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Resumen. 
 

Título: El camino del producto, una herramienta previa al análisis de costos 

Categoría propuesta: Estímulo a la participación 

En este trabajo se presenta "El Camino del Producto", una herramienta, de mi propia autoría 
y creación, pensada y desarrollada para estructurar las primeras reuniones de trabajo con 
nuevos clientes. Esta herramienta y su método de uso, ha demostrado ser valiosa para 
comprender el proceso de fabricación, adquisición, prestación de servicios y venta de 
diferentes tipos de negocios.  

A través de ella podemos identificar la información existente y faltante, establecer la 
complejidad del proceso productivo con el objetivo de facilitar la labor de costeo.  

Se explicará cómo puede ser adaptada a diferentes contextos empresariales, brindando 
estructura y seguimiento al análisis con ejemplos de su aplicación a distintos tipos de industria.  

El Camino del Producto ha agregado valor al trabajo de consultoría proporcionando estructura 
y claridad en la fase inicial del análisis, y espero que sea especialmente útil para jóvenes 
profesionales que inician en el campo y buscan una guía para comenzar sus análisis. 
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Introducción. 

El trabajo de un profesional de costos no se limita solo a la aplicación de fórmulas o creación 
de herramientas, mucho tiene de investigación. Como un profesor del posgrado nos dijo una 
vez “somos cartoneros de información”. A lo largo de mi trabajo con distintos clientes y distintos 
tipos de industria he llegado a valorar el arte de hacer las preguntas correctas. 

Luego de unos años teniendo primeras reuniones parecidas, haciendo las mismas preguntas, 
indagando en los mismos temas, pensé en idear una herramienta que me permitiera tener 
estructura y claridad en la fase inicial del análisis, para no dejar temas sin tratar e introducirme 
al proceso de fabricación, adquisición, prestación de servicios y venta de un negocio.  

Esta herramienta, que he denominado “El camino del producto”, ha sido el tema de la primera 
reunión de trabajo con mis nuevos clientes desde hace dos años, dando muy buen resultado 
a la hora de saber con qué información se cuenta, con cual no, cual hay que construir, con 
quien hablar para conseguirla e incluso para que el cliente pueda ver la extensión total del 
proceso productivo y lo complejo de la labor del costeo. 

Incluso, he tenido la oportunidad de presentarla ante emprendedores de distintas incubadoras 
en mis capacitaciones sobre costos, ayudando a los mismos a entender su proceso, sus 
singularidades y que costos se van insumiendo en cada etapa. 

En este trabajo presento la herramienta, su funcionamiento y adaptación a distintos tipos de 
negocios siempre con ejemplos reales de su uso, quedando a disposición del usuario agregar 
o quitar temas dependiendo del negocio u organización con la que trabajaremos, nuestra 
experiencia y la decisión que estamos analizando.  

Objetivos. 

1. Presentar la herramienta "El Camino del Producto" y su importancia en el proceso de 
consultoría. 

2. Mostrar cómo la herramienta facilita la comprensión y análisis del proceso productivo y 
de costeo. 

3. Proporcionar ejemplos prácticos de su implementación en diferentes industrias. 

4. Ofrecer una guía útil para profesionales que buscan estructurar su trabajo de análisis. 
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Ventajas de su Uso. 

Nuestra primera ventaja es que a las personas les gusta hablar de lo que hacen, sobre todo 
cuando es su pasión. Mostrar interés sobre lo que tienen para contarnos y poner valor a la 
experiencia de nuestro cliente puede aumentar la confianza con él, lo cual permitirá un mayor 
compromiso con el proceso. 

Esta herramienta debe ser acompañada especialmente con una escucha activa, no 
adelantarnos a lo que nos quieren decir, no suponer y más que nada, no cortar la respuesta 
del otro. La información siempre será valiosa y una respuesta larga puede generar más 
preguntas que complementen la herramienta. Además, nos introducirá en el lenguaje y la 
cultura de la empresa, permitiéndonos comunicarnos en sintonía con ellos.  

Otra de las principales ventajas que brinda es tener un primer vistazo general del negocio. Una 
hoja a la que podremos volver una y otra vez para agregar información, revisarla y consultar a 
cada etapa de nuestro trabajo, como una hoja de ruta. 

También nos permitirá saber qué información tiene la empresa, que grado de control tienen 
del proceso operativo, cuáles pueden ser los puntos críticos y cuellos de botella. Esto servirá 
especialmente en la planificación de nuestro trabajo, para prever tiempos y la necesidad de 
herramientas para recaudar la información y establecer que personas pueden ser 
responsables de estos procesos adicionales.  

Otra ventaja, que hace valiosa la herramienta, es que habilita a que el cliente se haga 
preguntas. Entonces estas reuniones se vuelven un espacio para evaluar alternativas, discutir 
opciones y plantear ideas, con lo cual nuestro trabajo se vuelve también el de acompañar a la 
empresa en su mejora continua.  

 

Desventajas en su uso. 

El mayor inconveniente que podemos tener es el grado de predisposición a dar la información 
y el grado de conocimiento del proceso que tiene la persona con quien hablamos. Me ha 
pasado en pocas ocasiones que la persona con quien hablo es el responsable del área 
productiva, pero siendo este un cargo más administrativo, limitándose a ordenar lo que hay 
que producir, entonces no está inmersa en los detalles de la producción que podemos 
necesitar, como puede saber un supervisor más cercano a los operarios con un cargo de 
control y coordinación del capital humano. En las Pymes más pequeñas, el dueño aún está 
muy involucrado en el proceso por lo que, con la ayuda de un mando medio, puede responder 
todas las preguntas y esto tiene dos buenas consecuencias, que se comprometan con el 
trabajo y que lo valoren. También ha pasado que los mandos medios no están muy seguros 
de que información pueden brindar o si tienen autorización para compartirla, por lo que se hace 
difícil la fluides en la reunión. Lo más fácil es que la persona con la que hagamos este proceso 
se sienta cómoda y con libertad para hablar, para que podamos sacarle provecho.  
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Otro punto importante es que esta reunión no se sienta como un cuestionario a aprobar. 
Muchas veces cuando pregunto por tiempos productivos o desperdicios no tienen los datos o 
nunca se les ocurrió controlarlo. Es importante aclarar que si hay alguna información que no 
tienen, la podemos construir en el futuro. 

Esta herramienta está pensada para organizar el trabajo que tenemos por delante, no está 
pensada para recabar información precisa, por ejemplo, preguntaremos cuantas personas 
trabajan en determinada etapa, pero no cuáles son sus sueldos o su jornada de trabajo. Será 
tarea nuestra luego pedir la información que necesitemos o proponer un sistema para 
obtenerla.  

 

La estructura. 

 

Tabla 1. Estructura básica del Camino del Producto. Fuente: Elaboración Propia. 
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El camino del producto ha sido diseñado inspirado en el modelo Canva de modelado de 
negocios. Asi como Canva muestra el modelo de negocio en un solo lienzo, mi idea del Camino 
del Producto es tener el proceso productivo en una hoja, con sus particularidades y los costos 
que consume cada parte del proceso. Para esto usé cuadrantes para dividir los costos según 
el área que los consume, siendo el más grande el de producción para replicar el subcuadro de 
proceso tantas veces como sea necesario. 

Esto ayuda al cliente a ser consciente de lo que se requiere en cada sub proceso. Trabajando 
con emprendedores artesanos noté que hay muchos pasos que nunca los tuvieron en cuenta, 
tanto sea por disfrutar el trabajo o por hacerlo de manera inconsciente o por creer que no 
hacen la diferencia en el costo.  

La herramienta se divide en 3 cuadrantes. La parte productiva denominada “Que hacemos”, 
en la que dividimos el proceso de producción, compra y adecuación o prestación de servicio, 
dependiendo del tipo de negocio u organización que estemos analizando, en subprocesos. La 
parte de comercialización, donde analizamos como vende, los medios de cobranza y canales 
de venta, denominada “A quien vendemos”. Y, por último, la parte de estructura donde 
analizamos los costos de mantener el negocio funcionando, denominada “Como funcionamos”. 

Vale recalcar que en el trabajo con el cliente no es necesario llenar el camino del producto en 
el mismo día o la misma reunión. De hecho, dependiendo del tipo de organización o proceso 
productivo se puede hacer muy pesado empezarlo y terminarlo en la misma sesión de trabajo. 
Incluso también puede ser que la información que nos complete un cuadrante la tenga una 
persona y la del siguiente cuadrante otra, por lo cual es conveniente hacer reuniones distintas 
y enfocadas. Esto, por supuesto, queda a criterio de cada profesional. 

También quisiera aclarar que no siempre usaremos todos los cuadrantes, depende de la 
decisión que estamos analizando y los datos que necesitemos.  

 

Primer cuadrante: “Que hacemos”. 

Cada cuadrante puede usarse en cualquier tipo de industria, pero siempre debe ser adaptado 
al negocio, tanto para sacar preguntas, como para agregarlas. Como mencioné antes, 
debemos estar atentos a lo que nos explican, ya que puede ser que las respuestas nos 
habiliten a re preguntar y agregar información o sub procesos que no se tendrían en cuenta 
por parte del cliente y que para nosotros si es importante o aperturas de subprocesos 
dependiendo de las circunstancias. Por ejemplo, tuve un cliente que hacía kokedamas con 
injertos de sus propias plantas, pero cuando no podía hacerlo, compraba los retoños en un 
vivero. Es importante detectar este tipo de cambios que pueden afectar al costo, sobre todo 
porque, aunque no sea lo normal, el cliente, quien toma decisiones sobre nuestra información, 
va a preguntar por esos casos para poner precios rentables.  
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Este cuadrante está pensado para un proceso productivo a la vez. Si la empresa tiene distintas 
técnicas para distintos productos pueden pasar dos cosas:  

a. Que los procesos sean completamente distintos, en cuyo caso, deberá repetirse este 
cuadrante por cada uno.  

b. O que los procesos sean similares, en este caso, se pueden trabajar juntos, pero 
poniendo especial atención a las diferencias entre ellos.  

Si son más de tres tipos de producción, aconsejo trabajar por línea de producción o tipo de 
producto o categorías que por semejanza permitan agrupar los procesos.  

Para que esta herramienta funcione se debe dividir el proceso productivo en etapas. Es 
aconsejable ponerles nombres a estas fases junto al cliente, para que, cuando tengamos una 
duda en particular, sepamos nombrarlo y el cliente entienda a que nos referimos, o incluso si 
pregunta en que estadio del trabajo estamos, poder ubicarlo. Esta es parte crucial de aprender 
sobre el idioma de la empresa.  

Preguntas base. 

a. Nombre de la etapa 1: Como sugerí en el párrafo anterior, es mejor si se elige el nombre 
de la etapa junto a su cliente. Si se conoce el proceso o se investigó antes, se puede 
aconsejar por donde comenzar. Generalmente, yo suelo empezar con la etapa de 
compra de insumos, para saber quién es el responsable del área, como se registra, 
cada cuanto se actualizan los costos e incluso si tienen un sistema de control de stock. 

b. Descripción. A veces con el nombre del subproceso basta, a veces el nombre elegido 
es muy técnico o incluye varios pasos, sea cual sea el caso, es bueno tener una breve 
descripción sobre en qué consiste si es necesario. 

c. Responsable: Siempre es bueno tener un referente a quien acudir en caso de dudas o 
de necesitar más información, tanto si la etapa involucra una persona como varias. Si 
la etapa por sí misma tiene un líder de equipo, este será el referente. Si no lo tiene, 
será la persona que más sepa, con más antigüedad o quien designe el cliente. Si es 
una sola persona, esta será la responsable de esta etapa.  

d. Personal involucrado: Cuantas personas hay involucradas en este sub proceso. 

e. Servicio tercerizado: en contraposición a la producción interna puede ser que un 
subproceso este tercerizado. En este caso se puede preguntar si se cobra por pieza, 
con materiales incluidos o si hay que brindarle al proveedor los materiales. 

f. Insumos: Que materiales o insumos se absorben. No es la idea de esta pregunta que 
nos den una formula detallada del costo. La idea es que puedan nombrar grupos, por 
ejemplo, tuve varios clientes que fabrican ropa y ellos suelen decir telas y avíos en la 
etapa de confección. No es la idea saber qué tipo de tela o cada uno de los avíos, eso 
se sabrá cuando construyamos la formula del costo, pero si cuando se insumen esos 
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materiales para saber cuándo hay desperdicios o cuales son los puntos críticos de 
control del proceso productivo. Así también hablaremos de bolsas o etiquetas cuando 
hablemos de la etapa de embalaje, por ejemplo. También pueden existir otros insumos 
productivos como descartables, artículos de protección o limpieza. 

g. Desperdicios o mermas. En este punto puede pasar que sepan o no sepan que son los 
desperdicios y mermas. Considero que nuestra labor nunca es solo costos, sino que 
tiene algo de enseñanza también. Si los tienen, hay que identificar en que etapa del 
proceso se producen, si tienen o no la medición, si se pueden evitar o si tienen pensado 
actuar sobre ellos para mejorarlo.  

h. Maquinaria involucrada. La maquinaria es un punto crítico tanto en la fabricación como 
en el costo, ya que lleva mantenimiento, insumos propios de la máquina que sean 
descartables o de cierta durabilidad, como por ejemplo la sierra en una cortadora de 
placas de aglomerado industrial, un rendimiento en producción, que puede ser un 
posible cuello de botella, limitación o capacidad ociosa, y una vida útil.  

i. Herramientas. Preguntar por las herramientas que se usa, muchas veces maquinas 
pequeñas, nos da una idea del mantenimiento o insumos que se necesitan. Como se 
usan, nos ayuda a entender el proceso, sobre todo cuando requiere intervención 
humana y aún no está automatizado. 

j. Tiempos. Esta pregunta va orientada a si tienen un análisis y control de tiempos. 
Muchas veces, tienen un aproximado. Queda a nuestro criterio proveer una 
herramienta para recabar esta información y contrarrestar los datos. 

k. Fletes. El movimiento tanto de materiales como subproductos forma parte vital de 
muchos procesos y se transforma en un costo a tener en cuenta. Puedo dar el ejemplo 
de un cliente con una mueblería que terceriza muchas partes de su proceso, entonces, 
por ejemplo, para hacer un sillón, la estructura venía armada de un proveedor, el 
asiento se tercerizaba con un tapicero, luego pasaba por el servicio de tejido para el 
respaldo y finalmente volvía a la fábrica para el lustre, armado y embalaje. Todo ese 
movimiento tiene un costo significativo en este modo de producir. 

l. Control de Calidad. ¿Existe un control de calidad en este subproceso? Puede ser de 
materiales, del producto durante su fabricación o al terminarlo.  

m. Insumos descartables. En este apartado preguntamos sobre aquellos insumos que son 
productivos, pero no quedan en el producto. Un ejemplo que tengo es un negocio de 
resina. Cada vez que se resina se usan guantes, lijas, mascarilla, toallas de limpieza, 
alcohol, palitos de helado para revolver y vasitos descartables entre otros 

Este listado, por supuesto, no es taxativo, sino meramente numerativo. Como mencione 
anteriormente, se pueden agregar preguntas de acuerdo a la experiencia del profesional, la 
industria y el cliente. Tampoco es necesario usar todos los ítems arriba detallados, hay 
subprocesos en los que algunos serán necesarios y algunos no.  
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Comercio y sus subprocesos especiales. 

En los negocios comerciales, generalmente hay muchos menos subprocesos que en industria. 
Sin embargo, tienen algunos que son típicos y a los que hay que prestarles especial atención, 
ya que, desde mi experiencia, en la mayoría de los casos los clientes no los cuentan, ni los 
costean.  

Estos dos subprocesos son el de adecuación y el de empacado.  

Con adecuación me refiero a adaptar el producto para la venta. El mejor ejemplo que tengo es 
de la compra a granel. Tuve un cliente que compraba aceite de coco y derivados en grandes 
cantidades y las dosificaba en frascos más pequeños. Ella pagaba por unidad dosificada a 
colaboradores, pero tenía como adicional el traslado de los materiales desde el depósito propio 
al del dosificador y el regreso de esos productos como así también el uso de herramientas y 
descartables que ella debía proveer y los frascos donde se fraccionaba.   

El empacado es otro proceso adicional. Si sigo con el ejemplo de arriba, una vez que llegaban 
los frascos llenos, se los etiquetaba y se les agregaba un precinto termocontraible para 
sellarlos. Luego se los colocaba en una caja, ya que vendía a caja cerrada de 24 a 36 unidades 
dependiendo del tamaño. Todo este proceso, consume tiempo e insumos.  

Otro cliente tiene un negocio de artículos para cat lovers (productos con temática de gatitos, 
desde zapatillas, pasando por bazar, indumentaria, accesorios, librería y más). Algunos de sus 
productos, como las tazas, son comprados a artesanos y llegan al negocio sin ningún tipo de 
protección, por lo que se las pone en cajas especiales. Otros productos como los collares, se 
colocan en un cartón con diseño de la marca. 

Caso especial es el ecommerce, que lleva mucho más packaging que la venta al público. 
Cajas, etiquetas térmicas, rollo de plástico con burbujas de aire, bolsas especiales, por 
nombrar algunos materiales, se vuelven parte necesaria del producto para ponerlo a 
disposición del cliente.  

 

Servicios y sus subprocesos especiales. 

En el caso de servicios es más difícil establecer pasos o subprocesos, ya que el cliente, por lo 
general, lo toma como un todo. En estos casos, es muy importante nuestra guía y atención al 
detalle, para poder definir cuando comienza y termina una etapa y que materiales se consumen 
si es que los hay. 

En el área de servicios hay que definir que entra en el precio del servicio y que no. A veces la 
línea es muy delgada. ¿Será el tiempo de realizar una propuesta parte del precio o será 
absorbido ese costo como estrategia comercial? ¿Qué tanto se puede automatizar o 
estandarizar? ¿Qué se puede delegar? Son solo algunas preguntas que pueden abrir la 
conversación con nuestro cliente para hacer un mejor análisis. 
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Cuando la industria es mixta. 

Hay casos en que el producto final que se le entrega al cliente es parte industrial y parte 
servicios. El caso más reciente que tengo es una empresa que se dedica a hacer muebles con 
placas de aglomerado. Si bien los módulos son bastante estandarizados y la producción de 
los mismos bien planificada, hay una parte que es el diseño del ambiente, ajuste de los 
módulos a los espacios del cliente e instalación de los mismos que se asocia más a un servicio. 
En este caso se recomienda usar la herramienta separando la parte industrial de la de 
servicios, haciendo un camino del producto por cada una y costeando por separado, aunque 
luego se una en el traslado al precio. 

 

Ejemplos del primer cuadrante en industria.  

1. Empresa GDS. Fabrica y vende insumos para climatización de piletas. 

 

Tabla 2. Ejemplo de cliente GDS, fabricación y venta de insumos para climatización de piletas. 

Como podemos ver en la Tabla 2, el proceso está bastante aceitado. Al preguntar por los 
tiempos, el dato lo calcularon en el momento. Luego se validaron y arrojaron otros resultados. 
La empresa vende estos colectores, pero también ofrece el servicio de instalación, con lo cual 
se discutió el agregar elementos de marca al producto, y la viabilidad de hacer un descuento 
contratando el servicio de instalación con la misma empresa. 
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2. Empresa HL. Textil. 

 

Tabla 3. Ejemplo de cliente empresa HL, rubro textil. 

HL es una empresa que fabrica y vende mayorista ropa infantil. En la reunión del Camino del 
Producto, surgió que el proceso más crítico es el de la confección, que es tercerizada. Si bien 
la confección en si tarda 4 a 5 días, el proceso puede durar más de 20 días, ya que el taller 
puede demorarse en comenzar su producción. Luego de esta reunión la empresa se planteó 
buscar alternativas e incluso se evaluó la posibilidad de que algunas prendas sean 
confeccionadas en el depósito propio. Mi trabajo entonces también incorporó el análisis de 
costos de algunas decisiones de producción. Este ejemplo para mi representa como al hacer 
preguntas, hacemos que el cliente también se cuestione su propio proceso y vea posibilidades 
de mejora. 

 

3. Empresa LCDC. Papelería artesanal. 

 

Tabla 4. Ejemplo de cliente empresa LCDC, producción de papelería artesanal. 

LCDC es un proyecto de papelería artesanal. Cuando comenzamos con el Camino del 
Producto, el primer subproceso para cliente fue el de plegado de las hojas, pero cuando 
llegamos a la etapa de las “Tapas” pregunté sobre la impresión de las mismas y su diseño y 
así fue como surgió el que debería haber sido el proceso 1, que quedó en la Tabla 4 como 
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subproceso 0: Diseño. Luego agregamos la impresión y el laminado. Este un ejemplo de cómo 
nuestra guía ayuda al propio cliente a entender su proceso productivo, ya que ninguno de los 
“procesos 0” fueron pensados ni costeados antes de la asesoría. 

4. Empresa DC. Cerámica artesanal. 

 

Tabla 5. Ejemplo de cliente empresa DC, fabricación de cerámica artesanal. 

DC es un emprendimiento familiar, cuya producción se lleva a cabo en la casa de su dueña. 
Cuando armamos el camino del producto se entendió el desafío que sería poner número a la 
cantidad de insumos que lleva la pieza, sobre todo en los más críticos: barbotina y esmalte.  
A pesar de no tener el consumo por pieza de los insumos principales, si se preocuparon por 
tener un medidor de luz especial para los hornos, ya que consumen mucha energía y era 
conveniente pagarlo aparte para ahorrar en multas y precios más caros por consumo excesivo 
de luz en el domicilio. Al ser un proyecto artesanal, no tenían medición de tiempos, sobre todo 
de la parte artística de decorado, que, luego del análisis de costos, pudimos analizar que 
podría tardar tanto una hora en un producto personalizado como 10 minutos en un diseño 
estandarizado de la marca.  

Este fue un ejemplo de la planificación y creatividad a la hora de obtener datos para costear. 
Este trabajo tuvo mucha participación y compromiso de parte del cliente, quien anotó, pesó y 
midió, usando cada herramienta que fue propuesta para obtener los datos.  
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5. Empresa G. Mueblería. 

 

Tabla 6. Ejemplo de cliente empresa G, rubro mueblería. 

G es una empresa productora mayorista de muebles, iluminación y artículos de decoración. 
Muchos de los productos de la empresa tienen procesos tercerizados, este es uno de ellos. La 
tercerización agiliza la producción interna, encargada solo de productos con alto diseño y cuyo 
proceso la empresa quiere mantener en secreto. Sin embargo, requiere un muy buen trabajo 
de coordinación y planificación que la empresa necesita mejorar, ya que un producto que 
debería tardar máximo dos semanas en hacerse, a veces se entrega 6 meses después, ya 
que nunca se proporciona solo, sino acompañado de varios otros productos con procesos 
similares o muy distintos. Las decisiones de precio con este cliente se vuelven difíciles ya que 
lo que cobran al momento de la venta, rara vez se usa en el momento para comprar insumos, 
sino mucho después, y esa actualización de precios consume muchas veces su contribución 
marginal.  
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Ejemplos del primer cuadrante en comercio. 

1. Empresa ILC. Comercialización de Aceite de Coco. 

 

Tabla 7. Ejemplo cliente ILC, comercialización de aceite de coco. 

ILC es una empresa que compra y revende aceite de coco y derivados. Este es un ejemplo 
del subproceso de dosificación, desde la compra a granel a la entrega de unidades más 
pequeñas. Si bien, en este caso, el servicio es tercerizado lo que hace más fácil su costeo. 

2. Empresa CF. Importación y distribución de flores. 

 

Tabla 8. Ejemplo Cliente CF, importación y distribución de flores. 
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CF es una de las importadoras y distribuidoras de flores más importantes del país. Sus 
procesos incluyen el recupero de la flor al momento de la llegada, su hidratación y posterior 
poda. Al momento de la construcción de este cuadrante, no tenían buena medición de las 
flores tiradas, según sus cálculos estaban cerca del 12%. Luego de crear un depósito ficticio 
en el sistema que se llama “TIRADO” y crear un procedimiento de registro en el que cada 
vendedor y área se hiciera responsable de lo que se descarta, ese porcentaje en 6 meses bajó 
al 3%. Este es un ejemplo de como analizar el proceso y confrontar al cliente con sus propias 
métricas puede ayudarnos a generar opciones de mejoras para ellos. 

Ejemplos del primer cuadrante en servicios. 

1. Empresa S. Selectora de Recursos Humanos. 

 

Tabla 9. Ejemplo de Cliente S, selectora de recursos humanos. 

La empresa S es una selectora de RRHH. Como vemos en la tabla 9, este es un ejemplo de 
cómo puede en el mismo proceso, cambiar solo una parte del mismo sin alterar el resto. En 
este caso pude ser Búsqueda, donde se delega en una sola selectora o Talentón, donde se 
involucra a todo el equipo. El costo es distinto en uno y otro y tienen objetivos distintos, pero 
el resto del proceso se mantiene. 

2. Negocio M. Servicio de fumigación 

 

Tabla 10. Ejemplo de cliente M, servicio de fumigación. 
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M es un negocio unipersonal de fumigación. Este es un ejemplo de una empresa de servicios 
con insumos bien definidos y descartables a considerar en el costo. El desafío fue que no tenía 
el dato de cuanto insecticida por tipo de plaga usaba. Se creó un sistema de medición por peso 
para recolectar ese dato. 

 

Segundo cuadrante: “A quien vendemos” 

En este cuadrante nos enfocamos en la parte comercial del negocio y sus costos. En este caso 
no dividiremos el proceso de venta en subprocesos, sino que nos enfocaremos en aquellos 
costos diferenciales para hacer llegar el producto al cliente, aquellos costos inherentes al 
proceso de venta. Es por esto que puede ser planteado desde dos ángulos, por tipo de cliente 
o por tipo de canal de venta. Usar uno u otro enfoque dependerá de las prácticas del cliente. 
Si, por ejemplo, tiene locales y venta online, recomendaría usar como división los canales de 
venta, si por el contrario tiene clientes mayoristas o minoristas, recomendaría hacerlo por tipo 
de cliente. Aun así, puede ser que haya combinaciones de ambos, en ese caso, trataría cada 
combinación por separado. 

También puede ser que solo se tenga un cliente y un medio, lo cual es totalmente válido. 
Sucede mucho con las marcas online que como canal de venta suelen tener su propia web o 
una plataforma como mercado libre, siendo alguna red social como Instagram la vidriera de su 
negocio. O, por el contrario, negocios más tradicionales o barriales como despensas o 
panaderías, que solo tienen local a la calle y venden a consumidor final. 

 

Preguntas base. 

a. Nombre: en este caso no le ponemos nombre a un subproceso, pero si al destino de 
los costos que vamos a analizar. Por ejemplo, si estamos analizando por tipo de cliente, 
el nombre podría ser minorista, mayorista o distribuidor, o como el cliente los clasifique. 
Si estamos analizando por canal de venta, el nombre podría ser Local, tienda web o 
como el cliente los llame. 

a. Formas de cobranza: esta es una de las preguntas más interesantes de esta sección. 
Que nos introduce en las estrategias de venta y precios del cliente. Esta pregunta nos 
orientará en saber cuáles de las siguientes preguntas son necesarias y cuáles no. 

b. Comisiones: Con comisiones nos referimos a aquellos costos variables ligados al 
precio como son las comisiones por cobrar con tarjeta de crédito por ejemplo las que 
cobra prisma por cobranzas con posnet, por vender en tienda online como tienda nube, 
o usar medios de pago de billeteras virtuales como mercado pago. Cada una de estas 
opciones o alternativas tiene sus propias comisiones. Incluso tuve una clienta que solo 
vendían de forma virtual, pero en 5 plataformas distintas (Falabella, Paris, Replay, 
Conershop y Mercado Libre) además de su tienda online. Cada plataforma tenía sus 
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propias comisiones además de las establecidas por las formas de cobro, por lo que 
había que formar precios diferenciados teniendo en cuenta los costos de cada una. 
También es posible que el cliente no tenga noción de cuánto cuestan los canales de 
venta, o no lo tenga claro. En estos casos es muy importante que se pueda analizar los 
resúmenes de venta y los reportes a fin de determinar los costos reales, más aún 
cuando nuestro cliente es de Argentina y monotributista, donde la comisión del 15% se 
transforma en 18.15% con el IVA sin contar retenciones que, para nuestro cliente, quien 
no puede deducir, se transforman en un costo. Dentro de esta pregunta también 
incluiremos las comisiones para los vendedores, viajantes o personal interviniente en 
la venta.  

c. Promociones y descuentos: Esto nos ayudará en el proceso de formación de precios. 
Esta pregunta complementa la de arriba. Muchas veces los clientes tienen descuentos 
incorporados y nos llega la pregunta de “de acuerdo a mis costos, a cuanto debería 
vender si quiero aplicar un descuento de x% en determinadas condiciones”. Además, 
hay promociones con tarjetas de crédito que tienen costos diferentes a los que nos 
pueden informar en la pregunta anterior, o combos de productos con descuento que, 
seguramente, será nuestra tarea informar sobre su rentabilidad. 

d. Transporte: Esta pregunta está muy asociada a la venta online o mayorista. Como le 
llega al cliente su producto. ¿Paga el cliente el transporte por la entrega? ¿Se absorbe 
el costo del envío en determinadas compras? ¿Se absorbe siempre?  

e. Reclamos: En esta sección nos enfocamos en los procesos de reclamos, en que puede 
salir mal cuando el cliente recibe su pedido. Un punto que nos ayuda a determinar 
también cada cuantos productos vendidos, alguno vuelve por falla y hay que 
reemplazarlo. La política de devoluciones nos ayuda a determinar rendimientos de 
productos terminados y cuál es el costo de esa devolución. 

f. Impuestos: ¿Existen impuestos o tasas asociados a la venta o producción? Esta es 
una pregunta que bien podría ir en los 3 cuadrantes, simplemente porque el 
conocimiento sobre ella lo puede tener Producción, Comercialización o Administración. 
Pero, en la mayoría de los casos, quien nos puede responder a esto es el área o 
responsable de administración.  

g. Personal: Esto nos sirve para entender el circuito de venta, los actores que hay en él y 
las tareas que cada uno realiza.  

h. Áreas de apoyo: Las áreas de apoyo a la venta pueden ser variadas, dependen mucho 
de la concepción que tengan los clientes de su proceso. Aquí puede ir despacho de 
mercadería, procesamiento de pedidos e incluso instalación. Esta pregunta nos ayuda 
a entender como cada área de la empresa está involucrada en el negocio desde que 
se fabrica el producto hasta que el cliente lo tiene en sus manos.  
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i. Herramientas. Existen muchas herramientas que se pueden usar a la hora de vender 
tanto físicas como digitales. Algunos ejemplos son, Posnet, sistemas de facturación, 
sistema de gestión de pedidos, entre otros. 

Ejemplos del segundo cuadrante. 

1. Empresa CF. Importación y distribución de flores. 

 

Tabla 11. Ejemplo Cliente CF, importación y distribución de flores. 

En este ejemplo, volvemos a la empresa CF, distribuidora de flores. CF tiene 4 formas de 
vender, cada una lleva un control de lo que vende y retira, excepto Giras. Vemos como vuelve 
a repercutir el problema de no saber que flores se tiran, dado que los vendedores de las Giras 
se llevan mercadería de más y si no lo vendieron, al momento de volver, muchas de esas flores 
hay que tirarlas. Para ver el rendimiento de cada modalidad de venta, se trabajó en resultados 
por cada unidad.  
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2. Negocio B. Comercialización de jeans. 

 

Tabla 12. Ejemplo cliente B, comercialización de jeans. 

B es un negocio unipersonal comercial de venta de jeans, mayoritariamente online. Como 
vemos, el desafío es tener un precio unificado para todas las tiendas en las que vende, y bien 
controlados los costos de comisiones que inflan mucho los precios. 

 

Tercer cuadrante: “Como funcionamos”. 

Este último cuadrante nos ayuda a entender la totalidad del negocio. Al momento de costear, 
aun nos puede ayudar a expandir nuestro análisis y, sobre todo, nos ayuda a la hora de usar 
otras herramientas como el punto de equilibrio o un análisis de resultado.  

Recomiendo hacer este cuadrante por área de la empresa y si no las tiene bien definidas, por 
puestos. En caso de ser un negocio unipersonal, será una conversación sobre la estructura 
del negocio, sobre los costos involucrados en su funcionamiento.  

Este cuadrante sirve mucho cuando el negocio u organización no tiene un sistema, y no tiene 
un buen registro de gastos. Si la empresa tiene sistema o registro, servirá para dar con 
aquellos importes que son significativos y no mensuales, aquellos que hay que tener en 
cuenta, pero quizá en un mes al azar no veamos. 

 

Preguntas base. 

a. Nombre: Aquí definiremos si es un área, un puesto o general de todo el negocio. 

b. Servicios básicos: Los servicios pueden ser compartidos entre áreas, como por ejemplo 
internet o luz.  

c. Apoyo externo o servicios contratados: Algunas áreas requieren apoyo externo o 
contratan servicios para trabajos puntuales como sería un diseñador de redes sociales, 
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un fotógrafo profesional, un asesoramiento en comercio exterior o un abogado de 
patentes. 

d. Suscripciones: Hay muchos tipos de suscripciones que hacen al trabajo diario de 
algunas áreas de la empresa. Si estuviéramos analizando el área de marketing, 
posiblemente encontremos suscripciones como Freepik o Canva. También pueden 
existir otras suscripciones que mejoren la comunicación y coordinación del equipo 
como Zoom, Monday o Trello. O incluso un sistema de ventas o gestión. 

e. Personal involucrado: Esta pregunta apunta a los colaboradores que trabajan en el 
área. 

f. Otros: Esta pregunta es abierta, nos sirve para saber si algún punto que sea crítico 
para el cliente del que no hayamos preguntado. Algo que nos quiera contar o si tiene 
alguna duda. Acá nos pueden hablar de sistema de capacitaciones, regalos 
empresariales o para el equipo por logro de objetivos, papelería comercial, entre otros. 

 

Ejemplos del tercer cuadrante. 

1. Empresa PC. Distribuidora de artículos de papelería. 

 

Tabla 13. Ejemplo cliente PC, distribuidora de artículos de papelería. 

Empresa PC es distribuidora de artículos de papelería. Llegados a este punto del Camino del 
producto es muy probable que ya se haya hablado mucho de los procesos y costos de la 
empresa. Por ejemplo, en este cuadrante podríamos agregar el alquiler del galpón donde está 
instalada la empresa, pero eso ya lo habíamos hablado en el cuadrante “Que hacemos”. O los 
servicios contratados de limpieza, que, surgieron en el cuadrante “Como vendemos”. Queda a 
criterio del asesor en costos repetir la información o volver sobre ella en cualquier momento.  
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Compartir con el cliente. 

A muchos clientes les gusta tener esta información, releerla y repensarla. El camino del 
producto tiene el efecto de hacer consientes los procesos de producción, hasta en los detalles 
más pequeños. Para algunos clientes es un despertar, y les gusta tener la información para 
repensarla y revisar si algo se escapó, si algo no lo pensó o incluso como obtener la 
información que nosotros pedidos y no supieron responder. Esto resulta muy valioso, porque 
si bien, podemos proponer una herramienta, una metodología o un proceso para obtener 
información para costear, es el cliente quien puede saber si es viable o una pérdida de tiempo 
de acuerdo a las costumbres de su personal, la cultura empresarial o la predisposición de las 
personas en cada puesto.  

Obtener información siempre ha sido uno de los más importantes desafíos que tenemos como 
consultores, más que la información sea correcta, útil y relevante. Que la persona con 
autoridad en la empresa esté involucrada y comprometida con nuestra asesoría nos ayuda a 
que el resto lo vea como prioridad y se preste a realizar acciones nuevas con el fin de obtener 
los números y datos que necesitamos. 

Por lo que, compartir el Camino del Producto con el cliente no solo es una buena idea, sino 
que hasta es recomendable.  

 

El Camino del Producto en capacitaciones. 

He tenido la oportunidad de llevar esta herramienta a mis capacitaciones sobre costos para 
emprendedores de distintas incubadoras.  

Como ejercicio de práctica en el aula presencial o virtual y en vivo, ha ayudado a entender el 
propio proceso de cada uno, a hacerse preguntas y tener un ida y vuelta valioso con ellos. 
Abre el juego a indagar sobre cómo se insumen los costos en su proceso, que lo hace único y 
en que etapa prestar más atención. De esta manera se introducen temas como rendimientos, 
mermas, tiempos, y construcción de la fórmula del costo mas naturalmente y mas concentrado 
en como aplicar estos conocimientos y técnicas en su propio negocio.  

Incorporar el Camino del Producto ha transformado mis capacitaciones de meras charlas a 
talleres, donde se puede explorar en los procesos e individualidades de los negocios de los 
asistentes, proporcionando dinámica y participación activa a estos espacios.  
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Conclusiones. 

• Este método fue creado para facilitar nuestra labor, proporcionando estructura y 
claridad en la fase inicial del análisis. También ha demostrado ser muy eficaz en las 
relaciones con el cliente, fomentando su compromiso con el proceso y aumentando la 
confianza que deposita en nosotros como asesores. 

• Su capacidad de adaptación a diferentes industrias y contextos lo convierte en un 
recurso sumamente útil, además de accesible y fácil de entender para los clientes al 
ser bastante intuitivo. 

• Su flexibilidad permite agregar información en cualquier etapa de la asesoría, y ser una 
herramienta a la que se puede recurrir para revisar datos a lo largo del proceso. 

• Sería valioso que otros colegas validaran esta herramienta y su metodología de uso 
para obtener más información sobre su aplicación, y así proponer mejoras y 
actualizaciones. 
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