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RESUMEN

El presente estudio de investigacion se basa en una situacion problematica actual de
las empresas de transporte interdepartamental de personas con sede principal en la
ciudad de Huanuco durante el periodo 2019, centrado en la necesidad de informacién
contable estratégica para tomar mejores decisiones de marketing y alcanzar con ello
el éxito. Por ello este estudio plantea como objetivo general, determinar de qué
manera la contabilidad estratégica influye en las decisiones de marketing en
empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de Huéanuco
2019. El enfoque del estudio fue cuantitativo, de tipo aplicada con un nivel de
investigacion explicativa y de disefio no experimental, ya que las variables en estudio

no podran ser manipuladas.

Dentro de la metodologia de la investigacion se empled como técnica de recoleccion
de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario, que fue aplicada a una
muestra representativa compuesta por los administradores y contadores generales de
cuatro empresas de transporte seleccionados en base a criterios de inclusion y
exclusion, cuya informacion permitié mediante pruebas estadisticas contrastar las

hipotesis planteadas.

Los datos fueron obtenidos de la muestra representativa a través de la aplicacion de
la técnica de la encuesta usando como instrumento un cuestionario y luego estos
fueron procesados estadisticamente. En cuanto al andlisis e interpretacion de
resultados se usaron tablas y gréaficos en forma descriptiva e inferencial. La
contrastacion de la hipdtesis se realiz6 tomando en cuenta pruebas estadisticas no
paramétricas a través del estadistico de asociacion del Chi cuadrado de Pearson por
tratarse de variables ordinales y la medida de correlacion con el coeficiente de

correlacién Tau-c de Kendall.

Finalmente, se logro determinar de manera enfatica la existencia real de la
correlacion directa y positiva alta entre entre las variables contabilidad estratégica y
decisiones de marketing en empresas de transporte interdepartamental de personas en
la ciudad de Huanuco 2019.

Palabras clave: contabilidad estratégica, decisiones de marketing.
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ABSTRACT

This research study is based on a current problematic situation of the
interdepartmental transport companies of people with headquarters in the city of
Huanuco during the period 2019, focused on the need for strategic accounting
information to make better marketing decisions and reach with it success. Therefore,
this study raises as a general objective, to determine how strategic accounting
influences marketing decisions in companies of interdepartmental transport of people
in the city of Huanuco 2019. The focus of the study was quantitative, applied with a
level of explanatory research and non-experimental design, since the variables under

study cannot be manipulated.

Within the research methodology, the survey was used as a data collection technique
and the questionnaire as an instrument, which was applied to a representative sample
composed of the administrators and general accountants of four transport companies
selected based on inclusion criteria and exclusion, whose information allowed

through statistical tests to contrast the hypotheses raised.

The data were obtained from the representative sample through the application of the
survey technique using a questionnaire as an instrument and then these were
statistically processed. Regarding the analysis and interpretation of results, tables and
graphs were used in a descriptive and inferential way. The testing of the hypothesis
was carried out taking into account non-parametric statistical tests through the
Pearson's Chi-square association statistic as they are ordinal variables and the

correlation measure with Kendall's Tau-c correlation coefficient.

Finally, it was possible to emphatically determine the real existence of the direct and
high positive correlation between the variables strategic accounting and marketing
decisions in interdepartmental transport companies of people in the city of Huanuco
2019.

Keywords: strategic accounting, marketing decisions.
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RESUMO

Esta pesquisa se baseia na problemética atual das empresas de transporte
interdepartamental de pessoas com sede na cidade de Huanuco durante o periodo de
2019, focada na necessidade de informacgdes contabeis estratégicas para tomar
melhores decisfes de marketing e alcancar com isso 0 sucesso. Portanto, este estudo
levanta como objetivo geral, determinar como a contabilidade estratégica influencia
as decisbes de marketing em empresas de transporte interdepartamental de pessoas
na cidade de Huanuco 2019. O foco do estudo foi quantitativo, aplicado com um
nivel de pesquisa explicativa e ndo desenho experimental, uma vez que as variaveis

em estudo ndo podem ser manipuladas.

Dentro da metodologia da pesquisa, utilizou-se o survey como técnica de coleta de
dados e o questiondrio como instrumento, o qual foi aplicado a uma amostra
representativa composta por administradores e contadores gerais de quatro
transportadoras selecionadas com base em critérios de inclusdo e exclusdo, cujas
informacBes permitiram através testes estatisticos para contrastar as hipoteses

levantadas.

Os dados foram obtidos da amostra representativa por meio da aplicagdo da técnica
de survey utilizando um questiondrio como instrumento e posteriormente
processados estatisticamente. Quanto a analise e interpretacdo dos resultados, foram
utilizadas tabelas e graficos de forma descritiva e inferencial. O teste de hipotese foi
realizado levando-se em consideracdo testes estatisticos ndo paramétricos por meio
da estatistica de associa¢do Qui-quadrado de Pearson por serem varidveis ordinais e a

medida de correlacdo com o coeficiente de correlacdo Tau-c de Kendall.

Finalmente, foi possivel determinar enfaticamente a existéncia real da correlacéo
direta e altamente positiva entre as variaveis contabilidade estratégica e decisdes de
marketing em empresas de transporte interdepartamental de pessoas na cidade de
Huanuco 2019

Palavras-chave: contabilidade estratégica, decisdes de marketing.
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INTRODUCCION

Las empresas de transporte interdepartamental de personas constituyen uno de los
pilares mas importantes de la economia mundial, nacional y local, ya que su
importancia se manifiesta de varias formas, tales como su participacién en el nimero
total de empresas, en la creacién de empleos, en calidad de servicio que ofrecen;
siendo necesario para mantener esta postura, valerse de conocimientos de gestion
efectiva como la que brinda el marketing con la finalidad de tomar decisiones a nivel
estratégico, tactico y operativo que les permita lograr y mantener ventajas
competitivas y un posicionamiento privilegiado dentro del mercado en el que actdan.
Desafortunamente este tipo de organizaciones empresariales, en la mayoria de los
casos no posee sistemas contables especificamente formulados para satisfacer sus
necesidades de informacion interna. La informacién contable en este tipo de
empresas estd mas orientada a la preparacion de informacion para fines fiscales y
para acreedores como las instituciones financieras, no siendo parte de su cultura la
preparacion, presentacion y monitoreo de informacion contable estratégica que
mejore de manera significativa sus operaciones de marketing.

El empresario, los administradores y gerentes necesitan informacion que le sea util
para tomar decisiones acertadas de marketing y que también les permita ejercer un
control sobre los recursos de la empresa. Esta toma de decisiones no solo se alimenta
de informacién cuantitativa, sino también se requiere informacién de caracter
cualitativo, que, en muchos casos no es suministrada por la contabilidad de tipo
financiera a la que se encuentra supeditada.

Por lo tanto, se hace necesario el desarrollo e implementacion de un sistema contable
pensado en satisfacer las necesidades de informacion de los usuarios internos de las
empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco y
que complemente la informacién contable financiera generada con una vision de
largo plazo y de mayor competitividad, abandonando la concepcion de empresas con
fines de supervivencia, para adoptar la de empresas constituidas para crecer y ser
exitosas guiadas por el mejoramiento continuo y la excelencia.

Debido a lo expuesto, la presente investigacion denominada la contabilidad
estratégica y las decisiones de marketing en las empresas de transporte

interdepartamental de personas en la ciudad de Huénuco, tuvo como finalidad
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determinar y explicar el grado de relacion entre las variables de estudio, lo que se
logré demostrar a través de la contrastacion de la hipétesis correspondiente.

Para una mejor exposicion y sustento de la investigacion, el informe comprende los
siguientes capitulos:

Capitulo I. Planteamiento del problema de investigacion; en la cual se fundamenta y
caracteriza el tema de investigacion, se justica el estudio, se explica la viabilidad, se
formula el problema y también se formula los objetivos.

Capitulo 1. Marco tedrico; se describe los antecedentes de investigacion, detallamos
las bases teoricas y conceptuales; se plantean las bases filosoficas, epistemoldgicas y
antropologicas.

Capitulo 1l11. Sistema de hipotesis; se formula las hipotesis de investigacion, la
operacionalizacion de variables y la definicion operacional de las variables.

Capitulo 1V. Marco metodoldgico; definimos el &mbito de estudio, tipo y nivel de la
investigacion, determinados la poblacion y muestra, formulamos el disefio de
investigacion, mencionamos las técnicas e instrumentos utilizados en la recoleccion
de datos, asi como la técnica para el procedimiento y andlisis de datos, y por
finalmente planteamos los aspectos éticos tomados en cuenta.

Capitulo 1V. Resultados; comprende la presentacion, analisis e interpretacion de
resultados a través de tablas y gréficos tanto descriptiva e inferencial; ademas se
muestra la discusion de resultados y los aportes cientificos de la investigacion.

En la parte final presentamos las conclusiones, sugerencias, referencias bibliogréaficas

referidas al tema y metodologia de la investigacion, asi como los anexos pertinentes.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

11

Fundamentacion del problema

La era del conocimiento junto a las nuevas tecnologias e innovaciones esta
direccionando hoy en dia, que las empresas se desempefien de forma eficiente
y eficaz con la finalidad de mantener una posicion privilegiada de manera
sostenible dentro del mercado en el que acttan. Uno de los problemas mas
evidentes que enfrentan las empresas, radica fundamentalmente en la
disposicion de informacion oportuna, exacta y clasificada, que les permita
tomar decisiones para afrontar y prever acciones encaminadas al logro de
objetivos y metas. Desafortunadamente, en la mayoria de los casos, las
empresas no poseen sistemas contables especificamente disefiados por
profesionales contables competentes para satisfacer sus necesidades de
informacion interna. La informacion contable tradicional, estd mas orientada
a la preparacion de informacién para fines tributarios, no siendo parte de la
cultura la preparacion y presentacion de informacion estratégica como apoyo
fundamental en la toma de decisiones.

Lo anterior nos hace pensar que el éxito de un sistema contable se basara en
preparar informacion efectiva, y por supuesto en presentarla de manera
correcta a los usuarios. Sin embargo, es aqui donde surge otra interrogante,
¢Qué informacion es la que vamos a producir para poder definir y disefar el
sistema productor de informacion? La respuesta seria: necesitamos saber
primero, cual es la informacion que requerimos para tomar las decisiones. La
informacion que todo tomador de decisiones requiere, tiene que ir muy ligada
a los objetivos de la organizacion. Si la empresa quiere ser lider en la
produccion y venta de un determinado bien o servicio, requerira informacion
desde costos, margenes, precios, nimero de competidores, tamafio del
mercado, naturaleza de la demanda, etc. En este caso, la informacion
financiera, no se puede separar de la no financiera. Estamos convencidos de
que una informacion contable precisa y sobre todo estratégica, que considere
aspectos muchas veces dejados de lado como por ejemplo el desempefio de
los recursos humanos; serd un soporte fundamental en la gestion de

organizaciones que aspiran a diferenciarse y ser competitivas dentro de un
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entorno cada vez mas exigente, donde la informacion es el mecanismo que
garantiza el éxito.

Por lo tanto, es necesario que la Contabilidad como ciencia empresarial
asuma un enfoque innovador y con una vision estratégica, ligada a las nuevas
formas de gestion de procesos administrativos, financieros, productivos,
marketing; que aspiran a maximizar la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, logrando con ello maximizar la ganancia de las empresas y la riqueza
de los inversionistas.

En la actualidad se presenta una serie de ideas dispersas e instrumentos
contables que tienen que ver con el pensamiento estratégico, pero no hay
acuerdo generalizado acerca del contenido y la metodologia de lo que se
quiere lograr. El contenido de la contabilidad estratégica debe apuntar a
mejorar las decisiones y en especial las de marketing, con la finalidad de
servir de forma maés efectiva al mercado donde se desenvuelve la empresa,
logrando intercambios estratégicos que conlleven a satisfacer las necesidades
de los clientes y por lo tanto fidelizarlos. El escenario empresarial en el pais,
no es ajeno a las realidades y tendencias en materia de procesos
empresariales, haciéndose necesario, hoy mas que nunca contar con un
sistema de informacién contable que incluye informacion financiera y no
financiera para tomar decisiones de marketing que soporte, mantenga e
incremente la posicion competitiva de una organizacion, ademas que nos
garantice sobrevivir en mercados de alta competencia a largo plazo.

Por otro lado, el marketing como disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores cumple la funcién
estratégica de analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades. Cuando nos preguntamos ¢Por qué existe un producto en el
mercado? por mas raro que este parezca, ya sea por tamaro, color, moda, etc.,
siempre podemos contestar porque alguien lo compra. De esta manera
podemos decir que ese producto satisface una necesidad, o lo que es mas,
ofrece un valor agregado al cliente del que fisicamente tiene. El éxito y la
permanencia en el mercado de dicho producto, dependera de lo anterior, “de
satisfacer al cliente”. Debido a ello, las decisiones de marketing en sus

distintas esferas como: la estratégica, tactica y operativa son de vital
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importancia para el éxito empresarial sostenible; pero para ello sera
indispensable contar con informacion selecta para el cumplimiento de sus
funciones. La contabilidad, al generar informacion de costos, financiera,
econbémica y tributaria, permite a las empresas alcanzar los objetivos
establecidos en el area de marketing, asi como hacer cambios en el disefio y
precio de sus productos. De esta manera las empresas logran mantenerse a
largo plazo en los mercados con margenes de utilidad satisfactorio basado en
la confiabilidad de dicha informacion. (www.cu4tromarketing.com).

Respecto al sector de transportes de pasajeros, segun reporte del mes de abril
del 2018, con informacidn estadistica al mes de diciembre del afio 2017 de la
Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y Mercancias
(SUTRAN), se observa que, del total de intervenciones ejecutadas por dicho
organismo, el 72% fueron al servicio de transporte de personas, notandose un
notable incremento respecto al afio 2010 que fue solo del 40%. Las
intervenciones en el departamento de Huanuco fueron de 10,285
representando solo el 1.3% del total a nivel nacional. Asimismo, se observa
porcentualmente que el nivel de inconformidad de las intervenciones (es
decir, donde se detectaron faltas al marco normativo vigente respecto al total
intervenido) fue del 13% el 2017 a nivel nacional, sufriendo un incremento
del 9% respecto al afio 2010 (4%). Al respecto, entre las infracciones mas
frecuentes en materia de transporte de personas cometidas en el afio 2017
destacan “utilizar vehiculos en los que alguna de las luces exigidas por el
RNV no funcione” (34%) y “prestar el servicio sin contar con autorizaciéon o
en una modalidad o ambito diferente al autorizado™ (13%). Por su parte, en
cuanto a los incumplimientos méas frecuentes en el servicio de transporte de
personas, se observa como principales incumplimientos: “no contar con un
sistema de control y monitoreo inalambrico” (28%) y “no disponer de un
dispositivo eléctrico o electronico que informe sobre la velocidad” (14%).

Las empresas de transporte terrestre de personas con sede en la ciudad de
Huanuco, no escapan a esta realidad estadistica, ya que, segun antecedentes
de investigacion, nos muestra caracteristicas relevantes como:

- Crecimiento del sector empresarial, lo que implica mayor competencia

- Nuevas formas de comportamiento de los usuarios.

- Estancamiento en cuanto a la innovacién y creatividad del servicio.


http://www.cu4tromarketing.com/
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- Incremento constante de la demanda en terminales informales.

Por todo ello es fundamentar, que este tipo de empresas cuenten con una
contabilidad estratégica, que les proporcione informacion financiera y no
financiera que les permite tomar decisiones de marketing efectivas, dirigidas

a mejorar el servicio, mejorando su posicién y liderazgo en el mercado.

Justificacion e importancia de la investigacion

Por lo descrito anteriormente, el presente estudio tiene plena justificacion de
ejecutarse, tratando de dar la importancia debida a la contabilidad estratégica
como una nueva categoria de la ciencia aplicada en la toma de decisiones de
marketing en las empresas interdepartamentales de la ciudad de Huanuco.

Por ello, se analiz6 en detalle la informacidn selecta que debe procesar este
tipo de contabilidad con la finalidad de mejorar las decisiones de marketing.
Como un ingeniero requiere de un plano para guiarse en la construccion de
una vivienda, las empresas requieren informacion financiera y no financiera
precisa, objetiva y sobre todo muy uatil con la finalidad de mejorar
sustancialmente las decisiones de marketing, que en la actualidad no juegan
un papel preponderante en el logro de metas y objetivos empresariales.

De igual forma la investigacion permitio establecer la medida, en que las
empresas de transporte terrestre interdepartamental de personas, estan usando
la informacion contable en la toma de decisiones, para poder recomendar

aspectos que coadyuven al logro de objetivo y metas.

Viabilidad de la investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se tuvo disponible informacion
documental a través de medios fisicos y virtuales, recursos financieros que
hicieron posible el financiamiento del estudio, recursos humanos que
brindaron un apoyo importante durante la etapa de la formulacion del
proyecto y ejecucién de la investigacion; asi como también la experiencia del
autor en materia de investigacion cientifica. Por otro lado, se dispuso de los
medios necesarios como materiales, tecnologia y la disponibilidad de tiempo

requerido entre otros aspectos.
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1.4 Formulacion del Problema

Teniendo en cuenta la fundamentacion del problema y los objetivos de la

investigacion, nos proponemos las siguientes interrogantes:

14.1

1.4.2

Problema General

¢De qué manera la Contabilidad Estratégica influye en las Decisiones
de Marketing en las Empresas de Transporte Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huanuco 2019?

Problemas Especificos

¢De qué manera la Informacion Financiera influye en las Decisiones
de Marketing en las Empresas de Transporte Interdepartamental de

Personas en la ciudad de Huanuco 2019?

¢De qué manera la Informacion No Financiera influye en las
Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte

Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019?

¢De qué manera la Informacion de Costos Estratégicos influye en las
Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte

Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019?

1.5  Formulacion de los Objetivos
1.5.1 Objetivo General

1.5.2

Determinar de qué manera la Contabilidad Estratégica influye en las
Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte
Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019.
Objetivos Especificos

Analizar de qué manera la Informacion Financiera influye en las
Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte

Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019.

Analizar de qué manera la Informacion No Financiera influye en las
Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte

Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019.
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Analizar de qué manera la Informacion de Costos Estratégicos influye
en las Decisiones de Marketing en las Empresas de Transporte

Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

La busqueda de informacion referente al objeto de la presente investigacion
ha consistido en tesis, que directa o indirectamente se relacionan con dicho
estudio, producto del cual tenemos los siguientes:

Tesis titulada: La Gestion Estratégica de Costos en la Rentabilidad de las
Empresas de Ensamblaje e Instalacion de Ascensores en Lima Metropolitana,
afno 2012.

Nivel: Para optar el grado de Contador Publico

Universidad: San Martin de Porres

Autor: Meza Martinez, Vilma Irene

Conclusiones

Se ha determinado que las empresas de ensamblaje e instalacién han
elaborado su plan estratégico y financiero al inicio del ejercicio econémico,
pero con ciertas deficiencias por lo que no se ha podido identificar, medir,
evaluar y controlar el riesgo financiero dentro de la empresa.

- Por la falta de estrategias competitivas en cada uno de los procesos de la
gestion de la empresa, no se ha logrado los resultados esperados; y aun mas
las empresas no han implementado la técnica de la cadena de valor para
mejorar en forma global sus actividades.

- La mayoria de empresas estdn muy arraigadas a aplicar los indicadores
tradicionales en vez de aplicar instrumentos actuales como el valor
econdmico agregado, que es un indicador de medicién  de la rentabilidad,
y ese es uno de los motivos por lo que no se han tomado correctas decisiones
estratégicas.

- Las empresas de ensamblaje e instalacion de ascensores cuentan con una
gestion de costos, pero no han establecido un mecanismo estratégico ante un
mercado competitivo, por ende, han obtenido resultados moderados y
no han estado en constante crecimiento econémico y financiero.

Tesis titulada: La Contabilidad como Herramienta Competitiva en las Pymes
de la Ciudad de Cordoba.

Nivel: Doctoral
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Universidad: Universidad Nacional de Cordoba - Colombia

Autor: Dapena Fernandez, Juan Lucas

Conclusiones

Motivo esta investigacion la intencién de desarrollar modelos de informacién
de gestion estratégica que sirvan a las pymes de la ciudad de Cérdoba como
una ventaja competitiva que les permita contar con informacion estratégica
para gestionar a las empresas a la luz de los objetivos que se habian
planteado, tanto de largo como de corto plazo perfeccionando sus procesos de
toma de decisiones dentro de la planificacion estratégica.

Todo este analisis que se ha realizado sobre el medio en el cual se queria
implementar sistemas de informacion de gestion estratégicos ha permitido
conocer que la realidad de las pequefias y medianas empresas de la ciudad de
Cordoba no se ajusta al modelo de gestion de empresas necesario para que se
implementen sistemas de informacion de gestion estratégicos.

Los pasos a seguir luego de esta investigacion apuntan a capacitar a los
pequefios y medianos empresarios en gestion de empresas, para recién en
forma posterior implementar modelos de informacion gerencial que los ayude
en la gestion estratégica de sus empresas.

Tesis titulada: Planeamiento Estratégico para el Transporte Publico Masivo
en Buse Lima Metropolitana.

Nivel: Maestria

Universidad: Pontificia Universidad Catélica del Peru

Autores: Camino Bellido, Guillermo Javier; Cieza Lamas, Monica Beatriz;
Gracia Rojas, Walter Augusto; Sin Porlles, Tiffany Nan.

Conclusiones

- El sector de transporte masivo en buses en Lima Metropolitana es un sector
con demanda creciente debido al crecimiento poblacional de la ciudad, pero
que como calidad de servicio no ha evolucionado y sigue siendo deficiente.
Esto hace que el sistema de transporte sea cada vez mas cadtico impactando
en la calidad de vida de las personas.

- El 73.3% de los ciudadanos de Lima Metropolitana utilizan como medio de
movilizacion el transporte publico, un 16.6% utiliza el transporte individual y
un 9% emplea medios de transporte no motorizados. De los usuarios de

transporte publico, un 32.5% elije Bus, un 27.9% combis o “coasters”, 4.9%
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Metropolitano, 3.3% colectivos, 3.1% el Metro de Lima y un 1.6% emplea
Corredores Complementarios. Es asi, que un sistema integral de Buses podria
satisfacer la demanda del 65.3% de la poblacion que requiere movilizarse
diariamente en lima metropolitana.

- El actual sistema de transporte privilegia el transporte privado por encima
del transporte puablico y demas medios de movilizacion, la nueva
administracion debera invertir esta corriente y hacer que el transporte urbano
sea sostenible, es decir, priorizando el uso de medios de transporte que no
congestionen versus el particular.

- El servicio de transporte publico al no ser considerado como un servicio
publico esencial impide la existencia de mecanismos de control frente a los
excesos que cometan las empresas de transporte.

- El Transporte Publico Masivo en Buses en Lima Metropolitana opera con
una mecanica comisionista afiliador que esta no solo obsoleta sino es de alta
competitividad y se encuentra fragmentada. Este sistema debe ser modificado
por uno mas eficiente donde los duefios de las empresas sean responsables del
servicio que brinden.

- Existen muchas autoridades que regulan el transporte con distintas
competencias generando problemas de coordinacion lo cual representa un
problema para la creacion de cambios estructurales en el sistema de
transporte.

- Se tiene que aprovechar el crecimiento del pais y su fortalecimiento
econdémico con el fin de impulsar la construccion de obras viales y nuevos
medios de transporte masivo que complementen a los buses. De esta forma se
tendré una ventaja competitiva con respecto a los paises vecinos.

- A nivel mundial, la ciudad de Paris es un gran referente en transporte y en
movilidad sostenible. En el caso de Latinoamérica, el mejor referente es
Santiago de Chile, aunque todavia estd por debajo de las grandes ciudades
europeas y asiaticas.

- El servicio de transporte es considerado el segundo problema mas critico de
Lima Metropolitana, causando perjuicios de indole social, econémica y

ambiental.
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- Existen distintos medios de transporte que pueden ser integrados para
conformar clusteres favoreciendo a los ciudadanos en términos de costo del
servicio y tiempo de movilizacion.

- El sector de transporte masivo en buses tiene que aprovechar las diversas
oportunidades que se le presentan para seguir mejorando y convertirse en el
tercer mejor pais en Latinoameérica con transporte publico de calidad versus el
sexto actualmente. Estas se relacionan con el crecimiento proyectado de la
demanda, la voluntad politica del gobierno por cambiar el sistema, el apoyo
de organismos internacionales, diversos estudios técnicos realizados sobre la
problematica, la insatisfaccion de los usuarios frente al sistema actual, la
inseguridad de los medios de transporte informales, las tecnologias ya
existentes en el mercado mundial y la estabilidad econémica del pais.

- El sector del transporte publico masivo de buses ve amenazado su
crecimiento, ordenamiento y mejora principalmente por la falta de politicas
gubernamentales que promueven la mejora de la educacién y la formalidad
laboral dificultando la implementacién de planes para cambiar el sector
transporte.

Tesis titulada: Disefio de un Sistema Contable de Direccionamiento
Estratégico Aplicable a las Pequefias y Medianas Empresas
Latinoamericanas (2016).

Nivel: Doctorado

Universidad: Universidad de Buenos Aires

Autor: Farfan Liévano, Maria Angélica

Conclusiones

- La investigacion se centr6 en las pequefias y medianas empresas
latinoamericanas con perspectiva de crecimiento, para ayudarlas por medio de
un sistema contable de direccionamiento estratégico, a un mejor
aprovechamiento de las oportunidades existentes, la definicion de estrategias,
su seguimiento y control y la generacién de informacién para la toma de
decisiones internas y de mejoramiento continuo.

- Se determiné que la contabilidad y la administracion son ciencias sociales
interrelacionadas, mas no dependientes. Mientras que la teoria de la
administracion describe como se comportan los seres humanos en grupos

organizados, teniendo en cuenta su racionalidad limitada, la teoria contable
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establece como, porque y para que realiza la actividad contable, de manera
que se mejore el conocimiento de la realidad por parte de los usuarios para
una mejor fundamentada toma de decisiones.

- La contabilidad se vincula con la estrategia ya que contribuye a la
evaluacion de su grado de cumplimiento, monitoreando el cumplimiento de
objetivos y metas en los niveles estratégicos, tacticos y operativos.

- El sistema contable de direccionamiento estratégico se adscribe al segmento
de la contabilidad gerencial. La toma de decisiones en una organizacion esta
directamente relacionada con la definicién previa de estrategias, politicas y
planes de accion.

- El segmento contable gerencial ha evolucionado desde la contabilidad de
costos, la generacion de informacion con fines de control, coordinacion y
planeamiento, hasta la incorporacion de los procesos estratégicos.

- La investigacion ha permitido llegar a la construccion de una propuesta de
un sistema contable de direccionamiento estratégico para las PYMES, que
parte de la necesidad de un adecuado planeamiento estratégico como punto de
partida.

Tesis titulada: Marketing de Servicios Para Mejorar la Competitividad de la
Empresa de Transportes Burga Express S.R.L. Chiclayo 2017.

Nivel: Licenciatura

Universidad: Universidad Sefior de Sipan

Autores: Estela, E., Sanchez, L.

Conclusiones

- Se propondran estrategias como la creacion de una vision y mision de la
empresa, disefio de una pagina web, creacién en las redes sociales como
Facebook, whatsapp; y por ultimo la creacion de tarjetas como acumulacién
de pasajes y los suvenires (llaveros, gorros) esta propuesta esta planteada
como medio de mejora de la competitividad de la empresa.

- En el desarrollo de marketing de servicios de la empresa, se observa que no
cuentan con estrategias de marketing de servicios lo que se puede evidenciar
que el 61.5% lo valora que es malo el marketing, asi mismo el 38.5% lo
evalian como regular cifras que indica que no se estdn manejando
adecuadamente las estrategias de marketing de servicios y la empresa esta

siendo poco competitiva en el mercado de transportes.
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- De acuerdo al diagnéstico de la competitividad encontrada es valorado
como muy malo por el 90%, asi mismo el 10% de sus trabajadores lo evaltuan
como regular cifras que indica que exista menos ventas, menos ingresos y
consecuentemente menos ganancias para la empresa de transportes Burga
Express.

- Las estrategias que seran disefiadas por las investigadoras buscando mejorar
la competitividad de la empresa de transportes Burga Express, se disefiara
estrategias como la creacion de la vision y mision de la empresa ya que no
cuentan con estas, la creacion de un portal web donde se detallara las rutas,
asi como un registro de clientes, entre otras cosas, la creacion de Facebook
donde se publicara las novedades, promociones, innovacion por parte de la
empresa, la creacion del whatsapp donde este sera como medio de quejas por
parte de los pasajeros de la empresa, ademas el disefio de tarjetas
promocionales por acumulacion de pasajes el quinto es gratis y la realizacion
de llaveros y gorros para que la empresa este posicionada en la mente del

consumidor.

Bases Tedricas

2.2.1 Contabilidad Estratégica
Es el sistema de informacion que incluye informacion financiera y no
financiera para la toma de decisiones que soporta, mantiene e
incrementa la posicion competitiva de una organizacion, ademas que
nos garantiza sobrevivir en el mercado a largo plazo.
El contador debe proveer de las herramientas necesarias para la toma
de decisiones de la empresa, en un nivel estratégico, tactico u
operativo.
El segmento contable méas desarrollado y al que se le presta mayor
atencion es el segmento de la Contabilidad Patrimonial o Financiera,
pero este segmento no es el Unico existente, como se puede observar
siguiendo a Garcia Casela y Rodriguez de Ramirez (2001, 145)
quienes especifican al menos los siguientes segmentos: Contabilidad
Patrimonial o Financiera, Contabilidad Gerencial, Contabilidad
Social, Contabilidad Econémica o Nacional, Contabilidad

Gubernamental.
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Citando a Giner, Pontet y Ripoll (2008, 57) “las organizaciones tienen
que ir transformando la informacion contable hacia una orientacion
estratégica, para proporcionar apoyo al proceso estratégico
empresarial, evolucionando el suministro actual de informacién de la
Contabilidad Financiera e incorporando informacion que proporciona
la Contabilidad de Gestion, asi la informacion contable de las
organizaciones apoyara mas eficientemente los procesos estratégicos
de las mismas”

La Contabilidad de Direccion Estratégica, puede verse como la
version mejorada y adaptada a los cambios del entorno de la
Contabilidad de Gestion, cuyo fin es satisfacer los requerimientos
informativos de los diferentes usuarios internos a la organizacion,
especialmente de la administracion y preparar y presentar informacion
que sirva para la toma de decisiones estratégicas, que permitan
generar y mantener ventajas competitivas en busca de la excelencia
empresarial, con una vision de mas largo plazo y de incursiéon en
nuevos mercados que garanticen ademés de la sostenibilidad en el
tiempo el crecimiento empresarial.

La Contabilidad de Direccion Estratégica se puede definir, como la
Contabilidad como sistema para la definicion y control de la
estrategia, entendida esta ultima como: “definicion de las metas y
objetivos basicos a largo plazo en una empresa, junto con la adopcion
de cursos de accion y distribucion de recursos necesarios para lograr
estos propositos” (Montes, 2009, 45).

Si bien es cierto, que la Contabilidad de Direccion Estratégica es un
concepto muy relacionado con la Contabilidad Administrativa o de
Gestion, sus planteamientos no son exactamente los mismos ya que la
Contabilidad de Direccion Estratégica tiene una vision de
sostenibilidad y crecimiento en el tiempo, interviniendo en tres
procesos basicos de la alta direccion segun el Observatorio

Iberoamericano de Contabilidad de Gestién (1989):
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1. Diagnostico permanente y evolutivo de la organizacion:

1.1. Andlisis del ambito externo: determinacion de las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno en cada
momento.

1.2. Analisis interno: identificacion de las fuerzas y debilidades de
la empresa en cada uno de los segmentos de actividad.

1.3. Determinacion de la posicion competitiva de la organizacion:
ventajas e inconvenientes que presenta (para apoyar la eleccién de
estrategias).

2. Planificacion estratégica: determinacion de objetivos, formulacion
de estrategias y su desarrollo e implementacion.

3. Control estratégico que asegure la obtencion de ventajas
competitivas, en un enfoque de mejora continua hacia la excelencia
empresarial.”

Rodriguez (2001, 144), llama a este tipo de contabilidad como
Contabilidad de Gestion Avanzada y sefiala entre sus funciones:
“discutir los efectos existentes en los sistemas de costo tradicional,
resaltar los procedimientos mas modernos incluyendo el Enterprise
Resource Planning (ERP) y mostrar como disefiar sistemas que
beneficien un mayor numero de organizaciones”.

Rueda y Arias (2009) indican que el sistema de informacion
contable generara valor en la medida en que se alinee con el
direccionamiento estratégico de la organizacién, mediante el
fortalecimiento de los siguientes factores que garanticen la causa y
el efecto entre informacion pertinente y la toma de decisiones
acertadas, con efectos tanto externos como internos, tal y como se

puede apreciar en la figura N° 01:
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FIGURA N201
Esquema de alineacion de la informacion contable

Vision estratégica de la organizacion Alineacion de la formacion contable

Temporalidad en el suministro de la infor-
macion

1. Informacion de largo plazo

2. Informacién de mediano plazo

3. Informacion de corto plazo

Direccionamiento estratégico
1. Planeacion estratégica
2. Planeacion tactica
3. Planeacion operativa

Analisis retrospectivo y prospectivo
1. Acumulacion de informacion
2. Proyeccion y estimacion de resultados

Aprendizaje organizacional
1. Adaptacion
2. Innovacion

s !

Administracion de incertidumbre Deteccion de factores claves de gestion

NS

Flexibilidad de la informacion (tiempo y

Reaccion al cambio
forma)

{}

Fuente: Rueda y Arias, 2009.
La informacion se hace determinante para el crecimiento de la

organizacion y para la toma de decisiones que les permitan adaptarse a
las circunstancias cambiantes. Gonzélez y Bermudez, (2008, 138)
explican que la Teoria de Direccion y Organizacion hace énfasis en el
estudio de tres campos de uso estratégico de la informacion:
Percepcion, Creacion de Conocimiento y Toma de Decision. Para
describir estos tres campos hacen referencia al trabajo de Choo
(1999), quien considera que la meta a corto plazo en el campo de la
percepcidn, es el conocimiento de la organizacién por parte de quienes
la integran y de las actividades que les corresponden y como objetivo
a largo plazo garantizar la adaptacion y permanencia de la
organizacion en un entorno cambiante.

Respecto a la creacion de conocimiento, se indica que este se genera
cuando las organizaciones crean, organizan y procesan informacion
generando nuevo conocimiento a traves del aprendizaje

organizacional.
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El tercer campo de uso estratégico de la informacion, se da cuando la
organizacion busca y evalta informacion con el fin de que le sirva
para tomar decisiones, puede decirse que este es el fin Gltimo de las
dos percepciones anteriores pues se requiere tener en cuenta la
percepcién y la creacion de conocimiento para tener un adecuado
soporte para la toma de decisiones. Esta toma de decisiones debe tener
en cuenta los objetivos de la misma y realizar una evaluacion de las
alternativas posibles y sus potenciales resultados de la manera que la
escogencia entre una alternativa y otra sea lo mas fundamentada
posible.

Fillol, Pontet y Ripoll (2008, 51) destacan que “en el entorno en el que
se mueven las organizaciones, es necesario utilizar sistemas de
informacion contable mas abiertos que permitan realizar un
seguimiento de la estrategia. Para ello los sistemas contables se deben
modernizar y actualizar segun los cambios que se producen en las
empresas, mercados, productos, tecnologias y en la calidad”.

Los mismos autores indican que para la toma de decisiones
estratégicas ‘“se requiere de una gran y diversa cantidad de
informacion, con implicacion en el proceso de diferentes niveles de la
organizacion, que influencian a diversas funciones organizativas. La
competitividad exige a las organizaciones disponer de informacion
interna y externa, con una determinada orientacion que permita apoyar
cualquier fase del proceso estratégico de las organizaciones” Fillol et
al (2008, 54).

Desde la perspectiva de Cuervo (2001, 76) “El futuro esta disenado
para quienes logren desarrollar ventajas competitivas sostenibles”.
Este autor plantea que el costo, mas que la diferenciacion, es la
principal cualidad a desarrollar por las empresas para ser exitosas, en
la medida que ofrezcan mejores alternativas a los clientes que deben
ser la razén de ser de cualquier organizacion, sin desmedro de la
calidad. Es por eso que se resalta la importancia de la gerencia
estratégica de costos.

Un ejemplo sobre una aplicacion practica de la Contabilidad de

Direccion estratégica, se encuentra en Blanco (2004), quien hace un
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estudio sobre la Contabilidad de Direccion Estratégica en la
promocion inmobiliaria, destacando que su principal mision es la
gestion de escenarios que permita elegir aquel que genere un mayor
valor agregado.

Para esto se destaca la importancia de saber el “donde estamos” y
“hacia donde” se dirige la organizacion para poder asi elegir el mejor
camino. Partiendo de lo anterior, se procede a definir los objetivos,
niveles y roles teniendo en cuenta que esto es “lo primero que se debe
hacer a la hora de plasmar los disefios de los diferentes escenarios
potenciales en la hoja electronica, que en una fase posterior seran
alimentados con los correspondientes datos e indicadores de caracter

financiero y no financiero”. (Blanco, 2004, 2).

2.2.2 Sistemas de Informacion Estratégica.

2.2.3

Los sistemas de informacion estratégicos, tienen por objeto emplear
los sistemas de informacion para mejorar la posicién competitiva de
una empresa. La informacién se ha convertido en una ventaja
competitiva por lo que los sistemas de informacion estratégicos
adquieren cada vez mas importancia dentro de las organizaciones.
Como efectos de los sistemas de informacion en el &mbito interno de
la organizacion, Aparisi y Ripoll, (2001, 118-119), destacan que
pueden ser vistos de las tres formas siguientes: “como instrumentos
para reducir costes; como apoyo para la coordinacion de las
actividades de la cadena de valor; y como apoyo a la estrategia de
diferenciacion”.

La clave de una adecuada eleccién de la estrategia, estd en la
obtencion de informacion oportuna y relevante, capaz de medir la
actuacion empresarial encaminada a asegurar la mejora continua, en la
busqueda de la excelencia en la direccidn y el mantenimiento del nivel
de competencia logrado.

Aspectos Importantes Sobre los Informes Contables de Uso
Interno, Resultantes del Sistema Contable de Gestién vy
Estratégico.

El profesor Garcia Casella (2000, 65) sefiala en forma de pregunta los

problemas derivados de los informes contables de uso interno, y en
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este trabajo se intentard de manera muy puntual dar respuesta a las
mismas:

1.- ;Coémo se determina la necesidad de informes contables de uso
interno?

La Contabilidad actualmente tiene una connotacion altamente
financiera como en el caso de las Normas Internacionales de
Informacion Financiera (NIIF) emitidas por el IASB, que estan siendo
adoptados por una gran parte de los paises del mundo.

Como lo menciona Mantilla (2000, 34) “La Contabilidad Financiera
tiene objetivos diferentes y caracteristicas propias. Responde a las
necesidades de informacion de los diferentes usuarios externos” por lo
tanto no satisface los requerimientos informativos de los usuarios
internos (gerentes, administradores) quienes requieren informacion
util para la toma de decisiones de gestion.

La Contabilidad Financiera no es suficiente para analizar la situacion
real de una empresa. Debe estar auxiliada por la Contabilidad
Gerencial (Bertora, 1975 en Garcia Casella y Rodriguez de Ramirez,
2001, 157).

Fowler (2011, 27) indica al respecto: En el caso de los estados
financieros, no puede pretenderse que:

a) Un juego de ellos satisfaga todas las necesidades de todos sus
usuarios.

b) Estas sean totalmente consideradas por las normas contables para
su preparacion.

Ante estas limitaciones, se suele considerar adecuado que las normas
contables se disefien considerando las necesidades de informacion de
quienes proveen de recursos a los emisores de estados financieros.
Fronti et al (1996, 35-36) agrega varias limitaciones de los estados
contables a saber:

- No explican las condiciones en que se encuentra la empresa: la
situacién economica y financiera de la entidad y los resultados de sus
operaciones, expuestas en los estados contables, constituyen una clave

fundamental. No obstante, debemos reconocer que las condiciones
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macroecondémicas y microeconémicas que rodean el proyecto no se
encuentran claramente expuestos.

- Existencia de un nuevo competidor: no resulta comun que una
empresa presente como informacion, acompafiando a los estados
contables, la situacion de mercado que debe enfrentar ante un nuevo
competidor. Esta circunstancia puede desencadenar un conjunto de
acciones de gran importancia como reduccion de precios de ventas,
pérdida de parte del mercado, modificacion de la estructura de
produccion y de costos, etcétera.

- La aparicion de un nuevo producto sustituto del que la empresa
comercializa: con diferente grado de dificultad, respecto del caso
anterior, pero sin dejar de reconocer que puede tratarse de la aparicion
de un nuevo producto que sustituye a uno que la empresa fabrica y
vende, y tiene gran significacion en cuanto a su participacion relativa
en la mezcla de venta.

- Problemas originados por situaciones coyunturales en la economia
del pais o de la region: no se presentan los cambios a las reglas de
juego macroeconémicas, que alteran el desenvolvimiento de la
entidad, por lo que pueden variar para el futuro sustancialmente sus
planes y fines.

Por lo anterior, se establece como una necesidad el desarrollo de
informes contables de uso interno, que los usuarios internos puedan
realmente utilizar como soporte de sus decisiones, sefialando unos
esquemas generales, de los cuales cada empresa utilizara lo que mas
se adecUe a sus caracteristicas y necesidades para generar su propio
sistema de gestion y agregando informacion que complemente los
estados contables financieros para hacer frente a las limitaciones
recién mencionadas.

2.- ¢Quien y como se disefian los informes contables de uso
interno?

Se requiere el desarrollo de Sistemas Contables Administrativos o de
Gestion, concepto que ha evolucionado hacia lo que se denominan
sistemas contables de direccionamiento estratégico. Hasta el momento

no existe un marco de referencia para que las entidades preparen y
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presenten informes contables de uso interno, ya que la regulacién en
materia de Contabilidad se limita a establecer los pardmetros para
preparacion y presentacion de informes financieros para usuarios
externos.
Existen diferentes herramientas administrativas e informes contables
de uso especial que pueden presentarse voluntariamente por parte de
las diferentes empresas, sin que se haya llegado a un consenso sobre
cuales son las mejores practicas y cual la informacién mas relevante
para que las empresas se sostengan y crezcan en el tiempo, ejecuten
sus estrategias y se dirijan hacia el éxito.
Siendo asi la comunidad académica contable debe encargarse del
desarrollo de propuestas que suministren los elementos bésicos a ser
tenidos en cuenta por las empresas para alcanzar sus objetivos desde
la perspectiva interna. Esto se debe hacer mediante:
- La identificacion de los usuarios a los que se dirige.
- La identificacion de las necesidades y requerimientos de informacién
de estos usuarios.
- La caracterizacion del entorno en el que estos usuarios se
desenvuelven.
Teniendo en cuenta estos aspectos es posible plantear el objetivo de la
propuesta, con base a la cual, se identificardn y desarrollaran sus
elementos, que posteriormente seran implementados al interior de las
empresas a la medida de sus necesidades.
No obstante, Fowler Newton (2011, 376-377) al referirse a los
informes contables internos, da una serie de pasos 16gicos a tener en
cuenta, como parte del disefio del sistema contable de una entidad para
lo cual es necesario:
a) Relevar las tareas que:

1) se ejecutan dentro de la entidad,

2) obligan a tomar decisiones
b) Para cada una de las tareas relevadas, identificar:

1) sus caracteristicas

2) la informacion necesaria para su ejecucion

3) su ejecutor



40

c) Evaluar en qué medida la informacion necesaria para cada decision:
1) puede obtenerse consultando directamente los registros
contables o leyendo los estados financieros
2) debe prepararse especialmente y volcarse en informes contables
internos (ICI)

d) Considerar, para cada informacion de posible inclusion en un

informe contable interno:

1) El beneficio de contar con ella

2) El costo marginal demandado por su preparacion

3) En el caso de ser confidencial, el riesgo implicado por su
difusion

e) Definir los informes contables internos por emitir y (para cada
uno de ellos) su contenido, su forma, su soporte fisico, su
frecuencia de emisién y la nébmina de personas que tendra acceso a
él.

3.- ¢Cual es la relacién entre los informes contables de uso interno
y el sistema contable integrado del ente?
Garcia y Rodriguez (2001) sefialan la existencia de diferentes
segmentos contables como lo son la Contabilidad Patrimonial o
Financiera, la Contabilidad Gerencial, la Contabilidad Social, la
Contabilidad Econémica o Nacional y la Contabilidad Gubernamental.
Con referencia a las empresas del sector privado, es posible sefialar
que estas podrian generar informes patrimoniales o financieros,
gerenciales y sociales como un sistema contable integrado, de manera
que se satisfagan las necesidades informativas de las diferentes partes
interesadas. Es decir, el sistema contable del ente debe entregar
informes para cada segmento en particular e informes integrados
donde se muestre las principales interrelaciones entre los diferentes
segmentos.

El sistema contable del ente es un sistema de informacién y

comunicacion que debe suministrar informacion a las diferentes partes

interesadas, para que estas tomen sus respectivas decisiones de la
manera mas acertada posible. La informacion contable no puede

limitarse a la confeccién de una informacidn Unicamente con el fin de
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cumplir con requerimientos legales y/o fiscales, o Gnicamente para la
toma de decisiones por parte de usuarios externos. De esta manera, el
sistema contable de la entidad no puede ser Unicamente financiero,
sino que requieren la integracion con informacién derivada de otros
segmentos como el gerencial que suministra informacién de caracter
interno que puede contribuir a la ejecucion de estrategias
diferenciadoras en cada organizacion.

4.- ¢Se pueden hacer informes contables de uso interno sin
considerar la regulacion contable?

A este respecto Larson y Kelly citados por Garcia Casella (2001,7)
afirman: “La credibilidad de la informacion financiera no deriva
necesariamente solo de la aplicacion de reglas uniformes. La
credibilidad se alcanza cuando los usuarios entienden la naturaleza de
la informacidn que reciben y son capaces de evaluar la fiabilidad de la
informacion.”

La regulacion en materia contable en el mundo se realiza respecto al
segmento Patrimonial o Financiero, pues se busca proteger los
intereses y satisfacer las necesidades de los grandes grupos de interés
(los inversionistas) especialmente de las grandes organizaciones o de
mercados de capitales.

Es posible generar informes contables de uso interno sin considerar la
regulacion existente, ya que esta regulacién no estd dada para la
confeccion de informes internos o administrativos. Por lo tanto, se
necesita la identificacion de la estructura de un sistema contable que
suministre los elementos méas importantes a ser tenidos en cuenta para
la preparacion y presentacion de informacién interna (til,
comprensible y fiable, sin que necesariamente sea regulada.

Cuando dichos elementos estén identificados cada entidad se
encargaré de su aplicacion en la practica a mayor o menor escala de
acuerdo a su tamafo y complejidad.

5.- ¢Los informes contables de uso interno se pueden hacer en

unidades fisicas?
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Segln Garcia Casella y Rodriguez de Ramirez (2001,281) “los
modelos contables se pueden definir a partir de elementos que no
necesariamente son susceptibles de cuantificacion monetaria”
No solo la informacion expresada en términos monetarios es Util para
la toma de decisiones. La informacion cuantitativa no monetaria como
la expresada en téerminos numericos o unidades fisicas, asi como la
informacion de caracter cualitativo pueden ser de gran utilidad a los
diferentes usuarios encargados de la toma de decisiones ademas de ser
necesaria.
De hecho, la informacion requerida por los usuarios internos de la
organizacion es una informacion mucho mas analitica y desagregada
que les permita la toma de decisiones operativas, tacticas y
estratégicas. Este tipo de informacion no es suministrada en gran
medida por la Contabilidad Financiera.
Los profesores Alvarez y Blanco en cita de Ripoll y Aparisi (2001,
184) sefialan con respecto a la Contabilidad de Direccion Estratégica
que: “la Contabilidad de Direccion Estratégica analiza e interpreta
toda clase de informes financieros y no financieros, cuantitativos y
cualitativos procedentes de la organizacion y de su entorno
competitivo, con el fin de obtener informacidon estratégica suficiente,
relevante, y oportuna para apoyar racionalmente la adopcién de
estrategias empresariales mas adecuadas asi como su correcta
implementacion y control”
Segun Fowler (2011, 38) la periodicidad de emision de los Informes
Contables Internos (ICI) debe definirse por separado para cada uno de
ellos y teniendo en cuenta que:
a) Una informacién es Gtil cuando:
1) Es relevante a las necesidades de las personas a quienes esta
dirigida;
2) Esta disponible cuando todavia puede incidir sobre la toma de
alguna decision (es oportuna);
b) Su costo de preparacion debe estar compensado por los beneficios

que ella produce.
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La figura siguiente muestra el origen y algunos ejemplos de datos

utiles para la preparacion de Informes Contables Internos, de los

cuales varios son medidos en otras unidades diferentes a la moneda

corriente:

FIGURA N2 02
Datos utiles para la preparacién de informes contables internos

DATOS

EJEMPLOS

Provenientes del sistema

contable

* Los datos contenidos en los
estados financieros y en otros
informes  suministrados  al
publico.

» El saldo disponible en cada
cuenta corriente bancaria.

* Los derechos a percibir de los
clientes (importes y
vencimientos).

* La existencia disponible de
cada mercaderia.

* Lo adeudado a cada proveedor
y su composicion (importes y

vencimientos).

Otros de origen interno

* Los pedidos de cada cliente
que estdn  pendientes de
aprobacion.

* Los pedidos de cada cliente
que han sido aprobados y se
encuentran  pendientes  de
entrega.

* La parte no utilizada del limite
de crédito concedido a cada
cliente.

* La mercaderia adquirida pero
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no recibida.
« La parte no utilizada del
crédito concedido por cada
proveedor.
* Cambios en el plantel de
empleados

* Presupuestos.

que estdn  pendientes de
aprobacion
. Comparaciones entre
Combinaciones de datos resultados presupuestados vy
surgidos del sistema contable y | reales.

de otros obtenidos internamente.

» Comparaciones entre lineas de
crédito disponibles y las partes

aprovechadas de ellas

Otros de origen externo

« Situacion econdémica general
en los ambitos geograficos en
que la entidad actla.

» Situacion de los mercados
donde se adquieren insumos y
precios de ellos.

» Situacion de los mercados
se venden bienes o
de

donde
servicios y precios los
competidores.

« Tasas de interés

* Lineas de financiamiento a

las

que la entidad podria

acceder.

Combinaciones de datos de

origen interno y externo

» Comparaciones entre precios

propios y de competidores.

Fuente: Fowler (2001) - Adaptacion: Propia
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2.2.4 Principales Herramientas Utilizadas por la Contabilidad
Estratégica
A) Control Estratégico de Costos

Cuervo (2001) reconociendo las deficiencias propias de los
sistemas tradicionales de costos, especialmente en lo que respecta
a la adecuada asignacion de los costos indirectos de fabricacion a
los objetos de costos, destaca el control estratégico de costos
como una alternativa para hacer frente a las mismas, teniendo en
cuenta que su calculo ya no se usa con el fin principal de asignar
los precios de los productos, sino de determinar los costos que
resulten mas competitivos.
Se destacan los siguientes puntos para un control efectivo:
- Una empresa seré rentable si la velocidad a la que genera el
dinero es mayor a la velocidad a la cual se lo gasta.
- ElI mantenimiento de inventarios en poder de la empresa
empieza a considerarse un costo de mala calidad, ya que la idea es
que se fortalezca la capacidad empresarial de responder de
manera inmediata a las solicitudes de los clientes.
- Los costos deben estar claramente identificados, es decir, la
empresa debe saber con certeza qué es lo que hace que el costo se
origine.
- Deben tenerse en cuenta que la evaluacion y control de los
costos debe hacerse a lo largo de toda la cadena de valor y no
solamente en el proceso de produccion. El analisis de la cadena de
valor y el aprovechamiento de los vinculos que se den entre una
parte y otra de la cadena, hacia adelante o hacia atras permitira la
generacion de ventajas competitivas.
- Un elemento que puede ampliar la perspectiva para que los
agentes interesados tomen decisiones adecuadas, es la inclusion
de los costos de la actividad empresarial, asi como los costos de
no hacer determinada actividad, proyecto, etc., o lo que se

denominan costos de oportunidad.
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- La determinacion del costo en si mismo no es tan importante
como el hecho que con su obtencion se realice una adecuada
Gestion.
- Deben eliminarse todas las actividades y procesos que no
generen valor a la organizacién, asi como los gastos innecesarios
o despilfarros. De igual forma deben identificarse y eliminarse los
cuellos de botella que ocasionan demoras y pérdidas de eficiencia.
- La responsabilidad sobre el control de los costos recae sobre
todos los miembros de la empresa quienes deben aportar a la
eficiencia desde cada una de sus posiciones.
- Debe buscarse la méaxima utilizacion de la capacidad productiva
instalada.
- La constitucion de alianzas estratégicas es un factor importante
para permitir la reduccion de costos.
Lo anterior se puede materializar mediante la implementacion de
sistemas de costos basados en actividades (ABC) y su
correspondiente gestion (ABM).

B) Costeo y Gestion Basados en Actividades (ABC)
El Costeo Basado en Actividades (ABC por sus siglas en inglés)
surge a mediados de los 80 debido a la necesidad de un sistema de
costos innovador que atendiera las nuevas necesidades de un
analisis estratégico de costos, y es considerado como la parte
instrumental del gerenciamiento estratégico de costos, segun la
cual son las actividades de todas las éareas funcionales de
manufactura las que consumen recursos Yy los productos
consumen las actividades con el objetivo de discriminar en las
actividades que adicionan valor y las que no adicionan valor a los
productos.
Noa (2010, 64) seiiala algunas de las principales ventajas del
ABC sobre los sistemas tradicionales:
- Continuo perfeccionamiento a través de la eliminacién de costos
de actividades que no adicionan valor.
- Contabilidad basada en actividades.

- Metas determinadas por el mercado.
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- Mejor monitoreo de los costos, teniendo en cuenta los objetivos
de los informes gerenciales.

El costeo basado en actividades mejora los sistemas tradicionales
de costos, especialmente en todo lo que se relaciona con los
costos indirectos y los ahora Ilamados costos de apoyo. Bajo este
sistema, cada uno de los costos tiene su propio inductor de costos
(tasa de asignacion por cada CIF Costo Indirecto de Fabricacion).
No se ubica solamente en el eslabdn de produccion, sino que se
tiene en cuenta el costo total.

Este sistema permite determinar qué actividades en la cadena de
valor estan realmente agregando valor a la organizacion.

Es muy importante conocer todos los niveles de la organizacion y
tener en cuenta la estructura en la que se ejecutan las actividades
dentro de la empresa: un macroproceso esta conformado por
varios procesos; los procesos a su vez se conforman de un grupo
de actividades y las actividades estdn compuestas por un conjunto
de tareas. Las organizaciones de acuerdo a su tamafio definen su
estructura hasta el nivel de proceso o de macroproceso, esta
altima generalmente aplicada cuando la organizacion tiene un
tamafio considerable y por lo tanto tiene una mayor cantidad de
procesos que debe agrupar en secciones mas amplias como lo son
los macroprocesos.

El primer paso hacia la implementacion de sistemas de costos
basados en actividades (ABC) es la medicién de los tiempos de
cada una de las actividades ejecutadas en cada uno de los niveles
de la organizacién, asi como de cada uno de los recursos
utilizados para su adecuado funcionamiento. Esta medicion
requiere un alto grado de detalle.

Debe conocerse también el total de los recursos en un periodo
determinado, (por ejemplo, un mes), para lo cual es necesario
disponer de un estado de resultados y de un inventario actualizado
de los activos fijos.

El total de los recursos es distribuido a cada una de las actividades

que conforman la cadena de valor de la organizacion, debido a



48

que cada una de ellas consume recursos, claro esta que en
diferentes proporciones, por lo que cada actividad debe tener su
propio inductor de costos denominado inductor o driver primario
definido de acuerdo a su relacion de causalidad y tomados
generalmente de las encuestas realizadas al personal sobre
tiempos y recursos, y analizando en cada caso particular qué hace
que el costo sea mayor.

A su vez, el costo de cada una de las actividades es consumido
por los objetos de costos que son los que la organizacion pretende
costear. Esta distribucion se realiza por medio de inductores o
drivers denominados secundarios. De esta forma se obtiene una
distribucion de los costos mas acorde a la realidad.

Una nueva perspectiva de este sistema es la formulada por Kaplan
y Anderson (en cita de Smolje, 2007, 60), denominada Time
Driven ABC o ABC basado en el tiempo de trabajo, “en este
enfoque revisado y ajustado sobre ABC, los gerentes
directamente estiman las demandas de recursos que cada
transaccion, producto, o cliente generan, mas que en concentrarse
en asignar costos de los recursos primero a las actividades y luego
a los productos o clientes”, asi, luego de haber identificado cada
grupo de recursos, se realizan estimaciones para dos parametros:
1) El costo por unidad de tiempo de recurso utilizado.

2) La cantidad de unidades de tiempo del recurso que consume
cada unidad de costeo u objeto al que se asignaran los costos.

Lo anterior se constituye en una simplificacion de los inductores
de costos, ya que se sustituyen los inductores requeridos por el
tradicional sistema de ABC, por inductores de costos relacionados
con el tiempo de trabajo de cada proceso.

Teniendo en cuenta que las empresas se componen de un conjunto
de actividades, la Gestion Basada en Actividades (ABM) se
centra en las mismas para el andlisis de la empresa, asi como para
la toma de decisiones, en pro del mejoramiento interno y
operativo y la generacion de ventajas competitivas. Este sistema

de gestion tiene como componente fundamental, el costeo basado
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en actividades. Segun Smolje (2007,61) “ABM apunta a dos
objetivos: mejorar los valores recibidos de los clientes y mejorar
las utilidades, centrandose en las actividades y su
gerenciamiento”. Esto se hace mediante la planeacion, el
mejoramiento continuo y el control de las actividades de valor de
la organizacion, por lo cual el enfoque esta puesto en la accion. Es
una forma de gestionar el equilibrio entre los requerimientos de
los clientes y la rentabilidad del negocio. EI ABM contribuye a
mejorar la capacidad estratégica de la organizacion.

C) Presupuestos
Los presupuestos se han constituido en una herramienta de alta
utilizacion por parte de las empresas, ya que en base a él se toman
muchas de las decisiones, especialmente las de caracter operativo,
resaltando su utilidad en la planificacion, la coordinacion y el
control de las actividades empresariales. En la planificacion, ya
que planea las actividades a desarrollarse en la empresa durante
un periodo determinado y sus respectivos responsables. Es Util a
la coordinacion ya que promueve la integracion de las diferentes
unidades componentes de la empresa hacia la bdsqueda de unos
objetivos comunes plasmados en el presupuesto integrado. Y el
control de las actividades se realiza mediante la comparacion de
lo presupuestado con lo realmente ejecutado, determinando las
causas de las desviaciones e implementando las medidas
correctivas a las que haya lugar.
Sin embargo, los presupuestos tienen varias limitaciones a saber
(Bidart, 1981): “es un prondstico, es rigido, es restrictivo y es un
solo medio”.
El caracter que tiene de ser tan s6lo un pronéstico o aproximacion
hace necesario tener en cuenta que existe la posibilidad de que
éste en su ejecucion no se ajuste del todo a la realidad; se
considera rigido en el sentido que, al preestablecer unos valores
tanto en unidades fisicas como monetarias de ingresos y egresos,
la ejecucion se lleva a cabo, teniendo tales valores como

definitivos e inalterables; es restrictivo ya que al tener que
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ajustarse a lo establecido por el presupuesto, el personal a cargo
de su aplicacion puede sentirse en cierta forma limitado para
actuar y por ultimo es sélo un medio, ya que se constituye en una
herramienta para la direccion mas no la sustituye de forma
alguna.

A pesar de dichas limitaciones, los presupuestos se constituyen en
una herramienta para la toma de decisiones que contribuye a
minimizar un poco la incertidumbre sobre el futuro e identificar
riesgos.

De igual forma, Bidart (1981, 8-14), enumera las condiciones
necesarias para la implementacion de una adecuada politica
presupuestaria:

a) Estructura organica claramente definida

b) Participacion activa de los distintos niveles

c) Plan de cuentas compatible con las necesidades de la tarea
presupuestaria.

d) Informacion estadistica

e) Sistema de costos adecuado

f) Estadisticas e informacion externas

g) Metodologia presupuestaria

Existen alternativas a los presupuestos tradicionales como por
ejemplo los Presupuestos Base Cero (PBC). Este tipo de
presupuestacion es considerado una herramienta gerencial para la
toma de decisiones respecto a la asignacion de fondos a las
diferentes actividades y procesos que componen la empresa.

Los presupuestos base cero son una evolucion de los
procedimientos de planeacion y presupuestacion tradicionales
cuyo defecto era que centraban su atencion en la comparacion con
los niveles de gasto del afio anterior, lo que no es suficiente para
hacer frente a los cambios reales del entorno y a los nuevos
requerimientos de la empresa para enfrentar dichos cambios.
Pyhrr (1974, 450), da una definicion de presupuesto base cero y
lista los elementos que lo conforman, de la siguiente manera: “es

un proceso l6gico que combina los distintos elementos de una
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buena direccion. Los elementos clave del PBC incluyen: 1)
Identificacion de los objetivos, 2) evaluacion de medios
alternativos para llevar a cabo cada actividad, 3) evaluacion de
niveles alternativos de fondos (eliminaciones, niveles mas bajos,
iguales o mayores que los actuales), 4) evaluacion de medidas de
las cargas de trabajo y de desempefio y 5) establecimiento de
prioridades”.
Lo importante de este método es que permite la evaluacién de las
actividades que se desarrollan en la empresa, para visualizar si
deben eliminarse o modificarse, especificamente respecto de su
nivel de financiamiento, el cual puede mantenerse, reducirse o
aumentarse de acuerdo a la evaluacion previa.
Otra alternativa son los prondsticos moviles, que son
proyecciones periodicas (por ejemplo, trimestrales), realizadas
para un periodo aproximado de dos afos, que se actualizan
constantemente de acuerdo a la Gltima informacion de la que se
disponga. Su diferencia con los presupuestos tradicionales radica
en que los prondsticos mdviles no establecen una meta fija de
cumplimiento anual y por su revision y alimentacion constante,
permiten a las empresas una mayor flexibilidad y mejora sus
condiciones de adaptabilidad a los cambios del entorno, mientras
que los presupuestos tradicionales son mucho mas rigidos.
Esto es una ventaja, si se tiene en cuenta que el mundo no es
estatico, y que siempre se dispone de nuevas variables que en
muchos casos son relevantes pues afectarian el presupuesto de
manera significativa. Sin embargo, tal vez puede requerir costos
mayores en relacion a los presupuestos estaticos y mayor
dedicacion en su revision y actualizacion constante, por lo que
deben establecerse los analisis de costo beneficio a que haya
lugar.

D) Cuadro de Mando Integral
El denominado cuadro de mando integral (CMI) o Balanced
Scorecard, resultado del estudio realizado en 1990 denominado

“la mediciéon de los resultados en la empresa del futuro” por
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Kaplan y Norton, aparece como una alternativa de respuesta a
estas nuevas necesidades, ofreciendo informacion valiosa a los
directivos de las empresas para “reducir la incertidumbre, mejorar
el proceso de toma de decisiones y modificar las consecuencias de
una decision tomada anteriormente” (Aparisi y Ripoll, 2001,
120).

El Cuadro de Mando Integral (CMI) o Balanced Scorecard, es un
marco conceptual que contribuye a la materializacion de la vision
y las estrategias organizacionales, en mediciones y objetivos
tangibles. Es un sistema de comunicacion, informacion y
aprendizaje, que complementa los indicadores financieros con
indicadores de desempefio futuro (Kaplan y Norton, 1996).
Kaplan y Norton (1996 y 1997) afirman que el CMI es la
herramienta que permite ofrecer una vision completa de la
organizacion, generando informacion sobre:

a) La satisfaccion y la lealtad de los clientes actuales, y la
atraccion de nuevos clientes de segmentos y areas de mercados
nUevos.

b) La introduccion de productos y servicios innovadores que
vienen a satisfacer las necesidades de determinados clientes.

c) Ofertar una serie de productos y servicios de alta calidad, con
un bajo coste y con plazos de entrega mas cortos.

d) Mejora continua de las capacidades de proceso, calidad y
tiempos de respuesta, a traves de la movilizacion de las
habilidades y la motivacion de los empleados.

e) Implementacién de la tecnologia, bases de datos y sistemas de
informacion.

El Balanced Scorecard, visualiza a la organizacion como un todo,
pero desplegandose en cuatro perspectivas:

* Perspectiva financiera

« Perspectiva del cliente

* Perspectiva de los procesos internos

* Perspectiva desarrollo, innovacién y crecimiento.
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Partiendo del adecuado planteamiento de la misidn y vision de la
empresa, se derivan una serie de objetivos estratégicos en cada
una de las perspectivas. Sisteméaticamente, si se parte de unos
procesos de innovacidon tanto tecnoldgicos como del talento
humano, se genera un impacto positivo en los procesos y
procedimientos internos de la organizacion, que a su vez se
reflejardn en una mejora significativa en la satisfaccion del
cliente, la creaciéon de valor y la generaciébn de rasgos
diferenciadores frente a la competencia. Todo esto redundara en
una mejora en la productividad y la rentabilidad, de la que una
parte se reinvertira en nuevos procesos de innovacion vy
crecimiento y el ciclo continuard indefinidamente generando
mejoramiento constante.

E) Evaluacion Comparativa (Benchmarking)
Esta técnica de gestion consiste en identificacion de las mejores
précticas (tanto internas como externas a la organizacion) y la
posterior comparacion de los procesos, productos o servicios
desarrollados con dichas practicas. Se trata pues de un analisis
que permite evaluar la gestion interna, en relacién con el medio
externo (empresas exitosas en actividades similares a las
desarrolladas por la empresa o que produzcan un mismo producto
0 servicio con altos estandares) o interno (en el cuél la
comparacion se realiza con otras operaciones similares dentro de
la misma empresa o de diferentes periodos).
El objetivo del benchmarking, es identificar ejemplos de
desempefio superior y cuales son los factores que intervienen o
contribuyen a ello, para posteriormente cambiar o mejorar las
practicas actuales, con el fin de alcanzar dichos estandares.
Watson (1995, 24-26) sefiala varias generaciones del
benchmarking. La primera de ellas se denomina ingenieria de
inversion, que tiende a ser un enfoque técnico, basado en la
ingenieria para las comparaciones entre los productos. La segunda
generacion es el benchmarking competitivo que trasciende las

comparaciones orientadas al producto, para incluir la
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comparacion de los procesos con aquellos de los competidores.
La tercera generacion es el benchmarking de proceso, que se
basa en el desarrollo de analogias entre los procesos industriales
de dos o méas compafiias. Ya no se centra solamente en los
competidores, sino que incluye en el analisis compafias
independientes de la industria que cuenten con solidas practicas y
métodos reconocidos. La cuarta generacion es el benchmarking
estratégico definido por el autor como un proceso sistematico
para evaluar alternativas, implementar estrategias y mejorar la
performance, interpretando y adaptando las estrategias de éxito de
otros asociados que participan en una alianza empresarial.
Smolje (2007, 62) presenta los pasos para la implementacion del
Benchmarking:
1) Seleccion de un producto o proceso a copiar;
2) ldentificacion de los indicadores adecuados;
3) Eleccion de las compafiias externas o &reas internas con las
cuales comparar;
4) Recoleccién de datos sobre desempefio y practicas del modelo
parametro;
5) Anadlisis de los datos y busqueda de oportunidades de mejora;
6) Adaptacion e implementacion de las mejores précticas,
estableciendo metas razonables y asegurando aceptacion por parte
de los empleados.

F) Justo a Tiempo
Este método de gestidn consiste en la busqueda y eliminacion de
los desperdicios y las acciones innecesarias para el desarrollo de
determinada actividad, es decir la produccion exacta de los
elementos que se necesitan, en las cantidades necesarias en un
determinado momento, en la blsqueda de la eficiencia y la
reduccion de costos, ya que se pretenden minimizar los recursos
consumidos de toda indole por la produccion de lotes mas
pequerios de produccion de acuerdo a los pedidos de los clientes,
lo que reduce el tiempo del ciclo de produccion y pretende

mejorar el servicio al cliente. No se trata de trabajar con cero
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inventarios, sino de tener el nivel minimo y necesario para
garantizar el normal funcionamiento de las actividades y
compromisos de la empresa, eliminando aquellas actividades que
no generen valor.
El Just in time potencia la calidad, pero a partir de ella misma,
vale decir, la calidad en el lugar donde se origina cada operacion
0 paso del proceso (Gaudino, 2000, 2)
Para que las unidades sean producidas o compradas justo a tiempo
para su utilizacion en el proceso productivo y se mantengan los
stocks en niveles cercanos a cero, el sistema JIT propugna la
utilizacion de:
1) Sistemas de fabricacion flexible
2) Procedimientos de fabricacion “pull” o de arrastre
3) Produccidn en partidas compuestas de pequefios lotes
4) Configuracion secuencial de los centros de actividad
5) Produccién con la maxima calidad (Gaudino, 2000, 5).

G) Six Sigma
Es una metodologia para la reduccion de los defectos
empresariales, entendidos estos como cualquier evento en el
proceso, producto o servicio que no permita cumplir con los
objetivos del cliente. Esto se hace mediante la aplicacion de
métodos estadisticos al estudio de los procesos, de manera que se
reduzca su variabilidad y se puedan ajustar mas facilmente a los
requerimientos del cliente. Seis sigma busca la mejora continua,
por medio de la aplicacion de los siguientes pasos:
1) Identificacion y definicion de los problemas o defectos
2) Realizar mediciones para la obtencion de informacion
3) Analizar los datos obtenidos
4) Mejorar los procesos para disminuir los defectos
5) Realizar verificacion y control.
Esta metodologia contribuye como lo sefiala Smolje (2007, 69), a
una mayor eficiencia operativa, con la consecuente reduccion de
costos, una mejora de calidad que incrementa la satisfaccion de

los clientes y, por ende, aumenta la rentabilidad.
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H) Gestion de la Calidad Total (TQM)
La Gestion de la Calidad Total (TQM por sus siglas en inglés) es
un sistema de gestién enfocado al incremento de la calidad en
todos los procesos organizacionales, bajo una orientacion de
satisfaccion de los clientes, por lo que se basa en las
especificaciones de estos, buscando reducir los defectos a cero, en
un contexto de mejora continua. De esta manera, este enfoque
contribuye al incremento de la productividad, a la disminucion de
desperdicios y de tiempos ociosos, a la satisfaccion de los clientes
y por ende a una mayor competitividad.
Castellano (2002, 28) sefiala que, a través de la calidad total, es
posible alcanzar la competitividad. Hablar de calidad total
también contribuye a la reducciéon de costos, por medio de la
eliminacion de las causas de incumplimientos, errores y
derroches.
La calidad requiere ser gestionada y también controlada. El
control de calidad significa: emplear el control de calidad como
base, hacer el control integral de costos, precios y utilidades,
controlar la cantidad (volumen de produccion, de ventas y de
stock), asi como los plazos de entrega. (Castellano, 2002, 43).
Esta autora sefiala como elementos basicos de la gestion de la
calidad total los siguientes:
1. Visioén organizativa
2. Eliminacion de las barreras
3. Comunicacion
4. Evaluacion permanente
5. Mejoramiento contindo
6. Relaciones cliente vendedor
7. Otorgamiento de facultades para la toma de decisiones al
trabajador (empowerment)
8. Capacitacion.
Ademas, agrega cuatro componentes esenciales:
1. Vision estratégica demostrada diariamente por el liderazgo

desde los niveles altos hacia los inferiores.
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2. Andlisis permanente y mejoramiento del producto/servicio
3. Autoridad para la toma de decisiones y liberacion de los
empleados.
4. Prestar atencion y dar respuesta a clientes y vendedores.
Dentro del mejoramiento continuo se puede resaltar la
metodologia Kaizen, que es una metodologia de calidad, cuya
filosofia es que siempre se pueden mejorar los procesos,
productos y servicios actuales desarrollados en todos los &mbitos
de la empresa, por lo que deben evaluarse permanentemente, con
el fin de identificar potenciales mejoras a ser implementadas.
Siendo asi, el ciclo consiste en seleccionar, analizar, medir,
mejorar 'y evaluar constantemente, en la busqueda del
mejoramiento continuo tanto en los modos de hacer, como en los
resultados, que no son establecidos de un modo fijo, sino que
siempre se pretende que vayan en incremento. Se requiere una
participacion activa de todos los integrantes de la organizacion.
Los objetivos de la organizacion no deben ser siempre los
mismos, sino que deben modificarse de manera que se
establezcan nuevas metas a cumplir en la bdsqueda del
mejoramiento continuo.
El modelo japonés, centra su principal factor de éxito en los
recursos humanos y el punto constante de referencia de su
actividad empresarial en la satisfaccion del cliente. (Castellano,
2002, 103).
Para esta autora el ciclo se desarrolla por medio de tres técnicas
fundamentales:
» El ciclo planificar-hacer-evaluar-actuar (conocido también como
rueda de Deming)
* La relacion cliente proveedor
* La gestion de la rutina diaria (orientada al proceso, al cliente, al
control del proceso y a la mejora).

1) Indicadores
Una primera definicion de un indicador, seria la relacion entre

variables cuantitativas o cualitativas para observar la situacion y
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las tendencias de cambio acontecidas en el objeto de estudio y
respecto de los objetivos e influencias esperadas (Scali y Tapia,
2010, 17).
Los indicadores que pueden ser valores, unidades, indices, series
estadisticas, dependen de un sistema de informacion que capta
datos, los procesa generando informacion y los registra para luego
ser considerados en las decisiones de los negocios. Este sistema
de informacion se nutre del subsistema de administracion de la
organizacion (Contabilidad, presupuestos, areas funcionales, etc.),
como del contexto con datos e informacion especifica que inciden
en la situacion patrimonial, econdémica, financiera, comercial,
fiscal, productiva, operativa de la empresa. De alli que resulte
fundamental para las gerencias del ente. (Scali y Tapia, 2010, 75).
Frecuentemente se preparan una serie de indicadores para las
diferentes areas que conforman una organizacion, como lo son:
Ventas
Cuentas por cobrar
Satisfaccion del cliente
Finanzas
Recursos humanos
Stock
Logistica
Produccion
Compras y proveedores

J) Gestion de Escenarios
Un escenario es una imagen de futuro de caracter conjetural que
supone una descripcion de lo que pasaria si llegase a ocurrir e
involucra algunas veces la precision de los estadios previos que se
habrian recorrido, desde el presente hasta el horizonte de tiempo
qgue se ha elegido. Debe ser coherente en cuanto a tener una
articulacién razonable y légica; pertinente por los vinculos entre
los temas principales y los secundarios; verosimil por que el
relato pertenece al mundo de lo creible. (Scali y Tapia, 2010, 5-
96).
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Estos autores mencionan dos grandes categorias de escenarios: los
probables y los alternos. Los primeros buscan identificar y
calificar tendencias. Los segundos consideran al futuro mas
construible que previsible, y sefialan otras situaciones a las que se
podria arribar.

Se debe buscar generar escenarios alternos, es decir, identificar
diferentes caminos para llegar a la meta o la solucién esperada,
mejorando y ampliando el analisis.

Como vemos, la construccion de escenarios es previa y estd muy
ligada a las acciones estratégicas. Los escenarios por un lado
condicionan las posibilidades y objetivos, pero estos a su vez
inducen a la construccion de nuevos escenarios mas convenientes
para la organizacion.

Irigoyen (2008, 39) concibe a los escenarios como una forma
personal y peculiar de representacion individual del mundo en
que nos toca actuar, y de las relaciones que operan en el mismo,
representacion que asume aun mejor dicho concepto cuando nos
referimos al mundo en que “nos moveremos”, es decir, haciendo
proyecciones.

Asi, la elaboracién de un escenario y el disefio de las estrategias a
emplear, buscan determinar las herramientas y métodos a emplear
para el logro de determinados objetivos en el marco de un futuro
supuesto. Por lo tanto, el escenario se constituye en un modelo
para el cual se decide actuar. Es importante actualizar ese modelo
para adecuarlo a la realidad. “En el tiempo el factor mas
importante, sobre todo en los mercados dindmicos actuales, radica
en el proceso de formacion y actualizacion del escenario global a
medida que cambian las circunstancias” (Irigoyen, 2008, 41).
Segun Irigoyen (2008, 63) al desarrollar los escenarios es
necesario tener en cuenta la posibilidad de ocurrencia, es decir
que los acontecimientos previstos tengan una posibilidad cierta de
convertirse en realidad; la coherencia necesaria como para
considerar que los acontecimientos sean légicamente compatibles;

el caracter de Unico de cada escenario (es decir cada uno debera
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ser diferente a los demas) y la utilidad necesaria como para tener
un valor tal que sirva para probar las opciones estratégicas.
Irigoyen sugiere que tanto el proceso de planificacion estratégica
como la creacion y gestion de los escenarios, deben ser procesos
participativos en los cuales se formen equipos conformados por
personal de todos los niveles de la organizacion.

Este autor agrega, ademas, que estos equipos deben llegar a
definir un tipo de empresa ideal que debe dar respuesta a
interrogantes de todo tipo, que responden a dos ambitos
principales:

» Vision del mercado, o desde el contexto hacia el interior de
la organizacion: que requiere el desarrollo de un escenario que
corresponde al sector de la empresa y configurar en base a ello
empresas “ideales”, capaces de actuar en cada uno de esos
escenarios.

« Vision interna de la organizacion con relacion al contexto:
que origina una serie de visiones personales, una vision
organizacional y la conversion de esa vision en objetivos y metas

especificas y mensurables. (Irigoyen, 2008, 64).

2.2.5 El Marketing

De las numerosas definiciones posibles del Marketing, podemos
distinguir entre la definicion social y la definicion empresarial. La
definicidn social refleja el papel desempefiado por el marketing en la
sociedad. Un director de Marketing ha llegado a afirmar que el papel
del marketing es el de “lograr un elevado nivel de vida”. Una
definicion social que cumpla nuestro objetivo es la siguiente:

El marketing es un proceso social mediante el que grupo de individuos
logran lo que necesitan y desean mediante le creacion, oferta, y libre
intercambio de productos y servicios que otros valoran.

En cuanto a la definicion empresarial el marketing ha sido descrito a
menudo como “el arte de vender productos”. Sin embargo, todo el
mundo se suele sorprender cuando se entera de que la parte mas

importante del marketing no consiste en la venta de productos. La
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venta es tan solo la punta iceberg. En palabras de Peter Drucker, una
autoridad en direccion empresarial: el marketing, es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion, transaccion e intercambio
de productos y servicios

Se puede suponer que siempre sera necesario vender. Pero el objetivo
del marketing es lograr que la venta sea algo superfluo. El objetivo del
marketing consiste en conocer y comprender tan bien al consumidor
que el producto o servicio se ajusta perfectamente a sus necesidades y,
por tanto, se venda por si mismo. En una situacion ideal, el marketing
debe desembocar en un consumidor que esta dispuesto a comprar.
Todo lo que quedaria por hacer es poner a su disposicion el producto o
servicio.

El marketing (empresarial) es el proceso de planificar y ejecutar el
concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de

las organizaciones.

2.2.6 Decisiones de Marketing (Segun nivel jerarquico)
Existen tres clasificaciones de las decisiones que se pueden tomar en
la empresa. La clasificacion por nivel distingue tres tipos de
decisiones que dependen de la posicion jerarquica del decisor. Estas
decisiones son: estratégicas o de planificacion, tacticas o de pilotaje y
operacionales o de regulacion son:
a) Decisiones estratégicas o de planificacion.
- Los decisores son los altos directivos.
- Se remiten a la seleccidn de fines, objetivos generales y planes a
largo plazo.
- La informacién debe ser oportuna y de calidad. Un error puede
ser fatal.
- Ejemplos: localizacidn, recursos financieros, productos a fabricar,
etc.
b) Decisiones tacticas o de pilotaje.

- Los decisores son los directivos intermedios.
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- Es la puesta en préactica de las decisiones estratégicas.

- Son Utiles para repartir eficientemente los recursos limitados.

- Ejemplos: distribucién en planta, presupuesto, produccion, etc.
c) Decisiones operacionales o de regulacién.

- Los decisores son los ejecutivos mas inferiores: supervisores y

gerentes.

- Se refieren a las actividades funcionales y rutinarias, al dia a dia.

- Ejemplos: aceptacion o rechazo de créditos, inventario,

asignacion de trabajos.
Aplicando este criterio a la mercadotecnia, nos permiten establecer
objetivos, métodos, determinar acciones, recursos y responsabilidades:
1) Nivel estratégico: en esta etapa se detectan las necesidades o
deseos de los clientes, se identifican oportunidades de negocio y se
seleccionan los mercados. Por ello, es aqui donde la investigacion de
mercados es de vital importancia para la toma de decisiones. La
mercadotecnia estratégica siempre dependerd o se ejecutara desde la
alta direccion. Con la informacion correcta se definird qué vender,
donde venderlo y a qué precio.
2) Nivel tactico: se definen politicas de precios, de productos, de
distribucién (canales de venta) y comunicacion (publicidad), también
se instauran politicas de retencion de clientes.
3) Nivel administrativo/operativo: con la informacién estratégica y
tactica, se disefia, ejecuta y se da seguimiento al plan de
mercadotecnia. En esta etapa se seleccionan los medios que permitiran
llevar a cabo las acciones, ademas incluye el analisis de cumplimiento
de objetivos (ventas, cuota de participacion de mercado, satisfaccion,
etcétera).

( https://tuinterfaz.mx/articulos/21/156/los-3-niveles-de-marketing/)

2.2.7 La Naturaleza y Contenido de un Plan de Marketing
La planificacion estratégica empresarial define los objetivos que la
empresa espera conseguir por cada unidad estratégica de negocio. La
direccién de marketing de cada unidad de negocio debe decidir la

mejor forma de alcanzar dichos objetivos, tanto en el ambito
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estratégico como en el operativo, lo que constituye el contenido
central de los planes de marketing.

Contenido de Plan de Marketing

El resumen e indice. El plan de marketing deberd comenzar con un
breve resumen, con los principales objetivos y recomendaciones que
se desarrollan dentro del cuerpo del plan. El resumen permitira a la
alta direccion darse cuenta rapidamente de los principales puntos del
plan, pero deberé ir seguido de un indice de contenido.

Situacion actual del marketing. En este apartado se muestran los
datos relevantes sobre cuestiones relacionadas con las ventas, costo
beneficios, competidores, distribucion y el macro entorno. Los datos
se obtienen de un libro de hechos del producto elaborado por el
director del producto.

Analisis de oportunidades y temas claves. Tras haber resumido la
actual situacion de marketing, el director del producto tiene que
identificar las principales oportunidades y amenazas, fortalezas y
debilidades, asi como los temas claves relativas a la linea de producto.
Objetivos. Cuando el director del producto ha hecho un resumen de
anterior, debe decidir cuales son los objetivos financieros y del
marketing del plan.

Estrategia de Marketing. El director del producto debes trazar la
principal estrategia de marketing o el “plan de juego” para lograr los
objetivos estipulados. Al desarrollar la estrategia, el director de
marketing debe colaborar con el personal de compras y produccién
para verificar que son capaces de adquirir los materiales necesarios y
producir las unidades suficientes para satisfacer los volimenes de
venta objetivo.

Programa de Accion. El plan de marketing debe especificar los
grandes programas de accidn necesarias para alcanzar los objetivos
empresariales. Cada elemento de la estrategia de marketing debe ser
elaborado con el fin de responder a las siguientes preguntas ¢qué se
puede hacer? ¢cuando se va hacer? ¢;Quién lo va hacer? ;Cuanto va a

costar?
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Declaracién de pérdidas y ganancias previstas. Los planes de
accion permiten al director del producto elaborar un presupuesto. En
el lado de los ingresos este presupuesto refleja el volumen de ventas
esperando en unidades y el precio medio. En el lado del gasto refleja
el costo de produccién, la distribucion fisica y el marketing,
desagregados en diversas categorias.

Controles. El ultimo apartado del plan de marketing destaca los
controles del plan. Normalmente, los objetivos y el presupuesto estan
disefiados con caracter mensual o trimestral. La alta direccion puede
revisar los resultados cada periodo. Algunos controles incluyen planes
de contingencia. Un plan de contingencia muestra los pasos que debe
dar la direccion en funcion de distintos acontecimientos adversos,

como puede ser huelgas o guerras de precio.

2.2.8 Marketing de Servicio
El campo de servicios ha exigido una nueva orientacion del
marketing, lo que ha venido a resultar en el marketing o
mercadotecnia de servicios. Dicho en otras palabras, un marketing
especializado en servicios.
Esta nueva mercadotecnia se enfoca en el cliente como el eje sobre el
cual un negocio se proyecta en el largo plazo. Se trata de una
orientacion diferente y muy precisa, no solo en el momento de la
planeacion, sino también (fundamentalmente) en la ejecucion, que
ademas a dé considera un seguimiento y retroalimentacién continua.
Existen evidentes diferencias entre gestionar tangibles (bienes) y
gestionar intangibles (servicios). Se ha logrado un aprendizaje vasto
en hacer lo primero, pero vemos que aun falta caminar y aprender en
la segunda.
Entender la naturaleza y caracteristicas del servicio.
El Servicio es” Intangible”. El| servicio posee una naturaleza
intangible. El primer esfuerzo que debe hacer en las empresas es
comprender lo que ello significa. No es posible gestionar lo tangible y
lo intangible de la misma manera. Como lo ha planteado el profesor
Levitt (de HBS) lo tangible necesita de lo intangible, esto quiere decir
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que actualmente un producto exige ser robustecido a través de
servicio. Por otra parte, lo intangible; es decir, los servicios precisan
de elementos palpables que facilitan su gestion de cara a los clientes.
Los servicios al ser inmaterial por naturaleza, y el no poderse probar o
demostrar sus resultados previamente a la compra, generan
incertidumbre lo que se traduce en percepcion de cierto riesgo sobre el
servicio por recibir.

El Servicio es Heterogéneo. Podriamos definir al servicio como un
producto variable. Esta es una realidad que de una u otra manera se
trata de evitar a traves de distintos tipos de gestion. La heterogeneidad
puede ser vista como una debilidad, pues no nos permite proporcionar
un servicio homogéneo, uniforme, con determinadas caracteristicas
siempre. Y esto si bien puede deberse a diversas razones (entre la
cuales se incluyen disefios de procesos, el uso de técnicas, los sistemas
de organizacion, entre otros), radica esencialmente en el factor
humano, es decir de las personas.

En el servicio, el cliente participa en la operacion. Existen
fundamentalmente dos razones por las que el cliente participa. Una de
ellas tiene que ver con el comdn asunto de satisfaccion es decir a
traves de la participacion logra una mayor adecuacion del servicio a
sus expectativas. La segunda razon estd sustentada en la
productibilidad, esto es, se trata de buscar un eficiente manejo de
recursos que derive en mejor economia para el cliente y para la
empresa.

Dependiendo del tipo de servicios y de cliente, podré establecer una
mayor o menor participacion. Lo importante, si el cliente ha de
participar, sera que cuente con el conocimiento y la motivacion para
hacerlo.

En el servicio, la oferta perece y la demanda fluctia. Una
caracteristica muy importante en los servicios es su imposibilidad de
almacenamiento. Esto nos hace comprender la “perecibilidad” de la
oferta. No se puede guardar para mafiana el servicio que no se vendio
hoy. He ahi una enorme diferencia en cuanto al manejo de los bienes y

servicios y al mismo tiempo una gran responsabilidad. Surge por ello
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una tarea impostergable e indispensable: sincronizar la oferta con la
demanda.

En el servicio, la calidad no estd asegurada. Es necesario tener
presente en todo momento que, a diferencia de la manufactura, donde
practicamente la calidad a sido asegurada, no podemos decir lo mismo
de los servicios.

Un aspecto gravitante en este caso es el hecho de que la produccién y
el consumo se dan generalmente de modo simultaneo. Por lo tanto,
estas dos acciones son inseparables.

En el servicio, las personas son parte de la experiencia. En un
trabajo de investigacion efectuada sobre un club social del medio, al
evaluar los diferentes centros de costo se detectd un problema en la
discoteca. La asistencia de socios habia declinado ostensiblemente.
Cuando analizamos las causas pudimos concluir que la presencia de
otro tipo de clientes era el motivo principal de la huida del segmento
de socios, a quienes estaba dirigida la oferta.

Una de las cuestiones por tomar en cuenta en la gestion de la
experiencia de clientes es sin duda el grupo de personas que participan
en dicha experiencia. Por ello el objetivo ha de ser obtener la mayor
homogeneidad en cuanto a la formacién de grupos de clientes por
atender y la mayor homogeneidad en cuanto a los empleados y

personas de servicios.

2.2.9 Estrategias en Servicios

Los mercados siempre representan oportunidades para quienes las
saben aprovechar. En épocas dificiles es cuando mas se puede reflejar
una adecuada gestion en la relacién con el enfoque del servicio y con
las estrategias correctas adaptadas a las circunstancias y a condiciones
del teatro de operaciones. Determinar las estrategias mas adecuadas es
un asunto que implica conocer muy bien la situacién en la que uno se
encuentra y donde pretende ir, y por su puesto conocer mucho acerca
de las participantes del teatro de operaciones.

Los posibles caminos para disefiar estrategias en servicios se orientan

en modo general en dos direcciones:
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Estandarizacidn. Es un camino que se sigue con la idea de alcanzar
confiabilidad en el servicio y garantizar una ejecucion y entrega
conforme con lo ofrecido y esperando por el cliente. Pero el concepto
de estandarizacion en servicios incorpora el ingrediente de la
flexibilidad, en mayor o menor grado, segun el cliente y las
circunstancia. La estandarizacion es explotada por empresas como las
del sector fast food que cuenta préacticamente con todo el servicio
normalizado.

Personalizacion. Este es otro extremo del camino que busca la mejor
adecuacion al cliente. La estandarizacion se inicia hacia una gestion
productiva del servicio; la personalizacion, el cambio, se orienta con
mayor énfasis segun la gestion de marketing y se basa esencialmente
en el elemento humano de la empresa

Por ello la personalizacion implica un claro y profundo conocimiento
del cliente y su situacion particular, lo cual a su vez denota un camino
y prolijo seguimiento, capacidad que no muchos tienen.

Mezcla de mercadotecnia en servicios

En servicios la gestion de mix nos muestra a través de las variables
que intervienen que la complejidad en el manejo operacional del
servicio es mayor que la del manejo operacional del producto.

Las tipicas variables de la mezcla de marketing, pensadas
fundamentalmente para productos mas conocidos como cuatro p
(producto, precio, plaza y promocion) resultan evidentemente
insuficientes para la definicion, generacién y entrega de servicio a los
clientes. Por ello con el fin de incluir aquella variable no estudiadas
anteriormente, algunos investigadores han planteado una mezcla de
siete p (persona, procesos e infraestructura). Pero lo cierto es que al
margen de la denominacion que se le dé a esta variable, ya no es
conveniente hablar de una mezcla de mercadotecnia, sino mas bien de
la gestion de la mezcla en servicios. Y con ella apuntamos a
interrelacionar adecuadamente los variables controlables por la
empresa, que han de ser debidamente coordinadas para alcanzar los
resultados esperados por los distintos clientes involucrados con la

empresa.
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Variables integradas para la gestion de la mezcla en servicios
- Oferta (lo ofrecido y lo entregado).
- Costo total (precio y esfuerzos adicionales).
- Comunicacion (integrada e interactiva).
- Lugar — ambiente (localizacion y personalizacion).
- Personas (PCC y PACC): enlace, recuperacion, trabajo en equipo.
- Procesos (estandares, metodologia, T.1.).

- Infraestructura y soporte logistico.

2.2.10 La Naturaleza de las Empresas de Alto Rendimiento
La consultoria de Arthur D. Little ha propuesto un modelo un modelo
que identifica y define las cuatro caracteristicas de una empresa de
alto rendimiento y son las siguientes:
Grupos Clave (stakeholders)
El punto de partida de cualquier empresa es identificar los grupos que
hacen posible su existencia (stakeholders). La mayoria de las
empresas han venido preocupandose, tradicionalmente, de sus
accionistas. Sin embargo, actualmente muchas empresas se han dado
cuenta de que, a menos que satisfagan a diversos grupos clave
clientes, empleados, suministradores, distribuidores los beneficios del
accionista no podran garantizarse.
Procesos
Las empresas de alto rendimiento se centran cada vez mas en la
necesidad de gestionar los procesos comerciales centrales, tales como
el desarrollo de nuevos productos, la obtencion de nuevos clientes, la
conservacion de clientes, asi como su total satisfaccion. Estan
reestructurando los  flujos laborales y creando equipos
multidisciplinares responsables de cada proceso.
Recursos
Para llevar a cabo los procesos, las empresas necesitan distintos
recursos tales como mano de obra, materiales, maquinarias e
informacion. Estos recursos se pueden tener en propiedad, en alquiler,
0 ser gestionados por una tercera personal. Tradicionalmente, las

empresas buscaron tener la propiedad y el control de todos sus
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recursos. Sin embargo, actualmente las cosas estdn cambiando y las
empresas estdn dando cuenta que pueden ser mas competitivas
dejando que otras externas realicen algunas tareas a menos costo. Este
fendmeno se conoce como outsourcing, los recursos que se suelen
ceder a empresas externas incluyen los servicios de limpieza, el
cuidado de los jardines y la gestion del parque movil.

Organizacién

La organizacion de la empresa la integran su estructura, politicas y
cultura, aspectos también en crisis debido a los rapidos cambios
econdmicos. Si bien la politica y las estructuras se pueden cambiar, no
sin cierta dificultad, resulta mucho més dificil de cambiar la cultura de
la compafiia y sin embargo, esta adaptacion es crucial para conseguir
los cambios deseados. No obstante, el lograr cambiar la cultura de la
organizacion constituye, a menudo, la clave para lograr aplicar con

éxito una nueva estrategia.

Bases Conceptuales

FIGURA N2 03
Definicion de bases conceptuales

Contabilidad Estratégica

Decisiones de Marketing

Es el sistema de informacion que
incluye informacion financiera y no
financiera para la toma de decisiones
que soporta, mantiene e incrementa la
posicion competitiva de una
organizacion, ademas que nos garantiza
sobrevivir en el mercado a largo plazo.

El contador debe proveer de las
herramientas necesarias para la toma de
decisiones de la empresa, en un nivel
estratégico, tactico u operativo.
las organizaciones tienen que ir

transformando la informacion contable

La mercadotecnia es un elemento
importante de la toma de decisiones,
porque el andlisis que esta realiza al
mercado, clientes y de la misma
empresa, es fundamental para lograr
los objetivos. Es una de las principales
fuentes o pilares utilizados por la alta
gerencia o administradores para la
toma de decisiones. Ya que es
importante entender que la
mercadotecnia no es solo el
promocionar un producto y servicio,

es mas que eso, permite conocer el
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hacia una orientacion estratégica, para

proporcionar  apoyo al  proceso
estratégico empresarial, evolucionando
el suministro actual de informacion de
la Contabilidad

incorporando

Financiera e
informacion que
proporciona la Contabilidad de Gestion,
asi la informacién contable de las

organizaciones apoyaran mas

eficientemente los procesos estratégicos

alcance de la empresa, sus fortalezas y
debilidades,

clientes y sus necesidades, para que

ademés conocer los
luego con esto, llegar de la mejor

forma al cliente, con estrategias
pertinentes y con una planeacion

rigurosa.

de las mismas.

Fuente: Marco Teérico
Elaboracion: Tesista

Bases filoséficas

241

Influencia de la Corriente Positivista en la Contabilidad

Stephens (1735) a través de su libro “Italian Book-Keeping reduced
into an Art.” establece la ecuacion patrimonial como una traduccion
matematica, la que a su vez fue conocida en Inglaterra como la Teoria
Patrimonial Cuantitativa o Materialista (Boter 1959) reduciendo todo
el conocimiento a una expresion matematica (a esto se le conoce como
el reduccionismo de la contabilidad): Activo = Pasivo + Patrimonio.
Al parecer las cifras producto de las ecuaciones contables han dejado
de responder a las exigencias de la sociedad. El equilibrio mostrado a
través de la ecuacion contable, no esta reflejando la dinamica existente
en las entidades, ni su contexto. EI conocimiento contable esta inserto
dentro de la filosofia positivista hasta el momento, puesto que estudia
los hechos econdémicos dados por el entorno (sociedad); para
proporcionar informacion y revisar estos hechos o fenomenos (Casal y
Viloria, 2002). La contabilidad encuentra en el positivismo un espacio
que considera propio, y tanto es asi, que el ejercicio de la profesion ha
estado recargado de cuantificacion y determinismo, segun lo cual la
explicacién o el origen del hecho econdmico, el entorno donde se
produce no interesan sélo importa la anotacion que mantenga el

equilibrio en la ecuacion contable. Esta “paralisis paradigmatica”
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(Zaa, 1966), ha impedido desarrollar la disciplina contable como una
verdadera ciencia. La ciencia contable debe redefinirse para responder
a las nuevas exigencias del entorno, para dejar de presentar cifras frias
sin contexto y en su lugar, tomar una posicion frente a la necesidad de
registrar y valorar los recursos naturales, cuantificar los costos

sociales de la educacion o la salud, etc.

2.4.2 LaTesis de Kuhny la Contabilidad

Las tesis de Kuhn (1971) han sido aplicadas para estudiar el proceso
de desarrollo cientifico de la Contabilidad y también para analizar la
situacion actual de la misma (Gomez, s/f), su aplicacion pudiera ser
cuestionada por las caracteristicas del entorno econdmico y social de
la contabilidad, el cual ejerce influencia decisiva en su evolucién. En
esta linea sobresalen los trabajos de Wells (1976) y Belkaoui (1985), y
el documento Statement of Accounting Theory and Theory Aceptance
(SOATATA) de la American Accounting Association (A.A.A.).

Segun Wells (1976) la Contabilidad evoluciona mediante un proceso
continuado de revoluciones y de sustitucion de paradigmas.
Apoyandose en el sentido amplio de paradigma como “matriz
disciplinar”, Wells trata de descubrir de acuerdo con las tesis de Kuhn
sus elementos observando la conducta de los miembros de la
comunidad cientifica. Aunque la opinion de “comunidad cientifica” es
criticada por Donoso (1995) y Requena (1989); sin embargo, no
disminuyen el valor de la propuesta de Wells”. Es pertinente destacar
aqui la opinién de Mattessich (1985) cuando sefiala que, “mas que un
cambio paradigmatico en Contabilidad nos enfrentamos con un
cambio metodoldgico que puede conducir a una perspectiva, que

posibilite y solvente cuestiones no planteadas”.

2.4.3 La concepcion multiparadigmatica de Belkaoui
Segun Belkaoui (1985) un paradigma es una imagen esencial de la
materia subjetiva de una ciencia, que sirve para definir lo que debiera
ser utilizado, las preguntas que hay que hacerse y las reglas que deben
seguirse para interpretar las respuestas obtenidas. En definitiva, se
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trata de la unidad mayor de consenso en una ciencia y sirve para
diferenciar una comunidad cientifica de otra. Este autor somete a
andlisis la situacion actual de nuestra ciencia tomando como
referencia los diferentes enfoques de la misma contenidos en el
informe “Statement of Accounting Theory and Theory Aceptance”
(SOATATA) de la American Accounting Association (AAA), sobre la
base de la nocion de paradigma Kuhniano. Belkaoui sefiala la
existencia de una multiplicidad de paradigmas, que se encuentran en
pugna por lograr la maxima aceptacion en la comunidad contable: a)
Paradigma antropoldgico inductivo, b) Paradigma del beneficio
verdadero deductivo, ¢) Paradigma de utilidad de la decision modelo
de decision, d) Paradigma de utilidad en la decisién decisor
comportamiento agregado del mercado, e) Paradigma de utilidad en la
decision decisor usuario individual, y f) Paradigma de economia de la
informacion. Sobre estos paradigmas se precisa que los dos primeros
son los mas representativos y los que mejor definen a las principales
posiciones contrapuestas de la comunidad cientifica. El primero se
fundamenta en la utilizacion del método inductivo, mientras que los
demas utilizan una metodologia deductiva y normativa (Donoso,
1995).

2.4.4 Larealidad actual de la disciplina contable

Los ultimos cinco siglos de la contabilidad muestran un desarrollo de
la disciplina sustentada en procesos de acumulacién, situacion que
Ileva a que ciertas corrientes contables afirmen que la contabilidad no
ha tenido una verdadera revolucion cientifica. Al parecer, los
profesionales técnicos no perciben anomalias en su proceso de
representacion de la realidad (ejemplo: cifras frias registradas sin
contexto, costos ambientales, etc.), llegando a confundir la exactitud
de la ciencia instrumental (matematica) que aplican, con la exactitud
de la propia contabilidad.

La realidad socio economica actual viene formulando nuevas
exigencias en materia contable. Ello significa que, el sistema contable

actual basado en lo financiero es insuficiente para resolver las
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demandas actuales en los aspectos ambientales, los sociales y
culturales. En opinion de Viegas (2003), la contabilidad se encuentra
en crisis caracterizada por una pérdida de confianza de los usuarios
externos debido a las malas practicas y la falta de investigaciéon en
contabilidad. Montes y otros (2006) mencionan que frente a esta
situacion se presentan dos opciones:

1) Que el sistema contable econdmico financiero actual pueda a partir
de una ampliacién de sus funciones y objetivos, dar respuestas a las
nuevas exigencias de la sociedad. Por ejemplo, el proceso de
regulacion contable que actualmente atraviesa por una gran dinamica.
2) Que el modelo contable actual no tenga la capacidad de orientarse
hacia esos nuevos fines, y se requiera un cambio de estructura fuerte
que genere una verdadera revolucion cientifica alrededor de la
disciplina.

Existen opiniones que no niegan la importancia de la regulacion
contable y su relacion con la internacionalizacion de la disciplina
contable, sefialandose que no ha contado con el suficiente estudio y
rigor conceptual. De la misma manera, la estructura conceptual y
teoria abstracta de la contabilidad siguen inamovibles, en las
“caracteristicas universales comunes” de todos los sistemas contables
no han surgido ninguna transformacion en cuanto a transacciones,
entidades, valores monetarios, agentes y objetos econémicos, sistemas
de valoracion, etc. (Mattesich, 1964-1995; Cuadrado y Valmayor,
1999). Se esta consciente también que cambios cualitativos vy
cuantitativos en la ciencia pueden provenir de estudios rigurosos al
interior de los paradigmas dominantes, identificando de esta manera

sus anomalias.

2.5  Bases epistemoldgicas
2.4.1 Objeto y objetivo
El objeto general de la Contabilidad es la cuantificacion de los
recursos economicos y financieros. Sobre la base de la informacion
proporcionada por los contadores, el directorio, el gerente y otros

funcionarios toman decisiones en su debida oportunidad y segun los
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parametros ldgicos establecidos en funcion de objetivos y metas
empresariales. En Contabilidad, las decisiones puramente contables no
existen, pero mantienen por registro el valor de cambio de bienes y
servicios como condicién inherente a toda organizacion empresarial.
La decision es siempre particular o de grupo; de no serlo, no existirian
en la sociedad o en la empresa élites dirigentes capaces y competitivas
que gestionan, dirigen y controlan las operaciones empresariales cuya
actividad contable esta centrada en el control de la riqueza societaria,
poniendo énfasis en la naturaleza econdémica de la misma.
En cambio, el objetivo de la Contabilidad es garantizar el
funcionamiento de la empresa e inclusive del Estado. Sin politica
econdmica y fiscal, el Estado es inerte, no funciona; en cierta medida,
es ella la que estudia y aplica procesos y procedimientos para obtener
recursos econdémicos para el cumplimiento de sus fines y la forma
como éstos son distribuidos, previa programacion presupuestal

2.4.2 Conceptos teoricos
Son las unidades de la estructura logica del pensamiento. Son "los
modos en que el cientifico ha aprendido a comprender los fenémenos
complejos, a darse cuenta de sus relaciones mutuas y a representarlos
en forma comunicable. Por ejemplo, los conceptos de partida doble,
debe, haber, cargo, abono, débito, crédito, auditoria, tributacion, costo,
presupuesto, estados financieros, impuesto, politica tributaria son,
entre otros, conceptos exclusivos y excluyentes de la ciencia contable,
y basados en ellos, los investigadores de la Contabilidad establecen su
campo de accién cientifica, que comprende: balance econdémico
general de la empresa, informacion financiera, y manejo de la
economia de la empresa.

2.4.3 Principios
Los principios son pautas invariantes de la estructura cientifica, ideas
rectoras que permiten a los investigadores producir ciencia, tecnologia
y filosofia. El principio es el fundamento de un sistema. A partir de él
concluimos que la Contabilidad es consecuencia de la existencia de la
empresa y el funcionamiento de la empresa, en cierta medida, es

consecuencia de la contabilidad.
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2.4.4 Método
El método de investigacion es otro de los elementos de la estructura de
la Ciencia Contable. A través de él, el investigador establece los
procesos relacionados entre si para describir, explicar y analizar las
propiedades del "problema objeto de estudio™ y descubrir la verdad de
los hechos contables. EI método no es una lista de recetas para dar con
las respuestas correctas a las preguntas cientificas. Su aplicacion no
significa que inequivocamente descubramos la verdad cientifica, pero
es el medio mas confiable para llegar a ella.

245 Leyes
Son conexiones internas y esenciales de los fendmenos que
condicionan el desarrollo necesario y regular de los mismos. A través
de ellas explicamos el orden de la conexién causal entre las
propiedades de los objetos materiales, donde el cambio de unos
modifica o cambia la estructura de otros. La fundamentacion cientifica
de la Contabilidad se realiza a partir de las leyes que se han generado
durante el proceso histérico de su desarrollo y permiten su
sistematizacion rigurosa (SUPRA).

2.4.6 Hipotesis
Es el elemento fundamental de la estructura de la Ciencia Contable.
Sistematiza los planteamientos que relacionan dos 0 mas variables
para explicar o predecir probabilisticamente propiedades, relaciones y
conexiones internas de los hechos econdmicos, financieros y
administrativos de la empresa. Orientan al directorio, al gerente y
demas usuarios de la informacion contable en la toma de decisiones
relacionadas con: gestién, control, objetivos, responsabilidades,
resultados, metas, hitos, pautas, oportunidades, solucién de problemas,
estrategias, alternativas, limitaciones, prioridades, relaciones humanas,
responsabilidades e innovaciones, ganancia, costo, riesgo,
productividad, eficiencia, eficacia, organizacion, motivacion,
financiacion, informacién, decision y accion para lograr la

rentabilidad y el desarrollo empresarial.
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2.4.7 Teoria
La teoria es el conjunto de hipotesis sucesivas demostradas y
comprobadas por uno o varios investigadores que estudian el mismo
"problema objeto de estudio” con los mismos o diferentes métodos,
técnicas, estrategias e instrumentos de investigacion; elevando los
conocimientos adquiridos durante el proceso de investigacion a un
nivel de abstraccion cientifica. La teoria contable plasma el
conocimiento tedrico practico para obtener rentabilidad y desarrollo

empresarial.

Bases antropologicas

Es facil ensartar el fendmeno contable en la cuerda del discurso cultural.
Basta con pensar que uno de los quehaceres humanos se refiere a los célculos
econdémicos, a la forma en que se cuantifican las transacciones economicas,
atribuyendo cantidades a las cualidades o a la inversa. La ciencia contable
cumple esa funcion, dado que, utilizando unos criterios de interpretacion,
capta la realidad econdmica y la representa en la forma final que conocemos
con el nombre de imagen fiel. Mostrar esa imagen fiel requiere de la
utilizacion de un repertorio de técnicas de medida, de calculo y control de los
fendbmenos econdmicos. Para tal fin, la contabilidad opera con datos
cualitativos y cuantitativos. Estos condicionan el modo de vida de la
sociedad, pero, a su vez, los variados agentes sociales estan condicionando
esas ‘tecnologias de calculo’ porque son el vehiculo para implantar sus
programas (Miller y Hopper, 1991). La contabilidad contribuye a entender la
actividad econdmica de la sociedad, y, por tanto, asienta una determinada
forma de relacién entre los hombres al instalar la posibilidad de gobernar a
los individuos y sus actividades. Si se admite que la contabilidad no es una
herramienta de célculo con la caracteristica de neutralidad, sino que se
desarrolla ante las diversas necesidades de implantar un control, se admitira
también que la investigacion cultural trate de analizar los procesos de
ejercicio de poder cuando éstos se canalizan a través de una determinada
materializacion de la disciplina contable. Y es que, a través de la contabilidad,

se hacen visibles las transacciones econdmicas
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CAPITULO III
SISTEMA DE HIPOTESIS

Formulacion de las Hipdtesis

3.1.1 Hipotesis General

Ho: La Contabilidad Estratégica no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

Hi: La Contabilidad Estratégica influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

3.1.2 Hipdtesis Especificas

Hipdtesis Especifico N° 1

Heo: La Informacion Financiera no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

Hei: La Informacién Financiera influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

Hipétesis Especifico N° 2

Heo: La Informacién no Financiera no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

He2. La Informacion no Financiera influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

Hipotesis Especifico N° 3

Heo. La Informacion sobre Costos Estratégicos no influye
positivamente en las Decisiones de Marketing de las Empresas
de Transporte Interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco 2019.
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Hes: La Informacion sobre Costos Estratégicos influye positivamente
en las Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

3.2  Operacionalizacion de Variables

FIGURA N2 04
Operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

INTRUMENTO

Variable
Independiente
CONTABILIDAD
ESTRATEGICA

Financiera

Activo
Pasivo
Patrimonio

Cuestionario

No Financiera

Punto de Equilibrio
Cuadro de Mando
Integral

Evaluacion Comparativa
Justo a Tiempo

Six Sigma

Gestion de Calidad Total
Gestidn de Escenarios
VAN, TIR, PRI.

Cuestionario

Costos
Estratégicos

Control Estratégico
Costos ABC
Costo Gerenciales

Cuestionario

Variable
Dependiente
DECISIONES DE
MARKETING

Estratégica

Vision

Misién

Valores Corporativos
Segmentacion
Posicionamiento
Estrategia General

Cuestionario

Téactica

Estrategias de producto
Estrategia de precio
Estrategia de
comunicacion

Estrategia de
distribucion

Cuestionario

Operativa

Atencion al cliente
Venta diaria

Reportes periodicos
Absolucion de reclamos

Cuestionario

Fuente: Marco tedrico y conceptual.

Elaboracion: Tesista.
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3.3  Definicién operacional de las variables
3.3.1 Variable independiente Contabilidad estratégica: disciplina que
provee la informacidon necesaria para formular y llevar a cabo
estrategias para alcanzar una ventaja competitiva. Esto adquiere
especial relevancia en el ambiente globalizado y cada vez mas
competitivo que las empresas tienen que enfrentar en la actualidad. Se
considera las siguientes dimensiones:
Informacién financiera: se asocia a una expresion de
transacciones econdmicas, debidamente sistematizadas por la
contabilidad y comunicada conforme a las expresiones
cuanticas (numeéricas) que caracterizan la técnica contable.
Informacién no financiera: tipo de informacion que no se
expresa en la contabilidad tradicional pero que se requiere para
el debido control de las organizaciones y que se denomina
informacion no financiera (asociada a situaciones o aspectos
cualitativos y cuantitativos no sistematizados o comunicados
en la contabilidad financiera).
Informacién de costos estratégicos: es la utilizacion de la
informacion de costos de la empresa para su analisis en un
contexto del desarrollo de ventajas competitivas, mediante la
toma de decisiones sobre acciones que se tomaran en el futuro,

ya sea cercano o lejano.

3.3.2 Variable dependiente — Decisiones de marketing: se refiere a
escoger una opcion entre varias alternativas y en el entorno
empresarial, la toma de decisiones en mercadotecnia no puede ser
motivada por la rutina, el azar o la comodidad ya que, una decision
incorrecta puede abrir una puerta al fracaso en un mercado cada vez
mas dificil de penetrar y competir. Se considera las siguientes
dimensiones:

Decisiones estratégicas de marketing: En el escalén més alto
de importancia estan las decisiones que pueden comprometer
el futuro de la empresa, es decir, aquellas que ponen en juego

la supervivencia, el desarrollo y el crecimiento del negocio.
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Por lo general, son decisiones de riesgo, Unicas e irrepetibles,
por lo que requieren un andlisis pormenorizado. Asi, resultan
indelegables y, aun cuando el negocio crezca, es
imprescindible que se mantengan en cabeza de los duefios,
emprendedores o directivos de mas alto nivel. en esta etapa se
detectan las necesidades o deseos de los clientes, se identifican
oportunidades de negocio y se seleccionan los mercados. Por
ello, es aqui donde la investigacion de mercados es de vital
importancia para la toma de decisiones.

Decisiones tacticas de marketing: se trata de decisiones que,
si bien tienen impacto en el desarrollo del negocio, no
comprometen su futuro. Suelen desprenderse de las decisiones
estratégicas y, por lo tanto, pueden delegarse en profesionales
o personal calificado (encargados, gerentes, responsables de
area, etc.). Se definen politicas de precios, de productos, de
distribucién (canales de venta) y comunicacion (publicidad),
también se instauran politicas de retencién de clientes.
Decisiones operativas de marketing: estas son las decisiones
que todo emprendedor debe intentar delegar para ganar tiempo
y enfocarse en los temas estratégicos. Con la informacién
estratégica y téctica, se disefia, ejecuta y se da seguimiento al
plan de mercadotecnia. En esta etapa se seleccionan los medios
que permitiran llevar a cabo las acciones, ademas incluye el
analisis de cumplimiento de objetivos (ventas, cuota de

participacion de mercado, satisfaccion, etcétera).


http://www.buenosnegocios.com/notas/244-8-actividades-que-podes-delegar-hoy-mismo
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

Ambito del estudio

Estara compuesto por las empresas de transporte interdepartamental de

personas cuya sede principal se encuentra ubicada geograficamente en el

distrito de Huanuco al afio 2019.

Tipo y nivel de investigacion
4.2.1 Tipo de Estudio

422

La presente investigacion fue de tipo aplicada, ya que se orientd a
resolver objetivamente los problemas del entorno, la influencia que
ejerce la Contabilidad Estratégica en las Decisiones de Marketing a
través de la formulacion de hipotesis de trabajo.

Nivel de Estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 83), los estudios
explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos
o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos
fisicos o sociales. Debido a ello, se desarroll6 un nivel de estudio
explicativo, explicando detalladamente el porqué de la existencia del
problema de investigacion y en qué condiciones se manifiesta, asi
como la relacion directa entre las variables de estudio: Contabilidad

Estratégica y Decisiones de Marketing.

Poblacién y muestra

43.1

Descripcion de la poblacion

Estuvo constituido por todos los gerentes y contadores generales de
las empresas de transporte interdepartamental de personas cuya ruta
principal es Huanuco — Lima y que tienen su sede central en el distrito
de Huénuco al afio 2019; los cuales son los siguientes:

Empresas de transporte GM Internacional.

Empresas de transporte Bahia Continental.

Empresas de transporte ETPOSA.
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Empresa de transporte Turismo Real.
Empresas de transporte Ledn de Huanuco
Empresas de transporte Trans Mar.
Empresas de transporte Trans Inter.
Empresas de transporte Trans Jara.
Empresas de transporte Estrella Polar
Empresas de transporte Turismo Central
Empresas de transporte Trans Rey

4.3.2 Muestra'y método de muestreo
Por considerar que nuestra investigacion sera de nivel explicativa,
hemos optado por definir una muestra institucional no probabilistica,
teniendo en cuenta criterios de inclusion y exclusién. Esta muestra
representa el 36% de la poblacion de estudio, por lo tanto, representa
la fraccion de muestreo (30%) que esta estadisticamente
proporcionada a la magnitud de la poblaciéon, como recomienda Sierra
Bravo (1992); y que por lo tanto garantizara una mayor exactitud en
los resultados. Asimismo, autores como Busot (1991) y Sierra
Michelena (2004) consideran que una muestra de 30% de la poblacion
es suficientemente representativa, para muestras aleatorias (al azar) en
investigaciones que se ubiquen en el &rea de las ciencias sociales
Teniendo en cuenta lo expuesto, se optd por determinar la siguiente
muestra empresarial:
Empresas de transporte GM Internacional.
Empresas de transporte Bahia Continental.
Empresas de transporte ETPOSA.
Empresa de transporte Turismo Real

4.3.3 Criterios de inclusion y exclusion
Criterios de inclusion:
- Empresas de transporte con mayor cantidad de unidades vehiculares
- Empresas de transporte con mayor cantidad de clientes
- Empresas de transporte con predisposicién a brindar informacion
- Empresas de transporte con mas de 5 afos en el mercado
Criterios de exclusion:

- Empresas de transporte con menor cantidad de unidades vehiculares
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- Empresas de transporte con menor cantidad de clientes
- Empresas de transporte con indisposicion a brindar informacion.

- Empresas de transporte con menos de 5 afios en el mercado

Disefio de investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo utilizando el Método Hipotético
deductivo de enfoque cuantitativo estadistico por la utilizacién de formulas
para la tabulacion de datos, cifras de caracter numérico sobre las variables en
estudio y que pretenden fundamentar sélidamente la hipotesis.

Por consiguiente, esta investigacion es de disefio no experimental, Hernandez,
Fernandez, Baptista (2010, p. 149) define a los disefios no experimentales
como: “estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y

en los que so6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

!

I

02
Dénde:

M : muestra con lo cual se realizé el estudio

después analizarlos”

O1: indica la medicion a la variable (Contabilidad Estratégica)
0O2: indica la medicion a la variable (Decisiones de Marketing)

r :correlacion de variables

Técnicas e instrumentos

45.1 Técnicas
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FIGURA N° 05
Técnicas de recoleccién de datos

TECNICAS

Sistematizacion
bibliogréafica

Técnica mediante la cual recabamos informacién
actualizada en torno al tema de investigacion para armar
nuestro marco tedrico y conceptual, llevando a cabo
andlisis de contenidos documentales, asi como
antecedentes que nos permitan tener ideas mas claras del

entendimiento del tema.

Entrevista

Entendida la entrevista como una comunicacion
interpersonal, entre el investigador y los sujetos
representantes de la muestra, como tal, seleccionamos
esta técnica con la finalidad de obtener datos acerca de
conocimientos bésicos de la contabilidad desde un
enfoque estratégico y su incidencia en las decisiones de

marketing.

Encuesta

Se aplicara a los administradores y contadores, con la
finalidad de recoger evidencias sobre el conocimiento,
interés y necesidad de contar con un sistema de
contabilidad estratégica que mejore sustancialmente la

gestion de marketing.

Elaboracion: Tesista

4.5.2 Instrumentos

FIGURA N° 06
Instrumentos de recoleccién de datos

INSTRUMENTOS

Fichas
bibliograficas

Se ficharan diferentes textos; para un mayor orden y
facilidad de recoleccion de datos sustanciales. Asimismo,
fichamos revistas y captamos informacién importante via

internet, para luego armar fichas de comentarios propios.

Guia de

Guia de entrevista, consiste en un conjunto de preguntas
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entrevista

secuenciales, categorizadas y estructuradas con
anticipacion, acerca del nivel de conocimiento sobre la

contabilidad estratégica y decisiones de marketing.

Cuestionario

Los cuestionarios van a contener un conjunto de
preguntas referidas a las variables de estudio, que serén
aplicados a los administradores y contadores de las

empresas.

Elaboracion: Tesista

4.5.2.1 Validacion de los instrumentos para recoleccion de datos

Los instrumentos usados para el recojo de datos a través de
las técnicas correspondientes, como es el caso del
cuestionario fue validado a través de pruebas pilotos y
opinién de 5 expertos en el tema teniendo como marco de
referencia lo que se pretendia observar y medir en cuanto a
las variables. El cuestionario estuvo formulado haciendo uso
de 5 escalas valorativas (muy de acuerdo, de acuerdo,

indiferente, en desacuerdo, muy en desacuerdo).

4.5.2.2 Confiabilidad de los instrumentos para la recoleccion de

datos

Respecto a la confiabilidad de los instrumentos usados en la
presente investigacion, durante su aplicacion, estos fueron
consistentes y coherentes. El grado de confiabilidad del
coeficiente de correlacion o asociacion fue muy fuerte,
considerando que las preguntas formuladas estuvieron
estructuras de acuerdo a los indicadores planteados vy

aplicados pertinentemente.

Técnica para el procesamiento y analisis de datos

En esta investigacion de enfoque cuantitativo y de nivel explicativo, se aplicd

un tratamiento estadistico partiendo del recojo de datos a través de la técnica

de la encuesta haciendo uso del instrumento cuestionario. Luego se realizo la

tabulacion de resultados, presentando los resultados en tablas de frecuencias y

graficos estadisticos de forma circular empleando para ello el programa

SPSS. Posteriormente se procedié al andlisis e interpretacion de resultados

descriptivos para finalmente contrastar la hipotesis general y especificas a
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través del estadistico Chi Cuadrado de Pearson, lo cual nos permitio
determinar el grado correlacion existente entre las variables de estudio, dando
a conocer las conclusiones y recomendaciones planteando aportes cientificos

muy significativos.

Aspectos Eticos

Se ha dado cumplimiento a la ética profesional y procedimientos de la
investigacion cientifica, desde su punto de vista especulativo con los
principios fundamentales de la moral individual y social; y el punto de vista
practico a traves de normas y reglas de conducta para satisfacer el bien
comdan, con juicio de valor que se atribuye a las cosas por su fin existencial y
a las personas por su naturaleza racional, dando observancia obligatoria a los
siguientes principios fundamentales:

- Integridad.

- Objetividad.

- Competencia profesional y debido cuidado.

- Confidencialidad.

- Comportamiento profesional

- Respeto de protocolos por la emergencia sanitaria producto del COVID 19.
En general, el desarrollo de la investigacion se desarroll6 prevaleciendo los
valores éticos, como proceso integral, organizado, coherente, secuencial,
racional y cuidado de protocolos de salud debido a la pandemia producida por
el COVID 19, en la basqueda de nuevos conocimientos con el proposito de
encontrar la verdad o falsedad de conjeturas y coadyuvar al desarrollo de la
ciencia contable.
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CAPITULO V
RESULTADOS

Anadlisis Descriptivo

VARIABLE INDEPENDIENTE

TABLA N° 01
Utilidad de los estados financieros para tomar
decisiones empresariales

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En Desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 01
Utilidad de los estados financieros para tomar decisiones empresariales

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

M Indiferente

M En Desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto a la utilidad de los estados financieros para tomar decisiones empresariales,

la tabla y el grafico N° 01 nos muestran que un 75% menciona estar muy de acuerdo

y un 25% afirma estar de acuerdo con dicha afirmacion. Estos resultados reafirman la

importancia del analisis de la posicion financiera y los resultados de las operaciones

para tomar decisiones que permitan mejorar la actuacion empresarial.
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TABLA N° 02
El analisis de la informacion financiera optimiza el
uso de los recursos del area de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 87%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 02
EL analisis de la informacién financiera optimiza el uso de los recursos del area
de marketing

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En cuanto al analisis de la informacion financiera y su utilidad para optimizar el uso
de recursos del area de marketing, la tabla y el grafico N° 02 nos muestran que un
87% afirman estar muy de acuerdo y un 13% mencionaron estar de acuerdo. Estos
resultados nos indican la necesidad de realizar analisis financiero con la finalidad de
usar sus resultados para llevar a cabo un eficiente y efectivo uso de los recursos del

area de marketing y alcanzar con ello objetivos y metas.
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TABLA N°03
La informacidn financiera esta formulada para
tomar decisiones a corto, mediano y largo plazo

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 8 100%
De acuerdo 0 0%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en Desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N°03
La informacién financiera esta formulada para tomar decisiones a corto, mediano
y largo plazo

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto a la formulacion de informacion financiera y su uso para tomar decisiones a
corto, mediano y largo plazo, la tabla y el grafico N° 03 los encuestados
respondieron en un 100% estar muy con dicha afirmacién. En esta parte se observa
que la informacion financiera es de gran beneficio para adoptar decisiones en
diferentes momentos de la empresa en marcha, considerando que dentro de la
estructura de los estados financieros exponen informacion a corto, mediano y largo

plazo.
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TABLA N° 04
La informacion permite desarrollar analisis
financieros a través de ratios

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En Desacuerdo 0 0%
Muy en Desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 04
La informacion financiera permite desarrollar andlisis financieros a través de
ratios

B Muy de acuerdo
Bl De acuerdo
l Indiferente

B En Desacuerdo

B Muy en Desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 04, un 75% de los encuestados
opina estar muy de acuerdo y un 25% de acuerdo en el sentido de la utilidad de la
informacion financiera para desarrollar analisis financieros empleando la técnica de
ratios o razones. Podemos concluir con estos resultados la gran importancia que la
informacion que proporcionan los informes financieros para hacer uso de la técnica

de ratios o razones financieras para tomar decisiones de diversa indole.

TABLA N° 05
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Apoyo de la informacion financiera para elaborar
informacion de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 6 5%
Indiferente 2 25%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 05
Apoyo de la informacion financiera para elaborar informacion de marketing

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

H Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto al apoyo de la informacién financiera para elaborar informacion de
marketing, la tabla y el grafico N° 05 nos indican que un 75% mencionan estar de
acuerdo y un 25% respondieron de manera indiferente. Estos resultados en gran
medida nos permiten afirman la importancia de la informacion financiera para
elaborar informacion especifica de marketing lo cual nos permitird mejorar la

actuacion en el mercado.
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TABLA N° 06
Apoyo de la informacion financiera para desarrollar
un plan de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 6 75%
Indiferente 2 25%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 06
Apoyo de la informacion financiera para desarrollar un plan de marketing

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

El apoyo que brinda la informacion financiera para desarrollar un plan de marketing,
segun la tabla y el grafico N° 06 dio como resultado que un 75% de los encuestados
afirman estar de acuerdo y un 25% respondieron de manera indiferente. Con estos
resultados podemos afirmar que la efectividad en el desarrollo de un plan de

marketing depende en gran parte de la disponibilidad de informacion financiera.

TABLA N° 07
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La informacién financiera y la medicién del
cumplimiento de objetivos y metas de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 88%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 07
La informacién financiera y la medicidn del cumplimiento de objetivos y metas de
marketing

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta dirigida Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

Anadlisis e interpretacion

Respecto a la factibilidad de poder medir el cumplimiento de objetivos y metas a
través de la informacion financiera, segun la tabla y el grafico N° 07 un 87% afirma
estar muy de acuerdo y un 13% respondio estar de acuerdo. Efectivamente, estos
resultados nos muestran que a través de la informacién financiera podemos de
manera objetiva el cumplimiento total o parcial de objetivos y metas de marketing,

como, por ejemplo: nivel de ventas, rotacion de productos, entre otros.

TABLA N° 08
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Necesidad de conocer el nivel minimo de ingresos
para recuperar la inversion

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 88%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 08
Necesidad de conocer el nivel minimo de ingresos para recuperar la inversion

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto a la necesidad de conocer el nivel minimo de ingresos para recuperar la
inversion, la tabla y el grafico N° 08 nos muestran que un 81% menciona estar muy
de acuerdo y un 13% afirma estar de acuerdo con dicha afirmacién. Estos resultados
resaltan la importancia de hallar y conocer el punto de equilibrio para trazar
estrategias efectivas que nos permitan alcanzar en el menor tiempo posible el nivel

minimo de ventas que nos permita recuperar la inversion.

TABLA N° 09
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Utilidad de los presupuestos para disminuir la
incertidumbre sobre los resultados de las decisiones
de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 5 63%
Indiferente 3 38%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 09
Utilidad de los presupuestos para disminuir la incertidumbre sobre los resultados
de las decisiones de marketing

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacién

En cuanto a la utilidad de los presupuestos para disminuir la incertidumbre sobre los
resultados de las decisiones de marketing, la tabla y el grafico N° 09 nos muestran
que un 63% afirman estar de acuerdo y un 38% mencionaron ser indiferencia. Estos
resultados nos indican la necesidad de formular de manera objetiva y oportuna
presupuestos, con la finalidad de avizorar el efecto de las decisiones de marketing y

su influencia en la gestion empresarial.

TABLA N° 10
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Utilidad del cuadro de mando integral para el logro
de los objetivos de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 3 38%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 10
Utilidad del cuadro de mando integral para el logro de los objetivos de marketing

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

‘ ® Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta dirigida Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto a la utilidad del cuadro de mando integral o conocido como balanced score
card, en la tabla y el grafico N° 10 los encuestados respondieron en un 50% estar de
acuerdo con dicha afirmacion, un 38% mostro indiferencia y un 13% respondio estar
en desacuerdo. El cuadro de mando de integral se ha convertido en la actualidad en
una herramienta estratégica de gestion ya que nos proporciona informacion

estratégica que no podemos observarlo en los estados financieros.

TABLA N° 11
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Calculo del valor actual neto y la tasa interna de
retorno como indicadores para definir el tipo de
servicio a ofrecer

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 1 13%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 3 38%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 11
Calculo del valor actual neto y la tasa interna de retorno como indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
u Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacién

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 04 en cuanto a la importancia del
calculo del valor actual neto y la tasa interna de retorno cono indicadores para definir
el tipo de servicio a ofrecer, un 13% de los encuestados opina estar muy de acuerdo,
un 50% de acuerdo y un 38% indiferente. Definitivamente, el calculo de estos
indicadores son determinantes para decidir la viabilidad econémica del negocio y

sirven en todo momento de apoyo para tomar decisiones.

TABLA N° 12
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El valor agregado que se proporciona al servicio se
basa en el andlisis costo beneficio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 88%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 12
El valor agregado que se proporciona al servicio se basa en el analisis costo
beneficio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto a la importancia del analisis costo beneficio para poder afiadir valor
agregado al servicio de transporte interdepartamental de personas, la tabla y el
grafico N° 12 nos indican que un 87% mencionaron estar muy de acuerdo y un 13%
respondieron estar de acuerdo. Estos resultados nos indican la necesidad de efectuar
un andlisis costo beneficio para decidir innovar el servicio y mantener la satisfaccion

de los clientes.

TABLA N° 13
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Importancia de las perspectivas de los clientes para
definir la estrategia y acciones de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 6 5%
Indiferente 1 12%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 13
Importancia de las perspectivas de los clientes para definir la estrategia y acciones
de marketing

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

En esta parte se puede notar la gran importancia que alcanza las perspectivas de los
clientes para definir la estrategia y acciones de marketing, asi lo confirman los
resultados de la tabla y el grafico N° 13 donde un 75% menciono estar de acuerdo,
un 12% indiferente y un 13% dijo estar en desacuerdo. Estos resultados no hacen
mas que confirmar la importancia de los clientes durante el proceso de marketing,
teniendo presente que como parte de los grupos de interés influyen de manera muy

significativa en los resultados.

TABLA N° 14
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La satisfaccion del cliente define la calidad y
rentabilidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 14
La satisfaccion del cliente define la calidad y rentabilidad del servicio

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

En cuanto a que la satisfaccion del cliente define la calidad y rentabilidad del
servicio, segun la tabla y el grafico N° 14 un 75% afirma estar muy de acuerdo y un
25% respondio estar de acuerdo. Con estos resultados queda claro que el cliente es
considerado el principal agente de influencia al momento de otorgarle calidad al
servicio a través de las diferentes variables disponibles de marketing y como

consecuencia de ello también determina la rentabilidad de la empresa.

TABLA N° 15
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Las acciones de la competencia pueden ayudar a
definir las acciones de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 4 50%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 15
Las acciones de la competencia pueden ayudar a definir las acciones de marketing

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto a la influencia que ejercen los competidores para definir las acciones de
marketing de la empresa, la tabla y el grafico N° 15 nos muestran que un 50%
mencionaron estar muy de acuerdo, un 25% de acuerdo, un 12% indiferente y un
13% afirmo estar en desacuerdo. En esta parte podemos notar la importancia de los
competidores al momento de tomar acciones de marketing, técnicamente es aplicar
un benchmarking para mejorar el servicio tomando como referencia a los

competidores.
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TABLA N° 16
La eficiencia de los procesos internos de gestion
mejora la calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 5 63%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 16
La eficiencia de los procesos internos de gestion mejora la calidad del servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto a la eficiencia de los procesos internos de gestién y su influencia en la
mejora de la calidad del servicio, la tabla y el grafico N° 16 nos muestran que un
25% menciono estar muy de acuerdo, un 62% de acuerdo y un 13% afirma estar en
desacuerdo con dicha afirmacion. Definitivamente los procesos internos intervienen
de forma estratégica en la oferta del servicio, evitando en lo posible interrupciones o
cuellos de botella que puedan afectar su calidad y por ende la satisfaccion de los

clientes.
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TABLA N° 17
La satisfaccion de los empleados es necesario para
ofrecer un servicio de calidad

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 2 25%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 17
La satisfaccion de los empleados es necesario para ofrecer un servicio de calidad

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la relacion existente entre la satisfaccién de los empleados y el
ofrecimiento de un servicio de calidad, la tabla y el grafico N° 17 nos muestran que
un 25% afirman estar muy de acuerdo, un 50% de acuerdo y un 25% mencionaron
indiferencia. Estos resultados nos indican la importancia que tienen los empleados en
la organizacion, considerando ademas que en todo servicio son quizas la variable

mas importante y el de mayor contacto directo con los clientes.
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TABLA N° 18
La identificacion y mejora de procesos criticos de
marketing, mejoran la calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 18
La identificacion y mejora de procesos criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio

B Muy de acuerdo
M De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto a la identificacion y mejora de procesos criticos de marketing con la
intencion de mejorar la calidad del servicio, en la tabla y el gréfico N° 18 los
encuestados respondieron en un 75% estar muy de acuerdo, un 12% de acuerdo y un
13% mostro indiferencia. Determinar los procesos criticos de marketing permitiran
sin lugar a dudas ofrecer un mejor servicio, debido a ello sera necesario llevar a cabo
andlisis periodicos de cumplimiento de indicadores que no indique a detectar
problemas y dar soluciones proactivas para el cumplimiento de objetivos de

marketing.
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TABLA N° 19
La proyeccion de resultados permite mejorar las
decisiones de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 63%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 19
La proyeccion de resultados permite mejorar las decisiones de marketing

B Muy de acuerdo
H De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 19 en cuanto a la proyeccion de
resultados y su influencia en la mejora de las decisiones de marketing, un 62% de los
encuestados opino estar muy de acuerdo, un 25% de acuerdo y un 13% en
desacuerdo. La proyeccion de resultados es importante debido a que nos permite
saber en el momento presente cuéles serén los efectos de las decisiones de marketing,

ademas de ser guias para el logro de objetivos.
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TABLA N° 20
La determinacion oportuna de los costos del servicio
facilita la toma de decisiones

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 3 37%
De acuerdo 5 63%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 20
La determinacion oportuna de los costos del servicio facilita la toma de decisiones

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto a la determinacion oportuna de los costos del servicio de transporte y su
influencia en facilitar la toma de decisiones, la tabla y el grafico N° 20 nos indican
que un 37% mencionaron estar muy de acuerdo y un 63% respondieron estar de
acuerdo. Generar informacion de costos es fundamentar para tomar decisiones a todo
nivel y generar un proceso de mejoramiento continuo, eliminando actividades o

procesos que no generar valor.
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TABLA N° 21
El procesamiento adecuado de costos nos permite
determinar qué actividades de marketing agregan
valor al servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 1 12%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 21
El procesamiento adecuado de costos nos permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio

B Muy de acuerdo
H De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En esta parte se puede notar la gran importancia del procesamiento de costos en la
determinacion de actividades de marketing que agregan valor al servicio, asi lo
confirman los resultados de la tabla y el grafico N° 21 donde un 25% menciono estar
muy de acuerdo, un 50% de acuerdo, un 12% indiferente y un 13% en desacuerdo.
Siempre debemos tener en cuenta que el valor agregado o afiadido hace mas atractivo
al servicio, por lo tanto y segun los resultados de la encuesta aplicada, es necesario

detectar actividades de marketing que puedan potencializar la calidad del servicio.
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TABLA N° 22
La informacidn de costos nos permite formular
mejor la estrategia general de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 5 62%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 22
La informacidn de costos nos permite formular mejor la estrategia general de
marketing

B Muy de acuerdo
Bl De acuerdo
H Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En cuanto al uso de la informacion de costos para la mejor formulacion de la
estrategia general de marketing, segun la tabla y el grafico N° 22, un 25% afirmo
estar muy de acuerdo, un 62% de acuerdo y un 13% respondié indiferente. Estos
resultados nos muestran la influencia de los costos en la formulacion y posterior
implementacion de las estrategias de marketing, como por ejemplo en la

determinacién del precio y descuentos.
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TABLA N° 23
La determinacion oportuna de costos nos permite
proyectar mejor nuestros resultados

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 62%
De acuerdo 3 38%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 23
La determinacion oportuna de costos nos permite proyectar mejor nuestros
resultados

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto a la determinacién oportuna de costos y su influencia en la determinacion
de resultados, la tabla y el grafico N° 23 nos muestran que un 62% mencionaron
estar muy de acuerdo y un 38% de acuerdo. No podemos trazarnos resultados si
desconocemos de manera oportuna informacién sobre costos, ya que toda actividad
genera no solo ingresos. Esta informacion ademas debe ser formulada de manera

objetiva y fiable de forma tal que los resultados proyectados sean reales.
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TABLA N° 24
La gestion eficiente de costos permite un mejor
control de las operaciones

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 24
La gestion eficiente de costos permite un mejor control de las operaciones

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

u Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Ante la afirmacion de que la gestion eficiente de costos permite un mejor control de
las operaciones, la tabla y el grafico N° 24 nos muestran que un 75% mencionaron
estar muy de acuerdo, un 25% de acuerdo. Hay que entender que la funcién de
control de operaciones permite medir y corregir desempefios a fin de garantizar el
cumplimiento de objetivos y para ello se hace necesario contar con informacion

eficiente de costos para tomar decisiones acertadas.
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TABLA N° 25
El calculo estratégico de costos nos permite
determinar precios mas competitivos

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 62%
De acuerdo 3 38%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 25
El calculo estratégico de costos nos permite determinar precios mas competitivos

B Muy de acuerdo
H De acuerdo
H Indiferente

W En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto al célculo estratégico de costos y su importancia en la determinacion de
precios competitivos, la tabla y el grafico N° 25 nos muestran que un 62% menciono
estar muy de acuerdo y un 38% de acuerdo. Los precios competitivos son una
estrategia que basa el precio del servicio en los promedios de la competencia, debido
a ello serd necesario tener informacion estratégica de costos que nos permita
determinar un precio adecuado que no solo nos permita competir sino mantener y

mejorar el margen de ganancia.
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TABLA N° 26
La gestion eficiente de costos permite mejorar las
decisiones de marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 4 50%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 26
La gestion eficiente de costos permite mejorar las decisiones de marketing

B Muy de acuerdo
W De acuerdo
 Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la gestion eficiente de costos y su utilidad para mejorar las decisiones del
area de marketing, la tabla y el grafico N° 26 nos muestran que un 50% afirmaron
estar muy de acuerdo y el otro 50% de acuerdo. Tomar decisiones de marketing
involucra escoger una opcion entre varias alternativas y esta no debe ser motivada
por la rutina, el azar o la comodidad, ya que una decision incorrecta puede abrir la
puerta al fracaso en mercados cada vez mas dificiles de penetrar y conservar; he alli

la importancia de gestionar informacion eficiente de costos que sirva de apoyo.
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VARIABLE DEPENDIENTE

TABLA N° 27
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion financiera

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 5 63%
Indiferente 1 13%
En Desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 27
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion financiera

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En Desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

La tabla y el grafico N° 27 nos muestran resultados sobre la formulacion de
investigacion de mercado considerando informacion financiera, habiendo los
encuestados respondido en un 25% estar muy de acuerdo, un 62% de acuerdo y un
13% indiferente. La importancia de contar con informacion del mercado radica en
que es una guia para tomar decisiones, brindando informacién respecto a clientes,
competidores, ademas de hacer planteamientos sobre posibles acciones de marketing
para lo cual necesariamente se tendrd que recurrir a informacion financiera de la

empresa.
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TABLA N° 28
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion no financiera

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 3 37%
De acuerdo 3 37%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 150%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 28
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion no financiera

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 28 en cuanto al uso de
informacion no financiera para realizar estudios de investigacion de mercado, un
37% de los encuestados opino estar muy de acuerdo, un 37% de acuerdo, un 13%
indiferente y un altimo 13% en desacuerdo. La informacion financiera es aquella que
no esta contemplada en los estados financieros tradicionales, pero necesaria para

recoger informacion respecto a clientes, competidores, entre otros.
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TABLA N° 29
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion sobre costos
estratégicos

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 4 50%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en Desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 29
La investigacion de mercado se realiza considerando informacion sobre costos
estratégicos

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto al uso de informacion sobre costos estratégicos para realizar estudios de
investigacion de mercado, la tabla y el grafico N° 29 nos muestran que un 50%
menciono estar muy de acuerdo y el 50% de acuerdo. Estos resultados no hacen méas
que confirmar la real importancia del uso de informacion sobre costos estratégicos
para recoger informacion de mercado y desarrollar ventajas competitivas sostenibles,
mejorar la calidad del servicio y eficiencia de los procesos, de ahi que los costos se

hallan convertido en un instrumento de decision estratégica.
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TABLA N° 30
La formulacion de la estrategia general debe considerar informacion financiera y
no financiera

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En Desacuerdo 0 0%
Muy en Desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 30
La formulacién de la estrategia general debe considerar informacion financiera 'y
no financiera

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En Desacuerdo

B Muy en Desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

En cuanto a la formulacién de la estrategia general usando informacién financiera y
no financiera, la tabla y el grafico N° 30 nos muestran que un 75% afirmaron estar
muy de acuerdo y un 25% de acuerdo. Estos resultados nos indican la importancia
que debemos darle tanto a la informacion contenida en los estados financieros y
aquella que no esta expuesta en estos, ya que ambos contienen informacion relevante
que nos permitird trazar una estrategia general que sirva de guia para alcanzar

objetivos.
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TABLA N° 31
La informacidon contable estratégica es Util para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 88%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 31
La informacidn contable estratégica es util para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

H Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 31 en cuanto a la utilidad de la
informacion contable de tipo estratégica para definir el segmento al cual va dirigirse
el servicio, un 87% de los encuestados opinaron estar muy de acuerdo y un 13% de
acuerdo. Con estos resultados podemos concluir la real utilidad de formular
informacidn contable estratégica que entre muchos aspectos nos permita identificar
claramente el segmento de mercado con la finalidad de definir estrategias efectivas
de marketing ofertando un servicio acorde a las necesidades de los clientes
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TABLA N° 32
La informacidon contable estratégica es util para definir el posicionamiento de
mercado del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 32
La informacidn contable estratégica es Util para definir el posicionamiento de
mercado del servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

H Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto al uso de la informacion contable de tipo estratégica y su utilidad para
definir el posicionamiento de mercado del servicio de transporte, la tabla y el grafico
N° 32 nos indican que un 75% mencionaron estar muy de acuerdo y un 25%
respondieron estar de acuerdo. Estos resultados nos demuestran la gran importancia
de formular informacidn contable estratégica para usarlo de manera idonea con el fin
de lograr un posicionamiento de mercado que nos permita generar un desarrollo
sostenible, a partir de una posicion privilegiada del servicio en la mente de los

clientes.
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TABLA N° 33
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones estratégicas de
marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 33
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones estratégicas de
marketing

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Respecto al uso de la contabilidad estratégica para mejorar las decisiones estratégicas
de marketing, la tabla y el grafico N° 33 nos muestran que un 75% menciono estar
muy de acuerdo y un 25% de acuerdo. Estos resultados nos indican la relacion
estrecha entre la informacion que provee la contabilidad estratégica y las decisiones
estratégicas de marketing. Dicha informacién nos permitird conocer de manera mas
objetiva y veraz las necesidades actuales y futuras de los clientes, orientando a la
empresa a buscar oportunidades y todo ello con el objetivo de lograr un liderazgo

sostenible.
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TABLA N° 34
La informacidn contable estratégica es util para definir los atributos y beneficios
que ofrece el servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 2 25%
De acuerdo 6 75%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 34
La informacidn contable estrategica es Gtil para definir los atributos y beneficios
gue ofrece el servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la utilidad de la informacion contable estratégica para definir los
atributos y beneficios del servicio de transporte, la tabla y el grafico N° 34 nos
muestran que un 25% afirmaron estar muy de acuerdo y el 75% de acuerdo. Definir
los atributos y beneficios del servicio siempre sera de vital importancia, ya que
debemos centrarnos en aquellas caracteristicas que generan valor al cliente
superando ampliamente sus expectativas; por ello se hace necesario contar con
informacion contable que sirva de manera efectiva en la toma de decisiones de

marketing.
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TABLA N° 35
La informacidn contable estratégica es Util para definir el precio del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 6 75%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 35
La informacidn contable estratégica es Gtil para definir el precio del servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

La tabla y el grafico N° 35 nos muestran resultados sobre la utilidad de la
informacion contable con enfoque estratégico para definir el precio del servicio de
transporte, habiendo los encuestados respondido en un 75% estar muy de acuerdo y
un 25% de acuerdo. En la actualidad se hace necesario que la contabilidad provea
informacion financiera y no financiera para definir de forma efectiva el precio del
servicio y poder influir en la demanda de mercado, a la vez que esta variable de
marketing afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el

mercado.
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TABLA N° 36
La informacidon contable estratégica es Util para definir los canales de distribucién
del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 4 50%
De acuerdo 4 50%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 36
La informacidn contable estratégica es Util para definir los canales de distribucion
del servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Observando los resultados de la tabla y grafico N° 36 nos percatamos de la real
utilidad que significa la informacion proporcionada por la contabilidad estratégica
para definir los canales de distribucion del servicio de transporte, respondiendo los
encuestados en un 50% estar muy de acuerdo y el otro 50% opinaron estar de
acuerdo. Como en el caso referido a las caracteristicas y precio del servicio, en lo
concerniente a la variable distribucién, también se la gran importancia que juega la

informacion contable estratégica para tomar decisiones acertadas.
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TABLA N° 37
La informacidon contable estratégica es util para definir los medios de
comunicacion para promocionar el servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 4 50%
En desacuerdo 2 25%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 37
La informacion contable estratégica es Util para definir los medios de
comunicacion para promocionar el servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

En cuanto a la utilidad de la informacion contable estratégica para definir los medios
de comunicacion para promocionar el servicio, la tabla y el grafico N° 37 nos
muestran que un 25% afirmaron estar de acuerdo, un 50% indiferente y un 25% en
desacuerdo. La promocion como variable de marketing sirve para informar al
mercado o persuadirlo de manera que pueda consumir el servicio, para tal efecto
hace uso de elementos como la publicidad, debido a ello se debe mejorar la utilidad y

calidad de la informacion contable para lograr objetivos y metas de comunicacion.
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TABLA N° 38
La informacidn contable estratégica es Util para mejorar la gestion de recursos
humanos

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 63%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 38
La informacidn contable estratégica es Gtil para mejorar la gestion de recursos
humanos

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Los resultados de la tabla y grafico N° 38, respecto a la utilidad de la informacién
contable estratégica para mejorar la gestion de recursos humanos, nos muestran que
un 62% afirmaron estar muy de acuerdo, un 25% de acuerdo y un 13% indiferente.
Con estos resultados podemos concluir la necesidad de formular informacién
contable estratégica para poder potencializar el rendimiento del personal dirigido a

ofrecer un servicio de calidad.
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TABLA N° 39
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones tacticas de
marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 7 88%
De acuerdo 1 13%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 39
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones tacticas de
marketing

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

M Indiferente

M En desacuerdo

E Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacién

En cuanto a la mejora de las decisiones tacticas de marketing haciendo uso de
informacion contable estratégica, la tabla y el grafico N° 39 nos muestran que un
87% afirmaron estar muy de acuerdo y un 13% de acuerdo. Estos resultados nos
indican la gran influencia que ejerce la contabilidad estratégica en el desarrollo de
acciones tacticas de marketing para poner en practica la estrategia general o
estratégica. Hay que resaltar que las decisiones tacticas de marketing se planifican y

ejecutan en el corto plazo.
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TABLA N° 40
La informacidon contable estratégica determina el costo de la calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 4 50%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 2 25%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 40
La informacion contable estratégica determina el costo de la calidad del servicio

B Muy de acuerdo
B De acuerdo

H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

Determinar el costo de calidad del servicio o costo de servir sera fundamental, ya que
es un concepto que contribuye a la basqueda de la rentabilidad como efecto de la
satisfaccion de los clientes, en ese sentido segln los encuestados la informacion
contable estratégica contribuye de manera sustancial en la determinacién de dicho
costo, ya que segun los resultados observados en la tabla y grafico N° 40, el 50%
afirmaron estar muy de acuerdo con este planteamiento, el 25% respondieron estar de

acuerdo y el restante 25% opino de forma indiferente.
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TABLA N° 41
La informacién contable estratégica determinay clasifica reportes diarios y
semanales de ventas

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 3 38%
De acuerdo 2 25%
Indiferente 2 25%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 41
La informacidn contable estratégica determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas

B Muy de acuerdo
H De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

Respecto al uso de la informacion contable estratégica y su utilidad en la
determinacién y clasificacion de reportes diarios y semanales de ventas, la tabla y el
grafico N° 41 nos indican que un 37% mencionaron estar muy de acuerdo, un 25%
de acuerdo, un 25% indiferente y un 13% en desacuerdo. Un reporte de ventas es
mucho mas que una lista de ingresos monetarios, ademas nos ayuda a evaluar el
desempefio de las estrategias de marketing y poder segun el caso o amerite

decisiones correctivas para mejorar la actuacion en el mercado.
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TABLA N° 42
La informacidon contable estratégica determina periddicamente el costo de los
reclamos de clientes

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 3 38%
De acuerdo 3 38%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 1 13%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 42
La informacidn contable estratégica determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
l Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Andlisis e interpretacion

La determinacion periddica del costo de reclamos de clientes a través de la
formulacién de informacidn contable estratégica es necesaria e importante ya que nos
permitira direccionar mejor los recursos empleados en la oferta del servicio buscando
la satisfaccion del cliente. Segun los resultados de la tabla y gréfico N° 42, el 37%
opino estar muy de acuerdo con este planteamiento, otro 37% de acuerdo, un 13%

indiferente y un 13% en desacuerdo.
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TABLA N° 43
La informacién contable estratégica determina la necesidad y reposicién de
existencias

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 63%
De acuerdo 3 38%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 43
La informacidn contable estratégica determina la necesidad y reposicion de
existencias

B Muy de acuerdo
B De acuerdo
H Indiferente

B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

En cuanto a la utilidad de la informacién contable estratégica para determinar la
necesidad y reposicion oportuna de existencias, la tabla y el grafico N° 43 nos
muestran que un 62% afirmaron estar muy de acuerdo y un 38% de acuerdo. El
aplicar una gestiéon eficiente de existencias implica tener disponible y reponer
oportunamente los insumos necesarios que permitan a la empresa seguir brindando el
servicio de transporte de calidad, evitando trabas para implementar las estrategias de
marketing.
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TABLA N° 44
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones operativas de
marketing

Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 5 63%
De acuerdo 3 38%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Cuestionario Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

GRAFICO N° 44
La contabilidad con enfoque estratégico mejora las decisiones operativas de
marketing
B Muy de acuerdo
B De acuerdo

l Indiferente

W En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Cuestionario Decisiones de marketing
Elaboracion: Tesista

Analisis e interpretacion

El rol que juega la contabilidad estratégica en la mejora de las decisiones operativas
de marketing es fundamental, teniendo en consideracion que estas decisiones estan
relacionadas a las actividades de gestion corriente, tienen un grado de repetitividad
elevado y procedimientos sistematicos, por lo que contar con informacién contable
valiosa y en tiempo real respecto a los procesos operativos de marketing es la
férmula perfecta para optimizar decisiones a este nivel logrando mejoras en la
atencion al cliente. Los resultados de la tabla y grafico N° 44 nos confirman este
sustento, ya que un 62% de los encuestados respondieron estar muy de acuerdo con

este planteamiento y el restante 38% dijo estar de acuerdo.
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5.2 Analisis Inferencial y/o Contrastacion de Hipotesis
5.2.1 Contrastacion y Prueba de Hipotesis General
Ho: La Contabilidad Estratégica no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.
Hi: La Contabilidad Estratégica influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.
Estadistico de prueba:
Para hallar la prueba de hipotesis se realizard la prueba estadistica de Chi
Cuadrado, por tratarse de variables de tipo ordinal en escala Likert tomado en
cuenta la escala valorativa que se muestra en la tabla N° 45, asignandole
valores numéricos a cada criterio de valoracion siendo “1” para el criterio
muy en desacuerdo, “2” En desacuerdo, “3” para el criterio indiferente, “4”

para el criterio De acuerdo y “5” para el criterio Muy de acuerdo

TABLA N° 45
Escala valorativa
Puntaje Criterio Valorativo

5 Muy de acuerdo
De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

RIN WD

Fuente: Propia
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 46
Contabilidad Estratégica*Decisiones de Marketing

Decisiones de marketing
Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo Total

Contabilidad De 0 2 0 2
Estratégica acuerdo
Muy de 1 0 5 6
acuerdo
Total 1 2 5 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista
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TABLA N° 47
Pruebas de Chi-Cuadrado

Significacion
Valor Gl asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,0232 2 ,0075
Razén de verosimilitud 8,547 2 ,017
Asociacion lineal por lineal 1,897 1 ,850

N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 48
Medidas simétricas

Error estandar T Significacion
Valor  asintotico®  aproximada® aproximada
Ordinal  Tau-c de ,749 ,265 1,463 177
por Kendall
ordinal Gamma ,562 453 1,521 ,176
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 49
Escalas del Coeficiente de Asociacion
Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta

-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacién negativa baja
-0,01a-0,19 | Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez, Baptista (2010)
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5.2.2  Contrastacion y Prueba de Hipdtesis Especificos

Hipotesis Especifico N° 1

Heo:

He1:

La Informacion Financiera no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

La Informacion Financiera influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

TABLA N° 50
Pruebas de Chi-Cuadrado
Significacion

Valor Gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,2672 4 ,015
Razdn de verosimilitud 10,585 4 ,032
Asociacién lineal por 5,532 1 ,019
lineal
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 51

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor  asintGtico® aproximada® aproximada
Ordinal Tau-c de 753 227 3,294 ,002
por Kendall
ordinal Gamma 1,000 ,000 3,084 ,002
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing

Elaboracion: Tesista

Hipotesis Especifico N° 2

Heo:

La Informacion no Financiera no influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.
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He2. La Informacion no Financiera influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.

TABLA N° 52
Pruebas de Chi-Cuadrado
Significacion
asintética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,0002 4 ,001
Razén de verosimilitud 15,345 4 ,005
Asociacion lineal por 7,000 1 ,009
lineal
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 53
Medidas Simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asintGtico® aproximada® aproximada
Ordinal Tau-cde ,782 217 3,666 ,000
por Kendall
ordinal Gamma 1,000 ,000 3,666 ,000
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Hipotesis Especifico N° 3

Heo. La Informacion sobre Costos Estratégicos no influye
positivamente en las Decisiones de Marketing de las Empresas
de Transporte Interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco 2019.

Hes: La Informacion sobre Costos Estratégicos influye positivamente
en las Decisiones de Marketing de las Empresas de Transporte

Interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco 2019.
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TABLA N° 54
Pruebas de Chi-Cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,0002 4 ,003
Razén de verosimilitud 15,589 4 ,004
Asociacion lineal por 7,000 1 ,008
lineal
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

TABLA N° 55
Medidas Simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor asint6tico® aproximada® aproximada
Ordinal ~ Tau-c de ,891 ,128 6,938 ,000
por Kendall
ordinal Gamma 1,000 ,000 6,938 ,000
N de casos validos 8

Fuente: Cuestionario Contabilidad Estratégica y Decisiones de Marketing
Elaboracion: Tesista

Discusion de Resultados

En cuanto a la hipotesis general, observamos en las tablas N° 46, 47 y 48 los
resultados de la aplicacion de la prueba Chi-Cuadrado de Pearson, el cual nos
muestran el valor de significacion asint6tica (p valor) de 0,0075 siendo este <
0,05 entonces rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna
con lo que podemos afirmar que a un nivel de significancia del 5% y un nivel
de confiabilidad del 95% existe asociacion entre la contabilidad estratégica y
las decisiones de marketing. Asimismo, en la tabla N° 48 se muestra las
medidas simétricas cuya interpretacion corresponde al coeficiente Tau-c de
Kendall por tratarse de variables ordinales el cual nos muestra el valor es
0,749 con lo que podemos afirmar que el grado de asociacién de las variables
es positiva alta haciendo la comparacion con la escala propuesta en la tabla
N° 49.
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En cuanto a la hipotesis especifica N° 01, observamos en las tablas N° 50 y
51 los resultados de la aplicacion de la prueba Chi-Cuadrado de Pearson, el
cual nos muestra el valor de significacion asintotica (p valor) de 0,015 siendo
este < 0,05; entonces rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis
alterna con lo que podemos afirmar que a un nivel de significancia del 5%
existe asociacion entre la informacién financiera y las decisiones de
marketing. Asimismo, se muestra la medida simétrica, cuya interpretacion
corresponde al coeficiente Tau-c de Kendall por tratarse de variables
ordinales el cual nos muestra el valor es 0,753 con lo que podemos afirmar
que el grado de asociacién de las variables es positiva alta haciendo la
comparacion con la escala propuesta en la tabla N° 49.

En cuanto a la hipotesis especifica N° 02, Observamos en las tablas N° 52 y
53 los resultados de la aplicacion de la prueba Chi-Cuadrado de Pearson, el
cual nos muestra el valor de significacion asintética (p valor) de 0,001 siendo
este < 0,05; entonces rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis
alterna con lo que podemos afirmar que a un nivel de significancia del 5%
existe asociacion entre la informacion no financiera y las decisiones de
marketing. Asimismo, se muestra la medida simétrica, cuya interpretacion
corresponde al coeficiente Tau-c de Kendall por tratarse de variables
ordinales el cual nos muestra el valor es 0,782 con lo que podemos afirmar
que el grado de asociacion de las variables es positiva alta haciendo la
comparacion con la escala propuesta en la tabla N° 49.

En cuanto a la hipotesis especifica N° 03, observamos en las tablas N° 54 y
55 los resultados de la aplicacion de la prueba Chi-Cuadrado de Pearson, el
cual nos muestra el valor de significacion asintotica (p valor) de 0,003 siendo
este < 0,05; entonces rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis
alterna con lo que podemos afirmar que a un nivel de significancia del 5%
existe asociacion entre los costos estratégicos y las decisiones de marketing.
Asimismo, se muestra la medida simétrica cuya interpretacion corresponde al
coeficiente Tau-c de Kendall por tratarse de variables ordinales el cual nos
muestra el valor es 0,891 con lo que podemos afirmar que el grado de
asociacion de las variables es positiva alta haciendo la comparacion con la

escala propuesta en la tabla N° 49,
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Aporte cientifico de la Investigacion

En concordancia con los resultados obtenidos en la presente investigacion

respecto a la relacion existente entre la contabilidad estratégica y las

decisiones de marketing en empresas de transporte interdepartamental de

personas en la ciudad de Huanuco, planteamos los siguientes aportes

cientificos:

La contabilidad estratégica debe ser empleada como herramienta de
gestién para comunicar la situacion pasada, actual y futura de las
acciones de marketing de la organizacion centrado principalmente en los
usuarios internos.

Entendiendo que la comunicacion es un proceso administrativo
fundamental para la transmision de informacion desde y hacia los centros
de decision, se considera a la contabilidad como un medio de
comunicacion eficaz. Un sistema de contabilidad estratégica busca
comunicar aquellos aspectos relevantes para la organizacion que no son
comunicados en su integridad por la contabilidad tradicional o netamente
financiera, proporcionando elementos para la fijacion efectiva de
estrategias, objetivos y metas de marketing.

La contabilidad estratégica promueve pasar de un patron de toma de
decisiones de marketing intuitivo o basado en poca informacion a uno
mas racional, aun teniendo en cuenta las posibles limitaciones existentes.
Este sistema contable apoya el proceso de toma de decisiones en las
empresas de transporte interdepartamental de personas y su seguimiento
que genere ventajas competitivas sostenibles.

La contabilidad y la administracion son ciencias sociales
interrelacionadas, mas no dependientes. Mientras que la teoria de la
administracion describe como se comportan los seres humanos en grupos
organizados, teniendo en cuenta su racionalidad limitada; la teoria
contable establece como, porque y para que se realiza la actividad
contable, de manera que se mejore el conocimiento de la realidad por
parte de los usuarios para una mejor fundamentada toma de decisiones.
Incorporar dentro de las empresas de transporte interdepartamental de
personas la cultura de la planeacidon estratégica de acciones de marketing

y encaminarlas a la preparacion y presentacion de informacion contable
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con un direccionamiento estratégico y de mejoramiento continuo, que
amplié la base sobre la cual los propietarios y administradores tomen
decisiones y se realice una mejor disposicion de los recursos existentes
para alcanzar objetivos y metas de mercado.

Un adecuado planeamiento estratégico de marketing donde se definan la
vision, mision, estrategias, objetivos y metas, constituye el punto de
partida fundamental para los analisis posteriores a realizar por el sistema
contable con enfoque estratégico.

La contabilidad estratégica se alinea con los objetivos de marketing y
fortalece la empresa internamente al evaluar indicadores financieros y no
financieros tomando en cuenta la mejora continua en la cadena de valor
ampliada, es decir desde los proveedores hasta los clientes.

Esta nueva dimension de la ciencia contable cumple con ofrecer
informacion util y oportuna a las empresas de transporte sin incurrir en
costos excesivos y con beneficios sustanciales para el establecimiento y
seguimiento de estrategias competitivas de marketing, que se originan
teniendo en cuenta las condiciones reales y futuras tanto internas como
externas a la empresa de transporte, buscando un impacto muy positivo
en su rentabilidad y crecimiento.

El sistema de contabilidad estratégica estd pensado como una
herramienta para anticiparse a situaciones que puedan ocurrir en el futuro
y puedan llegar a desestabilizar a las empresas, por lo que apoya el
manejo de posibles escenarios bajo criterios de incertidumbre y de
riesgos.

En la actualidad las grandes empresas de transporte estan habituadas a
trabajar y gestionar sus operaciones de marketing con este tipo de
informacion estratégica y cuentan con sistemas complejos para su
administracion por ser de mayor complejidad y contar con mayor
cantidad de recursos.

Esta nueva concepcion de la contabilidad pretende ser un mecanismo
simplificado para encaminar a la formulacion y utilizacion de este tipo de
informacion, a pesar de las posibles limitaciones en cuanto a recursos
economicos, humanos, de infraestructura o de otra indole, apoyando la

preparacion de informacién de calidad, para que la toma de decisiones de
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marketing tanto a nivel estratégico, tactico y operativo en las empresas de
transporte interdepartamental de personas cuya sede central se encuentra
ubicado en la ciudad de Huanuco se realice sobre mejores fundamentos y
se dispongan los recursos existentes para la consecucion de objetivos y la

puesta en practica de diversas estrategias.
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CONCLUSIONES

La contabilidad estratégica influye positivamente en las decisiones de
marketing en las empresas de transporte interdepartamental de personas en la
ciudad de Huénuco. Segun la prueba del chi cuadrado queda demostrado que
existe asociacion estadisticamente significativa entre las variables
contabilidad estratégica y decisiones de marketing, dando como resultado un

grado de asociacion positiva alta.

La informacién financiera que formula la contabilidad estratégica influye
positivamente en las decisiones de marketing en las empresas de transporte
interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco. Segun la prueba del
chi cuadrado queda demostrado que existe asociacion estadisticamente
significativa entre la informacion financiera que formula la contabilidad
estratégica y las decisiones de marketing, dando como resultado un grado de

asociacion positiva alta.

La informacién no financiera que formula la contabilidad estratégica influye
positivamente en las decisiones de marketing en las empresas de transporte
interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco. Segun la prueba del
chi cuadrado queda demostrado que existe asociacion estadisticamente
significativa entre la informacion no financiera que formula la contabilidad
estratégica y las decisiones de marketing, dando como resultado un grado de

asociacion positiva alta.

La informacion sobre costos estratégicos que formula la contabilidad
estratégica influye positivamente en las decisiones de marketing en las
empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco. Segun la prueba del chi cuadrado queda demostrado que existe
asociacion estadisticamente significativa entre la informacion sobre costos
estratégicos que formula la contabilidad estratégica y las decisiones de

marketing, dando como resultado un grado de asociacion positiva alta.
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La investigacion se centrd en las empresas de transporte interdepartamental
de personas en la ciudad de Huanuco con perspectivas de crecimiento, para
ayudarlas por medio de un sistema contable estratégico apoyado en conceptos
y tendencias provenientes de la gestion empresarial moderna a mejorar de
manera significativa sus decisiones de marketing a nivel estratégico, tactico y
operativo, logrando con ello un mejor desempefio y posicion financiera que

les permita afrontar competitivamente los retos del mercado.

La investigacion busca incorporar en la ciencia contable nuevas y adaptables
formas particulares de procesar informacion de caracter estratégico y de
mejoramiento continuo, a la vez que promueve el desarrollo del conocimiento
disciplinar. Por ser informacion de caracter interno no se considera necesario

ni recomendable su regulacion legal.
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SUGERENCIAS

Implementar en las empresas de transporte interdepartamental de personas en
la ciudad de Huadnuco un sistema de contabilidad estratégica que permita
satisfacer los requerimientos informativos de los diferentes usuarios internos
de la organizacion, especialmente de la gerencia o administracion, procesando
informacion que realmente sea Util para tomar decisiones de marketing a nivel
estratégico, tactico y operativo, generando y manteniendo ventajas
competitivas en busca de la excelencia con una vision de largo plazo y de
incursion en nuevos mercados que garanticen ademas de la sostenibilidad el

crecimiento constante.

Hacer uso de la contabilidad estratégica a través del analisis de la informacion
financiera, no financiera y costos estratégicos en su conjunto, enfocado o
alineado con el direccionamiento estratégico de marketing, con el objetivo de
generar valor a través de la oferta del servicio de transporte

interdepartamental de personas en la ciudad de Huanuco.

Las empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco, deben formular un plan de marketing donde definan claramente las
estrategias, objetivos y metas a lograr como paso previo y fundamental para
la implantacion de un sistema de contabilidad estratégica que influya
significativamente en las decisiones de marketing a nivel estratégico, tactico y

operativo

Las empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco deben incorporar dentro de su gestién la cultura de la planeacién
estratégica de marketing y encaminarlas a la preparaciéon y presentacion de
informacion contable con un direccionamiento estratégico y de mejoramiento
continuo, que amplié la base sobre la cual los propietarios y administradores
tomen decisiones y se realice una mejor disposicion de los recursos existentes

para alcanzar objetivos y metas de mercado.
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Las empresas de transporte interdepartamental de personas en la ciudad de
Huanuco haciendo uso efectivo de un sistema de contabilidad estratégica y a
través de indicadores financieros y no financieros pertinentes deben evaluar y
monitorear las ventajas competitivas y el valor agregado del servicio que
ofrecen con relacion a sus competidores, con la finalidad de mantener tales

ventajas que les permita marcar la diferencia y atraer mas clientes.

Las nuevas tendencias requieren que la universidad como formadora de
profesionales integrales actualice sus planes de estudios, de manera que se
incluyan aquellos tdpicos relacionados a herramientas usadas por la
contabilidad estratégica como: analisis de rentabilidad de los clientes, control
estratégico de costos, costeo y gestion basada en actividades, presupuestos
estratégicos, benchmarking, costeo de la cadena de valor, cuadro de mando
integral, evaluacion comparativa, justo a tiempo, six sigma, gestion de la

calidad total, gestion de indicadores y escenarios, entre otros.
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ANEXOS



ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Tipo de Investigacion
Investigacion aplicada
¢De qué manera la Contabilidad | Determinar de qué manera la | La Contabilidad Estratégica transversal.
Estratégica influye en las Decisiones | Contabilidad Estratégica influye en | influye positivamente en las . L,
de Marketing en las Empresas de | las Decisiones de Marketing en las | Decisiones de Marketing de las Financiera Nivel de la Investigacion

Transporte  Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huénuco
2019?

Empresas de Transporte
Interdepartamental de Personas en la
ciudad de Huéanuco 2019.

Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en
la ciudad de Huanuco 2019.

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipétesis Especificas

¢De qué manera la Informacién
Financiera influye en las Decisiones
de Marketing en las Empresas de
Transporte  Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huéanuco
2019?

Analizar de qué manera la
Informacion Financiera influye en las
Decisiones de Marketing en las
Empresas de Transporte
Interdepartamental de Personas en la
ciudad de Huéanuco 2019.

La Informacion Financiera
influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las
Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en
la ciudad de Huanuco 2019.

Independiente

X)

Contabilidad
Estratégica

No Financiera

Costos Estratégicos

¢De qué manera la Informacién No
Financiera influye en las Decisiones
de Marketing en las Empresas de
Transporte  Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huénuco
2019?

Analizar de qué manera la
Informacion No Financiera influye en
las Decisiones de Marketing en las
Empresas de Transporte
Interdepartamental de Personas en la
ciudad de Huénuco 2019.

La Informacion no Financiera
influye positivamente en las
Decisiones de Marketing de las
Empresas de Transporte
Interdepartamental de personas en
la ciudad de Huénuco 2019.

Analizar de qué manera la
Informacién de Costos Estratégicos
influye en las Decisiones de
Marketing en las Empresas de
Transporte Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huénuco
2019.

Analizar de qué manera la
Informacién de Costos Estratégicos
influye en las Decisiones de
Marketing en las Empresas de
Transporte Interdepartamental de
Personas en la ciudad de Huénuco
2019.

La Informacién sobre Costos
Estratégicos influye
positivamente en las Decisiones
de Marketing de las Empresas de
Transporte Interdepartamental de
personas en la ciudad de Huanuco
2019.

Dependiente (Y)

Decisiones de
Marketing

Estratégica

Téctica

Operativa

Estudio explicativo.

Método de la Investigacion
Cuantitativo

Disefio de la Investigacion
No Experimental

Poblacion
Empresas de  transporte
interdepartamental de

personas con sede principal en
la ciudad de Huanuco.

Muestreo
No probabilistico por
conveniencia: se considerara a
las 4 empresas lideres del
mercado, considerando para
ello criterios de inclusién y
exclusion.

Técnicas
Fichaje, entrevistas y

encuestas.

Instrumentos
Fichas de investigacion, guia
de entrevista, cuestionarios.

149
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ANEXO 02
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar de forma voluntaria, anénima y virtual en la investigacion La
Contabilidad Estratégica y las Decisiones de Marketing en las Empresas de
Transporte Interdepartamental de Personas en la ciudad de Huanuco 2019, dirigida
por el Dr. Luis Tarazona Cervantes, docente de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan de Huénuco.

Declaro haber sido informado/a de los objetivos y procedimientos del estudio y del
tipo de participacion. Asimismo, declaro haber sido informado/a que mi
participacion no involucra ningn dafio o peligro para mi salud fisica 0 mental ya que
se realizara de manera virtual debido al estado de emergencia sanitaria producto
del COVID 19, asimismo mi participacion es voluntaria y puedo negarme a participar
0 dejar de participar en cualquier momento sin dar explicaciones o recibir sancion
alguna.

Declaro saber que la informacion entregada sera confidencial y anénima. Entiendo

que la informacion seré analizada por el investigador responsable y que no se podran
identificar las respuestas y opiniones de modo personal.
Declaro saber que la informacion que se obtenga sera guardada por el investigador

responsable y sera utilizada sélo para este estudio.

NINL -
/f‘~

/ X'V»‘"’/’ e

Dr. Luis Tarazona Cervantes
Investigador

5

y
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ANEXO 03
INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

GUIA DE ENTREVISTA

Empresa:

Cargo:
1.-

¢ Qué concepto tiene acerca de la contabilidad estratégica?

¢La informacion actual proporcionada por el &rea de contabilidad es
suficiente y pertinente para que puedan tomar decisiones de marketing?

¢Cree que es necesario contar con informacion sobre gestién de clientes,
mejora continua, gestion de la calidad entre otros para mejorar las decisiones
de marketing?

¢ Es necesario contar con informacion contable para tomar decisiones respecto
a investigacion de mercado, posicionamiento y disefio de la estrategia general
de marketing?

¢ Es necesario contar con informacion contable para tomar decisiones respecto
a los beneficios, precio, distribucion y promocion del servicio?

¢ Es necesario contar con informacion contable para tomar decisiones diarias
y semanales respecto a las acciones de marketing?

¢Algo que afiadir?
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CUESTIONARIO

El motivo del presente cuestionario es para una investigacion de tesis, titulado: La
Contabilidad Estratégica y las Decisiones de Marketing en Empresas de
Transporte Interdepartamental de Personas de la ciudad de Huéanuco 2019.
Seguros de contar con su participacién que enriquecerd la investigacion, hacemos
extensivo nuestro mas sincero saludo.

Indicaciones: Lea los siguientes enunciados y segun su opinién marque con un aspa
(X) en la columna correspondiente; teniendo en cuenta la siguiente escala:

MA = Muy de acuerdo

A = De acuerdo

I = Indiferente

D = En desacuerdo

MD = Muy en desacuerdo

N° | ITEMS MA| A | D | TD

CONTABILIDAD ESTRATEGICA

Informacién Financiera

01 Los estados financieros son Utiles para tomar
decisiones empresariales.

El andlisis de la informacidn financiera optimiza

02 ] .
el uso de los recursos del &rea de marketing.

La informacion financiera estd formulada para

03 e )
tomar decisiones a corto, mediano y largo plazo.

La informacion financiera permite desarrollar

04 e o ; i )
analisis financieros a traveés de ratios.

La informacién financiera sirve de apoyo para

05 elaborar informacion de marketing.

La informacion financiera sirve de apoyo para

06 desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir el

07 cumplimiento de objetivos y metas de marketing.

Informacién No Financiera

08 Es necesario conocer el nivel minimo de ingresos
para recuperar la inversion.

Los presupuestos disminuyen la incertidumbre
09 |sobre los resultados de las decisiones de
marketing.

La informacién que proporciona el cuadro de
10 | mando integral permite el logro de los objetivos
de marketing.

El célculo del valor actual neto y la tasa interna
11 | de retorno son indicadores para definir el tipo de
servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al servicio

12 S .
se basa en el analisis costo beneficio.

Las perspectivas de los clientes son importantes

13 para definir la estrategia y acciones de marketing.
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14

La satisfaccion del cliente define la calidad y
rentabilidad del servicio.

15

Las acciones de la competencia pueden ayudar a
definir las acciones de marketing.

16

La eficiencia de los procesos internos de gestion
mejora la calidad del servicio.

17

La satisfaccion de los empleados es necesaria
para ofrecer un servicio de calidad.

18

La identificacién y mejora de procesos criticos de
marketing, mejoran la calidad del servicio.

19

La proyeccion de resultados permite mejorar las
decisiones de marketing.

Costos Estratégicos

20

La determinacion oportuna de los costos del
servicio, facilita la toma de decisiones.

21

El procesamiento adecuado de costos nos permite
determinar que actividades de marketing agregan
valor al servicio.

22

La informacion de costos nos permite formular
mejor la estrategia general de marketing.

23

La determinacidn oportuna de costos nos permite
proyectar mejor nuestros resultados.

24

La gestion eficiente de costos permite un mejor
control de las operaciones.

25

El célculo estratégico de costos nos permite
determinar precios mas competitivos.

26

La gestion eficiente de costos permite mejorar las
decisiones de marketing.

DECISIONES DE MARKETING

MA

D

Decisiones Estratégicas

27

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacidn financiera.

28

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

29

La investigacion de mercado se realiza
considerando  informacion ~ sobre  costos
estratégicos.

La formulacion de la estrategia general debe

30 | considerar informacion  financiera 'y no
financiera.

31 La _in_formacién contable estrat_é_gi_ca es util para
definir el segmento al cual va dirigirse el servicio.
La informacion contable estratégica es util para

32 | definir el posicionamiento de mercado del
servicio.

33 La contabilidad con enfoque estratégico mejora

las decisiones estratégicas de marketing.

Decisiones Tacticas

34 | La informacién contable estratégica es (til para
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definir los atributos y beneficios que ofrece el
servicio.

La informacion contable estratégica es util para

35 definir el precio del servicio.
La informacion contable estratégica es util para
36 - SR .
definir los canales de distribucion del servicio.
La informacion contable estratégica es Util para
37 | definir los medios de comunicacion para
promocionar el servicio.
38 La_informaciér_1 contable estratégica es Util para
mejorar la gestién de recursos humanos.
39 La contabilidad con enfoque estratégico mejora

las decisiones tacticas de marketing.

Decisiones Operativas

La informacion contable estratégica determina el

40 costo de la calidad del servicio.

41 La informacién contable estratégica determina y
clasifica reportes diarios y semanales de ventas.
La informacion contable estratégica determina

42 | periédicamente el costo de los reclamos de
clientes.

43 La informacion contable estratégica determina la
necesidad y reposicion de existencias.

44 La contabilidad con enfoque estratégico mejora

las decisiones operativas de marketing
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ANEXO 04

VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUECES O JUICIO DE
EXPERTOS

Nombre del experto: Dr. EImer Jaimes Omonte
Especialidad: Ciencias Contables

Calificar con 1,2,3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Informacion
Financiera

Los estados financieros son Utiles para
tomar decisiones empresariales.

4

4

4

4

El analisis de la informacion financiera
optimiza el uso de los recursos del area de
marketing.

La informacion financiera estd formulada
para tomar decisiones a corto, mediano y
largo plazo.

La informacién financiera permite
desarrollar andlisis financieros a través de
ratios.

La informacion financiera sirve de apoyo
para elaborar informacién de marketing.

La informacién financiera sirve de apoyo
para desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir
el cumplimiento de objetivos y metas de
marketing.

Informacion
No
Financiera

Es necesario conocer el nivel minimo de
ingresos para recuperar la inversion.

Los  presupuestos  disminuyen la
incertidumbre sobre los resultados de las
decisiones de marketing.

La informacion que proporciona el cuadro
de mando integral permite el logro de los
objetivos de marketing.

El célculo del valor actual neto y la tasa
interna de retorno son indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al
servicio se basa en el andlisis costo
beneficio.

Las perspectivas de los clientes son
importantes para definir la estrategia y
acciones de marketing.

La satisfaccion del cliente define Ia
calidad y rentabilidad del servicio.

Las acciones de la competencia pueden
ayudar a definir las acciones de marketing.

La eficiencia de los procesos internos de
gestién mejora la calidad del servicio.

La satisfaccion de los empleados es
necesaria para ofrecer un servicio de
calidad.

La identificacion y mejora de procesos
criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio.

La proyeccion de resultados permite
mejorar las decisiones de marketing.

Costos
Estratégicos

La determinacién oportuna de los costos
del servicio, facilita la toma de decisiones.

El procesamiento adecuado de costos nos
permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio.

La informacion de costos nos permite
formular mejor la estrategia general de
marketing.

La determinacién oportuna de costos nos
permite  proyectar _mejor  nuestros
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resultados.

La gestion eficiente de costos permite un
mejor control de las operaciones.

El célculo estratégico de costos nos
permite  determinar  precios = mas
competitivos.

La gestion eficiente de costos permite
mejorar las decisiones de marketing.

Decisiones
Estratégicas

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacioén financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacion sobre costos
estratégicos.

La formulacién de la estrategia general
debe considerar informacién financiera y
no financiera.

La informacion contable estratégica es Util
para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio.

La informacién contable estratégica es (til
para definir el posicionamiento de
mercado del servicio.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones estratégicas de
marketing.

Decisiones
Técticas

La informacidn contable estratégica es util
para definir los atributos y beneficios que
ofrece el servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir el precio del servicio.

La informacién contable estratégica es (til
para definir los canales de distribucion del
Servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir los medios de comunicacion
para promocionar el servicio.

La informacion contable estratégica es Gtil
para mejorar la gestion de recursos
humanos.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones tacticas de
marketing.

Decisiones
Operativas

La informacién contable estratégica
determina el costo de la calidad del
servicio.

La informacién contable estratégica
determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas.

La informacion contable estratégica
determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes.

La informacién contable estratégica
determina la necesidad y reposicion de
existencias.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones operativas de
marketing

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI () NO (X) En caso de Sl, ;Qué
dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado SI (X) NO ()

Sped
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Nombre del experto: Dr. Alember Angulo Chéavez
Especialidad: Ciencias de la Educacion
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Calificar con 1,2,3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Informacion
Financiera

Los estados financieros son Utiles para
tomar decisiones empresariales.

4

4

4

4

El analisis de la informacién financiera
optimiza el uso de los recursos del area de
marketing.

La informacion financiera estad formulada
para tomar decisiones a corto, mediano y
largo plazo.

La informacién  financiera  permite
desarrollar andlisis financieros a través de
ratios.

La informacion financiera sirve de apoyo
para elaborar informacién de marketing.

La informacion financiera sirve de apoyo
para desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir
el cumplimiento de objetivos y metas de
marketing.

Informacion
No
Financiera

Es necesario conocer el nivel minimo de
ingresos para recuperar la inversion.

Los  presupuestos  disminuyen la
incertidumbre sobre los resultados de las
decisiones de marketing.

La informacion que proporciona el cuadro
de mando integral permite el logro de los
objetivos de marketing.

El célculo del valor actual neto y la tasa
interna de retorno son indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al
servicio se basa en el andlisis costo
beneficio.

Las perspectivas de los clientes son
importantes para definir la estrategia y
acciones de marketing.

La satisfaccion del cliente define la
calidad y rentabilidad del servicio.

Las acciones de la competencia pueden
ayudar a definir las acciones de marketing.

La eficiencia de los procesos internos de
gestion mejora la calidad del servicio.

La satisfaccion de los empleados es
necesaria para ofrecer un servicio de
calidad.

La identificacion y mejora de procesos
criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio.

La proyeccion de resultados permite
mejorar las decisiones de marketing.

Costos
Estratégicos

La determinacion oportuna de los costos
del servicio, facilita la toma de decisiones.

El procesamiento adecuado de costos nos
permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio.

La informacion de costos nos permite
formular mejor la estrategia general de
marketing.

La determinacién oportuna de costos nos
permite  proyectar mejor  nuestros
resultados.

La gestion eficiente de costos permite un
mejor control de las operaciones.

El célculo estratégico de costos nos
permite  determinar  precios = mas
competitivos.
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La gestion eficiente de costos permite
mejorar las decisiones de marketing.

Decisiones
Estratégicas

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacion sobre costos
estratégicos.

La formulacién de la estrategia general
debe considerar informacion financiera y
no financiera.

La informacion contable estratégica es Util
para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir el posicionamiento de
mercado del servicio.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones estratégicas de
marketing.

Decisiones
Técticas

La informacién contable estratégica es Util
para definir los atributos y beneficios que
ofrece el servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir el precio del servicio.

La informacion contable estratégica es (til
para definir los canales de distribuciéon del
servicio.

La informacion contable estratégica es til
para definir los medios de comunicacién
para promocionar el servicio.

La informacion contable estratégica es util
para mejorar la gestion de recursos
humanos.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones tacticas de
marketing.

Decisiones
Operativas

La informacién contable estratégica
determina el costo de la calidad del
servicio.

La informacién contable estratégica
determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas.

La informacion contable estratégica
determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes.

La informacién contable estratégica
determina la necesidad y reposicion de
existencias.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones operativas de
marketing

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI () NO (X) En caso de Sl, (Qué
dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado SI (X) NO ()

DNI 25808885




Nombre del experto: Dr. Ever Uribe Uzuriaga Céspedes
Especialidad: Ciencias Contables
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Calificar con 1,2,3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Informacion
Financiera

Los estados financieros son Utiles para
tomar decisiones empresariales.

4

4

4

4

El andlisis de la informacion financiera
optimiza el uso de los recursos del &rea de
marketing.

La informacién financiera estd formulada
para tomar decisiones a corto, mediano y
largo plazo.

La informacién financiera permite
desarrollar analisis financieros a través de
ratios.

La informacion financiera sirve de apoyo
para elaborar informacién de marketing.

La informacion financiera sirve de apoyo
para desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir
el cumplimiento de objetivos y metas de
marketing.

Informacion
No
Financiera

Es necesario conocer el nivel minimo de
ingresos para recuperar la inversion.

Los  presupuestos  disminuyen la
incertidumbre sobre los resultados de las
decisiones de marketing.

La informacién que proporciona el cuadro
de mando integral permite el logro de los
objetivos de marketing.

El célculo del valor actual neto y la tasa
interna de retorno son indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al
servicio se basa en el andlisis costo
beneficio.

Las perspectivas de los clientes son
importantes para definir la estrategia y
acciones de marketing.

La satisfaccion del cliente define la
calidad y rentabilidad del servicio.

Las acciones de la competencia pueden
ayudar a definir las acciones de
marketing.

La eficiencia de los procesos internos de
gestion mejora la calidad del servicio.

La satisfaccion de los empleados es
necesaria para ofrecer un servicio de
calidad.

La identificacién y mejora de procesos
criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio.

La proyeccion de resultados permite
mejorar las decisiones de marketing.

Costos
Estratégicos

La determinacién oportuna de los costos
del servicio, facilita la toma de
decisiones.

El procesamiento adecuado de costos nos
permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio.

La informacién de costos nos permite
formular mejor la estrategia general de
marketing.

La determinacién oportuna de costos nos
permite  proyectar mejor  nuestros
resultados.

La gestion eficiente de costos permite un
mejor control de las operaciones.

El calculo estratégico de costos nos
permite  determinar  precios  mas
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competitivos.

La gestion eficiente de costos permite
mejorar las decisiones de marketing.

Decisiones
Estratégicas

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién sobre costos
estratégicos.

La formulacion de la estrategia general
debe considerar informacién financiera y
no financiera.

La informacion contable estratégica es
atil para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio.

La informacion contable estratégica es
atil para definir el posicionamiento de
mercado del servicio.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones estratégicas de
marketing.

Decisiones
Técticas

La informacién contable estratégica es
atil para definir los atributos y beneficios
que ofrece el servicio.

La informacion contable estratégica es
atil para definir el precio del servicio.

La informacion contable estratégica es
atil  para definir los canales de
distribucion del servicio.

La informacién contable estratégica es
atil  para definir los medios de
comunicacién para promocionar el
Servicio.

La informacion contable estratégica es
atil para mejorar la gestion de recursos
humanos.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones tacticas de
marketing.

Decisiones
Operativas

La informacién contable estratégica
determina el costo de la calidad del
servicio.

La informacion contable estratégica
determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas.

La informacién contable estratégica
determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes.

La informacion contable estratégica
determina la necesidad y reposicion de
existencias.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones operativas de
marketing

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? Sl ( ) NO (X) En caso de SI, ;Qué
dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado SI (X) NO ()

Dr. é’\/y v IJr,'{“'/d” 1] vnaqja e _n,-‘r‘-‘//‘)"




Nombre del experto: Dr. Orlando Ascayo Ledn

Especialidad: Ciencias de la Educacion

162

Calificar con 1,2,3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Informacion
Financiera

Los estados financieros son Utiles para
tomar decisiones empresariales.

4

4

4

4

El andlisis de la informacion financiera
optimiza el uso de los recursos del area de
marketing.

La informacion financiera estad formulada
para tomar decisiones a corto, mediano y
largo plazo.

La informacién financiera  permite
desarrollar andlisis financieros a través de
ratios.

La informacién financiera sirve de apoyo
para elaborar informacién de marketing.

La informacion financiera sirve de apoyo
para desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir
el cumplimiento de objetivos y metas de
marketing.

Informacion
No
Financiera

Es necesario conocer el nivel minimo de
ingresos para recuperar la inversion.

Los  presupuestos  disminuyen la
incertidumbre sobre los resultados de las
decisiones de marketing.

La informacién que proporciona el cuadro
de mando integral permite el logro de los
objetivos de marketing.

El calculo del valor actual neto y la tasa
interna de retorno son indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al
servicio se basa en el andlisis costo
beneficio.

Las perspectivas de los clientes son
importantes para definir la estrategia y
acciones de marketing.

La satisfaccion del cliente define la
calidad y rentabilidad del servicio.

Las acciones de la competencia pueden
ayudar a definir las acciones de marketing.

La eficiencia de los procesos internos de
gestion mejora la calidad del servicio.

La satisfaccion de los empleados es
necesaria para ofrecer un servicio de
calidad.

La identificacién y mejora de procesos
criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio.

La proyeccion de resultados permite
mejorar las decisiones de marketing.

Costos
Estratégicos

La determinacion oportuna de los costos
del servicio, facilita la toma de decisiones.

El procesamiento adecuado de costos nos
permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio.

La informacién de costos nos permite
formular mejor la estrategia general de
marketing.

La determinacion oportuna de costos nos
permite  proyectar mejor  nuestros
resultados.

La gestion eficiente de costos permite un
mejor control de las operaciones.

El célculo estratégico de costos nos
permite  determinar  precios = mas
competitivos.

La gestion eficiente de costos permite
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mejorar las decisiones de marketing.

Decisiones
Estratégicas

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacion financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién sobre costos
estratégicos.

La formulacion de la estrategia general
debe considerar informacion financiera y
no financiera.

La informacién contable estratégica es (til
para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio.

La informacion contable estratégica es (til
para definir el posicionamiento de
mercado del servicio.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones estratégicas de
marketing.

Decisiones
Técticas

La informacién contable estratégica es util
para definir los atributos y beneficios que
ofrece el servicio.

La informacion contable estratégica es Gtil
para definir el precio del servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir los canales de distribucién del
servicio.

La informacion contable estratégica es Gtil
para definir los medios de comunicacién
para promocionar el servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para mejorar la gestion de recursos
humanos.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones tacticas de
marketing.

Decisiones
Operativas

La informacién contable estratégica
determina el costo de la calidad del
servicio.

La informacion contable estratégica
determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas.

La informacién contable estratégica
determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes.

La informacién contable estratégica
determina la necesidad y reposicion de
existencias.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones operativas de
marketing

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI ( ) NO (X) En caso de Sl, (Qué
dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado SI (X) NO ()

e

DNI 41722427




Nombre del experto: Dr. Wilder Dominguez Espiritu
Especialidad: Derecho
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Calificar con 1,2,3 6 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Informacion
Financiera

Los estados financieros son Utiles para
tomar decisiones empresariales.

4

4

4

4

El analisis de la informacién financiera
optimiza el uso de los recursos del area de
marketing.

La informacion financiera estad formulada
para tomar decisiones a corto, mediano y
largo plazo.

La informacién  financiera  permite
desarrollar andlisis financieros a través de
ratios.

La informacion financiera sirve de apoyo
para elaborar informacién de marketing.

La informacion financiera sirve de apoyo
para desarrollar un plan de marketing.

La informacion financiera permite medir
el cumplimiento de objetivos y metas de
marketing.

Informacion
No
Financiera

Es necesario conocer el nivel minimo de
ingresos para recuperar la inversion.

Los  presupuestos  disminuyen la
incertidumbre sobre los resultados de las
decisiones de marketing.

La informacion que proporciona el cuadro
de mando integral permite el logro de los
objetivos de marketing.

El célculo del valor actual neto y la tasa
interna de retorno son indicadores para
definir el tipo de servicio a ofrecer.

El valor agregado que se proporciona al
servicio se basa en el andlisis costo
beneficio.

Las perspectivas de los clientes son
importantes para definir la estrategia y
acciones de marketing.

La satisfaccion del cliente define la
calidad y rentabilidad del servicio.

Las acciones de la competencia pueden
ayudar a definir las acciones de marketing.

La eficiencia de los procesos internos de
gestion mejora la calidad del servicio.

La satisfaccion de los empleados es
necesaria para ofrecer un servicio de
calidad.

La identificacion y mejora de procesos
criticos de marketing, mejoran la calidad
del servicio.

La proyeccion de resultados permite
mejorar las decisiones de marketing.

Costos
Estratégicos

La determinacion oportuna de los costos
del servicio, facilita la toma de decisiones.

El procesamiento adecuado de costos nos
permite determinar que actividades de
marketing agregan valor al servicio.

La informacion de costos nos permite
formular mejor la estrategia general de
marketing.

La determinacién oportuna de costos nos
permite  proyectar mejor  nuestros
resultados.

La gestion eficiente de costos permite un
mejor control de las operaciones.

El célculo estratégico de costos nos
permite  determinar  precios = mas
competitivos.
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La gestion eficiente de costos permite
mejorar las decisiones de marketing.

Decisiones
Estratégicas

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacion financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién no financiera.

La investigacion de mercado se realiza
considerando informacién sobre costos
estratégicos.

La formulacion de la estrategia general
debe considerar informacion financiera y
no financiera.

La informacién contable estratégica es (til
para definir el segmento al cual va
dirigirse el servicio.

La informacion contable estratégica es (til
para definir el posicionamiento de
mercado del servicio.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones estratégicas de
marketing.

Decisiones
Tacticas

La informacién contable estratégica es util
para definir los atributos y beneficios que
ofrece el servicio.

La informacion contable estratégica es Gtil
para definir el precio del servicio.

La informacion contable estratégica es Util
para definir los canales de distribucién del
servicio.

La informacion contable estratégica es Gtil
para definir los medios de comunicacién
para promocionar el servicio.

La informacién contable estratégica es (til
para mejorar la gestion de recursos
humanos.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones tacticas de
marketing.

Decisiones
Operativas

La informacién contable estratégica
determina el costo de la calidad del
servicio.

La informacion contable estratégica
determina y clasifica reportes diarios y
semanales de ventas.

La informacién contable estratégica
determina periédicamente el costo de los
reclamos de clientes.

La informacién contable estratégica
determina la necesidad y reposicion de
existencias.

La contabilidad con enfoque estratégico
mejora las decisiones operativas de
marketing

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI ( ) NO (X) En caso de Sl, (Qué
dimension o item falta?

DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado SI (X) NO ()
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