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Resumo:

En un mundo globalizado, de altos niveles de competencia en todas las actividades
empresariales, se torna fundamental para la supervivencia de las empresas la acertada
definicion de su estrategia, mediante correctos andlisis de los factores externos
(competidores,

clientes, ciclos econémicos, politicas gubernamentales) e internos (generadores de valor,
coordinacion interna, clima organizacional, ventajas competitivas). Para ello la empresa debe
ser consciente de qué productos y procesos son los que generan valor y como se comportan
estos en el tiempo, para potenciarlos y desechar aquellos en donde no posee potencial de
competir. Al mismo tiempo deberd intentar predecir los distintos factores que incidiran en la
marcha del negocio para una correcta planificacion y mitigacion de estos riesgos.

La planeacion y la toma de decisiones en el universo estratégico demanda una distinta

y mayor cantidad de informacion de costos que la que tradicionalmente se requiere, como
puede ser: valoracion de los clientes, estructura de costos de la competencia, posibles nuevos
competidores, regulaciones gubernamentales y otras variables del mercado.

Las técnicas de andlisis de valor, andlisis de generadores de costos, cadena de valor

son herramientas complementarias que nos permitirdn con su correcta utilizacion potenciar la
empresa posiciondndola de mejor manera en el mercado y atenuar sus riesgos inherentes.

El fin de estas técnicas es identificar y desarrollar las estrategias de negocios mds

adecuadas para generar una ventaja competitiva sustancial, sea esta a través de un liderazgo
en costos o de una diferenciacion.

Palavras-chave: Valor tutil para el cliente. Ventaja competitiva. Actividades creadoras de
valor.

Area tematica: Contribuigées tedricas para a determinagdo e a gestdo de custos
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Gestion hacia la excelencia en costos

Resumen

En un mundo globalizado, de altos niveles de coemoét en todas las actividades
empresariales, se torna fundamental para la sweaia de las empresas la acertada
definicion de su estrategia, mediante correctoisimée los factores externos (competidores,
clientes, ciclos econdémicos, politicas gubernanesitae internos (generadores de valor,
coordinacioén interna, clima organizacional, verdajampetitivas). Para ello la empresa debe
ser consciente de qué productos y procesos sajquigeneran valor y como se comportan
estos en el tiempo, para potenciarlos y desechaellag en donde no posee potencial de
competir. Al mismo tiempo debera intentar pred&xsrdistintos factores que incidiran en la
marcha del negocio para una correcta planificagigritigacion de estos riesgos.

La planeacion y la toma de decisiones en el univessratégico demanda una distinta
y mayor cantidad de informacién de costos que k tgadicionalmente se requiere, como
puede ser: valoracion de los clientes, estructaraosgtos de la competencia, posibles nuevos
competidores, regulaciones gubernamentales y waréables del mercado.

Las técnicas de analisis de valor, analisis dergenees de costos, cadena de valor
son herramientas complementarias que nos permdo@arsu correcta utilizacion potenciar la
empresa posicionandola de mejor manera en el neycatknuar sus riesgos inherentes.

El fin de estas técnicas es identificar y desardis estrategias de negocios mas
adecuadas para generar una ventaja competitivansist sea esta a través de un liderazgo
en costos o de una diferenciacion.

Palabras claves: Valor util para el cliente. Vemt@mpetitiva. Actividades creadoras
de valor.

Area temaética: Gestion estratégica de costos

1 Introduccién

Las cosas han cambiado: no han pasado muchos egaes gue los navegantes partian
con destinos inciertos mientras que hoy en diataneron sistemas globales de navegacion
gue transmiten sefales para el posicionamienta&quier parte del globo terrestre. Cuando
se trata de gestion empresarial podemos decir guerdanizacion es como un navio,
sumergido en un mercado cada dia mas competithragnazante, con mas oportunidades de
crecimiento pero también mas competidores. Es pitaca quien debe tomar decisiones
sabiamente, teniendo en cuenta todos los factoosgles, atendiendo a su entorno y
anticipando los movimientos de sus contendientea paibar a tierra firme. Pero no es
simplemente un asunto de inteligencia al decidig gue ademas debe hacerse cada dia mas
rapidamente: ya no se trata de la vuelta al mundOalias, sino que en j80 horas!

Los origenes de la gestion estratégica se damiasrde siglo 20 con H. Fayol cuando
comienza a sistematizar y estandarizar el trabam gacilitar la supervision de las
operaciones. Luego esta teoria de organizacioncakeriue tomada por corrientes de
relaciones humanas y es luego afectada por losicambnsecuentes a la Segunda Guerra
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Mundial, en donde mutan los deseos de los consuesda oferta laboral, la tecnologia y el
mercado. Esto obliga a los nuevos administradoradogtar actividades de adaptacion y
prevision que les permitan sobrevivir, deben estadluna estrategia.

La Contabilidad de Gestion Estratégica es defipmiaBromwich como “la provision
y andlisis de la informacién financiera sobre elraado de productos de la empresa y la
estructura de costos y los costos de los compegdprel monitoreo de las estrategias de la
empresa y las de sus competidores en el mercade somumero de periodos”...

Por otro lado Meléndez define la estrategia empisamo “una serie de ajustes que
realiza la organizacion para adecuarse y antiaparkas variaciones que se producen en el
entorno, que deben ser realizados para alcanzabjesvos politicos a los que sirve”...

En conclusion, podriamos definir a la gestion é&Sfiaa empresarial como las
medidas que adopta una empresa para alcanzar@udazer teniendo en cuenta su propia
estructura de costos pero también analizando leci@nes que se produzcan en su entorno.

El objetivo de este trabajo es dilucidar algunosa® que consideramos significativos
para definir la estructura financiera en base ahwema gestion en costos. Para ello veremos
tres puntos claves para alcanzar la competencadigad total: los generadores de costos, la
cadena de valor y el posicionamiento estratégicatafemos de reflejar la importancia que
tiene tomar en cuenta el mercado, las necesidalkss atlientes y la definicién de valor que
éstos tengan y asi elaborar productos y ofreceticg®s que les satisfagan. Buscaremos
mostrar la relevancia de generar lazos potentedosoproveedores de nuestras empresas y
vinculos estrechos que se transformen en aliarstestégicas. Para esto nos apoyaremos en
las teorias de autores como M. Porter, Miles entémsas de cadena, teoria de valor y
posicionamiento estratégico.

2 Generadores de costos

Para tomar decisiones en el marco del control @iperaun informe sobre las
variaciones entre un costo presupuestado y el ceatoesulta vital. Para llevar adelante un
control administrativo o gerencial resulta mas neeesaria la elaboracion de un presupuesto.
Estos son ejemplos que permiten evidenciar comeotdabilidad tradicional proporciona
herramientas diversas, pero cuando nos enfocamelksptaneamiento estratégico la variedad
es casi nula. Para este tipo de decisiones esuggensel analisis de la cadena de valor, el
ABC y las mediciones de desempefio no financieras.

Cuando nos referimos a costos en una gestion ivadic la forma mas popular de
medirlos es en base a los volumenes de producs@®suman los costos directos y cargos
fabriles a los costos indirectos asignandolos ee laasu relacion de eficiencia. Esta forma de
medir costos es muy eficiente para aquellas emprgaa producen un Unico bien. Pero
cuando nos enfrentamos a una organizacion conpiedtiineas productivas, la adjudicacion
de costos indirectos no resulta de facil soludiiente a esta situacion la asignacion de costos
por volumen de produccion puede llevar a tomarsitmoes erradas pues los costos indirectos
se reflejan en iguales proporciones a cada prodncéior ejemplo, podria suceder que una
linea se halle sobrevaluada e impacte directam@mtgus precios, atentando contra nuestra
competitividad en ese nicho de mercado.

Generalmente ante la busqueda de un criterio decastratégico se opta por el
costeo por actividad, conocido como ABC. Este sgistele costeo identifica los generadores



XIX Congresso Brasileiro de Custos — BentoGongalves, RS, Brasil, 12 a 14 de novembro de 2012

costos de cada funcion y por ende los costos deroducto se fijan de acuerdo a las
actividades en las cuales se incurren en su eleibaralLos resultados obtenidos con esta
herramienta de prorrateo de costos son notorianmeagecerteros, y por ende las decisiones
gue se tomen seran mas acertadas, o por lo meindskasian serlo. Este sistema de costeo
no solamente implica una mejor adjudicacion deasost cada producto, sino que ademas
permite a los administradores de la empresa temeronocimiento mas minucioso de los
generadores de costos.

Ahora bien, el sistema de costeo ABC es una heergenimuy Uutil, pero un gestor no
alcanzara el éxito exclusivamente por su aplicaci€inABC toma costos indirectos y los
asigna a actividades dando informacion certeraesiolsrgeneradores de costos, pero no mide
el valor que cada una de estas actividades agrégaadena productiva. EI administrador
tampoco contara con un indicador del entorno eni&l se halla la empresa ni respuesta sobre
gué posicion estratégica tomar en el mercado.

Para el “planeamiento estratégico” es necesaritacaon informacién que sea (util
para tomar decisiones a largo plazo, contar coarnmcion externa a la empresa, de
competencia, de patrones de consumo en el mergatmyaciones tecnoldgicas, politicas
gubernamentales, entre otras porque lo que busaaempresa que lleva adelante un
planeamiento estratégico es obtener una ventajpetiima que la haga perdurar en el
tiempo.

Es clave el rol que juega en las decisiones egtcai® la informacion sobre el entorno
y el analisis interno de la organizacion. Es sdareombinacion de esta informacion que
podemos detectar factores que permiten la generatidente de rentabilidad.

3 Anadlisis del valor

Los neoclasicos definen a valor como la estima lggepotenciales compradores
tengan de un bien mientras que la escuela austiiad®scribe como la utilidad que el
empresario logre en el producto final. En estedjmbe considerara al valor como la utilidad
gue se genera para el empresario y la satisfagciémepresenta para su comprador. Por ende
concluimos que el valor es simultaneamente objstisubjetivo.

Por un lado va de la mano de la utilidad que esdymto o servicio ofrezca a la
empresa. Tendremos entonces un producto con buen areando logremos mantener el
rendimiento del mismo y a su vez disminuyamos 88806 asociados; o si logramos generar
un incremento en el rendimiento del mismo con umento nulo o en menor proporcion de
los costos. Pero no podemos dejar de lado la posdzl consumidor, la cual va a definir el
rendimiento del producto en el mercado, por lo @ealpuede hablar del valor desde dos
Opticas:

» Desde el punto de vista del empresario, dondelet va a ser igual a el beneficio
del producto.

» Desde el punto de vista del consumidor, es unaagitmm subjetiva que realiza el
cliente a la hora de comprar el producto (valor gueliente esta dispuesto a

pagar).

Existen diversas teorias sobre el analisis de valda vez que hay manuales y
metodologias para efectuarlos.
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Afirmar que para alcanzar el éxito en tema de gestmpresarial es suficiente con
seguir los pasos de un recetario, seria, a nueastemder, subestimarlo. Lamentablemente,
llevar adelante una organizacion eficientementep§imozando sus resultados no es tan
sencillo como elaborar una tarta. Si asi lo fuarastros antepasados hubiesen ahorrado el
tiempo invertido en dictamenes de leyes concurgalepresas en quiebra) y normatividades
de estados contables especiales.

A pesar de considerar que no existen “manuales @agxito” creemos que para
gestionar es clave saber de donde venimos y reepmlitde estamos para apuntar hacia
donde queremos ir. Justamente el planeamientotégitta se puede definir como la
determinacion de lo que se pretende conseguir yoca@wonseguirlo. Para ello es
imprescindible efectuar analisis de valor en ti@®@os: Valor de la empresa en el mercado;
valor dentro de la empresa y sistemas de valor.

Para poder detectar los generadores de valor,immemppaso podria ser describir las
funciones o actividades que se llevan adelanteegduevaluarlas teniendo en cuenta sus
costos.

Las funciones pueden clasificarse entre funcionesipales y funciones secundarias.

La funcion principal se refiere a la razén de ser ptoducto “es el porqué de la
existencia del producto”.

La funcidén secundaria es toda aquella funcion quoya al desempeiio de la funcion
principal mejorando las ventas del mismo. Por e|eraptéticas.

En un primer intento uno podria asegurar que lasidmes principales son aquellas
gue tienen asociados los costos mas elevadoscpanalo se comienza a analizar los marcos
de actividades de la gran mayoria de las empresakescubre que esto no es una regla
general. Muchas veces son las funciones secund@sagjue tienen desembolsos mas
relevantes.

La identificacion y el andlisis de la naturalezaakefunciones, sean estas principales
0 secundarias, nos permitiran analizar el valdréittivo para el cliente, si este es sustantivo
0 accesorio y asi poder encontrar alternativas ggnegar valor o reducir costos.

Para poder hacer una administracion con un enfeque valor se requiere poseer un
espiritu analitico en las funciones, se requieneall adelante procesos sistematizados, se debe
trabajar en equipo y contar con creatividad paraege valor en los productos y dar
satisfacciones al cliente.

4 Ejecucién de alternativas

Para una implementacion se requiere de un granroongd gerencial; se debe llevar
adelante un analisis de valor, establecer plantserearse en la habilidad de reconocer puntos
en los cuales se pueda agregar valor y es mascqusegjable contar con un staff de analisis
de valor.

Para lograr una buena culminacion se requiere p@ycadel conjunto de toda la
organizacion, tener una mentalidad de busquedagftgancontinua, y mente abierta a nuevas
ideas que desarrollen la innovacion de los producs® debe apuntar a ser competitivo y
flexible para poder reaccionar ante las variacialakas por el paso del tiempo.
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Basicamente se pueden establecer tres grandesndifes entre la gestion tradicional
y una gestion estratégica basada en el analisialde

Por un lado, en la gestion tradicional se buscadie@l maximo los costos de mano
de obra, mientras que con la técnica de analisivaler se debe contar con un staff
especializado que ademas analice las posibiliddéelegregar valor.

Por otra parte, la gestion tradicional se busceedaiccion de costos de produccién,
mientras que esta técnica busca agregar valorspéisdacer a los compradores no solamente
el liderazgo de costos.

Por ultimo, la gestion estratégica no se conforaraet simple calculo de los costos de
produccion, sino que analiza por qué existe estcbasca determinar la razén de ser de
cada actividad. Busca detectar las funciones pmahes y secundarias del producto para ver si
las mismas realmente agregan valor, si ese vateser potenciado o si se debe modificar o
mejorar la funcion.

5 Eslabones de valor

Para poder llevar adelante una empresa es demfaltancia reconocer que la misma
esta inserta en un sistema que es su entorno gggeentorno puede condicionar el devenir
de esa empresa, por ello a la hora de realizanaliss estratégico no se puede dejar de lado
este punto. Porter establece la existencia deradseompetitivas que llevan a determinar la
utilidad del sector industrial:

. Competidores potenciales
. Productos sustitutos

. Proveedores

. Clientes

. El propio sector industrial

NUEVOS INGRESOS

Amenaza de
nuevos ingresos
Poder de

negociacidn de los
proveedores

COMPETENCIAY
| RIVALIDAD DEL <:
PROVEEDORES ED SECTOR INDUSTRIAL COMPRADORES

Poder de

neqociacién de
Amenaza de los compradores
suslilutes

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Figura 1 — Fuerzas competitivas de Porter

La relacion que tengan una fuerza y otra deterrisaruna industria puede o0 no
obtener un beneficio a largo plazo.

Conocer estos elementos puede representar ungaventai misma o puede ayudar a
tomar decisiones mas acertadas ya que la empresggsentra situada dentro de un sistemay
gue estas fuerzas pueden afectar su desempefio.
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En la busqueda de llevar adelante una Gestiontégita de Costos Porter establece
gue una empresa no puede observarse como un tambed@que se la debe mirar como un
conjunto de elementos que funcionan tal cual lcehdos eslabones de una cadena y asi
introduce el concepto de “cadena de valor” en daradia eslabdn representa una actividad
creadora de valor, la cual se extiende durantgiosesos productivos, comenzando con la
obtencion de materias primas y llegando hasta lasom del comprador de un producto
terminado.

“Los eslabones son las relaciones entre la mamega® se desempefia una actividad y
el costo o desempefio de otra” y mediante la coacthn y la optimizacion es que se pueden
lograr ventajas competitivas.

En este marco tedrico podemos visualizar dos cdteyde relaciones: las internas y
las externas. Aquellas que estan dentro de la eadiewvalor de la empresa llenan de valor a
la misma. El comportamiento del costo de estodesks no puede ser analizado teniendo en
cuenta solamente esa actividad, siempre que s&iafeste analisis se debe tener en cuenta el
valor que agrega a toda la cade@aiando se inicia la busqueda de reduccion deosost
ademas del factor numérico, es vital comprendgresb en valor de cada actividad, lo que
ésta significa en el producto final. No se trataamente de tener costos minimos y cumplir
simplemente con las funciones estructurales, puasygercancia no es valorada por un grupo
significativo de clientes entonces pasara a sefuturo obsoleto. Para llevar adelante un
emprendimiento es claro que se debe contar comegligue quieran comprarlo, pues si no
vendemos, por mas minimos que sean nuestros costpsdremos tener ganancias.

Esta cadena de valor esta integrada a un marcammgg el cual es denominado por
Porter el “sistema de valor” donde existen eslabapue enlazan la cadena de una empresa y
las cadenas de valor de sus proveedores y caradess eslabones representan nuestras
actividades y relacionamiento con terceros ajenusesatro ente, que interactuan e influyen en
nuestros negocios. El cuidado de estas relaciosies dactor vital para lograr la maxima
eficiencia. Un acuerdo de lotes de compra con wveador de materias primas da
oportunidad de fijar precios unicos, que dan atnagsoveedor la tranquilidad de contar con
una venta asegurada y a nosotros la tranquilidadras los costos bajo control. Una alianza
con una empresa de productos complementarios, cenabreputacion en el mercado
seguramente incremente los porcentajes de ventas.

Estrategias como convenios entre centros de sallemgrgencias moviles que
abaratan los precios de compra a los usuarios shatiempo que amplian la cartera de
clientes de las empresas o lanzamientos promoe®rmd panes de viena de regalo con la
compra de salchichas son claros ejemplos de asmugscy alianzas de valor. Se ven
facilmente ejemplos que demuestran que hoy eradiddcisiones de una empresa que busca
llegar a buen puerto tienen que tomarse en basdal y no solamente al costo tradicional.

Este enfoque de valor no pierde de vista la sifutade una empresa en su industria y
considera la importancia que tiene el valor quedpneagregar las interrelaciones con los
agentes externos a la misma. Sin lugar a dudasitera en que un proveedor lleve adelante
sus actividades repercutira en los costos de laegamue le compre insumos, por lo tanto es
un punto de oportunidad de mejora en calidad yedieiacion en costos el mantener una
relacion de enfoque en valor con nuestros provesdprclientes. Porter plantea un ejemplo
gue es sumamente claro sobre una empresa que cohymalate y busca la reduccion de
costos en sus procesos confiteros. Ellos deteatarsigen lugar de comprar el chocolate en
barras lo hicieran a granel en forma liquida veriaa notable reduccién en sus costos de
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produccion, y planteando esto a su proveedor eegule también para el proveedor esté
método de entrega implicaria una reduccion en sa@mpaque y moldeo.

Podemos tomar como un buen ejemplo de la aplicai®oal concepto de cadena de
valor a la empresa estadounidense “Cotsco Whol€algoration” principal competidor de
Wal —Mart:

En la busqueda del liderazgo en costos, analiza ealdbdn de sus procesos internos
y por ejemplo, establecio un sistema de depdsitasia bodega que era muy interesante. Los
bienes no se colocaban en estanterias ni racksgsm se colocaban directamente sobre el
piso de la bodega, lo cual implicaba un ahorro enarde obra, y para ahorrar en gastos de
transporte, aplicaron un sistema de deposito deshiéraistribucion a los cuales llegaban los
camiones en su maxima capacidad con las mercamqeggraian desde los productores y en
ese mismo deposito se descargaban y se llenabarameete con las productos que
necesitaba cada tienda, esto implicaba que losocasisiempre estaban operando a plena
capacidad, desde el productor hasta la tienda.

Por otra parte estableciéo vinculos con sus prowesdque permitian el logro de
reduccion de precios, realizando lotes de pedidopprmitian a sus proveedores ajustar sus
lineas de produccion a ese pedido y de esa forohaciretambién significativamente sus
propios costos de produccion, pues producian lgta#inuos de un mismo producto.
Establecio un inteligente relacionamiento con sesgedores amplid su vision de cadena de
la empresa y genero un “sistema de valor’con sosegdores.

A su vez, Cotsco busco diferenciarse y generarrvadoa el cliente, aumentd su
seleccion de productos de marcas y agregé servadosonales a la venta de almacen.
Ofrecia desde productos de rotiseria hasta compiasdvitaminas e indumentaria. Tambien
agrego servicios de revelado de fotografias, estasi de gasolina, aumentd su venta de
alimentos frescos y logré ser durante el afio 2@0&nhpresa lider en su pais en ventas de
vinos, las cuales superaron los U$S 500 millonesserafio.

6 Utilidad en valor

“El margen es la diferencia entre el valor totaklycosto colectivo de ejecutar
actividades de valor”

Esta definicion implica que el margen o la utliddé una empresa no son
representadas ya por la resta de la suma de ltssates producir, sino que ahora el margen es
la diferencia entre el valor final y los costos Mevar adelante todas las actividades
generadoras de valor. Es asi que no se asignargema beneficio a una actividad en
particular, sino que se hace a toda la corrienctieidades de la empresa.

Esta es una diferencia sustancial con la contaldilicadicional, pues esta hace foco en
la parte de manufactura, mientras que la gestifnatégica de costos considera todas las
actividades de la empresa y ademas toma decisminasdo hacia afuera de la misma, hacia
sus proveedores y clientes.

Como ya hemos mencionado anteriormente, cuandoarnakl de una gestion
estratégica de costos los autores coinciden en ess@ltado de la combinacién de tres
grandes analisis:El de los generadores de costodsle da cadena de valor y el del
posicionamiento estratégico.
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Surge la metodologia de la cadena de valor, doadaantea que para obtener un
margen se debe:

Identificar la cadena de valores de la industrigesficar las diversas actividades
de la misma para asignar costos y recursos a stat#da que la compone;
Diagnosticar el orden de los causales de costogaaia actividad de valor.
Determinar sobre qué partes de esa cadena se pudltener ventajas
competitivas y desarrollarlas de tal forma que sestenibles en el tiempo.

Para esta Ultima etapa resulta vital contar camfétemacion de gestion de costos de la
empresa para tomar decisiones estratégicas.

7 Matriz de BCG y Ciclo de Vida: herramientas parala toma de decisiones

La matriz BCG es un método desarrollado en 197@pston Consulting Group. No
podemos dejar de mencionar esta herramienta, peémmbe su aplicacion se puede analizar
la situacién de un negocio o producto en el meramcuanto a niveles de crecimiento y
participacion. Su fin es de dar informacion partotaa de decisiones tales como la inversion
en un producto o negocio. Segun esta herramientalasdican los productos en cuatro
categorias:

Vaca: Donde se denota una elevada participacioel emercado pero una escasa
tasa de crecimiento.

Perro: Se detecta una baja participacion en un aderacon baja tasa de
crecimiento.

Estrella: Un negocio con una elevada participaeldmn mercado con una elevada
tasa de crecimiento.

Interrogantes: Negocios que tienen una escasa&ipadion en el mercado pero ese
mercado tiene una tasa de crecimiento elevada.

Esta clasificacion es muy popular, de hecho es dedos primeros temas que se
ensefian en toda instituciéon educativa de adminiétray su aplicacion resulta muy (util
cuando se esta llevando adelante una gestionégtatde costos, pues dependiendo de la
situacién del negocio que se esté analizando eatdzmmos va a dar una pauta sobre la
situacion de la empresa con su entorno y su relaca los clientes.

Para cada tipo de negocio va a existir una esteatg costos diferente que va a
depender de la situacion de la empresa en el neycdd la industria de la cual forma parte.

La administracion de Costos del Ciclo de Vida sacrena con el analisis estratégico
de costos en el sentido de que sus conceptos #madas como una herramienta para
conocer y rastrear la etapa en la que se encuamredeterminada categoria de productos, con
la finalidad, de identificar con anticipacion lassgos y oportunidades que plantea cada etapa
para una marca o un producto en particular.

En conclusién podemos definir al ciclo de vida gebducto como el tiempo que
transcurre desde que un producto es introducidfomiea exitosa al mercado hasta que se
retira del mismo habiendo pasado por las etapasrabes de su desarrollo, como el
crecimiento y la madurez, y habiendo planteado aa wna de estas etapas una serie de
riesgos y oportunidades a los comerciantes.
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Etapas desde el punto de vista de la mercadotdes@iben el comportamiento de las
ventas a medida que el producto pasa por las w@istatapas de su Ciclo de Vida. Seria el
comportamiento de los ingresos.

Introduccién: aqui se dan las actividades de poemcion y montaje, se busca
ingresar al mercado deseado. Durante la primern& paientras se desarrolla el
producto no habria ventas y a medida que introdoieh producto al mercado las
ventas comenzarian a crecer.

» Crecimiento: es el periodo en el cual las ventasgementan a tasa creciente.

e Maduracion: es la etapa en la cual las ventas dpraducto llegan a su punto
maximo y a partir de ahi comienzan a decrecer.iBwas decir que el producto
comienza a perder valor para los clientes.

» Decaimiento o Declinacion: luego de que el prodecimenzo a perder valor en el

mercado las ventas comienzan a decrecer.

CRECIMIENTC DECLIVE

INTRODUCCICR

Figura 2 — Ciclo de vida de un producto

La correcta prediccion del ciclo de vida nos paraiplicar vectores temporales para
la asignacion de costos de investigacion y dedardel los productos analizados, asi como la
correcta planificacion de las necesidades finaaside la empresa.

Podemos decir que la estrategia competitiva edamde accién que busca posicionar
a la empresa de manera competente en su entorntode que pueda obtener buenos y
sostenidos resultados econdémicos.

Basicamente se definen dos tipos basicos de ventajapetitivas que una empresa
puede adoptar: Costos bajos o diferenciacion.

Estas dos combinadas con el panorama competitex@ril a tres estrategias que
pueden dar a la empresa un desempefio exitoso querrteta despegar del promedio de
beneficios de su sector industrial:

* Liderazgo en costos
» Diferenciacion
* De la combinacion de ambos sobre un segmentoidduatria: ENFOQUE
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VENTAIA COMPETITIVA

Costo mads hajo  Diferenciacion

Objetivo 1. Liderazgo en .
= 2. Diferenciacion

Amplio costo

PANORAMA

COMPETITIVO - i .
Objetivo | 3 A. Enfoque de | 3 B. Enfoque de

Limitado costo Diferenciacion

Cuadro 1 — Posicionamiento estratégico

Cuando optamos por una estrategia de liderazgosin buscamos “recortar” costos,
tener los costos mas bajos de la industria y afraceproducto que satisfaga a nuestros
clientes. Seguramente adoptemos economias de ,escafgsas de aprendizaje Yy
minimizaciones de costos en areas de serviciosroharedising.

En cambio al optar por una estrategia de diferem@iaseguramente estaremos en la
busqueda de excelencia en atencion al cliente , B&R VALOR, y probablemente
invertiremos en desarrollos que diferencien nusgtroductos de los del resto y si haremos
enfoque en merchandising y areas de servicios, comaciono el autor Duané]a
capacidad para vender un bien o un servicio al @asin base en las caracteristicas que lo
diferencian permite a la empresa superar a suslewg obtener ganancias superiores al
promedio”, buscaremos crear un producto que sea diferents diemas.

La estrategia de liderazgo en costos o diferemmiatiusca ser lider en todo el
mercado, abarcar muchos “nichos” industriales, @mbgo la estrategia de enfoque busca
justamente eso, enfocarse en un segmento y lograajas en costo o en diferenciacion en
esos nichos estrechos de mercado. Consideramasstpuestrategia puede ser adecuada para
empresas pequefias que no cuenten con los recarsolpzarse a una economia de escala o
abarcar todos el mercado del sector.

8Diferencias entre una direccion tradicional y unastratégica

Para un analisis de gestion estratégica el indicddovolumen de produccion no es
suficiente, no justifica el comportamiento de lostos y considera que puede generar errores
en la toma de decisiones.

La contabilidad tradicional hace foco en los costesmanufactura, mientras que la
GEC considera todas las actividades de la empresa.

La informacion requerida para la toma de decisiopes una administracion de
contabilidad tradicional se obtiene de la propigaoizacion, mientras que cuando se lleva
adelante una GEC se toman decisiones mirando tarhbiga afuera de la misma, hacia sus
competidores, proveedores y clientes.

La informacion para el planeamiento estratégicdessaracter predictivo mientras que
en la CT es historico.

El analisis de cadena de valor permite identifioaediante el ABC costos de
actividades que no adicionan valor, lo cual permiitgperfeccionamiento continuo.
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En el enfoque convencional o tradicional, se amaék valor agregado que puede
suministrar la empresa como un ser aparte, en caocuadindo vemos un enfoque de gestion
estratégica vemos a la empresa enlazada con atgasigres del mercado formando un
sistema de valor que permite la obtencion de ungajeecompetitiva sostenible a lo largo del
tiempo. Ese beneficio se obtiene mediante mejoraseen los vinculos de la empresa con
sus proveedores, con sus clientes, analizandoeonsrgdores de valor y los vinculos de la
cadena de valor de la misma empresa y de sus @sidiginegocio.

9 Conclusiones

Los temas abordados giran en torno al procesotégita de las empresas y las
técnicas que consideramos mas relevantes a lalbdievar a cabo este proceso, como lo son
el andlisis de los productos y procedimientos qgreean valor a la misma, la prediccion del
comportamiento en el tiempo a través del ciclo & e sus productos y el entorno que
incide en la rentabilidad de la empresa.

La tendencia actual de los negocios se acerca wemlanas hacia un sistema de
asignacion de precios tomando como referencia leir gl para el cliente como factor
determinante de la estructura de precios de meraatiterencia del viejo paradigma de la
estructura de costos. Esto agrega a la antiguadoletfia la necesidad de analizar
constantemente las funcionalidades de los prodysnsradores de valor, buscando no solo
la mayor eficiencia posible en cuanto a la adnmacsdbn de los costos, sino el analisis
conjunto de costos-valor util cliente. Para logrhéxito en esta metodologia sera necesario
contar con un staff de analisis de valor con umatéucapacidad innovadora que analice el
porqué de cada proceso y funcionalidad del producto

El analisis del ciclo de vida de los productosasera herramienta importante para la
planificacion estratégica de la empresa, por u lads permitird tener mayores certezas
sobre si genera o no rentabilidad para la misme,sy vez nos dara informacion sobre los
ingresos y egresos que se generaran durante surao@du Es de vital importancia las
primeras etapas del ciclo de vida (I, P, D) dorelgeneraran y definirdn los costos y el valor
del producto que pondran en juego su éxito o fgcasmto con el de la empresa. Es
recomendable el monitoreo periddico de la aceptad& producto en el mercado, para asi
detectar posibles desviaciones a lo planificada edoptar medidas correctivas, ya sea
mediante la modificacién de precios o el redisegiqpdoducto.

La contabilidad de gestidn estratégica nos perriéner una vision integral, sumando
a la competencia y al mercado en el analisis @g@uacion actual de forma tal de definir qué
estrategia adoptara la empresa para lograr reidi@ibéls por encima de los costos de capital a
tasas de rendimiento financiero (curvas de rendito)e asi como la planificacion futura de
los costos y la generacion de valor haciendo énfasi el largo plazo en un entorno
cambiante.
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