (1998:236) “La validez se refiere al grado que un
instrumento de medicion mide realmente la variable que pretende medir”. Es
decir lo que se busca es que el instrumento pregunte 1o que realmente se quiere
saber en el proceso de investigacion. Cabe destacar que existen distintos tipos
de validez, pero de acuerdo a la presente investigacion se utilizara la validez de
contenido para el cual se consultara al juicio de expertos y especialistas en el
tema a estudiar los cuales emitiran su opinién en cuanto a redaccion, claridad y

manejo de la variable.
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3.4

Técnicas de procesamiento de datos

Una vez que se aplique el instrumento a utilizar en este proceso investigacion se
procedera al andlisis de datos, definido por Namakforoosh (2003:281) como “La
manipulacidon de hechos y nimeros para lograr obtener informacion valida y
confiable y asi tomar decisiones apropiadas”. La finalidad de este proceso sera
detectar la informacion relevante en relacién. De esta manera se utilizara
calculos estadisticos, en especial la estadistica descriptiva, andlisis porcentual
(frecuencia absoluta y relativa) y elaboracion de cuadros y gréaficos;
especificamente grafico de barra, los cuales permitiran visualizar el

comportamiento de la variable a estudiar.
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CAPITULO NV
RESULTADOS OBTENIDOS

PRESENTACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

item N° 1: El tiempo de! proceso de produccion, intermediacién o de prestacion
del servicio le proporciona a la empresa costos innecesarios en cuanto a:

Tabla N° 1: El tiempo del proceso como costo.

Alternativas f(a) f{r)

Retraso en la obtencion del proeducto | 24 | 21.24%

Retraso en la entrega del producto 20 117.70%

Todas las anteriores 8 | 7.08%

Ninguna de las anteriores 58 [ 51.33%

Otras 3 | 265%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopifados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Gréafico N° 1: El tiempo del proceso como costos
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Retrasoenla Retrasoenia Todaslas Ningunade las Otras
obtencién entrega anteriores  anteriores

Fuente: Datos de la Tabla N° 1

Observando el gréfico N° 1, realizado con las respuestas dadas por las

empresas del sector Micro ubicadas en la Provincia de San Martin, demuestra
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que el 21,24 % de los encuestados opinaron que se produce retraso en ia
obtencion del producto, el 17.7 % respondid que se produce retraso en la
entrega de un producto, un 7.08 % manifestdé que se produce ambos casos en
el proceso de producciéon, mientras que un 51,33% no incurren en ninguno de

estos casos por tiempo en los proceso.

Esto indica que las empresas encuestadas incurren en costos innecesarios por
falta de administracién del tiempo, siendo este uno de los factores de mayor
relevancia cuando de minimizar costos se trata y en el proceso de toma de
decisiones en cuanto a liquidez y rentabilidad de las empresas, proporcionando
costos financieros, disminucion de las ventas, almacenajes de productos

innecesarios ente otros.

ltem N° 2: ;Cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para lograr

tener prioridad en sus clientes?

Tabla N° 2: Actividades prioritarias para los clientes

Alternativas f(a) | fir)
Cumplimiento de entrega de pedido | 8 | 7.08%
Satisfaccién del cliente 34 | 30.09%
Innovacién en cuanto al producto 23 | 20.35%
Todas las anteriores 46 | 40.71%
Ningunas de las anteriores 1 | 0.88%
Otras 1 | 0.88%

TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011}
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Grafico N° 2: Actividades prioritarias para los clien
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Fuente: Datos dTe la Tabla N° 2

Los resultados obtenidos muestran, que un 40,71% de las empresas utiliza la
innovacion en cuanto al producto para lograr obtener la prioridad en sus clientes,
un 30,09%, utiliza la satisfaccién del cliente como las actividad primordial, el
20.35 % utiliza la combinacién de todas las actividades antes mencionadas y el

7,08 % restante maneja el cumplimiento de la entrega de pedido.

Lo que implica que innovar en cuanto a la presentacion del producto, minimizar
el tiempo en los procesos, cumplir en el momento de entrega de pedido,
permitird que la capacidad de respuesta de los clientes se torne eficiente y

efectiva logrando mantener la prioridad en el momento de adquirir algun

producto.
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item Ne° 3: ¢ De qué manera la empresa proporciona la satisfaccién al cliente?

Tabla N° 3: Satisfaccion al cliente

Alternativas fla) | f(r)
Variables relacionadas con el producto (Disefio, calidad, precio) | 50 | 44.25%
Forma de presentan el producto al consumidor 15 | 13.27%
Servicio post-venta 15 | 13.27%
Imagen que proyecta la empresa 7 | 6.19%
Todas las anteriores 25 | 22.12%
Ninguna de las anteriores 0 | 0.00%
Otras 1 | 0.88%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N° 3: Satisfaccion del Cliente
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Fuente: Datos de Ja Tabia N° 3
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En relacion con la satisfaccion del cliente, las actividades estan concentradas en
un 44,25% a las variables relacionadas con el producto, en cuanto al disefio,
calidad y precio; un 22,12% involucra todas aquellas actividades generadoras de
satisfaccion al cliente, como presentacion, servicio post-venta y la imagen que
proyecta la empresa como un atractivo al consumidor, el 6,19% utiliza variable
relacionada con la cultura de la organizacién enfocada con la imagen que
proyecta la empresa y el 13,27% utiliza variable relacionada con las actividades
de ventas puntualizando la forma de presentar el producto a los sentidos del

consumidor.

En este mismo orden de ideas, esto significa que tomar todos los aspectos antes
mencionados en consideracion, reduce en buena medida las devoluciones de los
productos, minimizando costos adicionales producto de los mismos y ayuda a

obtener la satisfaccion plena y clara del cliente.

ltem N° 4: ;Cree Usted que el numero de devoluciones de productos originados

en la empresa son?

Tabla N° 4: Devoluciones de productos

Alternativas fla) | fir}
Altas 1 0.88%
Bajas 59 [ 52.21%

No se producen devoluciones | 53 | 46.90%

TOTALES 1137 100%
Fuente: Datos recopilados por Sdnchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)
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Gréafico N° 4: Devoluciones de productos
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Fuente: Datos de laTablaNe 4

De acuerdo a los datos obtenidos, ias empresas estudiadas, manifestaron en
un 52,21% que el nimero de devoluciones de productos es baja, el 46.90%
respondid que no se produce devoluciones y el 0,88% manifesté que el namero
de devoluciones son altos. Esto se debe a todas aquellas variables
generadoras de satisfaccion del cliente que utiliza la empresa en cuanto al
diseno del producto, calidad del producto, precio del producto y la forma en que
se presenta al consumidor, lo que ayuda de una u ofra manera que el niUmero

de devoluciones sean bajas y en tal caso no se produzca ninguna devolucion.
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Item N° 5: ;Cuales de las siguientes actividades utiliza la empresa para brindar

al cliente un producto que llene sus expectativas y necesidades?

Tabla N° 5: Expectativas y necesidades del cliente.

Alternativas fla) | fir)
Utilizacién de nuevas tecnologias en cuanto al proceso | 30 | 26.55%
Lanzamiento de nuevos productos 39 | 34.51%
Eliminaciéon de detalles adicionales al producto 5 | 442%
Todas las anteriores 15 | 13.27%
Ningunas de las anteriores 19 | 16.81%
Otras 5 4.42%
TOTALES 42 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N° 5: Expectativas y necesidades de cliente
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Fuente: Datos de la Tabla N25
En los datos se destaca, que un 34,51% de las empresas utilizé el lanzamiento
de nuevos productos como actividad primordial que brinde al cliente un producto

que llene sus expectativas y necesidades, un 16,81% no utiliza ninguna de estas
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actividades y el 4.42 % maneja la eliminacion de detalles adicionales al producto.

En tal sentido, las empresas estudiadas no invierten en la utilizacion de nuevas
tecnologias en cuanto a la mejora en los procesos, lo cual les podria
proporcionar mayores beneficios en cuanto a las expectativas y necesidades del
cliente, ayudando a la mejora constante de la eliminacion de detalles adicionales
al producto que permitan garantizar la competitividad y sostenimiento en el

tiempo, siendo Ja innovacién factor fundamental en la mejora de los proceso.

item N° 6: En cuanto a las actividades relacionadas con las compras de
materiales directos o de mercaderia ;Cree usted que la empresa incurre en

costos por concepto de?

Tabla N° 6: Compra de materiales directos o mercaderia

Alternativas fla) | fir)

Recepcion de materizales directos o mercaderia i9 { 16.81%

Almacenamiento de ios materiales directos o mercaderia | 6 5.31%

Inspeccidn de los materiales directos o mercaderia 11 | 9.73%
Administracion de los inventarios de insumos 31 | 27.43%
Todas las anteriores 16 | 14.16%
Ningunas de las anteriores 29 | 25.66%
Otras 1 | 0.88%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)
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Grafico N° 6: Compra de Materiales Directos o mercaderia
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Fuente: Dafos de la Tabla N° 6

En el grafico N° 6 relacionado con la compra de materiales directos 0 mercaderia
se evidencia que el 27,43% de las empresas encuestadas incurren en costos por
concepto de administracidén de los inventarios de insumos, un 16,81% incurre en
costos por recepcion, el 5,31% respondid que incurren en ¢ostos por conceptos
de almacenamientos y el 25,66% manifestd que no incurre en costos por

ninguno de los aspectos antes mencionados.

Lo que expresa, que un gran porcentaje de las empresas incurren en costos
altos por concepto de compra, o que podrd perjudicar en gran medida las
actividades internas de las empresas, ya que los mismos deberian aprovechar

estas actividades para reducir los costos y aumentar el valor.
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item N° 7: Una vez obtenido el producto, la empresa incurre en costos por:

Tabla N° 7: Actividades relacionadas al producto

Alternativas fla)| fin)

Presentacion del producto al consumidor | 35 | 30.97%
Almacenamiento del producto 5 | 4.42%
Distribucion del producto para su venta 20 | 17.70%
Todas las anteriores 30 | 26.55%
Ningunas de las anteriores 23 | 20.35%
Otras 0 | 0.00%

TOTALES 113 | 100%

Fuente: Dalos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Gréfico N° 7: Actividades relacionadas al producto
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Fuente: Datos de fa Tabla N° 7

En los datos se evidencia que el 30,97% de las empresas encuestadas incurre
en costos por presentacion del producto al consumidor, el 17,7% incurre en

costos por concepto de distribucion del producto para su venta y el 4,42% por
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almacenamiento del producto, lo que genera una ventaja para la empresa ya que
esta administrando sus costos de manera estratégica con eficacia, ya que la idea
con este tipo de actividad es ofrecer entregas rdpidas y minimizar el deterioro de
los productos sin aumentar los costos. El 20,35% restante respondié que no
incurre en ninguno de estos tipos de costos, lo que proporciona una debilidad

econdmica ya que genera variaciones estratégicas significativas.

item N° 8: ; Cuales de ias siguientes técnicas utiliza la empresa para aumentar

el interés del consumidor?

Tabla N° 8: Interés del Consumidor

Alternativas fla) | f(r)

Publicidad y propaganda 49 | 43.36%

Investigacion de! mercado competitivo | 16 | 14.16%

Entrenamiento del personal de ventas | 10 | 8.85%

Todas las anteriores 29 | 25.66%

Ningunas de las anteriores 7 1 6.19%

Otras 2 | 1.77%
TOTALES 113 [ 100%

Fuente: Datos recopifados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)
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Gréfico N° 8: Interés del consumidor
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Fuente: Datos de la Tabla N2 8

El 43,36% utilizan la publicidad y propaganda como técnica para aumentar el
interés del consumidor y el 8,85% manejan el entrenamiento de! personal de
ventas como una ventaja competitiva, la vision de estas empresas es convencer
a sus clientes de manera adecuada e innovadora a que se interesen por el
producto a ofertar. El 1,77% de las empresas respondieron que ellos se basan
en la calidad del producto como técnica (nica para aumentar el interés def
cliente obviando las técnicas antes nombradas; el 25.66% utiliza todas las
anteriores técnicas lo que es una fortaleza para este pequefo segmento
empresarial de forma que es imperativo inducir al uso en mayor proporcion de

las técnicas de publicidad, investigacion y entrenamiento del personal.
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item N° 9: ; Cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para mejorar

el servicio prestado y asi aumentar el valor del producto?

Tabla N° 9: Valor del producto

Alternativas fla) | fr)
Atencién inmediata a las quejas presentadas por el cliente 22 | 19.47%
Contacto directo con el cliente para conocer sus expectativas | 33 | 29.20%
Instalaciones cémodas y confiables 3 | 2.65%
Todas las anteriores 0 0,00% 1 | 0.88%
Ningunas de las anteriores 54 | 47.79%
Otras 0 | 0.00%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopitados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011

Gréafico N° 9: Valor del Producto
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Fuente: Datos de Ja Tabla N2 9

De acuerdo a los datos obtenidos, el 28,20% utilizan el contacto con el cliente.

El 19.47% la atencion inmediata a las quejas presentadas por el cliente, siendo
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éste pieza fundamental en el servicio prestado ya que a través del uso adecuado
de procedimientos para solicitar la opinién de los clientes se puede actuar en
base esa informacién, ofreciendo respuestas répidas a las necesidades y
exigencias de los clientes y solo el 2.65% utilizan instalaciones comodas y
confiables para mejorar el servicio prestado a sus clientes y asi aumentar el
valor del producto; el 47,79% de las empresas encuestadas manifestd que no
utiliza ninguna de estas actividades para mejorar el servicio y asi aumentar el
valor del producto, lo que limita la creacién de estrategias competitivas, ya que
no manejan la opinidn y expectativas presentadas por sus clientes,

proporcionando una gestion deficiente en su proceso.

item N° 10: Dentro de las actividades necesarias para |a obtencién del producto

¢En cudles de las siguientes fallas que generan costos, incurre la empresa?:

Tabla N° 10: Fallas internas en el proceso de obtencion del producto.

Alternativas fla) | f(r)

Fallas en el disefio del producto 15 [ 13.27%

Fallas en las compras de materiales o mercaderia | 26 | 23.01%

Fallas en el proceso de obtencién del producto 41 | 36.28%

Todas las anteriores 13 | 11.50%

Ningunas de las anteriores 18 | 15.93%

Otras 0 | 0.00%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sdnchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N° 10: Fallas internas en el proceso de obtencion del producto.
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Fuente: Datos de [a Tabla N2 10
En los datos recopilados se destaca que el 36,28% de las empresas incurren en
costos por fallas en el proceso de obtencién del producto, lo que generalmente
puede ocasionar costos en desperdicios o pérdida de mercaderia, costos por
fallas en la mano de obra, provocando horas extras por retraso en las
actividades. El 23,01% de las empresas manifesté que incurre en costos por
fallas en las compras, lo cual involucra, costos por remplazo, perdida de
materiales o mercaderia en mal estado o vencidos y proveedores poco
calificados, lo que implica que las empresas deben analizar muy bien todas
aquellas actividades que le afiaden valor al producto y eliminar aquellas que
generen costos elevados; por otra parte el 1593% de las empresas
manifestaron que ninguna de las actividades mencionadas generan costos por
fallas intemas ya que ellas llevan un control adecuado de todas aquellas

actividades estrictamente necesarias para obtener el producto.
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item N° 11: 4En cual o cuales de los siguientes costos incurre la empresa por

fallas internas en su proceso de obtencion de la mercaderia?

Tabla N° 11: costos incurridos por fallas internas.

Alternativas fla} | fir)
Desperdicios o perdida de mercaderia 51 |45.13%
Reprocesos 10 | 8.85%
Horas extras por retraso en las actividades | 21 | 18.58%
Todas las anteriores 17 | 15.04%
Ningunas de las anteriores 12 | 10.62%
Otras 2 1 1.77%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N° 11: Fallas internas en el proceso productivo.
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Fuente: Datos de la TablaN2 11

En consideracion a los resultados obtenidos, se puede observar que existe un
45,13% en desperdicio 0 pérdida de mercaderia, lo que quiere decir que a pesar

de que existe un gran porcentaje de empresas que incurren en costos por
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conceptos de inspeccion en los procesos, no se excluyen de generar costos por
este concepto. Por ofra parte, el 18,58% de las empresas incurre en costos por
horas extras debido a problemas o improvistos en la maquinaria utilizada, en el
material, transporte de la mercaderia, entre otros. Por lo tanto, las actividades de
control de operaciones deben ser revisadas constantemente ya que estan
siempre presentaran fallas, por minimas que sean, en cada uno de los
procesos; el 10,68% restante de las empresas encuestadas manifestdé que no
incurre en ninguno de estos costos, lo que genera una gran ventaja competitiva

en su proceso.

item N° 12: ;Cuales de las siguientes actividades realiza la empresa para
garantizar la calidad y confiabilidad en la adquisicion del material o mercaderia a

negociar?

Tabla N° 12: Calidad y confiabilidad en la adquisicion def material o mercaderia.

Alternativas fla} i f(r)
Inspeccidn y calificacion de los proveedores 29 | 25.66%
inspeccidn de las orden de compra 11 | 9.73%

Negociar precios mas favorables con los proveedores | 28 | 24.78%

Todas las anteriores 36 | 31.86%

Ningunas de las anteriores 9 | 7.96%

Otras 0 | 0.00%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sdnchez Sangama y Pinedo Vargas {2011)
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Grafico N° 12: Calidad y confiabilidad en la adquisicion del material o mercaderia.
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Fuente: Datos de la Tabla N2 12

Los datos obtenidos muestran, que un 2566% de las empresas utilizan la
inspeccion y calificacion de los proveedores, el 24,78% se esfuerzan por
negociar precios mas favorables con los proveedores y un 9,73% se involucra
con la inspeccion de la orden de compra. Lo que implica que un gran porcentaje
de estas empresas incurren en gastos por la inspeccién y prueba de los
suministros y servicios adquiridos que les permite garantizar la calidad y
confiabilidad de la misma y al mismo tiempo disminuir costos. El 7,96% restante
no utilizan ninguna de estas actividades ya que segun ellas no son necesarias

para garantizar la calidad y confiabilidad del producto.
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item N° 13: En el momento de adquirir el material o mercaderia, ¢ Cudles de los

siguientes costos se originan en la empresa?

Tabla N° 13: costos por Adquisicion de materiales o mercaderia.

Alternativas fla) | fir)
Inspeccién del material o mercaderia | 19 | 16.81%
Devolucidn a los proveedores 42 | 37.17%
Todas |as anteriores 24 | 21.24%
Ningunas de las anteriores 27 | 23.89%
Otras 1 | 0.88%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N°® 13: Adquisicion de materiales directos de fabricacion
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Fuente: Datos de la Tabla N° 13

Los resultados arrojan que el 37,17% de las empresas incurren en costos por

concepto de devolucion a sus proveedores, lo cual ocurre por la adquisicién de
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materiales 0 mercaderia no conformes que no permiten optimizar la calidad,
mejorar la velocidad de los procesos y minimizar los costos asociadas a estas
actividades, el 16,81% incurre en los costos por inspeccidon del material o
mercaderia comprada, lo que permite por un lado alcanzar procesos eficaces de
compras que permitan garantizar la calidad en el tiempo, pero por el otro origina
costos relacionados con la garantia de los proveedores. Lo que lleva ain mejor
analisis de todas aquellas actividades relacionadas con la compra de materiales
y asi disminuir aquellas que provoca costos innecesarios. El 23,89% no incurre
en ninguno de estos costos ya que menciona que esta es limitada y de alta

calidad.

item N° 14: ; Cual o cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para

mantener un liderazgo en costo con respecto a sus competidores?

Tabla N° 14: Estrategias en liderazgo en costo

Alternativas fla) | fir)

Costos mas bajos que los competidores 15 | 13.27%

Bdsqueda continua en reduccidn de costos sin

sacrificar |a calidad del producto 62 | 54.87%
Todas las anteriores 22 | 19.47%
Ninguna de las anteriores 13 | 11.50%
Otras 1 | 0.88%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Dafos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)
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Grafico N° 14: Estrategias en liderazgo en costo
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Fuente: Datos de Ia Tabla N° 14

De acuerdo a los datos obtenidos, el 54.87 % de las empresas encuestadas
manifestaron que ellos utilizan una busqueda continua de reduccion de costos
sin sacrificar la calidad del producto, ya que este permite atraer compradores,
aguantar los precios competitivos y mejorar su posicion en el mercado; el
13.27% respondieron que utilizan costos mas bajos que fos competidores, esta
actividad, a pesar de ser la base de una ventaja competitiva, esté representada
por un bajo porciento de las empresas que la utilizan; el 19.47% de los
encuestados afirma que utiliza todas las opciones y el 11,50 % respondié que no
utilizan ninguna de estas actividades para mantener un liderazgo con costos, lo

que podria perjudicar la utilidad y competitividad de Jas empresas.

ftem N° 15: En cuanto a la linea de producto que ofrece la empresa, ¢Cual o
cuales de las siguiente caracteristicas basicas le permite a la empresa obtener

un liderazgo en costos?
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Tabla N° 15: Liderazgo en costos en referencia a la presentacién del producto

Alternativas f(a) | f(r)
Ofrecer un producto bsico con calidad aceptable y seleccion limitada | 46 | 40-70%
Mantener precios econémicos y conservar un buen valor 34 | 30.09%
Todas las anteriores 0 | 0.00%
Ningunas de las anteriores 31 | 27.44%
Otras 2 1L.77%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Gréfico N° 15: Liderazgo en costos en referencia a la presentacion del producto
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Fuente: Datos de Ja Tabla N° 15

Los resultados reflejan que el 40.70 de las empresas ofrecen un producto basico
con calidad aceptable y seleccién limitad en cuanto a la linea de productos
presentado, lo que le permite obtener una excelente ventaja competitiva y mas
eficientes que sus competidores. El 30.09 % indica que prefiere mantener
precios econdmicos [0 que le permitira mas acceso de clientes. El 27.44 %

respondieron que no utilizan ninguna de esas estrategias involucradas en la
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linea de productos a ofrecer, lo que podria ser una limitacion, ya que las
empresas que manejan un liderazgo en costos presentan una cantidad dada de
produccién con el en;npleo de menos insumos que sus competidores que es Io

que permite lograr una ventaja competitiva.

item N° 16: El atractivo de ser un producto de bajo costo le proporciona a la

empresa ventajas en cuanto a.

Tabla N° 16: Producto de bajo costo.

Alternativas fla) | f{r)

Los competidores rivales | 41 | 36.28%

Los compradores 36 | 31.86%
Los proveedores 0 0.00%
Todas las anteriores 5 4.42%

Ninguna de las anteriores | 31 | 27.43%

Otras 4] 0.00%

TOTALES 113 | 100%
Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)
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Grafico N° 16: Producto de bajo costo

40.00% 8.28%
31.86%

32.00% 77.43%
24.000%
16.00%

8.00% 4.42%

0.00% - 0.00%
0.00%
o o o 2
A A
& g e o
& & ‘dp 2 A
\\b "(P 0‘7Q ‘,\’b @

&QQ' P ~ 7 ob

Y A o
& &
\'0 é\(\

Fuente: Datos de la Tabla N° 16

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia que el 36.28 % de las
empresas obtienen ventajas en cuanto a sus competidores rivales por medio del
atractivo de ser un producto de bajo costo, lo que permite lograr beneficios
superiores basados en mayores margenes de utilidad y de mayor volumen de
venta. Al 31.86 % de las empresas el atractivo de ser un producto de bajo costo
le proporciona ventajas en cuanto a los compradores, puesto que esto rara vez
podran negociar para reducir un previo més alla del nivel de supervivencia ya

que se obtiene una eficiencia perdurable en costos.

El 27.43 % de las empresas manifestd que no manejan productos de bajo costo
para lograr ventaja competitiva en cuanto a sus competidores, compradores,
proveedores, ya que segun su opinidn no son necesarios para lograr un aumento
en sus ventas. Solo el 4.42 5 utiliza todas las posiciones, lo que revela una

minima cantidad de empresas gue tienden a la innovacion.

63



item N° 17: ;Cudles de las siguientes actividades utiliza Ia empresa para

conservar estrategias de diferenciacién sostenible en el tiempo?

Tabla N° 17: Estrategias de diferenciacién

Alternativas f(a) | €ir)

Insistir en la mejora constante y utilizar la innovacion en los procesos 39 {34.51%

Concentrarse en lograr caracteristicas claves de diferenciacion y usarlas para la| 38 | 33.63%
atraccion del cliente

Todas las anteriores

28 1 24.78%
Ninguna de las anteriores 7 | 6.19%
Otras 1 | 0.88%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Dalos recopilados por Sénchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Grafico N° 17: Estrategias de diferenciacién

Fuente: Datos de la Tabila N° 17

En consideracion a los resultados obtenidos, existe un 34.51% de las empresas
que utilizan la mejora constante y la innovacién en el proceso productivo para

conservar estrategias de diferenciacion sostenible, el 33.66 % se concentran en

64



lograr caracteristicas claves de diferenciacion y usarlas para la atencién del
cliente, el 24.78% de las empresas se caracterizan por utilizar ambas
actividades para conservar estrategias de diferenciacion, en concordancia a
estos porcentajes un gran numero de empresas utiliza estrategias de
diferenciacién, 1o que podria ser un riesgo ya que no existe garantia de que ia
diferenciacion producira una importante ventaja competitiva, ya que si los
compradores encuentran poco valor al producte ofrecido cualquier otro tipo de
estrategia puede derrotar con facilidad la de diferenciacion; el 6.19 % no utiliza
ninguna de estas actividades manifestando que ellas, se preocupan en reducir
los costos de produccion gque es lo gue permite lograr una mejor ventaja

competitiva.

item N° 18: ;Cuéles de las siguientes técnicas de mercadotecnia utiliza la

empresa para lograr crear atributos de diferenciacién?

Tabla N° 18: Atributos de diferenciacion

Alternativas fla) | fir)
Cobrar un precio adicional para cubrir los costos 6.19%
adicionales de las caracteristicas de diferenciacién | 7 ‘
Integrar caracteristicas nuevas al producto que el
56.64%

cliente esté dispuesto a pagar 64
Todas las anteriores 18 | 15.93%
Ningunas de las anteriores 24 | 21.24%
Otras 0 | 0.00%

TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sanchez Sangama y Finedo Vargas (2011)
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Grafico N° 18: Atributos de diferenciacion
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Fuente: Datos de fa Tabla N° 18

Los resultados reflejan que un 56,64% de las empresas se enfocan en integrar
caracteristicas nuevas al producto que el cliente esté dispuesto a pagar, esta se
utiiza como una técnica de mercadotecnia para lograr crear atributos de
diferenciacion que se esfuerzan en aumentar el valor del cliente, tal
diferenciacion puede lograrse mediante el ajuste del producto de manera que
resulte distinto a lo normal, promoviendo caracteristicas tangibles o intangibles
de los mismos, para lograr esto, la diferenciacién debe ser mayor a los costos ya
que si los clientes consideran importante la diferenciacion aumentara el valor del
cliente y ésta superarad el costo de generarla, entonces, las empresas habran
establecido una ventaja competitiva; El 21,24% restante manifesté no utilizar
ninguna de las técnicas de mercadotecnia, 1o que explica que no manejan

estrategias de diferenciacion para lograr ventajas competitivas.
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item N° 19: La utilizacién de una estrategia de diferenciacién, ie permite a la

empresa.

Tabla N° 21: Estrategia de diferenciacién

Alternativas fla) | fir)
Imponer precios de primera calidad 12 | 10.62%
Aumento en las ventas 36 | 31.86%

Obtener mayor lealtad por parte de los

compradores 29| 25.66%
Todas las anteriores 2 | 1.77%
Ningunas de las anteriores 34 | 30.09%
Otras 0 | 0.00%
TOTALES 113 | 100%

Fuente: Datos recopilados por Sdnchez Sangama y Pinedo Vargas (2011)

Gréfico N° 19: Estrategia de diferenciacion
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En los datos se destaca que un 31.86% obtienen aumento en las ventas por
medio de la utilizacidén de una estrategia de diferenciacion, un 25,66 obtiene
mayor lealtad por parte de los compradores, esto se logra mediante el estudio
detallado de las conductas y necesidades de los compradores para conocer lo
que ellos consideran importante y valioso; el cual confribuye a la incorporacion
de una o varias caracteristicas en la oferta de su producto lo que proporciona
mayor confiabilidad por parte del consumidor y permite obtener las ventajas
antes mencionadas; el 30,09% restante de las empresas manifestaron que ella
no manejan una estrategia de diferenciacién concreta por o tanto no podrian
tener los beneficios (imponer precios de primera calidad, aumento en las ventas,
obtener mayor lealtad por parte de los compradores) por medio de esta. Esto
podria perjudicar a este porcentaje de empresas si las necesidades y
preferencias del cliente son demasiado diversas para ser satisfechas por un

producto estandar.
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5.1

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

. Se determino que las microempresas de la provincia de san Martin realizan una

o mas de las actividades conformantes de la cadena de valor, evidenciandose
que existe un escaso andlisis de fodos los procesos conformantes en la
empresa, lo cual no permiten tener una visién clara de todas las actividades, en

especial de las que generan valor al producto.

Con referencia a los factores que generan la incurrencia de los costos, se pudo
evidenciar que las microempresas de la provincia de san Martin incurren en
costos inutiles debido a actividades innecesarias e improductivas que deben ser

eliminadas, ocasionando fallas en los procesos ya sean internas y externas.

Se logroé diagnosticar que existe el interés por parte de las microempresas de
tener un producto diferente a la competencia, pero no en base a estrategias de
liderazgo en costo. Lo cual ya mencionado en lineas anteriores, estas dos
estrategias deben ir de la mano para lograr tener un verdadero posicionamiento

estratégico.
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5.2

RECOMENDACIONES

1. Las microempresas deben hacer una revision profunda de todas

aquellas actividades primarias que conforman la cadena de valor
debido a que no estan arrojando los resultados deseados en cuanto a
fa reduccion de los costos y aumento del valor del producto que

permita fijar una estrategia sostenible.

. Capacitar a los emprendedores en este método novedoso de

determinar sus costos en base a actividades, pues les permitira tener
una visidon méas amplia de cada uno de los procesos y actividades que
se realizan en sus empresas, con el fin de mejorarlas o eliminarlas si

no son productivas.

. Las microempresas deben identificar cuél es su ventaja competitiva,

es decir, cudl es la capacidad que poseen para llevar al mercado un

mejor producto que su competencia.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE CONTABILIDAD
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

A continuacion se le presenta un cuestionario cuya finalidad es recolectar datos
confiables provenientes de fuentes primarias para el desarrollo de la presente
investigacion relacionada con la “GERENCIA ESTRATEGICA DE COSTOS EN LAS
MICROEMPRESAS DE LA PROVINCIA DE SAN MARTIN.

Esto me lleva a solicitar su valiosa cooperacion, respondiendo ef sistema de preguntas
propuestas en este instrumento de manera clara, confiable y sincera. De fa tabulacion y
posterior andlisis de estos datos se obtendra la informacion necesaria y suficiente para

lograr alcanzar los propésitos de Ia investigacion.

La informacion obtenida se mantendra en total anonimato, reserva y discrecion y solo
se utilizara para el desarrollo del tema a investigar y asi presentar el trabajo especial de

grado como requisito parcial para optar al Titulo de Contador Piblico.

Se garantiza la total confiabilidad en |a informacién obtenida y por su valiosa

cooperacion.

iMUCHAS GRACIAS!
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INSTRUCCIONES

a. Lea cuidadosamente cada una de las preguntas que integran el presente

cuestionario.

b. Por favor marque con una X la respuesta que se ajuste a su opinion,
experiencia u conocimiento, si es necesario puede seleccionar mas de una

alternativa.

c. Si su respuesta no se encuentra dentro de las altemativas marque la

categoria otros y especifique segun su opinidn.
d. Algunas preguntas necesitaran la exposicién breve de su opinion.

1.- El tiempo del proceso de produccién, intermediacion o de prestacion

del servicio le proporciona a la empresa costos innecesarios en cuanto a:
a. _ Retraso en ia obtencion de un producto

b. _ Retraso en la entrega de un producto

¢. _ Todas las anteriores

d. _ Ninguna de las anteriores

e. _Otras. Especifique

2.- ;Cudles de las siguientes actividades ufiliza la empresa para lograr

tener prioridad en sus clientes?
a. _ Cumplimiento de entrega de pedido

b. _ Satisfaccion del cliente
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¢. _ Innovacién en cuanto al producto

d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Ofras. Especifique

3.- ¢ De qué manera la empresa proporciona la satisfaccion al cliente?

a. _ Vanables relacionadas con el producto {disefo, calidad, precio)

b. _ Forma de presentar el producto al consumidor

¢. _ Servicio post-venta

d. _ Imagen que proyecta la empresa

e. _ Todas las anteriores

f. _ Ninguna de las anteriores

g. _ Otras. Especifique

4.- ;Cree usted que el niimero de devoluciones de productos originadas

en Ié empresa son?:

a. _ Altas

b. _Bajas

. _ No se producen devoluciones

5.- ¢Cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para brindar al
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cliente un producto que liene sus expectativas y necesidades?

a. _ Wtilizacién de nuevas tecnologias en cuanto al proceso productivo
b. _ Lanzamientos de nuevos productos

c. _ Eliminacién de detalles adicionales al producto

d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otras. Especifique

6.- En cuanto a las actividades relacionadas con la compra de materiales
directos o de mercaderia, ¢Cree usted que la empresa incurre en costos

por concepto de?:

a. _ Recepcion de materiales directos o mercaderia

b. _ Almacenamiento de los materiales directos 0 mercaderia

¢. __ Inspeccion de fos materiales directo o mercaderia

d. _ Administracion de inventarios de insumos

e. _ Todas las anteriores

f. _ Ninguna de las anteriores

g. _ Otras. Especifique

7.- Una vez que se obtiene el producto, la empresa incurre en costos por:
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a. _ Presentacion del producto al consumidor

b. _ Almacenamiento del producto

c. _ Distribucion del producto para su venta

d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otra. Especifique

8.- ¢Cuales de las siguientes técnicas utiliza ta empresa para lograr

aumentar el interés del consumidor?

a. _ Publicidad y Propaganda

b. _ Investigacion del mercado competitivo
c. _ Entrenamiento del personal de ventas
d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otra. Especifique

9.- ¢(Cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para mejorar

el servicio prestado y asi aumentar el valor del producto?
a. _ Atencidn inmediata a las quejas presentadas por el cliente

b. _ Contacto directo con el cliente para conocer sus expectativas

79



¢. _ Instalaciones cémodas y agradables

- d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Ofra. Especifique

10.- Dentro de las actividades necesarias para la obtencion del producto,
¢En cudles de las siguientes fallas que generan costos, incurre la

empresa?

a. __ Fallas en el disefio del producto

b. _ Fallas en la compra de materiales o0 mercaderia
¢. _Fallas en el proceso de obtencién del producto
d. _ Todas las anteriores

e. __ Ninguna de las anteriores

f. _ Otras. Especifique

11.- En cuél o cudles de los siguientes costos incurre la empresa por

fallas internas de su proceso de obtencién de la mercaderia:
a. _ Desperdicios o pérdida de mercaderia

b. _ Reproceso

¢. _ Horas extras por retraso en las actividades

d. _ Todas las anteriores
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e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otras. Especifique

12.- ¢ Cual o cuales de las siguientes actividades realiza la empresa para
garantizar la calidad y confiabilidad en la adquisiciéon del material o

mercaderia a negociar?

a. _ Inspeccion y calificacién de los proveedores

b. _ Inspeccién de la orden de compra

c. _ Negociar precios mas favorables con los proveedores
d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las antericres

f. _ Otras. Especifique

13.- En el momento de adquirir el material o mercaderia,  Cuéles de los

siguientes costos se originan en la empresa?

a. _ Inspeccién del material o mercaderia

b. . Devolucién a los proveedores

¢. _ Todas las anteriores

d. _ Ninguna de ias anteriores

e. _ Otra. Especifique

14.- ¢Cuél o cuéles de las siguientes actividades utiliza 1a empresa para
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mantener un liderazgo en costo con respecto a sus competidores?

a. _ Costos mas bajos que los competidores

b. _ Busqueda continda de reduccién de costos sin sacrificar la calidad del

producto

¢. _ Todas las anteriores

d. _ Ninguna de las anteriores

e. _ Otra. Especifique

15.- En cuanto a la linea de producto que ofrece la empresa, 4Cuél o
cuales de las siguientes caracteristicas béasicas le permite a la empresa

obtener un liderazgo en costo?

a. _Ofrecer un producto basico con calidad aceptable y seleccion limitada

b._ Mantener precios econémicos y conservar un buen valor

¢. _ Todas las anteriores

d. _Ninguna de las anteriores

e. _Ofra. Especifique

16.- El atractivo de ser un producto de bajo costo le proporciona a la

empresa ventajas en cuanto a:
a. __ Los competidores rivales

b. _ Los compradores
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. _ Los proveedores

d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otra. Especifique

17.- ¢Cudles de las siguientes actividades utiliza la empresa para

conservar estrategias de diferenciacion sostenibles en el tiempo?

a. _ Insistir en la mejora constante y utilizar la innovacién en el proceso

productivo

b._ Concentrarse en lograr caracteristicas claves de diferenciacién y usarlas

para la atraccion del cliente
¢. _ Todas las anteriores
d. _ Ninguna de las anteriores

e. _Otra. Especifique

18.- ¢Cudles de las siguientes técnicas de mercadotecnia utiliza la

empresa para lograr crear atributos de diferenciacién?

a. _ Cobrar un precio adicional para cubrir los costos adicionales de las

caracteristicas de diferenciacion

b. _ Integrar caracteristicas nuevas a! producto que el cliente esté dispuesto a

pagar

¢. _ Todas las anteriores
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d. _ Ninguna de las anteriores

e. _ Otras. Especifique

19.- La utilizacién de una estrategia de diferenciacién, le permite a la

empresa:

a. _ Imponer precios de primera calidad

b. _ Aumento en ias ventas

¢. _Obtener mayor lealtad por parte de los compradores
d. _ Todas las anteriores

e. _ Ninguna de las anteriores

f. _ Otras. Especifique
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