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AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING
CARTILLA PRACTICA

PROBLEMA

Conocer el estado de desarrollo de las actividades del marketing dentro
de una organizacién es un asunto que implica implantar procesos de
medicién y verificacién de esas actividades para poder dar un dictamen
actualizado del marketing; desde la perspectiva de la eficiencia, la efi-
cacia y la efectividad, en relacién a la satisfaccion de sus clientes y los
requerimientos econémicos de sus directivas; asi como del logro de del
cumplimiento de sus responsabilidad social; esto es lo que se pretende
con la auditoria aplicada a este campo de la comercializacién.

OBJETO

Actividades de Mercadeo

OBJETIVO

El estudiante estard en capacidad de implantar procesos de au-
ditoria que permitan medir el grado de desarrollo de los proce-
sos de marketing en relacién con su planeacion, organizacion,
direccion, evaluacion y control dentro de la organizacidn, asi,
analizar la relaciones de los multiples factores el entorno y po-
der diagnosticar el estado de las actividades mercadoldgicas que
se desarrollan.

CONTENIDO
1. SISTEMA DE CONOCIMIENTOS

Principios, normas y responsabilidades de la auditoria.

Tipos principales de auditoria.

Planificacién, evaluacién y administracién de la auditoria.
Objetivos y procedimientos de un programa de auditoria de marketing.
M¢étodos analiticos.

Conclusién, revisién y emision de informes de auditoria de marketing.
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INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

2. SISTEMA DE HABILIDADES
Implementa los tipos principales de auditoria.
Planifica, evalta y administra la auditoria de marketing.
Establece los objetivos y procedimientos de un programa de audito-
rfa de marketing.
Métodos analiticos.
Emite conclusiones y presenta informes de auditoria de marketing.

VALORES
e Solidaridad

* Innovacién

*  Servicio

* Trabajo en Equipo
* Actitud Prospectiva
* Puntualidad

* Responsabilidad

¢ Actitud Etica

METODOLOGIA

El método de desarrollo del proceso de ensefanza-aprendizaje serd
una mezcla entre el modelo constructivista y cognitivo. En el cons-
tructivista el alumno aprende a través del hacer y en lo cognitivo con
lo aprendido da soluciones a los problemas administrativos plantea-
dos en el ejercicio diario de la profesionalizacién.

La ensefianza - aprendizaje se desarrollard a través de la clase magis-
tral, la solucién de casos problemas, la investigacién de bibliografia
y la investigacién de campo.

Aspectos fundamentales del enfoque a utilizar:

*  Se utilizard una metodologia tedrico - practica fundamentada en
el andlisis, mediante la cual se busca la solucién de problemas a
través del pensamiento divergente.
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AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

* Se fomentard un ambiente libre, espontdneo, donde la creacién
fluya de una manera abierta y el alumno se sienta duefio de su
propia creacidn, la sustente y defienda.

* Los trabajos grupales se utilizardn buscando un apoyo en la ge-
neracién de ideas.

MEDIOS
Presenciales: Tablero PC y Video Beam
No presénciales: direcciones URL, documentos de textos.

FORMAS
Clase magistral
Aprendizaje colaborativo
Andlisis y solucién de casos problema por equipos de trabajo.
Comunidades de indagacién por equipos de trabajo
Aplicacién a un caso empresarial

EVALUACION

La evaluacion va dirigida principalmente a la verificacion del
logro de conocimientos y habilidades, el desarrollo de com-
petencias y la adquisicién de los valores necesarios para el
ejercicio de la profesionalizacidn. Se prescindira del concepto
memoristico, y se evaluara en clase, con trabajos, exposicio-
nes de los mismos y con talleres que fomentan el analisis y la
interpretacion personal de lo estudiado.

La evaluacion sera continua y permanente, usando diferentes
estrategias de tipo cualitativo y cuantitativo que daran cuenta
del avance de los procesos.
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INTRODUCCION
PARTE UNO

CONCEPTOS GENERALES:
Riesgo, Auditoria y Auditoria de Marketing

Al iniciar esta cartilla prictica de Auditoria de Marketing, queremos
dejar delimitados, en esta primera parte los conceptos en sus acepciones
mds modernas de los tres vocablos del titulo, para que podamos com-
prender los contenidos que siguen en adelante.

Usualmente, hablar de auditorfa connota un proceso de inspeccién ex-
haustiva para seguir las huellas de las infracciones y encontrar al cul-
pable de la falla o error; asi como riesgo ha denotado la posible ocu-
rrencia ligada a la suerte y de peso sobre el optimismo, y el marketing,
como las actividades encerradas a las tradicionales 4P: producto, plaza,
precio y promocién. Pero, hoy aceptando el desarrollo de las ciencias
administrativas en su amplia gama, vemos como han surgido nuevas
disciplinas (riesgos, informdtica, geomarketing, derivados, entre otros)
que se han apoyado en las investigaciones del mundo real de los ne-
gocios globalizados, donde las actividades mercantiles y financieras se
han estandarizado internacionalmente y es entonces pertinente tratar el
tema de auditoria como los procesos juiciosos y sistemdticos para obte-
ner informacidén sobre hechos valorados objetivamente frente a criterios
normalizados y usualmente graduables de acuerdo a los conceptos del
manejo de los riesgos de la empresa; que segtin su negocio puede cubrir
un drea, un sector o toda la organizacién. Y que para el caso que nos
ataie en esta publicacidn es sobre las actividades de marketing que se
ejecutan en la empresa, con el objetivo de conocer el estado actualizado
de ellas y tomar segtin los resultados los correctivos del caso, fijar nuevas
estrategias y posiciones en el mercado o bien puede ser para colaborar
en la valoracién econémica de la empresa.
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Capitulo 1

Concepto de Riesgo

1.1 Definiciones: ;Qué es un evento? Qué es una
amenaza? ;Qué es un riesgo?

Entendemos que la auditoria se soporta desde su etapa de planeacién
en la identificacién de riesgos y como estos son administrados por la
empresa, a través de la implementacion y efectividad de controles para
evitarlos, mitigarlos y/o asimilarlos; es un proceso que se comprende
bien cuando conocemos las diferencias entre evento, amenaza y riesgo,
y como este se incorpora a la auditoria de marketing.

¢Qué es un Evento?

“Eventualidad, hecho imprevisto” (Definicién de la RAE). Los eventos
son hechos inherentes a cualquier tipo de actividad cotidiana o empre-
sarial, y que por su cardcter de imprevistos deberdn ser identificados
y monitoreados, con el 4nimo de definir de acuerdo con su compor-
tamiento, si se convierten en un riesgo para la organizacién y cémo
deben administrarse. Se debe considerar que no todo evento tiene una
connotacién de negativo, por el contrario, estos pueden ser positivos,
y en ambos casos deberdn, ser analizados, ya sea como una amenaza o
como una fortaleza.

:Qué es una Amenaza?

Con base en el comportamiento en el tiempo que tienen los eventos,
sumado al tipo de operacién que realiza la empresa y el entorno en que
se mueve, estos eventos pueden o no tener una posibilidad de ocurrir, a
esto le llamamos Amenazas. Si bien puede suceder, no existe una certeza
de cudndo ocurrirdn (probabilidad) y de los efectos que puede producir
(impacto). Por lo tanto, su administracién no es fécil y puede llevar a
mayores costos de los requeridos.
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AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Teniendo en cuenta que la amenaza es un evento relacionado
con un impacto negativo asociado a determinada probabilidad
de ocurrencia, es fundamental incluir el analisis de amenazas
asociado a los riesgos identificados, para establecer las medidas
de control.

Ejemplos:

* (Caida de una estanterfa en un punto de venta
e La rotura de una vitrina

e Lainundacién de un almacén
(Qué es un Riesgo?

Cuando hablamos de riesgo, pasamos de tener una posibilidad a una
probabilidad de ocurrencia (cuando existe informacién histérica, o al-
guna certeza de su ocurrencia), considerando en este anélisis variables
que permitan determinar si las operaciones empresariales estdin o no
expuestas a dichas amenazas, generando un impacto sobre el negocio,
no permitiéndole cumplir con sus objetivos.

En algunos escenarios de identificacién de riesgos, se puede contar con
informacién histdrica de su ocurrencia, lo cual facilitard identificar me-
didas para administrar su frecuencia e impacto con una mayor con-
fiabilidad. Cuando se piensa en riesgo podria decirse que es “aquella
contingencia, eventualidad o incertidumbre cuyo resultado es el dafio o
pérdida como consecuencia de una operacién o actividad desfavorable
a la empresa, individuo o agente del mercado...” (Lépez & Escamilla,
2008).

“Se produce un riesgo cuando hay probabilidad de que algo negativo
suceda o que algo positivo no suceda, la ventaja de una empresa es
que conozca claramente los riesgos oportunamente y tenga la capacidad
para afrontarlos...” (Estupindn, 2011)

Otra definicién de riesgo es la presentada por (Sudrez, 2003) quien
considera que riesgo es “la eventualidad o contingencia que puede cau-
sar pérdida. Una accién econdémica comporta riesgos siempre que sus
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resultados dependan, en mayor o menor medida del azar (del drabe
zalar, que significa dado)...”; en el fondo del riesgo siempre estd la pro-
babilidad inmersa, que marca su naturaleza.

Ejemplos:

* Pérdida de clientes por el alto nivel de competencia en un mercado
especifico.

* Disminuciones en el nivel de ventas por politicas econdémicas en un
pais con una situacién econdémica compleja.

* Baja aceptacién de un nuevo producto por un inadecuado plan de
mercadeo.

1.2 Componentes del Riesgo: Probabilidad e Impacto

El riesgo se determina en funcién de dos variables, las cuales permiten
medir la vulnerabilidad o el nivel de exposicién del negocio a ese riesgo
y la tolerancia al riesgo, para definir las estrategias para administrar los
riesgos identificados. Estas dos variables son:

* Probabilidad: Posibilidad de que suceda un acontecimiento. Para
determinar esa probabilidad debemos revisar la historia, las tenden-
cias y los cambios, la vulnerabilidad y efectividad de los controles so-
bre esos acontecimientos; por lo tanto, la probabilidad estd siempre
asociada con la frecuencia de ocurrencia de un acontecimiento que
representa una amenaza en la empresa.

* Impacto: Nivel de consecuencia de un acontecimiento; es decir: a
qué factor estd asociado el acontecimiento. Es el nivel de afectaciéon
sobre la empresa, o en algunas de sus funciones o resultados; por lo
tanto, siempre se manifiesta sobre algunos de los recursos que se ma-
nejan en la empresa, como los financieros, maquinarias, tecnologfa,
la informacién, el medio ambiente, el prestigio o reputacién (de la
empresa 0 marca) y las personas; y otros recursos, segin el tipo de
industria y empresa.

Con base en estas dos variables o elementos se hace un andlisis para
identificar, valorar y actualizar los riesgos, utilizando una de las meto-
dologias propias de la administracién de riesgos, lo que permite tener
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un panorama adecuado entre el costo y el beneficio, con el cumplimien-
to de los objetivos empresariales.

1.3 Tipos de Riesgos

Existen variadas clasificaciones de los riesgos, desde diferentes puntos
de vista, ya por areas, por funciones, procesos, sitios, entre otros, que se
vean afectados. Una clasificacién puede ser por su origen:

* Externo: Riesgos generados por el entorno, sobre los cuales la mayo-
ria de las veces no se tiene injerencia en su administracion.

Ejemplo: mercado, regulatorios, naturales
* Interno: generados por las operaciones internas de las empresas.
Ejemplo: operacionales, juridicos, fraude, Tecnoldgicos.

Otra clasificacién muy usada es aquella a nivel organizacional, donde
los riesgos pueden ser:

* Estratégicos: Aquellos riesgos que afectan de manera directa la es-
trategia de la organizacién y van muy relacionados con los macro
procesos de la empresa.

* Operacionales: Se refiere a aquellos riesgos relacionados con los
procesos de las actividades cotidianas y rutinarias que realizan en
la organizacién y que pueden o no tener un impacto directo sobre
la estrategia. Estos dependen mucho de la dindmica del negocio y
requieren un nivel de administracién mds detallado.

1.4 Administracién de Riesgos

Modernamente las empresas y organizaciones ya estdn mds receptivas
al asunto de los riesgos, como un reconocimiento explicito de la na-
turaleza cambiante y turbulenta del mundo de los negocios, que nece-
sariamente se inscriben en la globalizacién, para lo cual es importante
identificar, valorar, tratar y analizar la actitud organizacional frente al
riesgo (cultura del riesgo) y proponer acciones de mejoramiento; que en
conjunto se conoce como administracién o gestién del riesgo; cuya acti-
vidad ha tomado tanta relevancia a nivel empresarial y en el mundo de
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los seguros, que ya se trata en algunos ambientes como una profesion,
disciplina o campo de desempefio.

Usualmente, las compafifas de seguros en sus asesorias utilizan sus pro-
pias metodologias, que cubren esas etapas de la administracién del ries-
go; pero en lo general, son:

* Identificacién del Riesgo

En esta etapa se identifican todos los riesgos posibles que pueden afec-
tar el negocio, el proceso, la actividad, la tarea entre otros, que se esté
analizando. Es frecuente que se identifiquen mds riesgos de los que fi-
nalmente se deban administrar, pero esta es una actividad que se va
perfeccionando con la depuracién, la experiencia y el conocimiento del
negocio; por lo cual se aconseja que sea un trabajo en equipo con la asis-
tencia de la administradora de riesgos; y para lo cual se puede recurrir
a un método como el taller dirigido por un experto; la lluvia de ideas
(brainstorm); o el método Delphi, cuyo objetivo es la consecucién de
un consenso basado en la discusién entre expertos.

* Valoracién o Cuantificacién de Riesgos

Una vez identificados los riesgos, estos se deben valorar o cuantificar en
términos de su probabilidad e impacto. Esta valoracién se debe hacer
para cada recurso de la empresa, porque el impacto en cada uno es
diferente. La valoracién se realiza a partir de escalas establecidas inter-
namente, las cuales pueden ser cualitativas (como: alto, medio o bajo)
o cuantitativas y mds elaboradas como series 0 modelos matemiticos,
que permitan tener un mayor nimero de datos o una combinacién de
ambas.

El método mds comin de representar estas valoraciones es emplear ma-
pas de colores, donde se indique con ellos, cudles son las zonas mds
criticas, menos criticas o de baja criticidad, y de esta forma identificar
que tratamiento darle al riesgo y donde enfocar los esfuerzos de la em-
presa, que es la etapa que se define a continuacién. Por lo general, en
marketing se debe hacer la valoracién de riesgos por clientes, zonas geo-
gréficas, canales de distribucidn, tipo de producto, entre otros.
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* Tratamiento del Riesgo

Una vez valorados los riesgos, se pasa a establecer que se va a hacer con
el riesgo:

* FEludir: No realizar aquellas actividades que generan el riesgo, lo cual
tiene un alto impacto en las decisiones organizacionales.

* Ejemplo: No innovar en nuevos productos.

* Evitar: Establecer medidas que permitan controlar su ocurrencia y/o
su impacto. Ejemplo: Lanzar nuevos productos al mercado sélo si
estos van acompafiados de un plan de marketing con ciertas caracte-
risticas.

* Asumir: No establecer medidas para su tratamiento y asumir por
tanto el impacto que este ocasione en caso de materializarse. Esto
debe ir acompafiado del andlisis del apetito y nivel de tolerancia al
riesgo de la empresa.

* Transferir: Trasladar el riesgo a otro lugar.

Ejemplo: La compra de seguros para proteger la mercancia que pueda
ser sustraida de un almacén.

Cada una de estas estrategias conllevan a la identificacién e implemen-
tacién de medidas o controles que se deben aplicar para que los riesgos
se ubiquen en el nivel esperado, seglin acuerdos internos en la organi-
zacién; la que en dltima instancia decide los niveles de tolerancia de
riesgos y hasta qué punto es capaz de soportar la materializacién de un
riesgo sin afectar sus objetivos.

* Acciones de Mejora

La identificacién y valoracién de los riesgos son procesos dindmicos
que se deben realizar periédicamente en consideracién en que tanto los
procesos como el entorno son cambiantes y que esto afecta de manera
constante los riesgos. Y para ello, existen unas herramientas auxiliares
que ayudan a visualizar el estado de los riesgos y son de gran utilidad
en la empresa.
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Dentro de la Administracién del Riesgo estd involucrado el tema de
control, que se define como todas aquellas medidas o actividades que
realizan la gerencia y el personal para cumplir diariamente con las ac-
tividades asignadas y asegurar el cumplimiento de los objetivos. Los
controles vienen determinados por las actividades de identificacién de
riesgos con sus correspondientes probabilidades de materializacién y el
planteamiento de politicas internas de accién para evitar que se generen
impactos inesperados. Estos controles pueden ser: politicas, normas,
procedimientos, sistemas de informacién, informes, revisiones, planes,
entre otros.

Los controles pueden clasificarse de varias maneras:
* DPreventivos: Disefado para prevenir resultados indeseables. Son
controles que disminuyen la probabilidad de ocurrencia.

Ejemplo: Politicas de Distribucién, Precios, Promociones.

* Detectivos: Disefiados para detectar la ocurrencia de eventos inde-
seables.

Ejemplo: Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard), con este
control se puede detectar la ocurrencia de eventos que pueden llegar
a convertirse en riesgos y en esta etapa pueden tomarse medidas co-
rrectivas.

Ejemplo: Incumplimiento periédico del indicador que mide el nivel
de ventas de un nuevo producto.

* Correctivos: Disenado para corregir efectos de un hecho indeseable.
Busca disminuir el impacto, porque ya en esta etapa el riesgo se ma-
terializé.

Ejemplo: Redefinir un Plan de Mercadeo.

Dentro de las herramientas tipicas de control, estdn los mapas de riesgo.

1.5. Mapas de Riesgo

Es una herramienta que permite de manera gréfica, mostrar la informa-
cién sobre los riesgos de las empresas y visualizar su magnitud, con el
fin de establecer las estrategias adecuadas para su manejo. Se elabora un
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mapa por cada uno de los riesgos analizados y los recursos empresariales
identificados.

Los mapas de riesgos pueden representarse con gréficos o datos. Los
gréficos corresponden a la calificacién de los riesgos con sus respectivas
variables y a su evaluacién, de acuerdo con el método utilizado en cada
empresa.

El uso de mapas de riesgo nos permite tener una vista global de los
riesgos analizados y su presentacién visual, nos ayuda a memorizar si-
tuaciones y sefalar sitios de vulnerabilidad en los procesos o actividades
reportadas. Ademds, como estos se suelen realizar en equipo, son opor-
tunidades de fomentar la convivencia laboral y fortalecer el sentido de
companerismo. Y es indiscutiblemente un instrumento de monitoreo
para sondear administracién del riesgo y evaluar su efectividad (Mejia

Quijano, R. C., 2008).

Tener un mapa de riesgos, nos permite una mayor comprensién de la
situaciones de peligros, apreciar el valor de la seguridad y cumplimiento
de metas, el costo de la calidad, y el financiamiento de los seguros.

Hay empresas que hacen mapas de riesgos también para el nivel estraté-
gico, porque representa una parte muy importante de su accionar sobre
todo en las que giran alrededor de mercados mundiales muy sensibles
a movimientos politicos econdémicos, financieros y modernamente a la
tecnologia. Mds en la vida normal de las empresas, se usan mds los ma-
pas para lo operativo, los de procesos.

Por lo tanto, su construccién nos lleva a: 1 definir el proceso (decimos
procesos, por estar en el campo del marketing; pero puede ser en la
localizacién fisica por ejemplo en una planta de produccién, o riesgo
laboral en una bodega). 2. Identificar los puntos vulnerables en cada
paso del proceso. 3. Realizar un andlisis preventivo de cada punto de
riesgo, valorar el riesgo, dar la medida de prevencién y de proteccién.

Usualmente, este andlisis se hace con los responsables de cada uno de
los puestos de trabajo y en equipo para ademds de tener un mapa hecho
colectivamente, la reunién se aprovecha para informar sobre las preven-
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ciones y protecciones que es lo mds importante en la construccién de
estos mapas.

Se aplican encuestas, observaciones y listas de verificacion para poder ob-
tener una informacién ordenada sobre la presencia de las eventualidades
y darles un valor, en lo éptimo numérico tanto desde el punto de vista
de la presencia como de los costos de las ocurrencias. Recordemos que
en materia de los riesgos, las probabilidades es el campo donde se juega.

La valoracién de los riesgos debe ser en compafia con los técnicos en
seguros, que son las personas que saben de los costos y pagos.

Los mapas se realizan y deben de ser revisados periédicamente, sobre todo
cuando se dan sucesos que los afectan, si se modifican los procesos, si hay
nuevas tecnologfas en los procesos y si los tiempos estimados varfan.

Existen en el mundo varios referentes que permiten realizar la admi-
nistracién de riesgos, entre ellos el estindar denominado 1ISO31000, el
cual establece los pardmetros necesarios para realizar una adecuada ad-
ministracién, incorporada a la organizacién como un proceso que apo-
ye al Gobierno Corporativo. Este estidndar internacional, es aplicable a
cualquier tipo de empresa, proceso, producto, servicio, entre otros. Al
igual que cualquier norma ISO, incorpora elementos claves para man-
tener una mejora continua en la organizacién donde se aplique.

Las labores de andlisis de riesgo que nos genera la matriz y el mapa de
riesgo, estin muy normalizadas y sistematizadas, gracias a las compafias
de seguros que prestan el servicio de elaboracién de mapas de riesgo y
aunque nos prestan esa asesoria, es conveniente saber cémo se realizan,
que es el objetivo del ejercicio que se incluye a continuacién.

1.6 Ejercicios

Ejercicio 1.6.1:

En un libro de Excel abra una hoja y ubique los siguientes datos:

Elija un proceso importante de mercadeo para su empresa o la que estd

auditando y a continuacién describa lo siguiente:
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Primera columna: actividades del proceso

Segunda columna: nombre del riesgo

Tercera columna: probabilidad (A: alta, M: Media, B: Baja)

Cuarta columna impacto (A: alta, M: Media, B: Baja)

Quinta columna Tipo de Riesgo: Origen (I: Interno, E: Externo)
Realice un andlisis de los resultados y considere qué actividades de con-

trol podria establecer para mitigar los riesgos que se pueden presentar
para las actividades relacionadas a ese proceso elegido.

Ejercicio 1.6.2:

Con el fin de obtener un mayor conocimiento sobre del grado de inte-
gracién de la filosofia de gestién de riesgos en la entidad, algunas em-
presas llevan a cabo una encuesta sobre la cultura de riesgos, midiendo
la presencia y fortaleza de los atributos relacionados con ellos. En la
siguiente figura 1.1se presentan algunos de los atributos que se abordan
en estas encuestas habitualmente.

Ilustracién 1. Atributos medidos en una encuesta sobre Cultura de Riesgos

1. Liderazgo y estrategia

- Demostrar valores y ética

- Comunicar la misién de la organizacién y sus objetivos.
2. Personas y comunicacién

- Compromiso con las competencias

- Compartir informacién y conocimiento

3. Responsabilidad y motivacién

- Estructura de la organizacion

- Medir y recompensar el rendimiento

4. Gesti6n de riesgos e infraestructura

- Evaluar y medir el riesgo

- Accesos al sistema y seguridad

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestion
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacién. PricewaterhouseCoopers.

Pig. 12.
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Algunas empresas encuestan periédicamente, por ejemplo cada ano, a
toda su plantilla y con mayor Los periodos de estas encuestas varfan se-
gln criterios en las frecuencias y en lo representativas. Algunas empre-
sas distribuyen los resultados de estas encuestas trimestralmente, para
proporcionar un mayor conocimiento del pulso y tendencias continuas
de la entidad, lo que resulta especialmente til en tiempos de cambio.

Los resultados de dichas encuestas proporcionan indicadores de las dreas
de fortalezas y debilidades en la cultura de una organizacién. En la figu-
ra 1.2 se muestra parte de una ilustracién que indica coémo se presentan
e interpretan los resultados de una encuesta sobre la cultura de riesgos.
Estos resultados ayudan a la entidad a identificar atributos que deben
reforzarse de entrada y a asegurar que el dmbito interno sea eficaz.

Tabla 1. Encuesta sobre la Cultura de Riesgos

Pregunta Atributo Calificacion Dsv Est. Cant. MD D

edia
Los lideres de mi unidad | Liderazgo y | 1,42 | Fuerte 0,71 186 1 31977 | 96

1| dan un ejemplo positivo de | estrategia
conducta ética

Comprendo la misién y la | Liderazgo y | 1,05 | Buena 0,69 186 | O |7 |18] 119 42
2 |estrategia general de la en- estrategia
tidad
Se emprenden acciones dis- | Reponsa- 0,21 | Accién 1,20 175 11 |55]|18| 68 | 23
ciplinarias contra aquellos |, ... necesaria
3 que muestran una conducta b.lhdjafi y mo-
profesional impropia tivacion
La rotacién del personal no | Personasy co- | 0,81 [ Precau-| 0,88 145 | 4 | 3 [39] 69 | 30
ha afectado signifi- municacién cién

4 | cativamente a nuestra capa-
cidad de alcanzar los obje-
tivos

Los lideres de mi unidad | Gestién  de | 0,99 | Buena 0,85 183 2 [13[16] 106 | 46
de negocio son receptivos riesgos e in-
5 a todas las comunicaciones
acerca del riesgo, incluyen-
do las malas noticias

fraestructura

En este ejemplo, cada pregunta se califica usando una escala que va de -2 a +2:

-2 Muy en desacuerdo (MD)
-1 Desacuerdo (D)

0 Neutral (N)

+1 De acuerdo (A)

+2 Muy de acuerdo (MA)

La evaluacién, presentada en un cddigo de colores, estd basada en la media de las calificaciones. La desviacién estdndar
proporciona informacién adicional, al ser una medida del grado de consenso de las respuestas en torno a la cuestién
planteada. Asi, cuanto menor sea la desviacién estdndar, mayor serd el grado de acuerdo entre las respuestas a cada tema.

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestién
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacién. PricewaterhouseCoopers.

Pig. 13.
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Riesgo Aceptado

El riesgo aceptado puede expresarse en términos cualitativos o cuantita-
tivos. La Figura 1.3 proporciona a modo de ejemplo, algunas preguntas
que la direccién podria hacerse al considerar su riesgo aceptado.

Ilustracién 2. Consideraciones sobre el Riesgo Aceptado

1. ;Qué riesgos relativos al negocio estd dispuesta a asumir su empresa y cudles no? Por
ejemplo, sestd la empresa preparada para aceptar pequefias pérdidas de inventario fisico
debido a deterioro, obsolescencia o catdstrofes naturales?

2. ;Se encuentra cémoda la empresa con la cantidad de riesgo aceptado actual o con la que
acepte en el futuro en cada uno de sus negocios?

3. Qué niveles de riesgo estd la empresa preparada para asumir con las nuevas iniciativas
para alcanzar el rendimiento deseado del 15% sobre el capital invertido?

4. ;Se encuentra preparada la organizacién para aceptar mds riesgo del que actualmente
admite? Y, en tal caso, ;Qué nivel de rendimiento se requiere?

5. ;Qué nivel de capital o ganancias estd dispuesta a arriesgar la organizacién en funcién de
un determinado nivel de confianza? Por ejemplo, jaceptaria la direccién situar el 50%
de su capital a riesgo de pérdidas con un 95% de confianza?

6.  ;Para qué porcentaje de riesgos mds desfavorables desea la compaiia disponer de capital
de cobertura, basindose en una escala de probabilidad e impacto de riesgos importantes
posibles? sResulta aceptable que un hecho improbable ponga en peligro la viabilidad de
la organizacién?

7.  sExisten riesgos especificos que la entidad no esté preparada a aceptar, tales como los que
podria implicar el incumplimiento de leyes de privacidad de la informacién?.

8. ;Hasta qué extremo aceptard la empresa el riesgo en objetivos paralelos, tal como el ries-
go de un menor margen de beneficio bruto a cambio de una mayor cuota de mercado?

9. ;En qué situacién se encuentra el riesgo aceptado por la organizacién con respecto al de
compafifas afines?. ;Cudnto riesgo estd la empresa preparada para asumir con el fin de
¢ 3
pasar de una situacién de dependencia de los competidores, en lo referente a innovacién
de productos, a otra de ir por delante estableciendo tendencias?

10. ;Cudles son los riesgos relativos y los niveles aceptables presentes en el mantenimiento de
la calidad de los productos y servicios ya existentes, frente a la bisqueda de mayor valor
afiadido a través del desarrollo de nuevos productos?

11. ;Hasta qué extremo se halla preparada la empresa para introducirse en proyectos que
¢ q prep p p proy q
presenten una menor probabilidad de éxito, pero con un posible rendimiento superior?

12. ;Se encuentra la organizacién mds cémoda con un indicador cualitativo o cuantitativo?

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestién
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacién. PricewaterhouseCoopers.
Pig. 23.

Algunas organizaciones expresan el riesgo aceptado en términos de un
“mapa” de “riesgo”, como se ilustra en la Figura 1.4. En esta figura, cual-
quier riesgo residual significativo en la zona amarilla excede del riesgo
aceptado por la empresa, lo que requiere de la direccién la puesta en
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marcha de acciones para reducir su probabilidad y/o impacto y situarlo
dentro del riesgo aceptado por la entidad.

Ilustracién 3. Formacién del Riesgo Aceptado

Alto
Excede del
riesgo aceptado
Impacto  Media
Dentro del
riesgo aceptado
Bajo
Bajo Medio Alto

Probabilidad

Fuente: Adaptado de Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission.
(2004). Gestién de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacién.
PricewaterhouseCoopers. Pdg. 24.

Identificacién Continua de Eventos

También se identifican eventos posibles de manera continua en cone-
xi6n con las actividades diarias propias del negocio. La Figura 1.5 ilustra
algunas de estas técnicas, que resultan ttiles para aportar luz sobre los
riesgos y oportunidades que pueden resultar importantes para el logro
de objetivos de una organizacion. Este ejemplo muestra el modo que
utiliza la empresa para comparar sus mecanismos continuos de identi-
ficacién de eventos en relacién con los factores externos e internos que
los pueden originar, para ayudar a determinar si existe la necesidad de
emprender acciones adicionales.

0340



AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Tabla 2. Mecanismos de Identificacién de Eventos

Factores

Factores Externos
Internos

=
= s &
g & S F w 8
Mecanismo — Procedencia de la informacién é 2 8 T 9 o
EEEREE
IEERER BB
S & ~ 8 ,_g ~ S
Conferencias sectoriales/ técnicas A ArArAarararacs
Sitios Web de empresas afines y campanas publicitarias |v/ v
Grupos de presién politica v
Encuentros sobre gestion de riesgos internos I/
Resultados de benchmarking v Erararars
Procesos legales de competidores v v |V
Indices externos clave I
Indices internos clave / Medidas de riesgo y rendimiento
FErAarars
/ Cuadros de mando
Nuevas decisiones legales v v |V
Informes en los medios VErararari
Informes mensuales de direccién Erarars
Informes de analistas v Va4

Tablones de anuncios electrénicos y servicios de noti-
. Braracarcs
ficaciones

Publicaciones sectoriales, comerciales y profesionales VErararacs

Calendario del lanzamiento de nuevos productos frente
. v Ararcs
al de la competencia

Perfil de las llamadas al servicio a clientes v v v

informacién en tiempo real sobre la actividad de los v

mercados financieros

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestién
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacion. PricewaterhouseCoopers.

Pég. 42.

Técnicas Cualitativas

Si bien algunas evaluaciones cualitativas de riesgos se establecen en
términos subjetivos y otras en términos objetivos, la calidad de estas
evaluaciones depende principalmente del conocimiento y juicio de las
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personas implicadas, su comprensién de los acontecimientos posibles y
del contexto y dindmica que los rodea.

Las siguientes figuras presentan evaluaciones cualitativas que emplean
escalas de medicién ordinal. La Figura 1.6 ilustra una escala de posibili-
dad de acontecimientos que afectan a operaciones informdticas.

Tabla 3. Ejemplo de la Clasificacién de la Probabilidad de Riesgos que

afectan a las operaciones informdticas (Marco temporal: Préximo trimestre

Nivel Descripcién Probabilidad de Riesgo
suceso
Sistemas informdticos no operativos
Mu i i-
1 y Muy baja durante periodos prolongados debi

do a acciones terroristas o intencio-
nadas.

Improbable

Un evento tal como una catdstrofe
natural o relacionada con un tercero
2 Improbable Baja (por ejemplo, un servicio publico)
requiere la puesta en marcha del plan
de continuidad del negocio.

Piratas informadticos se introducen

3 |Posible Moderada en nuestro sistema de seguridad in-
formdtica.
La plantilla utiliza recursos de la em-
4 | Probable Alta presa para acceder a informacion in-
adecuada en Internet.
5 Précticamente Muy alta La plantilla utiliza recursos de la em-
seguro presa para mensajeria personal.

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestién
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacién. PricewaterhouseCoopers.

Pég. 49.

De acuerdo con lo anterior, responda a las siguientes preguntas:

* ;Cbémo podria aplicar estos elementos y aspectos a su empresa o a la
empresa que estd auditando?

* ;En qué medida considera que estos elementos y aspectos le permi-
tirdn a su empresa mitigar los riesgos identificados?
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* ;Qué otro tipo de metodologfas o técnicas conoce para mitigar los
riesgos que pueden impactar en la ejecucién y logro de sus estrate-
gias de mercadeo?

Ejercicio 1.6.3:

Tome el plan de mercadeo de su empresa o el de la que estd auditando,
extracte las estrategias y objetivos centrales de este plan, identifique los
principales riesgos que podrian presentarse para estos y dibuje un mapa
de riesgos, estableciendo la probabilidad e impacto para cada uno de
ellos.
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Capitulo 2

Concepto de Auditoria

2.1 Definicién de Auditoria

A la auditoria se le puede definir como “un proceso sistemdtico para
obtener y evaluar de manera objetiva, las evidencias relacionadas con
informes sobre actividades econémicas y otras situaciones que tienen
una relacién directa con las actividades que se desarrollan en una en-
tidad publica o privada”. (Carrié, 2008). En detalle, “es la revisién y
examen de una funcién, cifra, proceso o reporte, efectuados por per-
sonal independiente a la operacién, para apoyar la funcién ejecutiva’

(CONACYT, 2013).

En una auditoria se hace un examen integral y critico sobre un objeto
seleccionado proceso, drea, seccién o funcién de una empresa para eva-
luar su eficiencia y eficacia, frente a planes y normas y asi determinar
las alternativas de accién, para mejorar en el logro de objetivos y metas
propuestos; por eso al final de la auditoria se produce un informe que es
una opinién profesional sobre la realidad encontrada en el objeto que es
analizado. Y para ello es necesario “establecer toda una infraestructura
que haga posible el flujo de informacién suficiente, relevante, oportuna
y veraz para disponer en el momento y en lugar adecuados de elementos
de decisién y calidad idéneos” (Franklin, 2007:3)

El auditor tiene por funciones (Restrepo, 2008) las siguientes:

1. “Estudiar la normatividad, misién, objetivos, politicas, estrategias,
planes y programas de trabajo.

2. Desarrollar el programa de trabajo de una auditoria.

3. Definir los objetivos, alcance y metodologia para instrumentar una
auditoria.

4. Obtener y revisar estadisticas sobre informacién del trabajo a realizar.

5. Diagnosticar sobre métodos de operacién y los sistemas de
informacién.
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6. Respetar las normas de actuacién dictadas por los grupos de
filiacién, corporativos, sectoriales e instancias normativas y en su
caso globalizadoras.

7. Proponer los sistemas administrativos y/o modificaciones que
permitan elevar la efectividad de la organizacién.

8. Analizar la estructura y funcionamiento de la organizacién en todos
sus dmbitos y niveles.

9. Revisar el flujo de datos y de formas.
10. Evaluar los registros contables e informacién financiera.

11. Mantener el nivel de actuacién, a través de una interaccién y revisién
continua de avances.

12. Proponer elementos de tecnologia de punta, requeridos para
impulsar el cambio organizacional.

13. Disenar y preparar reportes de avance e informes de una auditoria”.

2.2 Tipos de Auditoria

Aunque siempre se suele relacionar la palabra auditoria con el tema
financiero, es conveniente recordar que el término es genérico como
anotamos en la definicidn, la auditoria se identifica segin la dependen-
cia del autor y la organizacién donde la realiza: La externa; cuando la
persona o entidad encargada es independiente de la organizacién. Y la
interna, cuando la realiza una persona o departamento de la organiza-
cién y por ello, se entiende que la auditoria interna, examina y da su
criterio con independencia y sirve de consulta.

También la auditoria se puede clasificar segtin el objeto, y encontramos:

¢ Auditoria Financiera:

Es la auditoria orientada a evaluar la cantidad, la calidad de la informa-
cién econdmico financiera de un negocio, buscando que la informacién
sea correcta, oportuna, clara, concisa y que esté de acuerdo con la ley.

¢ Auditoria Administrativa:

Su objetivo principal es evaluar el proceso administrativo y su escenario
es la asignacién, evaluacién y control de la empresa.
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Evalta lo pertinente a la estructura funcional (dependencias) o estruc-
tura por procesos dsea como operan los departamentos, dreas y procesos
para verificar que se cumplan los objetivos y politicas de la empresa.

Auditoria Operacional:

Es la auditoria del uso de los recursos “del hacer, del actuar”, es la audi-
torfa que busca el manejo eficiente de los recursos asociado al uso de los
objetivos por medio de la eficacia. Se evalian los escenarios, entendida
como la capacidad de hacer mds con lo mismo, es decir, que aumente

la productividad.

Y extendiendo el concepto de auditoria a otros campos, nos encontra-
mos que también existe auditoria de impuestos, ambiental, de calidad,
de sistemas de informacién, y de gestion, entre otras.

2.3 Objetivos de la Auditoria (COSO)

Teniendo en cuenta que la auditoria es la manera como se evidencia si
los sistemas de control interno de la organizacién estdn funcionando
es importante definir que es el control interno, de acuerdo con AICPA
(American Institute of Certificate Public Accountants), “el control in-
terno comprende el plan de la organizacién y el conjunto coordinado
de los métodos y medida adoptadas dentro de una empresa para salva-
guardar sus activos, verificar la exactitud y veracidad de su informacién
contable, promover la eficiencia de las operaciones y alentar la adhesién
a la politica prescrita por la Gerencia”.

El modelo COSO (The Committee of Sponsoring Organizations of
the Treadway Commission) modelo de control interno, es un “marco
de referencia aplicable a cualquier organizacién. COSO considera que
el control interno debe ser un proceso integrado con el negocio que
ayude a conseguir los resultados esperados en materia de rentabilidad y
rendimiento”. (meycor-soft, 2014)

En sus directivas, el modelo COSO trae la implantacién y gestién del
sistema de control interno, el cual se debe de entender como un medio
para identificar los eventos que pueden afectar la organizacién o empre-
sa, analizar los riesgos y el aseguramiento y proteccién de los recursos
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para que la gerencia. Y su seguimiento, nos conduce a la alineacién
de las operaciones, la informacién y los procesos de gestién hacia el
cumplimiento de los objetivos organizacionales estratégicos, ajustando
las acciones a la legislacion vigente, con eficacia, eficiencia y economifa.

Ilustracién 4. Elementos que Conforman el Sistema de Control COSO
Ambiente interno
lﬂgﬂdym dcos = m*w

cxnvDwpcesdn =
Estructurs organizatha = Asignacion de autoridad y responsabiidad - Folticas y
m-nmﬁdimm

Identificacidn de acontecimientos

Acontecimienios — Facfores d influencin esfreddgica y do olyelvos —
Melodologias y ldoricas — Aconfecimmnios inferdependendientes — Calegorias de
aconfecimeantos — Roagos y oporfusdackes,

Evalvacidn de riesgos

Flnpm_rm Frobabdidad o impecto - Fuontes de distos -
 Téericas de evaluacitin - Cormlscidn arine sconfecimionios.

Respuasta 2 los rlesgos

Evabacdn do posshies espuasias - Seleccion oo respuesizg
= Porpecing de corton.

Actividades do control

Iintegrackin do b respuesio o esgo - Tipos de actrdades de control - Podbcay y
procodimeanins ~ Condroles do los sisimas de nformacidn - Condroles aspocif-
coa de s entidad.

Informacién y comunicacion
Inforrmmcidn — Comureoaciin,

Acthidacas Derrmeans ol SLpearvEsdn — s Incepancientos —
e acEit o cafcian

Fuente: Commitee of Sponsoring Organizations of the Treadway Commission. (2004). Gestién
de Riesgos Corporativos — Marco Integrado. Técnicas de Aplicacion. PricewaterhouseCoopers.

Pég. 6.
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Este modelo se apoya en componentes, en cada uno de ellos se abordan
aspectos diferentes que buscan velar por el cumplimiento de los estdn-
dares de calidad y politicas de la organizacién.

2.4 Etapas de la Auditoria

En la realizacién de una auditoria podemos distinguir las siguientes
fases diferenciadas:

* Planeacidn: la direcciéon de la empresa es quien determina la necesi-
dad de llevar a cabo la auditorfa. La primera fase serd la de preparar
la auditoria, para lo cual se tendrd que tener definidos el alcance; las
normas de referencia; el equipo auditor; la documentacion; el plan de
auditorfa y preparacion de los documentos y herramientas de trabajo.

* Programacién: Se estila realizar una reunidn inicial en la que se pre-
sentardn las personas y se repasan los puntos de objetivos, alcance,
tiempo, documentacién y herramientas de la auditorfa y resumen de
las acciones y se sefalan las jornadas de trabajo.

* Ejecucion: El auditor acompanado del representante de la empresa
o del responsable del departamento auditado recorrerd los procesos
y actividades de la empresa solicitando la documentacién e informa-
cién que considere oportuna para evaluar la sistemdtica de trabajo.
A través de las conversaciones, observaciones y registros consultados
el auditor determinard el cumplimiento o incumplimiento de cada
uno de los puntos o aspectos de la norma de referencia y del propio
sistema de gestién de calidad de la empresa.

* FElaboracién del Informe: El informe es el resultado final de la au-
ditorfa. Su elaboracién refleja los resultados de la fase de ejecucion
y precede a la reunién final, que es el momento donde el informe
serd expuesto a las partes interesadas. Un informe de auditoria debe
presentar los siguientes contenidos: Datos del auditado/Objetivo y
alcance de la auditoria./Fechas de auditoria e identidad del equipo
auditor y de los auditados/Relacién de desviaciones detectadas./Re-
sultado global acerca de la aceptabilidad del sistema./Plazo para la
subsanacién de las desviaciones detectadas./Firma del auditor y del
representante del cliente, aceptando su contenido.
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* Presentacién: Esta reunién tiene por fin llevar a cabo el cierre de
la reunién de manera formal. En ella el auditor puede exponer las
desviaciones halladas y el cliente comentar las dudas que puedan
haber surgido. Se pretende que los resultados de la auditoria sean
comprendidos y aceptados por el cliente.

* Seguimiento: Una vez entregado el informe, se deben tomar accio-
nes para resolver las desviaciones halladas y el cliente debe facilitar al
auditor evidencias de la correccién hasta dar por cerradas todas las
acciones correctivas abiertas con origen en la auditoria interna.

2.5 Indicadores

En las labores de auditoria donde siempre se miran los estados de las
cosas, se inspeccionan labores y actividades, se miden cumplimientos
de objetivos y metdstasis, se observan avances en los procesos, siempre
son importantes e indispensables los indicadores. Estos estdn siempre
como referencia dos a uno y medir es comparar, por lo cual es vital tener

unidades de medida definidas.

El uso de indicadores es generalizado en el establecimiento de objetivos
y metas en los procesos de planeacién y programacién de actividades,
donde se suelen ver los niveles de inicio, pero también se usan para
sefialar los limites minimos de las actuaciones, sobre todo cuando se
trabaja bajo el esquema de cumplimientos de objetivos o gerencia por
objetivos, ya que la constante vigilancia de su cumplimiento, nos sefala
la normalidad y una actuacién con resultados fuera de lo normal dados
por el nivel del indicador, nos lleva necesariamente a una correccién.

Particularmente, para cada actividad o proceso se puede tener un in-
dicador, pero en las auditorias integrales, o bien funcionales de cada
drea, se suelen tener varios que en conjunto forman los indicadores de
gestion, de esa actividad, o de ese proceso.

“Un indicador es una expresién cualitativa o cuantitativa observable,
que permite describir caracteristicas, comportamientos o fenémenos de
la realidad a través de la evolucién de una variable o el establecimiento
de una relacién entre variables, la que comparada con periodos anterio-
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res o bien a una meta o compromiso, permite evaluar el desempeno y
su evolucién en el tiempo”. (Dane, 2007).

Como los indicadores al ser construidos y fijados proporcionan ya no
meramente datos, sino informacién adecuada para el andlisis y la toma
de decisiones; agrega valor, ya que son datos ya procesados y ordenados.

Los indicadores en las empresas y organizaciones, nos permiten saber
cémo se estdn haciendo las cosas y los efectos sobre los procesos y ac-
tividades, de cualquier tipo: financieras, de recursos humanos, de pro-
duccién o de marketing, entre otras, nos pueden mantener informados
sobre el nivel de consumo de materias primas, de recursos econémicos,
de cumplimientos en ventas, de niveles salariales, entre otros.

También los indicadores nos pueden informar sobre el impacto de
nuestras acciones: cubrimiento de las zonas de ventas, nimero de clien-
tes atendidos, participacién en el mercado. O medir los niveles de sa-
tisfaccién del cliente: porcentaje de repeticién de compra, frecuencia
de consumo de nuestro producto o servicio, porcentaje de fidelidad,
namero de quejas recibidas, nimero de quejas solucionadas, tiempo
promedio de atencién de quejas o reclamos, entre otros.

2.5.1 Cualidades de los Indicadores

Los indicadores deben de cumplir unos requisitos o tener unas caracte-

risticas para poder ser medidores adecuados:

* Oportunidad: que permitan obtener la informacién debida en el
momento adecuado y en tiempo real.

* Precisién: medir ajustadamente el caso o fenémeno y sin desfases.

* Conciso: que defina una sola variable o arista de lo medido.

* Prdcticos: fcil para recolectar los datos y su procesamiento.

* Claridad: en sus definiciones, que todos entienden con él lo mismo
medido.

* Sensible: que capture los cambios en el tiempo.

* Verificable: el cdlculo estd soportado y documentado.
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* Mensurable: que tenga una expresién de medida proporcionada,
econdémica y racional.

2.5.2 Beneficios de los Indicadores

Son multiples los beneficios de usar indicadores en las labores empresa-

riales y de la gestién de organizaciones:

* Son el apoyo de las actividades de planeacién y programacién.

* Permiten detectar problemas en los procesos y corregir en el curso.

* DPosibilitan el monitoreo constante de las actividades.

* Facilitan la recoleccién de informacién para la vigilancia tecnoldgica
y competitiva.

* Nos proporcionan sefiales constantes del desempeno en la satisfac-
cién del cliente y aceptacién de los productos y servicios.

2.5.3 Tipos de Indicadores

Los indicadores pueden tomar multiples nombres segtin la diversidad
de fenémenos o cuestiones que midan, pero en general se suelen tipi-
ficar por las funciones o actividades o procesos. Hay indicadores de
ventas, de fidelidad del cliente, del producto, entre otros. Pero a nivel
de la empresa u organizaciones suelen distinguirlos como de economia,
de eficacia, de eficiencia, de calidad y ambientales.

Indicadores de Economia: usualmente se generan para medir la ca-
pacidad del manejo y generacién de los recursos financieros tienen las
organizaciones y empresas. Estos vienen a mostrar las diferencias entre
los recursos que se disponen monetarios y financieros frente al costo de
las operaciones. Asi se muestra economia cuando se compran materias
primas a buenos precios y se aprovechan descuentos. Estos indicadores
son muy usados en el trade marketing y se extiende en la cadena de la
logistica.

Indicadores de Eficiencia: Se encaminan hacia el control de los recur-
sos y muestran las diferencias entre lo gastado o consumido y lo produ-
cido. Ellos se refieren a la adquisicién de los insumos, que deben de ser
de calidad, en cantidad adecuada y en el tiempo adecuado y al menor
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costo posible. Es un indicador de eficiencia el costo de entrega de un
pedido promedio por el valor promedio del pedido; lo es también, el
costo de un servicio en relacién al nimero de usuarios.

| Economia | | emciencia | | Efcacia |

. - . - e,
e o S o .
> COSTO >> RECURS0S >>P‘RDDIJCT03>>HESUI.T.I’EDDS>

Indicadores de Eficacia: Dedicados a ver el cumplimiento de objetivos
y metas de los planes y programas fijados previamente. Los resultados
alcanzados sobre los resultados planificados. Estos conllevan a ver qué
productos se consumen, las caracteristicas de los usuarios, que ayudan a
determinar los perfiles del consumidor y asi verificar si estamos llegando
al mercado o los productos estdn siendo usados por otros, y si existen
nuevos perfiles o usos de los productos; también estin muy ligados a los
objetivos estratégicos y nos dicen que tanto estamos cumpliendo. Y por
su cardcter mensurable, nos proporcionan sefales y tasan los alcances
de las metas.
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Indicadores de Efectividad: La relacién entre eficiencia y eficacia, nos
permite ver el logro de los resultados en el tiempo programado y los
costos incurridos de manera racional. Esto es efectividad: alcanzar altas
metas con bajos recursos. Es decir, lo que pide el cliente: productos de
precios adecuados y en forma adecuada y en el momento adecuado.
Costo y oportunidad.

Indicadores de Calidad: En este caso ya es necesario tomar una de
las tantas metodologias para medir la calidad. Y con base en ella deter-
minar los indicadores. Lo mds comun es considerar como calidad un

buen nivel de prestacién del servicio (que se encuentre ficilmente el
producto, precio adecuado y técnicamente bien elaborado, puntos que
dependen del productor o fabricante) y el punto de la satisfaccién del
cliente, que se refiere a la comodidad por el uso y consumo. Pero los
dos puntos se miden en relacién a los estados de dnimo del cliente, que
califica como calidad la oportunidad, la accesibilidad, precisién, y con-
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tinuidad del servicio y de la buena atencién, la comodidad y la cortesia
en la prestacién del producto o servicio.

Aqui podemos tener como indicadores: el porcentaje de quejas y re-
clamos en un periodo dado; el porcentaje de clientes satisfechos con el
producto o el servicio prestado; el porcentaje de productos devueltos
por averias.

Indicadores Ambientales: Como las empresas en sus tltimos tiempos
se han acomodado a la modernidad administrativa, optan por la respon-
sabilidad social corporativa, donde la sostenibilidad es el tema central
y dentro de ella, el tema de la preservacién del medio ambiente, lo que
lleva a considerar en auditorias y balances, un capitulo de lo ambiental
y por tanto, también es necesario tener indicadores de ello. Como este
campo es también especifico de la industria, empresa u organizacidn,
es conveniente en este caso referirnos a que los indicadores de este tipo
generalmente tratan del uso eficiente de las fuentes energéticas, del agua
y del uso de materiales e insumos que respeten el medio ambiente; de
la reduccién de consumos y de costos en los mismos elementos que se
consideran de la conservacién, asi como de las intervenciones que la
empresa desea hacer en beneficio del medio ambiente como labor edu-
cativa y social, ya con proyectos y planes especiales.

También se pueden tipificar como:
* Indicadores de trabajo (niimero de horas programadas / horas labo-

radas);

* Indicadores de producto (total de producto terminado/ producto
programado);

e Indicadores de servicio (niimero de horas atendidas/ momento de
clientes atendidos);

* Indicadores de clientes (total de clientes potenciales de la zona/ nii-

mero de clientes atendidos).

Otra forma de clasificar los indicadores puede ser entre estratégicos
(para medir las estrategias, objetivos y politicas) y tdcticos de los planes
de accién y operacionales (para el dia a dia, lo rutinario).
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2.5.4 Construccién de Indicadores

Antes de pensar en la construccién técnica de los indicadores es impor-
tante analizar:

1. Determinar qué es lo que queremos medir o evaluar ;las estrategias?,
slos productos finales? O ;los procesos de los servicios? ;O de entrega

de los productos? O ;distribucién? Y esto nos va a especificar qué tipo
de indicadores vamos a usar.

2. Establecer las medidas: Nadie sabe mejor cudles son las medidas para
usar que las personas que estdn en el trabajo o ejecutando el proceso.
Ellos deben seleccionar el indicador o si éste obedece a lo estratégi-
co; deben aportar e insinuar qué tipo de medida es mejor para saber
cudndo se estdn cumpliendo esos objetivos estratégicos. Si estamos en
ventas, es alli, donde mejor se aprecia si la medida es en toneladas o en
nameros de productos terminados o en unidades de empaques que se
deben llevar registros. O en unidades monetarias. Asi mismo, como
determinar cudntos indicadores son necesarios y manejables.

3. Asignar responsables: Hacer indicadores por hacer indicadores, no es
el tema. Se hacen indicadores para medir, para comparar, y tomar de-
cisiones y planes de mejoramiento. Por ello, es importante determinar
al responsable del indicador en su recoleccién como mantenimiento y
posterior flujo de informacién.

4. Fijar referentes: Establecer medidas de inicio y de finalizacién para
ir creando las bases de comparacién y con el tiempo crear una historia
del comportamiento de los indicadores. A esto ayuda el hecho de tener
indicadores ya fijados o por federaciones, agremiaciones o similares, que
sirven de base para iniciar la comparacién de los propios. Y cuando no
se tengan, es bueno iniciar con benchmarking que nos de pautas de lo
que se mide y de las comparaciones.

5._Elaborar el indicador: Esta es la parte técnica y para ello, es conve-
niente tener un orden que lo podemos desarrollar con el uso de una
ficha técnica. Para este punto, nos auxiliamos en la ficha técnica que
explicaremos mds adelante y que recoge varias observaciones de otras
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agencias, en ella tenemos los elementos que constituyen la ficha técnica
de un indicador.

6. Aplicar y comunicar el indicador: Una vez elaborado el indicador
técnicamente y aplicado, da la oportunidad de verificar su validez y su
conflanza, en la medida que nos proporcione siempre los mismos nive-
les de medicién y con precisién nos dictamine una medida exacta del
asunto. Y aplicado, debemos poner en conocimiento los resultados para
que los responsables de las decisiones, tomen las medidas respectivas se-
gln los valores del indicador. Nada se logra si medimos y no actuamos
frente a los resultados de la medida del indicador. Lo que no se mide

no se mejora.

Es necesario tener cuidado con el uso de indicadores, los indicadores
son un medio de informacién sobre las situaciones analizadas y nos
brindan una sefal, una letra de los procesos y cumplimientos de metas
y objetivos, pero no hacen por nosotros. Ante los resultados de los in-
dicadores, se debe analizar la situacién y tomar las medidas del caso, ya
correctivas o bien reafirmar y continuar con las acciones recomendadas.

Los indicadores deben ser oportunos, no costosos en su construccién
y mantenimiento, deben estar focalizados al fenémeno directamente,
simple, sencillo, ficil de leer y comprender y que recoja datos pertinentes.

Cada indicador debe elaborarse en relacién a la empresa y su contexto
particular. No hay indicadores generalistas. Cada indicador se debe leer
en el contexto interno de la empresa, que es diferente a los de las demads
empresas y dentro que lo que se asimila del medio externo, que es tam-
bién muy diferente de empresa a empresa.

Si un indicador es dificil de leer y ser entendido, es mejor cambiarlo.
Estos deben estar al alcance de una inteligencia media. Y si no se com-
prende el fenémeno medido y evaluado ficilmente, no estd cumpliendo
con el objeto de ser indicador. Los indicadores deben tener esa cualidad
racional casi instantdnea que tienen los testigos de los sistemas meca-
nicos de los vehiculos que de manera automdtica se aprehenden a una
orden cerebral.
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Ilustracién 5. Ficha Metodoldgica de un Indicador
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Fuente: Departamento Administrativo de la Funcién Pablica DAFP. (2008). Manual de
Implementacién. Modelo Estdndar de Control Interno para el Estado Colombiano. 24 Versién.

2.6 Ejercicios

Ejercicio 2.

6.1:

Tome la ficha metodolégica que fue presentada en el punto inmediata-
mente anterior, seleccione un proceso clave de marketing para su em-
presa o la empresa que estd auditando y diligencie todos los campos
solicitados. Incluya en la ficha aquellos indicadores que serian m4s rele-
vantes para medir este proceso.
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Ejercicio 2.6.2:

Teniendo en cuenta los diferentes tipos de indicadores que existen, por
favor plantee o cree minimo tres para cada tipo, para ello, tenga en
cuenta aquellos que serfan claves para llevar un control adecuado en su
empresa o en la empresa que estd auditando en el dmbito de las activi-
dades de marketing.

Ejercicio 2.6.3:
Apareamiento

A continuacién encontrard palabras y aspectos relacionados con los in-
dicadores y la auditoria, por favor tome una palabra de cada columna y
relaciénelas segin corresponda

Columna 1 Columna 2
Indicadores de Economifa | Medicién del nivel de Responsabilidad Social
Indicadores de Eficacia Que defina una sola variable o arista de lo medido
Indicadores Ambientales Que capture los cambios en el tiempo
Indicador Medir la capacidad del manejo y generacién de los recursos

. Nos proporcionan sefales constantes del desempefio en la sa-
Sensible . . . L L
tisfaccién del cliente y aceptacién de los productos y servicios
Conciso Verificar el cumplimiento de objetivos y metas
Ejercicio 2.6.4:

Elija dos objetivos estratégicos del plan de mercadeo de su empresa o de
la empresa que estd auditando, cree minimo tres indicadores que posi-
biliten monitorear su ejecucién. Una vez identifique estos indicadores,
plantee algunas acciones de mejora que se deberian llevar a cabo, en
caso que se encuentre que el cumplimiento de estos objetivos estratégi-
cos no se estd dando.
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Capitulo 3
Concepto de Auditoria de Marketing

3.1 Definicién de Auditoria de Marketing

La auditoria de mercadeo se refiere especificamente a “la revisién y va-
loracién sistemdtica de las actividades y resultados de marketing, con
el fin de plantear alternativas de mejoramiento. Se entiende también
como un examen riguroso y la evaluacién imparcial de las metas, estra-
tegias, politica y de los procesos y recursos relacionados con esta fun-
cién” (Instituto Empresa, 2011).

“Es recomendable que la auditoria de marketing, debe ser un andlisis
que se realice de forma objetiva e independiente, para que garantice su
confiabilidad. No debe dejar dudas de la imparcialidad de la misma,
por lo que es aconsejable que la auditoria se realice por consultores ex-
ternos a la empresa” (mercadeo.com, 2012).

En el 4mbito interno, una auditorfa de mercadeo permite evaluar la
misién estratégica, los objetivos, el ambiente de las actividades, los re-
cursos disponibles, la cultura organizacional, entre otros. Y en el dambito
externo, una auditoria de marketing permite evaluar: Las tendencias del
mercado; comportamientos de los compradores; la competencia y las
demds variables que incluyen en el contexto externo tanto a nivel local,
regional, nacional e internacional, segtn la organizacién.

3.2. Caracteristicas de una Auditoria de Marketing

Una auditoria de marketing, nos dice P. Kotler (2012) “es un examen
exhaustivo, sistemdtico, independiente y periédico del entorno de mar-
keting, y de los objetivos, estrategias y actividades de la empresa o uni-
dad de negocio, con el propésito de identificar oportunidades y dreas
problematicas, y recomendar un plan de accién para mejorar el marke-
ting de la organizacién” y agrega que dicha auditoria debe tener cuatro
caracteristicas:
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1. Exhaustiva: que abarca la totalidad del marketing y se relaciona di-
rectamente con las demds dreas.

2. Sistematica: estudio ordenado del macro y micro entorno de la or-
ganizacion.

3. Independiente: es supremamente mejor y de mayor acogida que el
ejercicio lo realizan personas externas de la empresa. Mds algunas orga-
nizaciones tienen en sus estructuras unidades administrativas que hacen
la labor con independencia y de manera de consultores.

4. Periddica: Si las auditorias debe de tener unos ciclos para su apli-
cacién y no meramente cuando se presenten motivos graves para ello.
Antes bien se den de hacer a manera de monitoreo para el bienestar de
la empresa.

Recomienda también Kotler que, en la realizacién de la auditoria es
necesario estar en comdn acuerdo con los ejecutivos de la empresa en
el plan y programa de la auditoria a emprender y que no nos debemos
quedar con los datos y opiniones del personal interno, sino también
desarrollar entrevistas e indicadores que involucran a los clientes, los
distribuidores y otros grupos externos a la organizacién.

3.3 La Finalidad e Importancia de la Auditoria de Marketing

El ejercicio de la auditoria de marketing puede darse por multiples cau-
sas, (lo que harfa como reaccién, por ejemplo, la disminucién de las
ventas) mds estas no deben de ser las causantes de su realizacién, sino
que dentro de las medidas de precaucién y de vigilancia de los entornos,
deben estar las auditorias, como los ejercicios que de manera ordenaday
periddica se efectdan para detectar a tiempo deficiencias y debilidades,
en los procesos de marketing, ya que estos pueden afectar los resultados
generales de la organizacién. La necesidad de innovar, estd llevando a
tener monitoreados los asuntos del marketing y de las preferencias del
consumidor, que cambian constantemente.
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Asi, la Auditoria puede mostrar las respuestas a los bajos resultados por
razones de los factores externos incontrolables, orientacién equivocada
del marketing o las deficiencias de la organizacién comercial.

La mejor postura frente a las auditorias es tomarlas como acciones de
vigilancia, dentro del concepto mds macro de los sistemas de informa-
cién de marketing y entonces alli, aparecen como labores del mismo
control del marketing y dentro de los pardmetros del control de gestién
organizacional y del cuadro de mando corporativo.

Las auditorfas también nos arrojan buenos resultados, en la medida que
nos alertan de los cambios en el mercado y sus competidores y las trans-
formaciones sociales que afectan nuestro portafolio; y de suyo nos lleva
la optimizacién de los gastos e inversiones del marketing.

3.4 Etapas del Proceso de una Auditoria de Marketing

Al decidir realizar una auditoria, es importante marcar las etapas que se
van a desarrollar e informar a los responsables y a los interesados, sus
contenidos:

1. Planeacién: Esta primera etapa consiste en el ejercicio de listar los
instrumentos necesarios, que se deben de tener en cuenta para po-
der recolectar la informacién necesaria y prever con antelacién las
dificultades y obstdculos que se pueden presentar en la consecucién
de los datos, para tener presente en la etapa siguiente. Se definen los
objetivos de la auditoria y se catalogan los documentos utiles para
ella, de acuerdo a las dimensiones de la empresa

Para tener un panorama general de los diferentes aspectos que podemos
abarcar, recomendamos que se revisen lo que Kotler, nos presenta como
los Diez Pecados Capitales del Marketing, porque ellos muestran los pun-
tos mds vulnerables que pueden mostrar las empresas en su funcién de
marketing y de acuerdo con ellos, podemos planear los instrumentos
y documentos para la auditorfa. La empresa no estd suficientemente
focalizada en el mercado y orientada hacia el cliente, esto puede darse
por las siguientes razones:
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La empresa no estd lo suficientemente orientada hacia sus consumi-
dores

No conocer bien a sus clientes.

No controlar a sus competidores.

No gestionar bien su relacién con los grupos de interés.

No buscar ni investigar para encontrar oportunidades nuevas.
La planeacién de marketing es deficiente.

No tener politicas definidas y claras de productos y servicios.
Deficientes procesos de comunicacién y de creacién de marcas
Débil organizacién y estructura para llevar el marketing.

No hay uso adecuado, ni suficiente de la tecnologia.
(Kotler, 2012)

Programacién: En esta etapa estdn incluidas las reuniones donde
interactGian y se reconocen los auditores y las personas que van a
colaborar en la obtencién de la informacién. Se explican las dimen-
siones de la auditoria y sus objetivos y se agendan los compromisos,
citas y los estudios o encuestas que sean necesarias realizar.

Ejecucién: Es la realizacién del trabajo planeado y programado de
acuerdo a la agenda. Es el desarrollo del trabajo de campo para la
recoleccién de los datos y de la informacién necesaria, ya mediante
los métodos, programas, entrevistas, observaciones, cuestionarios,
investigaciones, experimentos, entre otros.

Elaboracién del Informe: Los datos e informacién recolectada de-
ben ser procesados mediante la critica de los datos tomados y del
ordenamiento de ellos para iniciar el andlisis y proceder a la elabora-
cién del informe.

. Presentacién: Hemos considerado esta etapa, porque con ella se

puede evitar que los informes y trabajos de la auditoria se queden en
los escritorios. Es conveniente hacer una presentacién del informe y
tener la oportunidad de la retroalimentacién, para mejorar los pro-
cedimientos, pero también para generar conocimientos y proponer
mejoras, que es el fin de la auditoria en dltima instancia.
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3.5 El Auditor de Marketing

Ademds de las cualidades de profesionalidad, discrecién, seriedad, res-
ponsabilidad, y de la honestidad, como cualidades personales del au-
ditor; este requiere cualidades especificas por razones del ejercicio que
realiza con la auditoria, como se muestra en el cuadro siguiente de (Mu-
fiz, 2013):

» “Dilatada experiencia en empresas y sectores.

* Habilidad para realizar diagnésticos.

* Objetividad e independencia en su trabajo.

* Fuertes dosis de observacién e imagen.

* Habilidad para evaluar dénde se dan los problemas.
* Gran capacidad de anilisis y sintesis.

* Buen comunicador y receptor de ideas.

* Flexibilidad personal y profesional.

* Habilidad para la evaluacién de resultados.

* Decisién y cardcter”.

3.6. Definicién Métricas del Marketing

Necesariamente cuando de auditoria del marketing se trata, se hace im-
posible no mencionar la publicacién de ESIC del libro Métricas del
Marketing de Alejandro Dominguez y Gemma Mufioz Vera (2010)
que de manera extensiva y exhaustiva trata el tema de los indicadores en
el campo del marketing (ver ejercicio 3.6.2) obra de obligatoria consul-
ta en lengua castellana, porque manejan el tema con la debida seriedad
cientifica y paciente destreza de abarcar el ancho campo del marketing
y mds cuando se escuchan quejas de la falta de argumentacién mate-
madtica y demostrativa de la utilidad y beneficio de la comercializacién
dentro de las disciplinas empresariales.

Inicia el texto con la conocida frase que ya es norma para el moderno
mundo de los negocios, donde el uso numérico se hace indispensable
para comparar y medir la gestién, de cualquier tipo que ella sea: gestién
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de recursos humanos, gestién financiera, gestién logistica, gestién tec-
nolégica, gestién de la calidad, entre otros.

Todo lo que se puede medir, se puede mejorar y se puede gestionar. Es
ya un aforismo en el mundo empresarial y en la administracién de or-
ganizaciones. Y mds cuando se estd en el apogeo de la Planeacién Estra-
tégica, la gerencia por resultados y la calidad del servicio al cliente y de
manera mds justificada cuando en las nuevas organizaciones y empresas,
ya la valoracién no solo es financiera, sino que se apuntala en la gestién
de los cliente y su valor real estd en estos, dejando de lado los activos
fijos, como se hacia a la usanza.

Hace también importante el libro, que expresa la ultimacién de las ma-
temdticas en el ejercicio de las actividades del marketing, cuando se
aprecia entre estudiantes e interesados en el marketing la selecciéon de
este campo administrativo por la expectativa de su poco uso como algu-
nos practicos y docentes a veces lo quieren hacer aparecer, convirtiendo
el marketing en la labor de ejercicios conceptuales y pricticas estéticas y
artisticas, que acompanan con rasgos ludicos y deportivos.

Ordinariamente la palabra métrica alude al metro, que como unidad de
medida, permite comparacién en su mensurabilidad, de ahi su caracte-
ristica cuantitativa que es muy interesante tener en cuenta, para poder
dimensionar sus alcances y sus posibilidades de representar los hechos y
actividades del marketing que se quiere medir y expresar numéricamen-
te. Y es precisamente en este punto donde puede aparecer fragil su plan-
teamiento, por la existencia de acciones del marketing que se aprecian
cualitativamente, sobre todo en los temas referenciados a la psicologia,
sociologfa y antropologia como ciencias auxiliares del marketing para
explicaciones comportamentales de consumo, preferencias y toma de
decisiones de compra por ejemplo.

Aceptada esta dificultad, que se expresa en la no utilizacién de las esca-
las de medicién para salvar el obstdculo, consideramos que en el mundo
real de los negocios, estos siempre estdn expresados cuantitativamente,
en el lenguaje de unidades monetarias y de unidades de produccién, y
no en conceptos o apreciaciones personales.
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En los ejercicios del capitulo hemos presentado dos ejercicios muy im-
portantes para el desarrollo del tema de la auditoria del marketing. El
primero trata de las caracteristicas del auditor de marketing y el segun-
do sobre las preguntas tipicas que cubren la auditoria del marketing
en su campo; las cuales formardn parte de las inicializaciones de los
capitulos siguientes.

Se ha colocado el siguiente cuadro que contiene en su extensién las pre-
guntas claves que orientan la auditoria de marketing; con ellas podemos
elaborar nuestra lista de puntos de la auditoria, cuando lo necesitemos.
Por favor lea con atencién, para poder captar las dimensiones de la au-
ditorfa del marketing.

Tabla 4. Componentes de la Auditoria de Marketing

COMPONENTES DE LA AUDITORIA DE MARKETING

Parte I. Auditoria del Entorno de Marketing

Macro entorno

;Cudles son los principales acontecimientos y tendencias demogréficas

A. Demogrifico |que plantean oportunidades o amenazas para la empresa? ;Qué medidas

ha tomado la empresa en respuesta a estos acontecimientos y tendencias?
y

;Cuiles son los principales acontecimientos en materia de ingresos, precios,
B. Econémico | ahorro y créditos que afectardn a la empresa?;Qué medidas ha tomado la
empresa en respuesta a estos acontecimientos y tendencias?

sCudl es la perspectiva que necesita adoptar la empresa en relacién con el
costo y la disponibilidad de recursos naturales y energéticos? ;Cudles son
C. Ambiental las preocupaciones que se han expresado acerca del papel de la empresa
en relacién con la contaminacién y la conservacién del ambiente, y qué
medidas ha tomado al respecto?

sCudles son los principales cambios que ocutren en la tecnologia de pro-
D. Tecnoléei ductos y procesos? ;Cudl es la posicion de la empresa en relacién con estas
. Tecnolégico , - . -

& tecnologfas? ;Cudles son los principales sustitutos genéricos que podrian

reemplazar los productos de la empresa?

sQué cambios en la legislacién podrian afectar la estrategia y las tdcticas
de marketing? ;Qué estd ocurriendo en el control de la contaminacidn,

E. Politico las oportunidades de empleo, la seguridad de los productos, publicidad,
el control de precios, entre otros factores que afectan la estrategia de
marketing?

sCudl es la actitud del publico hacia el negocio y hacia los productos de
E Cultural la empresa? ;Qué cambios en los estilos de vida y valores de los clientes

podrian afectar a la empresa?
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COMPONENTES DE LA AUDITORIA DE MARKETING

Entorno de las Actividades

:Qué sucede con las dimensiones, el crecimiento, la distribucién geografica
A. Mercados y las utilidades del mercado? ;Cudles son los principales segmentos del
mercado?

«Cudles son las necesidades y procesos de compra de los clientes?;Cémo
califican los clientes reales y potenciales a la empresa y a sus competidores
B. Clientes en cuanto a reputacion, calidad del producto, servicio, fuerza de ventas y
precio? ;Cémo toman sus decisiones de compra los diferentes segmentos
de clientes?

<Quiénes son los principales competidores? ;Cudles son sus objetivos,
estrategias, fortalezas, debilidades, tamafos y participaciones en el
mercado? ;Qué tendencias afectardn a la futura competencia y a los susti-
tutos de los productos de la empresa?

C. Competidores

;Cudles son los principales canales comerciales para llevar los productos
¢ p p

hasta los consumidores? ;Cudles son los niveles de eficiencia y potencial
de crecimiento de los diferentes canales comerciales?

D. Distribucién
e intermediarios

¢Cudl es la perspectiva de disponibilidad de los recursos basicos utilizados

E. Proveedores ., . . .
en la produccién? ;Qué tendencias se manifiestan entre los proveedores?

sCudl es la perspectiva del costo y de la disponibilidad de los servicios de
transporte, instalaciones de almacenamiento y recursos financieros? ;Qué
tan eficaces son las agencias de publicidad y las compaiias de marketing
de la empresa?

F. Facilitadores
y compaiiias de
marketing

:Qué publicos representan oportunidades o problemas particulares para la
G. Publicos empresa? ;Qué medidas ha tomado la empresa para lidiar de manera eficaz
con cada uno de estos publicos?

Parte II. Auditoria de la Estrategia de Marketing

A. Misién del ;La misién del negocio estd formulada con la claridad en términos de
negocio orientacién hacia el mercado? ;Es factible?

Los objetivos y metas de la empresa en general y de su marketing en
particular estdn formulados en forma clara y de manera suficiente para
guiar la planificacién del marketing y la evaluacion de resultados?; Las me-
tas del marketing son apropiadas en funcién de la posicién competitiva,
los recursos y las oportunidades de la empresa?

B. Objetivos y
metas

¢La direccién ha puesto en accidén una estrategia de marketing clara para
alcanzar sus metas de comercializacién? ;La estrategia es convincente?
¢La estrategia es apropiada de acuerdo con la etapa del ciclo de vida del
producto, las estrategias de los competidores y la situacién econémica?;la
empresa utiliza una base adecuada para hacer su segmentacién de mer-
cado?;Tiene criterios claros para evaluar los segmentos y elegir los mejo-
res? ;Ha realizado descripciones precisas de cada uno de sus segmentos de
meta? ;Ha desarrollado un posicionamiento y una mezcla de marketing
eficaces para cada uno de los segmentos de meta? ;Los recursos de marke-
ting estdn asignados de manera ptima para cada uno de los principales
elementos de la mezcla de marketing? ;Se presupuestan suficientes recur-
sos 0 demasiados recursos para cumplir los objetivos de marketing?

C. Estrategia
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COMPONENTES DE LA AUDITORIA DE MARKETING

Parte ITI. Auditoria de la Organizaciéon de Marketing

A. Estructura

formal

:El vicepresidente o el director de marketing tienen el nivel de autoridad y
responsabilidad que ameritan las actividades de la empresa que afectan la
satisfaccion de los clientes? ;Las actividades de marketing estdn estructu-
radas de manera dptima a lo largo de las lineas funcionales, de producto,
de segmento, de usuarios finales y geograficos?

B. Eficiencia

funcional

:Existen buenas relaciones de trabajo y buena comunicacién entre
los departamentos de marketing y de ventas? ;El sistema de gestion de
P &Yy é 8
producto funciona de manera eficaz? ;Los gerentes de producto son
capaces de planificar las utilidades o sélo el volumen de ventas? ;En el
departamento de marketing hay grupos que necesiten mds capacitacién,
P g hay grupos q p
motivacién, supervisién o evaluacién?

C. Eficiencia de
contactos

¢Existen problemas entre departamentos de marketing, produccién, in-
vestigacion y desarrollo, compras, finanzas, contabilidad y juridico que
requieran atencién?

Parte IV. Auditoria de los Sistemas de Informacién de Marketing

A. Sistemas de
informacién de
marketing

:El sistema de informacién de marketing genera informacién precisa,
suficiente y oportuna acerca de los acontecimientos del mercado respecto
de los clientes reales y potenciales, los distribuidores e intermediarios, los
competidores proveedores y diversos publicos? ;Los encargados de tomar
las decisiones dentro de la empresa cuentan con suficiente investigacién de
mercados y hacen uso de ella? ;La empresa utiliza los mejores métodos a su
alcance para valorar el mercado y hacer pronésticos de ventas?

B. Sistemas de
planificacién de
marketing

:El sistema de planificacién de marketing estd bien disefiado y es emplea-
do de manera eficaz? ;Los especialistas de marketing disponen de sistemas
de apoyo para la toma de decisiones? ;El sistema de planificacién da como
resultado metas y cuotas de ventas aceptables?

C. Sistema de
control de mar-

keting

Los procedimientos de control son adecuados para garantizar el logro
de las metas planteadas en el plan anual? ;La direccion analiza de forma
periddica la rentabilidad de los productos, mercados, territorios y canales
d e distribucién? ;Se examinan con periodicidad los costos de marketing y
los niveles de productividad?

D. Sistema de
desarrollo de
nuevos productos

<La empresa estd bien organizada para reunir, generar y analizar las ideas
de nuevos productos? ;Realiza la investigacién de conceptos y los andlisis
de negocio adecuados antes de invertir en nuevas ideas? ;Lleva a cabo
pruebas de producto y de mercado antes de lanzar los nuevos productos?

Parte V. Auditoria de la Productividad del Marketing

A. Anilisis de
rentabilidad

;Cudl es la rentabilidad de los diferentes productos, mercados, territorios
sCudl es la rentabilidad de los diferentes product dos, territ
y canales de distribucién de la empresa? ;Deberfa la empresa entrar,
expandir, contraer o retirarse de alguno de sus segmentos de negocio?

B. Analisis de
costo - eficacia

sAlguna de las actividades de marketing parece tener costos excesivos? ;Se
han tomado medidas para reducir los costos?
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COMPONENTES DE LA AUDITORIA DE MARKETING

Parte VI. Auditoria de las Funciones de Marketing

A. Productos

:Cudles son los objetivos de la linea de productos de la empresa? ;Son
adecuados? ;La linea de productos actual satisface los objetivos? ;La linea
de productos deberia ser ampliada o contraida hacia arriba, hacia abajo, o
en ambas direcciones? ;Cudles productos deberfan retirarse del mercado?
:Cudles productos deberian agregarse a la linea? ;Los compradores co-
nocen los productos de la empresa y de la competencia? ;Cudles son sus
actitudes hacia la calidad, las caracteristicas, los estilos, las marcas, etc., de
los productos de la empresa y de la competencia? ;Qué dreas de producto
y estrategia de marca necesitan mejorarse?

B. Precio

«Cudles son las metas, politicas, estrategias y procedimientos de fijacién de
precios de la empresa? ;En qué grado los precios se basan en criterios de
costo, demanda y competencia? ;Los clientes consideran que los precios
de la empresa concuerdan con el valor de su oferta? ;Qué sabe la direccién
acerca de la elasticidad del precio de la demanda, los efectos de la curva de
experiencia y las politicas de precios de la competencia? ;En qué grado son
compatibles las politicas de precio con las necesidades de los distribuidores
¢ intermediarios, de los proveedores y con la regulacién gubernamental?

C. Distribucién

¢Cudles son los objetivos y estrategias de distribucién de la empresa? ;Exis-
te una cobertura adecuada del mercado? ;Qué tan eficaces son los distri-
buidores, intermediarios, representantes de los fabricantes, comisionistas
y agentes? ;La empresa deberd considerar la posibilidad de cambiar sus
canales de distribucién?

D. Publicidad,
promocién de
ventas, relaciones
publicas y
marketing
directo

;Cudles son los objetivos de publicidad de la organizacién? ;Son adecua-
dos? ;Se invierte lo suficiente en publicidad? ;Los temas y el texto de los
anuncios son eficaces? ;Qué piensan los clientes y el pablico en general
de la publicidad? ;Es apropiada la seleccién de los medios publicitarios?
:Es competente el personal interno de publicidad? ;Es adecuado el pre-
supuesto de promocién de ventas? ;Se hace uso suficiente y eficaz de las
herramientas de promocién de ventas, como las muestras, los cupones, los
exhibidores y los concursos de ventas? ;El personal de relaciones publicas
es competente y creativo? ;La empresa hace suficiente uso del marketing
directo, del marketing online y del marketing de bases de datos?

E. Fuerza de
ventas

sCudles son los objetivos de la fuerza de ventas? ;La fuerza de ventas es lo
suficientemente grande como paralograr las metas de laempresa? ;La fuerza
de ventas estd organizada de acuerdo con los principios de especializacién
adecuados (territorios, mercados, productos)? ;Hay suficientes (o
demasiados) gerentes de ventas para coordinar a los vendedores? ;El nivel
y la estructura de remuneracién brindan los incentivos y las recompensas
adecuados? ;La fuerza de ventas manifiesta un elevado nivel de entusias-
mo, capacidad y esfuerzo? ;Los procedimientos para establecer las cuotas
de ventas y para evaluar los resultados son adecuados? ;Cémo se compara
la fuerza de ventas de la empresa con la fuerza de ventas de la competencia?

Fuente: Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 142 Edicién. Ed. Pearson
Educacién. México. Pdg. 624 — 625.
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3.6 Ejercicios

Ejercicio 3.6.1:

Caracteristicas de un Auditor de Mercadeo

Hoja de Trabajo

Instrucciones:

Abajo hay una lista de diez caracteristicas de un Auditor de Mercadeo. Su trabajo serd el de
enumerar esas caractetisticas, colocando el no. 1 en aquella que a su entender, es mds impor-
tante, el Nro. 2 en la segunda caracteristica mds importante, hasta el no. 10, en aquella que a
su entender es la menos importante para un Auditor de Mercadeo. Al finalizar deberd explicar

por qué le dio ese orden.
Caracteristicas Individual Grupal

Dilatada experiencia en empresas y sectores.

Habilidad para realizar diagnoésticos.

Objetividad e independencia en su trabajo.

Fuertes dosis de observacién e imagen.

Habilidad para evaluar dénde se dan los problemas.

Gran capacidad de andlisis y sintesis.

Buen comunicador y receptor de ideas.

Flexibilidad personal y profesional.

Habilidad para la evaluacion de resultados.

Decision y caracter.

Fuente: Adaptado de Mufiiz Gonzdlez, R. (2013). Marketing Siglo XXI, Auditoria de Marketing.
Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/la-auditoria-de-marketing-139.htm.

Ejercicio 3.6.2:

En las tablas que se presentan a continuacién se muestran las métricas
mis usuales en Marketing que se encuentran en textos en lengua espa-
fiola. Usted podrd leer y analizar el cubrimiento que hace cada lista de
las actividades del marketing. Al mismo tiempo, esta informacion sirve
como una lista de seleccién de los indicadores mds fundamentales para
obtener buenas medidas en las auditorias de marketing,.
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Métricas de Marketing ESIC

Métricas para la Gestién del Marketing Meétricas de Producto y Precio
* Métricas para la junta directiva ® Margen bruto

* Concepto y empleo de las métricas e Ratio CV

* Estructura y elementos del esquema de mé- | e Rentabilidad de producto
tricas

* Eficiencia de producto
® Eficacia de producto
® Punto muerto

¢ Desarrollo de las métricas

® Proceso de seleccién de las métricas
o . . ¢ Contribucién a beneficio y aceptacién de produc-

La Contribucién del Marketing y acep p

* La cuenta de resultados y la contribucién del | ©S

marketing ® Desarrollo de nuevos productos. Innovacién
* Costos fijos y costos variables del marketing | * Crecimiento anual

* Objetivos de beneficio y ventas ¢ Clientes por producto

* Métricas generales del 4rea de marketing ® Precio relativo

® Métricas de calidad ® Test de producto

* Métricas de cumplimiento ¢ Penetracién del nuevo mercado

¢ Canibalizacién
Meétricas de Mercado y de Cliente. Métricas
de Valor de Marca

* Matriz BCG y métricas de mercado

* Indicadores de cliente

® Valor de la marca

Meétricas de Publicidad y Promocién
® Impactos y GRP’s

¢ Costo por GRP’s

¢ Cuota de inversién o notoriedad

Métricas de Distribucién y Ventas * Penetracién del soporte

® Rentabilidad en la sala de ventas * Share of spending (SOS) y Share of voice (SOV)
® Estructura de costos del canal * Eficiencia de RRPP
* Gestién por categorias ® Eficacia de la publicidad

* Estrategias de marketing derivadas de la ges- | ® Promociones
tién por categorias
¢ Previsién de ventas en el canal Meétricas del Marketing Digital
* Cuenta de resultados por canal o Introduccién

* ROI, eficiencia y eficacia del sistema de dis-

g * Costo por impresién (CPM)
tribucién * Click through rate (CTR)

¢ Cobertura de la distribucién
® Peso del canal

* Amplitud del canal

¢ Cuota en el canal

* Andlisis cualitativo del canal

® Atraccién

o Indice de conversién (IDC)
® Repeticién

o Fidelizacién

* Métricas de merchandising * Volumen de visitantes comprometidos

* Disponibilidad ® Ventas por visita (Sales per Visit SPV)

¢ Andlisis del stock * Costo por visita (CPV)

* Métricas de logistica * Costo por respuesta (CPR)

¢ Indices de inventario e Costo por pedido (CPR)

* Métricas de ventas * Contribucién por orden (CON)

* Métricas generales del drea de ventas * Retorno de la inversién en marketing digital (ROI)

* Métricas operativas del drea de ventas

Fuente: Adaptado de Dominguez, A.; Mufioz, G. (2010) Métricas del marketing. Ed. ESIC
Business School. Madrid.
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Meétricas de Marketing Kotler y Keller Lane

Meétricas de Ventas

* Crecimiento de ventas

® Participacién de mercado

® Ventas de nuevos productos

Métricas sobre la disposicion del
cliente para comprar

® Conciencia

o Preferencia

* Intencién de compra

e Indice de prueba

* Indice de recompra

Métricas de Clientes

* Quejas de los clientes

o Satisfaccién de los clientes

* Proporcién de promotores y detrac-
tores

* Costos de adquisicion de clientes
® Obtencién de nuevos clientes

o Pérdida de clientes

¢ Rotacién de clientes

e Indice de retencién

¢ Valor de vida del cliente

* Capital de clientes

® Rentabilidad de los clientes

® Rendimiento de los clientes

Métricas de Distribucién

* Ntmero de puntos de venta

* Distribucién ponderada

* Ganancias de distribucién

* Volumen promedio de acciones (valor)
¢ Cobertura de existencias en dfas

® Frecuencia de falta de inventario

® Participacién en los anaqueles

* Promedio de ventas por punto de venta

Métricas de Comunicacién

* Conciencia de marca espontdnea (sin ayuda)

* Reconocimiento inmediato de la marca

* Conciencia de marca provocada (con ayuda)

* Conciencia de la publicidad espontdnea (sin ayuda)
* Conciencia de la publicidad provocada (con ayuda)
* Alcance efectivo

* Frecuencia efectiva

* Puntos porcentuales brutos 8GRP)

» Indice de respuesta

Fuente: Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 142 Edicion. Ed. Pearson

Educacién. México.
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PARTE DOS

Auditoria de la Funcién de Marketing

En esta segunda parte se recogen las acciones de auditorfa de marketing
que tratan de la funcién global del marketing en la empresa como una
totalidad, como un sistema, para ver que tanto aporta el marketing a
la permanencia en el mercado del sector y de la industria y por ello
estdn las partes més neurales del sistema de la organizacién empresarial
y del marketing: el Macro ambiente y microambiente de la empresa,
las caracteristicas generales del mercado, los clientes, los proveedores
y los publicos; el examen de las estrategias y su planeacién estratégica;
la organizacién formal y las relaciones interdepartamentales con el
marketing, los sistemas de informacién empresarial en relacién con los de
marketing y por dltimo el andlisis de eficiencia, eficacia y productividad
del marketing con los resultados econémicos y financieros de la empresa.

La forma de abordar cada tema de ahora en adelante se hace en cada
capitulo conformado por las preguntas clave al inicio, para introducir al
lector en el oficio del auditor que debe tener su fundamento en la capa-
cidad de cuestionar los hechos, de examinar las variables y recolectar los
datos necesarios para poder dar como resultado un informe exhaustivo
de la empresa y sus actividades, para la adecuada toma de decisiones.
Después se presenta cada tema de manera general, ya que el fin de la
cartilla, no es la construccién de un texto tedrico del marketing, sino de
la puesta en orden de los procesos, métodos y medidas necesarias que
hay que realizar para tomar buenos datos y construir una informacién
de auditoria.

Al final de cada capitulo se concluye con los ejercicios para mayor com-
prensién del tema y del oficio del auditor de marketing, donde algunos
son casos y resoluciones de problemas dados y otros son los instrumen-
tos para la aplicacién.
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Capitulo 4
Ambiente del Marketing (Entornos)

4.1. Macro ambiente

Preguntas Clave

sCudles son los principales acontecimientos y tendencias demogrdficas gue
s Cudl / L 7 tos y tend, demog
plantean oportunidades o amenazas para la empresa?

s Cudles son los principales acontecimientos en materia de ingresos, precios,
ahorro y créditos que afectarin a la empresa?

;Cudles son las preocupaciones que se han expresado acerca del papel de
la empresa en relacion con la contaminacion y la conservacion del medio
ambiente?

sCudles son los principales cambios que ocurren en la tecnologia de produc-
tos y procesos?

;Qué estd ocurriendo en el control de la contaminacion, las oportunidades
de empleo, la seouridad de los productos, la publicidad el control de vrecios,
4

entre otros factores que afectan la estrategia de marketing?

sCudl es la actitud del piiblico hacia el negocio y hacia los productos de la
empresa?

Macro ambiente del Marketing

Cuando se trata de la actividad de auditoria de la parte comercial en
general de una organizacién que tiene su componente de mercadeo o si
ella trata de actividad comercial por su razén de ser, siempre existe una
pregunta razonable de acuerdo a su tamafo, actividad productiva o de
servicio, necesidad y urgencia de esa auditoria, no es lo mismo hacer
una auditoria a una empresa de comercializacién o de venta al detal,
que a un banco; no es lo mismo hacer una auditoria de marketing a un
hospital que a una empresa de transporte, en fin.
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AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Todas las organizaciones y empresas son diferentes pero desde el pun-
to de marketing en sus acciones principales y fundacionales, hay dos
niveles claros o momentos para canalizar las energfas en la auditoria
correspondiente: Una mediata o periférica, que se refiere a los hechos y
sucesos del mundo donde gravita el negocio, o la empresa. Este mun-
do es lo que se denomina macro ambiente, o macro entorno, y estd
compuesto por variables que de una manera u otra afectan el negocio
0 empresa u organizacién y que no estd en las manos de sus ejecutivos
y directivos impedir los efectos de esas variables, porque no son de su
voluntad o manejo directo; pero si estd en ellos el saber, el conocer, el
estudiar, el anticipar las acciones para mitigar o diseminar sus influen-
cias y consecuencias.

En la etapa previa en la planeacién es tipico hacer este andlisis de las
variables, del macro ambiente, mediante un ordenamiento de ellas, en
lo que se denomina, PEST: Politica, Economia, Social, Tecnologia. Para
otros de PESTEL o PESTLE, agregando lo Legal y lo Ecoldgico. Y
otros le anaden el factor Industria. Pero en general son siete bloques
de variables: Politicas; Econémicas, de todo tipo; Sociales, que incluye
las culturales, y las demograficas; las tecnoldgicas; las ecoldgicas y las
legales; que tanto afectan hoy, a las actividades del marketing, y que
han permitido la aparicién de un nuevo tipo de marketing basado en las
TIC’s y el marketing ecolégico, entre otras manifestaciones especificas.

El anilisis PESTEL, es generalista en la medida que abarca la empresa y
también contempla a los competidores y permite ver el estado real de la
empresa frente a ese mundo exterior. Recordemos algunas explicaciones
de esas variables o entornos de la empresa:

Entorno Politico: Aparece como ausente en el medio empresarial pero
a medida que se comprenda que da cuenta de la influencia de la politica
en las actividades de mercadeo y por ello se debe auditar sobre aque-
llos factores que se deben chequear que afectan el mercado de nuestros
servicios y productos y de materia mds grave en desarrollo de las ideas
politicas y la construccién de normas, que salen del ambiente politico.

Entorno Econémico: Determinado por las magnitudes macroeconé-
micas y que ayudan a descubrir la estabilidad econémica del pais y sus
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tendencias hacia una economia estable, creciente o en caida o recesidn,
condiciones que en cada caso induce a diversos movimientos de las
actividades del mercadeo con respecto a la produccién, la innovacién y
los precios bésicamente.

Entorno Social: Lo social que es tan enorme y a veces tan difuminado
debemos de tenerlo en cuenta en la auditoria y recoger informacién
sobre que tanto conoce la empresa y el drea comercial los fenémenos
sociales que rondan las actividades de mercadeo y en relacién a los pro-
ductos y servicios que se ofertan. No hay una lista de los fenémenos
sociales que sean de cardcter dogmadtico y tnica pero si se perciben al-
gunos de cardcter general, como la globalizacién y otros de cardcter
particular como los comportamientos culturales regionales, sin embar-
go, podemos tener en cuenta en la auditorfa preguntar por algunos que
sean aceptados como mds comunes: la sostenibilidad, la gente es cada
mids consciente de la ecologia y de la preservacién del medio ambiente,
el consumo de comida sana, la independencia de los niflos como consu-
midores y decisiones de compra, los precios bajos, la individualizacién
de los comportamientos, la innovacién y exigencia de productos nuevos
cada vez con mayor celeridad, la responsabilidad social de las empre-
sas, la personalizacién de los estilos, tallas y disenos, la posibilidad de
dominar la informacién de lo cercano, gracias a las redes sociales, el fe-
némeno de estas y su influencia en el consumo y hdbitos de compra, la
peticién de mds y mds informacién sobre el productor y sus productos,
las relaciones entre sexos y sus diferencias, el manejo del tiempo, y otras.
Pero si que se reflejan estos aspectos sociales en los servicios y productos
demandados y de ellos dependerd cada vez mds el mercadeo.

Se incluye aqui también lo Demogrifico, aunque solemos decir que la
pirdmide de edades es poco dindmica, vemos en estos afos los cambios,
que ya afectan mercados estdticos. En América latina ya hay manifes-
taciones del incremento de las personas mayores y en Europa se estin
reafirmando tales mercados. De una forma u otra, este fenémeno de la
poblacién influye en los productos y servicios, demandas y su curva de
vida. Por ello, es de vital importancia tener definidos los grupos por los
niveles de edades y sus relaciones de consumo con respecto a nuestros
productos y servicios. Ahora con los sistemas de informacién geografi-
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AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

ca, podemos relacionar esos grupos y sus situaciones geograficas y hacer
andlisis dindmicos. Es imperativo que estos datos demogrificos se en-
cuentren claramente definidos por ciclos los consumos.

Los otros fenémenos que también caben son los culturales o del En-
torno Antropolégico: Existen manifestaciones culturales que afectan
el marketing y ello es indiscutible. Las costumbres son los hibitos pero
llevados a la ley de los grandes niimeros. Y de ello si que saben dar cuen-
ta los exportadores o los que ya han tomado la decisién de crecer en el
exterior. Pero también esas manifestaciones culturales se dan a nivel de
las regiones en algunos paises donde hay diferencias de una a otra re-
gién y que a veces se acompanan con diferencias de credos o de lenguas.

Entorno Tecnoldgico: Este factor se presenta en tres momentos del
mercadeo en los productos, en los procesos y en las actividades de apo-
yo. Y ahora que hay gran auge del desarrollo Tecnoldgico y nos referi-
mos ademds de las TIC’s, a todo proceso de innovacién en el producto,
en sus materia primas, en los procesos de prestacion de los servicios
y en la colaboracién que se puede encontrar en cualquier accién de
mercadeo, como por ejemplo, en las comunicaciones, el uso de la web,
extrana hoy un elemento bdsico de comunicacién con los clientes, por
eso es vital controlar y auditar este factor.

Entorno Ecolégico: Los factores que tienen que ver con esta disciplina

se han puesto al orden del dfa en el desarrollo de las iniciativas empresa-
riales y por ello, ya se tiene en cuenta de manera muy importante en la
toma de decisiones, de acuerdo con esto, se tiene en cuenta no solo por
la sostenibilidad sino también por las alternativas que puede brindar la
ecologfa para la presentacién y comercializacién de productos y servi-
cios y la combinacién con el tema de responsabilidad social.

Entorno Legal: Conocimiento de la legislacién que afecta el consumo
y todos los procesos de mercadeo. Desde las materias primas y su selec-
cién hasta la distribuciéon. Normas sobre calidad de materiales, o de las
formas de prestar el servicio o bien de las normas sobre la literatura de
las etiquetas, entre otros. Es un trabajo dispendioso pero necesario de
indagar.
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Hasta aqui hemos redefinido esas variables macro, ahora nos queda ela-
borar una lista de chequeo de esas variables.

FACTOR AMENAZA OPORTUNIDAD IMPACTO

o o o
FACTORES SOCIO- == % ez % == %
DEMOGRAFICOS = E 2 =2 E 2|2 E P

Tamafio de la poblacién

Estructura de la Poblacién

Distribucién Geogréfica
Tasa de Natalidad

Esperanza de vida

Nivel de Formacién

Tasa de desempleo

Guerrilla y Delincuencia

Fuente: Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y Externas. Asignatura
Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR AMENAZA OPORTUNIDAD IMPACTO

o o o
FACTORES LEGALES S8l 58| =88 =
j = =] j = =] j = =]

Libre Competencia

Seguridad de producto

Derecho al consumidor

Organizacién mundial del Comercio

Politicas de Aranceles

Requisitos de exportacién

Normas ISO de calidad

Fuente: Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y Externas. Asignatura
Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR AMENAZA OPORTUNIDAD IMPACTO
e e )
ol=lol o | =] o|o|l=|o
FACTORES MEDIOAMBIENTALES |5 |8 |2| 5 | 8 | T |58 <

Escasez de Recursos

Encarecimiento de Recursos

Exportacién de Recursos

Encarecimiento de Energia

Fuente: Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y Externas. Asignatura
Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo..
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4.2, Micro ambiente del Marketing

Preguntas Clave

;Cudles son los principales segmentos del mercado:

;G / / / g tos del do?

;Como toman sus decisiones de compra los diferentes segmentos de clientes:
;Como 1 d d los d tes segmentos de clientes?
;Quiénes son los principales competidores?

;Cudles son los principales canales comerciales para llevar los productos
hasta los consumidores?

;Qué tendencias se manifiestan entre los proveedores?

;Qué tan eficaces son las agencias de publicidad y las companias de
marketing de la empresa?

;Qué piiblicos representan oportunidades o problemas particulares para la
empresa’

Definicién Micro ambiente del Marketing

La segunda etapa o momento de la auditoria de marketing de esta parte
global de la empresa u organizacién, se denomina del microambiente de
marketing o del entorno inmediato; a semejanza de la naturaleza, es ver
en cual medio se ha desarrollado el negocio o empresa. Es en término
ecoldgico, ver el hébitat de la empresa o del negocio. Esta parte se conoce
también como andlisis interno en el proceso de la planeacién estratégica.

Se constituye por las variables que afectan de manera directa o indirecta
a las acciones estratégicas y operativas de la empresa, aspectos inheren-
tes a la propia organizacién o empresa en cuanto a mercado, cliente,
producto servicio, y en su parte mds rotunda las variables de marketing
que se manejan y que afectan directamente el negocio.

De igual modo, para estas auditorias lo mds manejable son las listas de
chequeo y algunas escalas, por lo cual se encuentra infinidad de ellas y
de cardcter especifico, de acuerdo al tipo de negocio y al ambiente en
que mueve, pero aun asi en el andlisis del riesgo, se suelen usar prototi-
pos de listas de chequeos.
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Puede ser que en la organizacién o empresa para auditar en su parte
comercial y de marketing, no se tenga un esquema de trabajo parecido
a las listas de chequeo de las auditorias, que es lo mds normal, pero no
impide que se tomen buenos datos y se pueda producir un buen docu-
mento acerca del negocio, que tiene por objetivo descubrir o conocer si
dentro de la empresa existe una definicién clara y precisa del negocio.
Este proceso de auditoria nos permite conocer el estado del proceso de
planeacién en la empresa.

A continuacién presentamos algunas herramientas que nos permiten
examinar los puntos principales de este entorno micro del marketing
de la empresa.

4.2.1 Listas de Chequeo

4.2.1.1 Lista de Chequeo de la Auditoria del Negocio

: Calificacién
Variable
1 2345
:Se tiene un universo de clientes definido? ;Con datos y conocimiento de sus

necesidades? Y disponibilidad de gastos e inversién?

:Se tiene determinado el nicho de mercado en explotacién y se diferencia del
inexplotado? ;Cuantificacién en clientes? ;En dinero? ;En productos?

:Se conoce la posicién del negocio en el mercado en general y frente a sus
competidores directos? ;Se sabe e identifican los competidores indirectos?

:Se tiene una declaracién verbal precisa del negocio? ;Y por Escrito?

sQué tan innovadora es la idea del negocio? ;Por producto o por servicios?

sEstdn protegidos por patentes? ;Tienen registros de marca?

;Cudles son los agentes de utilidad de los productos o servicios?

Fuente: Adaptado de Lambin, Jean Jacques. (1995). Marketing Estratégico. 32 Edicién. Ed. Mc
Graw Hill. Pig. 578.

4.2.1.2 Lista de Chequeo para Andlisis del Comportamiento del
Comprador

Calificacién

Variable

12345

:Se conoce el segmento sociodemogrifico de los compradores?

;La compaiia sabe quiénes son el comprador, el usuario, el decisor, el prescriptor?

;La compafia conoce de manera detallada el proceso para la decisién de compra?

;La compania tiene conocimiento de los méviles determinantes de la decision
de compra?
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Calificacién

Variable
12345

:Se diferencian los principales usos del producto por los compradores?

:Se estudia de manera permanente como evolucionan los hébitos de compra de
los compradores?

:Se indaga por las expectativas y las necesidades de los compradores?

sHa sido determinada la frecuencia o la periodicidad de las compras?

A qué factores de marketing son mds sensibles los compradores: precio,
publicidad, servicio, imagen de marca?

;Se han establecido las principales causas de satisfaccién y de insatisfaccién por
¢ y
parte de los clientes?

Fuente: Adaptado de Lambin, Jean Jacques. (1995). Marketing Estratégico. 32 Edicion. Ed. Mc
Graw Hill. P4g. 578.

4.2.1.3. Lista de Chequeo para llevar a cabo un Andlisis de Fortalezas
y Debilidades

Lista de Verificacién para llevar a cabo un Andlisis de Fortalezas y Debilidades

Desempeiio Importancia
Fortaleza Fortaleza Debilidad Debilidad
principal secundaria Neutral secundaria principal Alto Medio Bajo
Marketing

. Reputacién de la empresa

. Cuota de mercado

. Satisfaccién del cliente
. Retencién del cliente

. Calidad del producto

. Calidad del servicio

. Eficacia en fijacién de precios
. Eficacia en distribucién
9. Eficacia en promocién
10. Eficacia de la fuerza de ventas
11. Eficacia en innovacién

0N QNN W N

12. Cobertura geografica

Finanzas
13. Costo o disponibilidad de capital
14. Flujo de efectivo
15. Estabilidad financiera
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Lista de Verificacién para llevar a cabo un Andlisis de Fortalezas y Debilidades

Manufactura

16. Instalaciones
17. Economias de escala
18. Capacidad _
19. Fuerza de trabajo hdbil y dedicada _
20. Capacidad de producir a tiempo _
21. Habilidad técnica de manufactura

Organizacién

22. Liderazgo con visién y capacidad
23. Empleados dedicados _
24. Orientacién emprendedora .
25. Flexible o receptiva o

Fuente: Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 142 Edicién. Ed. Pearson
Educacién. México. P4g. 52

Para complementar esta lista de preguntas orientadoras, se recomienda
que en la auditoria se trate de detectar las variables y caracteristicas de
la empresa auditada y sus productos, esto puede lograrse a través de la
elaboracién de han ayudado a hacer una DOFA. Si la empresa ha hecho
planeacién estratégica, es a lo mejor un buen anticipo para tener infor-
macién de este ambiente macro.

FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDAD DIRECTIVA

ALTO
MEDIO
BAJO
ALTO
MEDIO
BAJO
ALTO
MEDIO
BAJO

Imagen Corporativa

Uso de planes estratégicos

Evaluacién del mercado

Velocidad respuesta al cambio

Estructura Organizacional Flexible

Comunicacién. y control gerencial

Orientacién Empresarial

Habilidad para retener gente creativa

Agresividad con la competencia

Sistemas de control

Sistemas de toma de decisiones

Sistemas de coordinacién

Evaluacién de Gestién
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FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

o o o
ol=|o|©o olo o
CAPACIDAD DIRECTIVA 5/81=/5/8|=2/5/8|=
S| |S|E|IS|S|eI<S|=

Funciones de los puestos de trabajo

Participacién activa en la Empresa

Gestién Directiva

Organigrama de la Empresa

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Q Q =
@) — | © — |0 =|0O
CAPACIDAD FINANCIERA Hla|l=lB5|la8|=B|lal=
2|32 |g|2|2|g A

Acceso a capital cuando se requiere

Grado de utilizacién de endeudamiento

Rentabilidad, retorno de la inversién

Liquidez y disponibilidad de fondos

Comunicacién y control gerencial

Competitividad de los precios

Inversién de capital
Estabilidad de Costos

Manejo de precios de competencia

Rotacién de cartera

Presupuestos Financieros

Prevision para el futuro

Definicién de costos fijos

Andlisis de presupuesto de ventas

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.
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FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
<[22z |S|2|=|S| <
CAPACIDADCOMPETITIVA | 5 |2 | 2| 5|8 | =2| 58| =
j s =] é s =} é s ~

Producto, Calidad
Exclusividad
Asequibilidad del producto

Lealtad y satisfaccion del cliente

Produccidn sin reposiciones

Participacién del mercado

Material de vendedores

Manejo de ciclo de vida del producto

Investigacién y desarrollo de productos

Ventajas de crecimiento de Mercado

Fortaleza de proveedores

Concentracién de clientes

Administracién de clientes

Portafolio de productos

Programas de Postventas

Identidad en el mercado
Publicidad

Distribucién de Producto

Tiempos de entrega

Asesorfa al cliente

Departamento de Disefio

Capacidad Productiva

Tiempo elaboracién de muestras

Identificacién del cliente

Posicionamiento en el mercado

Politicas de servicio

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

4.2.1.4 Lista de Chequeo de Ambiente de Marketing

A continuacién se encuentran unas preguntas orientadoras sobre la au-
ditorfa del macro ambiente de mercadeo, que segun el tipo o clase de
empresa y de actividad comercial se debe de ajustar. Son guias para
construir una lista de chequeo mds especifica a la empresa u organiza-
cién donde se realiza la auditoria.
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Calificacién

12345

Lo Econémico

;La compaifiia cuenta con informacién sobre cudles son las variables macroeco-
némicas mds importantes que influyen en las decisiones de la empresas ;cémo
se relacionan las tasas de interés, los créditos, la inflacién, las exportaciones
como datos de la economia y la empresa y sus productos?

:Se conocen los datos macroeconémicos claves para vigilar con respecto a la
empresa y la industria auditada?

:Se ha determinado si el concepto general del entorno econémico, desfavorece
o no la actividad de la empresa? En qué aspectos lo afecta positivamente y en
cudles negativamente?

:Se cuenta con informacién completa sobre cdmo viene creciendo o decrecien-
do el poder adquisitivo de los habitantes? Y ;su capacidad real de compra?

;Se estudian constantemente las incidencias de las politicas de salarios en la
¢
produccién y demanda de los productos de la empresa

;La compaiia tiene claridad sobre como se reflejan en ella las politicas de crédito
interno y externo en las situaciones financieras de la industria y a nivel interno?

Lo Demogrifico
:Se tienen identificados los grupos de edades y los productos de la empresa?

:Se realizan estudios permanentes sobre las relaciones y distribucién del con-
sumo de los productos de acuerdo con la edad, sexo, ocupaciones, u oficios,
niveles de ingresos, region, entre otros?

:Se utiliza la informacién contenida en la dindmica de la pirdmide de poblacién
para determinar si esta favorece o desfavorece el consumo de los productos y
servicios ofrecidos?

¢<La compaiia analiza los cambios en la pirdimide de edades para saber de ante-
mano que aspectos afectardn a la empresa y a la industria en los préximos cinco,
diez afios?

Lo Tecnolégico

;La compania investiga sobre los tipos de tecnologias mds adecuadas para el
mejoramiento de sus productos y servicios?

¢Se han determinado los grados de dependencia de los procesos productivos y
de servicios de la empresa y de su tecnologia?

En los asuntos de apoyo, sha sido establecido cémo afecta la tecnologfa a la
empresa y a sus productos?

;Cuenta la organizacién con estudios de obsolescencia de sus productos y de
¢ g y
renovacion tecnolégica?

;Conoce la empresa al detalle la curva del ciclo de vida de los productos y
servicios y adicionalmente se realizan cdlculos de permanencia en cada etapa?

;Tiene la empresa un plan de renovacion tecnoldgica y de su relacion a nivel
general?

sExiste un plan de desarrollo tecnoldgico anual, de los procesos, de produccién
y de mercadeo progresivo?

;La empresa trabaja en el uso de las TIC’s para llevar a cabo sus funciones
¢
comerciales y generales?
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Calificacién

Aspecto 12345

Lo Social

;La empresa investiga y analiza sobre qué fenémenos sociales afectan a la empre-
sa, sus productos y servicios? Para una orientacién listamos algunos que pueden
servir de ejemplo: tendencias los costos, preferencia al consumo sano, respeto
al medio ambiente, responsabilidad social empresarial, autonomia de grupos
sociales, independencia de los nifios y jévenes, decisiones propias de consumo
en los jévenes y nifios, exigencia de mdxima informacién sobre los productos y
servicios, preferencia por las tiendas y establecimientos cercanos, uso de la redes
sociales, nuevos conceptos de familia y de vida en pareja, entre otros

Lo Ecolégico

:Se llevan a cabo andlisis de las relaciones de los productos y servicios de la
empresa con el tema de la ecologia y su posible impacto?

;La empresa cuenta con un plan de medidas a tener en cuenta en temas de
ecologia y medio ambiente?

Lo Juridico

sLa compaiia posee un listado de normas y legislacién vigente para cada pro-
ducto o servicio, exigencias de normas de calidad?

sExiste dentro de la organizacién un ambiente de trabajo colaborativo donde
las decisiones se fundamentan en el conocimiento y manejo de informacién
juridica, salarial, riesgos profesionales, entre otros.

;Conoce claramente las normas que amparan y protegen al consumidor y las
¢ y y
tiene en cuenta para tomar decisiones?

Lo Politico

¢Realiza la compania un andlisis politico de c6mo se encuentra internamente y
su sector frente a los planes de desarrollo del gobierno?

Fuente: Adaptado de Lambin, J. J. (1995). Marketing Estratégico. 32 Edicién. Ed. McGraw
Hill. Pdg. 579.

4.3. Métricas Aplicables

4.3.1. Métricas de Cliente:

Eficiencia por Cliente = Gastos previstos por cliente / Gastos reales por
cliente

Eficacia por Cliente = Beneficio previsto por cliente / Beneficio real por
cliente

Tasa de Adquisicién = Numero de clientes nuevos en el periodo /
Numero de clientes en el periodo.
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Ingresos de Adquisicién = Ingresos nuevo cliente / Inversion directa de
captacion.

Tasa de Conversién Numero de clientes nuevos / Peticiones

prospectivas recibidas

Grado de Satisfaccién = (Clientes que han consumido en el periodo
- Clientes que se han mostrado insatisfechos) / Clientes totales en el
periodo.

Tasa de retencién = Ndmero de clientes retenidos o renovados en el
periodo / Numero de clientes en el periodo.

Costo de Retencién de Clientes = Costos de retencién / Nimero de
clientes retenidos.

Eficacia del Servicio Postventa = Costo servicio postventa / Ventas.
Costo por Cliente = Gastos de la atencién al cliente / Niimero de

clientes.

4.3.2 Métricas de Mercado:
Cuota en Unidades = Unidades vendidas / Total de unidades vendidas

en el mercado.
Cuota en funcién de los Ingresos = Ventas / Ventas del mercado.

Cuota en el Segmento = Ventas en el segmento / Total de ventas en el
segmento.

Penetracién de Mercado = Clientes que han comprado el producto en
la categoria / Mercado de ese producto (en nimero de personas).

Penetracién de la Marca = Clientes que han comprado algiin producto
de la marca / Mercado de ese producto.

4.3.3 Métricas de Valor de Marca:

Valor de Marca = Cuota de mercado * Indice de fidelidad * Precio
relativo * Calidad relativa percibida * Disponibilidad.
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Valor de Marca = Cuota de mercado * Indice de fidelidad * Precio

relativo.

Reconocimiento de la marca en Unidades = Unidades vendidas de la
marca / Unidades vendidas de la categoria.

Reconocimiento de marca en Pesos = Ventas de la marca / Ventas totales
de la categoria.

Fuente: Dominguez, A.; Mufoz, G. (2010). Métricas del Marketing.
Ed. ESIC Business School. Madrid.

4.4. Ejercicios

Ejercicio 4.4.1:
Responda a las siguientes preguntas:

Macro Entorno:
1. ;Cémo puede CONTROLAR una empresa su entorno?

2. Enumere dos factores ESTRATEGICOS del entorno general para In-
ditex (el grupo empresarial que aglomera a Zara, Pull & Bear, Berskha,
entre otros). ;Por qué son factores estratégicos para esta empresa?

3. Enumere tres empresas que operen en el mismo sector econdémico.
A estas empresas, ;les afectan los mismos factores (econdmicos, poli-
tico-legales, socioculturales,...) del entorno general?

4. ;Qué diferencia existe entre los factores politicos y los factores legales
del andlisis del entorno general de una empresa?

5. Generalmente, los factores tecnolédgicos estdn positivamente relacio-
nados con el nivel de desarrollo econémico de un pais, es decir, a
mayor desarrollo tecnolégico, mayor desarrollo econémico y vice-
versa. ;Considera que esta afirmacién es correcta en todos los casos?
Justifique su respuesta. ;Conoce algtin pais o region en el que el nivel
de desarrollo tecnolégico supera el nivel de desarrollo econémico?

Micro Entorno:

1. En relacién con la amenaza de nuevos entrantes, si el sector en el que
su empresa estd intentando entrar muestra decrecimiento, ;cémo
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cree usted que serd la reaccidon de los competidores existentes ante la
entrada de su empresa: mds o menos agresiva que si el sector mostra-
14 altas tasas de crecimiento? Justifique su respuesta.

2. En relacién a la amenaza de productos sustitutos, la descarga gratui-
ta (de musica, peliculas, series,...) y las copias ilegales han supuesto
grandes pérdidas para la industria discogrifica puesto que el grado
de sustitucién de estos productos con respecto a los originales es
total. ;Estd usted de acuerdo con esta afirmaciéon? ;Cémo cree usted
que estd afrontando la industria discografica la existencia de estos
productos sustitutos?

3. En relacién con el poder de negociacién de los proveedores, iden-
tifique 2 ejemplos de empresas que tengan diferentes relaciones de
poder con respecto a sus proveedores, es decir, en el primer ejemplo
indique una empresa cuyo poder de negociacién frente a sus provee-
dores sea escaso (o nulo); en el segundo ejemplo, indique una empre-
sa cuyo poder de negociacién frente a sus proveedores sea méximo.
Indique las causas que explican estas relaciones de poder de manera
detallada para cada uno de los casos, completando la siguiente tabla:

Ejemplo BAJO de poder de negociacién Ejemplo ALTO de poder de negociacién

frente a proveedores frente a proveedores

Empresa

Proveedor

Causas

Fuente: Adaptado de Ferrén, Vilchez, V. (2012). Guia de Trabajo Auténomo “Andlisis del
Entorno de la Empresa”. Titulacién y curso, 2do Grado en Informacién y Documentacidn.
Asignatura: Administracién de Empresas. Ugr. Universidad de Granada. Granada. Pig. 4.

Ejercicio 4.4.2

Evalte las siguientes variables, estableciendo si son una amenaza u
oportunidad para su empresa a nivel macro y una fortaleza o debilidad
a nivel micro, explique por qué o c6mo se comportan estas variables en
su caso puntual (empresa).
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FACTOR AMENAZA OPORTUNIDAD IMPACTO

o o =}
FACTORES ECONOMICOS % é 2 % é 2 % é %
= b =
Desempleo
Impuestos
PIB.
Poder Adquisitivo

Politica Crediticia

Fuente: Adaptado Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y Externas.
Asignatura Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR AMENAZA OPORTUNIDAD IMPACTO
) © Q
| =|0Q © — ©C |[O|=]|0
FACTORES CULTURALES Ha|llB|la8|=2|H|lal=
g8 2| g2 |2|g|=

Cultura de la moda

Importancia del vestir

Importancia de marcas

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditorfa de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

©) Q Q

CAPACIDAD TALENTO HUMANO % é 2 g é % g é %
s |~ s |~ s |~

Nivel Académico

Experiencia

Estabilidad

Rotacién

Ausentismo

Sentido de pertenencia

Motivacién

Nivel de remuneracién

Accidentalidad de trabajo

Indices de desempefio
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FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
o o o
o olo| =|o|@ o
CAPACIDAD TALENTOHUMANO | 5 | B |25 8|25/ 8| <
é s =] é s -] é S [=-]

Manual de Funciones

Politicas de Seleccién de personal

Incentivos

Capacitaciones
Clima Laboral

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

FACTOR FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
o o o
. Ol =l0|C| =|0|C|=| O
CAPACIDAD TECNOLOGICA S|I8l=I58|=258l%
j S =<} j S =] j s /M

Habilidad Técnica

Capacidad de Innovacién

Nivel Tecnolégico de Productos

Efectividad de produccién de servicios

Valor agregado del producto

Aplicacién tecnoldgica computarizada

Manejo precios de competencia

Coordinacién con otras 4reas

Flexibilidad de la prestacion del servicio

Magquinaria para muestras

Utilizacién de servicios externos

Inversién en tecnologia

Investigacidn nuevas tecnologias

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Documento Variables Internas y
Externas. Asignatura Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.
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Ejercicio 4.4.3
Revisando la Marca

Por favor califique de acuerdo con los siguientes aspectos de forma ge-
neral, donde 1 es la calificacién mds baja (negativa) y 7 la méxima cali-
ficacién propuesta:

Calificacién
Concepto 3 4
Descriptiva
Original
Atractiva
Simple
Clara

Significativa
Agradable
Memorable
Recordable

Evocadora

Pronunciable
Brevedad
Ajustada al producto

Posicionada

Semiforo:

Después de calificar por favor sume las posiciones senaladas en los 15
items, califique y tome las decisiones correspondientes.
* Verde: 105 — 80 Bien! Continde con el mejoramiento continuo

* Amarillo: 80 — 45 Cuidado! Es bueno pensar en mejorar ciertos
aspectos

* Rojo: 45 — 0 Muerto! Se requiere de un Cambio. Investigue de
nuevo.

e84 e



AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Ejercicio 4.4.4

Evaluacién de las Caracteristicas Generales del Sector en el cual se
desempefia la Empresa

A continuacién encontrard una serie de caracteristicas y variables que
debe evaluar para su empresa o para la empresa que estd auditando,
con el objetivo de establecer cudles son las caracteristicas generales del
entorno en el cual opera esta empresa.

Para realizar esta evaluacién debe utilizar una escala de 0% a 100%,
donde 0% quiere decir que no estd de acuerdo o que esta caracteristica
representa poco la actualidad de la empresa y 100% quiere decir que
estd totalmente de acuerdo y que esto simboliza lo que vive en la actua-
lidad la organizacién.

Evaluacién

100% 75% 50% 25% 0%

Caracteristicas del Sector

Los compradores €n este sector son pocos

Existen unas zonas geograficas especificas en las cuales se
concentran los compradores

Pocos compradores poseen un alto poder de compra

Las relaciones y negociaciones se desarrollan manteniendo
una relacién cercana entre los vendedores y los compradores

En general las compras son realizadas por personas especia-
lizadas y ampliamente conocedoras del producto o servicio

Generalmente la demanda se comporta de manera inestable

Para efectuar el proceso de compra, se involucran muchas
personas

La demanda de los productos o servicios es poco eldstica a

los cambios en los precios de estos

Fuente: Mesonero, M.; Alcaide, J. C. (2012). Marketing Industrial. Cémo orientar la gestion
comercial a la relacién rentable y duradera con el cliente. Ed. ESIC Business School. Madrid.

Pig. 32-33.
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Capitulo 5

Estrategia de Marketing

Preguntas Clave

;La mision del negocio estd formulada con claridad en términos de
orientacion hacia el mercado?

;Los objetivos y metas de la empresa en general y de su marketing estdn
Sformulados de forma clara y de manera suficiente para guiar la planificacion
del marketing?

;La direccion ha puesto en accion una estrategia de marketing clara para
alcanzar sus metas de comercializacion?

;La empresa utiliza una base adecuada para hacer su segmentacion de
mercado?

;Los recursos de marketing estin asignados de manera dptima para cada
uno de los elementos de la mezcla de marketing?

5.1 Definicién General

Este aparte de la auditorfa de marketing, se dedica al examen de la
existencia de una fijacién de objetivos y de metas para la marcha del
negocio y de la empresa. Aunque es verdad que toda empresa o negocio
tiene unas intencionalidades y unas esperanzas de obtener beneficios y
buenos resultados, no todas las empresas y negocios tienen de manera
explicita fijados esos objetivos y metas. Y es a esto que nos referimos en
este momento, a desentrafar si la empresa u organizacién donde efec-
tuamos la auditoria de marketing ha determinado de manera abierta,
con un proceso serio y sistemdtico y unas metas y objetivos empresaria-
les y corporativos, asi como unos referentes a las actividades del marke-
ting como una funcién mds dentro de la gestién.

Aqui tratamos de averiguar y enterarnos de los procesos de planeacién y
sus diferentes modalidades, ya pueden ser por objetivos, o estratégicos;
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con métodos de prondsticos, o de prospectiva; si el futuro de la empresa
se ha visto desde el punto de vista lineal o si han sido considerados los
ciclos econémicos de vida de los productos y como se han tomado los
andlisis del entorno en su dimensién macro y micro.

Es la prueba de la existencia de la planeacién y del diseno de las estra-
tegias corporativas y su relacion con las de marketing y viceversa; y lo
es también del manejo de los conceptos y procesos de planeacién en el
marketing.

Son tres temas los que se prueban e investigan: Misién; Objetivos y Me-
tas y Estrategias. Y para cada uno hay ademds de una lista de chequeo
para cubrir esos temas, unas formas para calibrarlos; pues en ninguno
de ellos podemos dictaminar su validez o no sobre las realidades, ya que
estas superan los criterios individuales y las politicas de las empresas que
se fijan en la parte de la alta gerencia; sino que mejor lo que puede hacer
es tener unas herramientas adecuadas para recolectar la informacién y
sobretodo, para comprobar si existen estrategias conocidas, divulgadas,
comunicadas y ejercitadas. y como ha sido el procedimiento para lle-
gar a ellas; cdmo se pueden ver en los ejercicios que a continuacién se
colocan.

5.2. La Misién del Negocio

Uno, es el nivel inmediato, de saber e identificar el negocio (Levitt,
1960) que constituye la definicién clara y precisa de a qué negocio se
dedica usted? Y su respuesta muestra si hay enfoque en el negocio, si
hay nicho seleccionado, si hay mercado delimitado. Ahora a esto se le
denomina core-business.

Este nivel o momento de auditoria, es bastante sencillo cuando se trata
de una organizacién o empresa que recién inicia o lleva poco tiempo en
el mercado, no asi cuando lleva tiempo y se ha visto expuesta a transfor-
maciones serias y que generalmente de las cuales poca historia se tiene.
Es vital tener en cuenta que este momento o etapa, es muy importante
en la auditorfa, porque a veces, escasas es cierto, pero se dan casos en
que la junta directiva o la gerencia quiere sondear a una empresa en
especial para plantear una negociacién o compra y entonces pide una
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auditoria de ella, la cual solo se limita a esta etapa 0 momento que es
muy resumida, pero clave para avanzar en los planes de expansion, cre-
cimiento o diversificacién. Llamemos a esta etapa o momento auditoria
del negocio.

Modernamente, también en este punto serfa importante centrar tam-
bién el examen hacia que tiene la empresa en lo social y ambiental como
puntos importantes de su responsabilidad social, por ello, ademds de
analizar la misién, se destacan las labores de sociales de la empresa.

5.3. Medicién del desarrollo de las Estrategias; Objetivos y
Metas

Una de las dificultades en el ejercicio de la auditoria de marketing es
medir el desarrollo de las estrategias, y a veces de manera errénea se va
directamente al resultado de las ventas o de indicadores incrementales
de las actividades del mercadeo. Consideramos que lo mds indicado
para medir el desarrollo de las estrategias, es que después de estimar que
esas estrategias que estdn expresas, se verifique si corresponden al verda-
dero sentido de estas; es decir, que si responden al Core del negocio y a
lo que deberia de ser?, entonces iniciar la elaboracién de medicién del
desarrollo de la estrategias, con la siguiente metodologia:

De los objetivos sefialados en el proceso de la planeacién, analizar cudles
de ellos, corresponden al desarrollo del negocio, es decir, cudles respon-
den al meollo del negocio; aquellos cuyo cumplimiento van a llevar al
mantenimiento, la permanencia y el posicionamiento de la empresa en
el mercado en general.

De esta primera lista debemos analizar uno a uno cudles son los factores
criticos, relevantes para la empresa, estos son los factores criticos de
éxito, a los cuales debemos apuntar con gran esfuerzo.

Asi que los objetivos develan los factores criticos de éxito, y a cada uno
de ellos se le debe establecer una forma como se puede medir su resul-
tado. Estas medidas cuantifican los objetivos, y se llaman Indicadores
Claves de Desempeno.
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Identificados los factores criticos de éxito y sus indicadores claves de
desempenio, se deben asignar los recursos necesarios para el cumplimen-
to, establecer y fijar metas, por fechas de medicién. No sobra repetir
que este proceso se hace sobre los factores que son controlables por la
empresa.

De aqui se deduce lo importante que es tener indicadores y tenerlos
clasificados segin los planes estratégicos de la empresa; y anotamos ade-
mds, que una vez se tienen los factores criticos de éxito y los indicado-
res claves de desempeno, los mds relevantes, se pueden constituir en el
conjunto de indicadores que sefalen el rumbo del negocio, es decir, en
el cuadro de mando.

Las empresas pueden desarrollar actividades que corresponden al ma-
nejo de relaciones con los publicos en el sentido social amplio, lo que
en marketing se llama: iniciativas corporativas sociales (Kotler & Keller
Lane, 2012). Para evaluar dichas acciones es importante diferenciarlas,
por lo tanto, el siguiente cuestionario nos permite conocer el grado de
esas iniciativas.

Iniciativas Corporativas Sociales

Tipo Descripcién Si | No | Actividades

. . . |Apoya las campafias de cambio de
Marketing social corporativo POy P
conducta

Promover asuntos sociales median-
Marketing con causas te esfuerzos tales como patrocinios,
acuerdos de licencias y publicidad

Donar un porcentaje de los ingresos
a una causa especifica con base en los
ingresos obtenidos durante el periodo
anunciado de apoyo

Marketing comprometido

Hacer regalos en dinero, bienes o
Filantropia corporativa tiempo para ayudar a organizaciones
no lucrativas, grupos o individuos

Colaboracién con la comu- | Proveer servicios voluntarios o en es-

nidad pecie a la comunidad
Pricticas empresariales Adaptar y llevar a cabo practicas em-
socialmente responsables presariales que protejan el medio am-

biente y los derechos humanos y de
los animales

Fuente: Adaptado de Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. Ed. Pearson
Educacion. 142 Edicién. México. Pdg. 24.
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5.4. Ejercicios

Ejercicio 5.4.1:
Evaluacién de la Innovacién

De acuerdo a las acciones emprendidas este dltimo afio por la compania
auditada con respecto a la innovacién, describa los avances, teniendo en
cuenta las siguientes dimensiones y definiciones:

Las 12 Dimensiones de la Innovacién en los Negocios

Dimensién Definicién Descripcion
- Desarrollo de productos y servicios nuevos e inno-
Oferta (QUE)
vadores
Usar componentes comunes para crear ofertas deri-
Plataforma
vadas
Creacién de ofertas integradas y personalizadas que
Soluciones resuelven de principio a fin los problemas de los

clientes

Clientes (QUIEN) Descubrir las necesidades insatisfechas de los clientes

o identificar los segmentos de clientes mal atendidos

Redisenar las interacciones con el cliente a través
Experiencia del Cliente |de todos los puntos de contacto y los momentos de
contacto

Redefinir como le pagan a la empresa, o crear nuevos
flujos de ingresos innovadores

Captura de Valor

Fuente: Adaptado de Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 142 Edicién.
Ed. Pearson Educacién. México. Pdg. 46.

Ejercicio 5.4.2

Revisando la Visién

Responda a las siguientes preguntas utilizando una escala de 1 a 7, don-
de 1 quiere decir que la empresa no estd aplicando este elemento en el
momento y 7 quiere decir que lo estd haciendo muy bien o lo tiene muy
en cuenta para la visién:
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Calificacién
1 2 3 45 6 7

Concepto

EDRY . - s
¢La visién proyecta la imagen de nuestro negocio?

¢La vision proyecta lo que seremos en el futuro?

¢La visién proyecta lo que haremos en el futuro?

¢La vision expresa las actividades que desarrollaremos en el futuro?

Ejercicio 5.4.3.
Revisando la Misién

Responda a las siguientes preguntas utilizando una escala de 1 a 7, don-
de 1 quiere decir que la empresa no estd aplicando este elemento en el
momento y 7 quiere decir que lo estd haciendo muy bien o lo tiene muy
en cuenta para la visién:

Calificacién
1234567

Concepto

¢sLa misién expresa quiénes somos?

<La misién expresa que buscaremos como empresa, como organizacion?

La misi6én expresa lo que hacemos?

) - , 5
<La misi6n expresa por qué lo hacemos?

. Y .z . P
ﬂLa mision expresa para quien trabajamos.
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Capitulo 6

Organizacién de Marketing

Preguntas Clave

;Las actividades de marketing estin estructuradas de manera dptima a lo
largo de las lineas funcionales, de producto, segmento, de usuarios finales y

geogrdficos?
sExisten buenas relaciones de trabajo y buena comunicacion entre los
departamentos de marketing y ventas?

En el departamento de marketing hay grupos que necesitan mds
capacitacion, motivacion, supervision y evaluacion?

;Existen problemas entre los departamentos de marketing, produccion,
investigacion y desarrollo, compras, finanzas, contabilidad y juridico que
requieran atencion?

6.1 Definicién General

Podriamos en el asunto volcar todo a la teoria de la gestién y de las
escuelas de la administracién, mds el sentido de esta auditoria es el de
analizar la organizacién del marketing; es decir en cuanto la funcién
de Organizar del proceso de administrar (planear, organizar, dirigir y
controlar) y en ese desempefio ver las relaciones de comunicacién e in-
tercomunicacién entre las oficinas y procesos de marketing y las demds
oficinas y procesos de la empresa: finanzas, recursos humanos, tecnolo-
gia, entre otros; es decir, las llamadas relaciones interdepartamentales.
Y en la parte mds contempordnea debemos indagar sobre las relaciones
en la actividad de marketing: Marketing relacional, con los clientes y
los proveedores, un paso adelante para ver el CRM que hace parte del
punto siguiente.

Dentro de los cdnones de la administracién clésica, es conveniente re-
cordar que en la gestién son importantes analizar los flujos de comu-
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nicacién ya de arriba hacia abajo, con relaciones a la imparticién de
6rdenes, politicas y procedimientos, como el ambiente de respeto de
normas y reglas; pero también en la direccién de abajo hacia arriba,
sobretodo en la transmisién de eventos y acontecimientos de la gestién,
y de manera especial en la presentacién de innovaciones de los procesos
y de nuevos productos; ya que el personal de base estd mds en contacto
directo con los clientes y consumidores. Pero estas dos direcciones de
los flujos de comunicaciones cobran més vida cuando se pueden ver y
observar las devoluciones o respuestas a los mensajes; lo que se conoce
como retroalimentacién.

Es una buena sefial de las comunicaciones el poder conocer la retroali-
mentacién o Feedback de los dos sentidos de la informacién. Esto en
cuanto los empleados. Pero ya afuera y dentro de los diferentes ambien-
tes y mercados de la empresa o la organizacién, es también interesante
examinar las comunicaciones con los clientes: estos deben tener canales
de comunicacién con la empresa como consumidores de los productos
y usuarios de los servicios; de aqui el sistema de quejas y reclamos que
se debe implementar para tener monitoreo, que se constituye en un
subsistema de informacién, de lo que se verd en el préximo capitulo.

Recientemente también se estd auditando en este tema de la organi-
zacién, aunque sea de manera informal, la existencia de un marketing
interno; como una actividad que debe de llegar a todos los empleados
en cuanto que son ellos los primeros que deben conocer las actividades
del marketing de la empresa y sus productos. Cudntas veces, no se ha
encontrado por boca de los mismos empleados el desconocimiento de
promociones o de nuevos productos, por poner un ejemplo. El marke-
ting debe de iniciar por casa, se dirfa en términos coloquiales.

Y por tltimo, en este apartado se suelen diferenciar las relaciones for-
males, es decir, aquellas nacidas del organigrama, de la autoridad que
cada cargo o proceso tiene en la estructura de la empresa y la orga-
nizacién; de las relaciones informales, de aquellas que nacen por las
interacciones de las personas en la organizacién y cuyos origenes de
empatia y de simpatias, estdn fuera del alcance de las reglas y normas
de la organizacién y de los reglamentos; ya que se dan por proximidad
social o acuerdos mutuos y transacciones como seres sociales. Lo mds
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clave de estas tltimas, es que son las que reflejan los puntos de poder e
influencias de las personas, y ayudan a descubrir los legitimadores de la
informacién en la organizacién.

Y si por alguna causa especial, en la auditoria de marketing es necesario
avanzar mds alld de las relaciones interdepartamentales, relaciones que
se acaban de comentar; se recomienda recurrir a una andlisis del clima
organizacional y de la cultura organizacional, pero ya son materias de
otros niveles y de otras disciplinas, que pueden servir de auxiliares en un
determinado momento para conocer las relaciones internas y su estado,
en cuanto que pueden afectar las actividades del marketing.

6.2 Ejercicios
Ejercicio 6.2.1:
Por favor califique de acuerdo con los siguientes aspectos de forma

general, donde 1 es la calificacién mds baja (negativa) y 5 la médxima
calificacién propuesta:

Evaluacién de los Departamentos de la

Calificacién

Empresa que estdn orientados al cliente

Departamento / Caracteristicas 1(2(3|4|5

Investigacion & Desarrollo
e Dasan tiempo reuniéndose con los clientes y escuchando sus problemas

e Admiten la participacion de los departamentos de marketing, produc-
cién y otros en todos los nuevos proyectos

e Toman los productos de la competencia como referencia y buscan so-
luciones “mejores de su clase”

*  Solicitan reacciones y sugerencias de los clientes conforme el proyecto
progresa

*  Mejoran y refinan continuamente el producto con vase en la retroali-
mentacién del mercado

Compras
e Buscan proactivamente a los mejores proveedores

*  Generan relaciones a largo plazo con menos proveedores pero que son
de mds confianza y de mejor calidad

*  No sacrifican la calidad por el ahorro en precios
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Evaluacion de los Departamentos de la

Calificacién

Empresa que estin orientados al cliente

Departamento / Caracteristicas 1|/2|3|4|5

Manufactura
e Invitan a los clientes a visitar y hacer recorridos de las plantas
*  Visitan las plantas de los clientes

e Trabajan horas extra de buena gana para cumplir con los programas
de entrega

*  Continuamente buscan formas de producir bienes mds rdpidamente
y/o a un costo menor

e  Continuamente mejoran la calidad del producto buscando como meta
cero defectos

e Cuando es posible, cumplen los requerimientos de “personalizacién”
del cliente

Marketing

*  Estudian las necesidades y deseos del cliente en segmentos de mercado
bien definidos.

*  Asignan el esfuerzo de marketing en relacién con la rentabilidad poten-
cial en el largo plazo de los segmentos de meta

*  Desarrollan ofertas ganadoras para cada segmento de meta

*  Miden la imagen de la empresa y la satisfaccién del cliente de manera
continua

e Continuamente recopilan y evaltian ideas para nuevos productos, me-
joras a productos y servicios

e  Exhortan a todos los departamentos y empleados de la empresa a estar
centrados en el cliente.

Ventas

*  Tienen conocimiento especializado del sector industrial del cliente
e Seesfuerzan por dar al cliente la “mejor solucién”
*  Solamente hecen promesas que pueden cumplir

*  Retroalimentan a los encargados de desarrollo de productos con las
necesidades e ideas de los clientes sirven a los mismos clientes por largo
tiempo

Logistica

*  Fijan un alto estindar de tiempo de entrega del servicio y cumplen con
él consistentemente

*  Operan un departamento de servicio al cliente informado y amigable,

y que puede responder por preguntas, atender quejas y resolver proble-
mas de manera satisfactoria y oportuna
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Evaluacion de los Departamentos de la
Empresa que estin orientados al cliente

Departamento / Caracteristicas

Calificacién

1

2

3

4

5

Contabilidad

Preparan informes de “rentabilidad” de manera periédica por produc-
to, segmento de mercado, dreas geograficas (regiones, territorios de
ventas), tamafo de pedidos, canales y clientes individuales

Preparan facturas que se ajustan a las necesidades del cliente y respon-
den a las preguntas del cliente con cortesia y rédpidamente

Finanzas

Entienden y apoyan los gastos de marketing (por ejemplo, publicidad
de imagen) que producen preferencia y lealtad del cliente a largo plazo

Adaptan el paquete financiero a los requerimientos financieros del
cliente

Toman decisiones rédpidas sobre la solvencia de los clientes

Relaciones Publicas

Emiten noticias favorables sobre la empresa y controlan las noticias
menos propicias
Actian como un cliente interno y defensor publico de las mejores po-
liticas y précticas

Fuente: @ Philip Kotler, Kotler on Marketing (Nueva York: Free Press, 1999), pp. 21-22.
Reimpreso con autorizacién de The Free Press, una division de Simon & Schuster Adult
Publishing Group. Derechos de autor @ 1999 por Philip Kotler. Todos los derechos reservados.

Ejercicio 6.2.2:

Escala de la Orientacién al Mercado segtin Narver y Slater (1990)

Por favor califique de acuerdo con los siguientes aspectos de forma
general, donde 1 es la calificacién mds baja (negativa) y 5 la médxima

calificacién propuesta:

Concepto

Orientacion al Consumidor

Calificacion
12345

Los objetivos de nuestro negocio estan enfocados hacia la satisfaccién
del consumidor

Constantemente supervisamos nuestro nivel de compromiso con las
necesidades de los consumidores

Las estrategias estan guiadas por nuestras creencias sobre cdmo crear
valor superior para los consumidores

0960




AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Calificacion
Concepto
12345
Nuestra estrategia para el logro de una ventaja competitiva se apoya

en el conocimiento de las necesidades de los consumidores

Medimos la satisfaccion del consumidor sistematica y frecuentemente

Prestamos una atencidn estrecha al servicio postventa

Orientacién al Competidor

La empresa dispone de la informacion relativa de la competencia

Respondemos rapidamente a las acciones de los competidores

Los vendedores de la empresa comparten informacion regularmente
sobre las estrategias de los competidores

Se discuten frecuentemente las fortalezas y estrategias de los compe-
tidores

Los objetivos de la empresa buscan el logro de ventajas competitivas
sostenibles

Coordinacion Interfuncional

Todas las funciones tienen contacto con los clientes

Compartimos recursos con otras unidades de negocio

Todas nuestras areas funcionales estan enfocadas en la atencién a las
necesidades de nuestros mercados objetivo

Los departamentos (o funciones) comparten toda la informacién

Fuente: Adaptado de Munuera, Alemdn, J. L.; Rodriguez, Escudero, A. 1. (2007). Estrategias de
Marketing, un enfoque basado en el proceso de direccién. Ed. ESIC Business School. Madrid.
P4g. 64.

Ejercicio 6.2.3:
Escala de la Orientacién al Consumidor segtin Deshpandé et al. (1993)

Por favor califique de acuerdo con los siguientes aspectos de forma ge-
neral, donde 1 es la calificacién mds baja (negativa) y 5 la méxima cali-
ficacién propuesta:
C Calificacién
n t
CHeRe 12345

Regularmente medimos el servicio prestado a nuestros consumidores

El desarrollo de nuestros productos esta basado en la informacién so-
bre los consumidores y el mercado

Conocemos bien a nuestros competidores

Sabemos lo que nuestros consumidores valoran de nuestros productos

Estamos mas enfocados en el consumidor que nuestros competidores
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Calificacién

Concepto 1PBEE

Competimos basdndonos en la diferenciacion

Los intereses de los consumidores son prioritarios, incluso sobre los
de los propietarios

Nuestros productos son los mejores en nuestros negocios

Creemos que nuestro negocio existe fundamentalmente para servir al
consumidor

Fuente: Adaptado de Munuera, Alemdn, J. L.; Rodriguez, Escudero, A. 1. (2007). Estrategias de
Marketing, un enfoque basado en el proceso de direccién. Ed. ESIC Business School. Madrid.
Pag. 65.

Ejercicio 6.2.4:
Escala Markor para la Medicién de la Orientacién al Mercado

Por favor califique de acuerdo con los siguientes aspectos de forma ge-
neral, donde 1 es la calificacién mds baja (negativa) y 5 la méxima cali-
ficacién propuesta:

Calificacién

Concepto 12BEE

Generacion de Inteligencia de Mercado

Nos reunimos con nuestros clientes, al menos una vez al afio, para de-
finir los productos y servicios que seran requeridos en el futuro

Hacemos Investigaciones de Mercado

Detectamos rapidamente los cambios en las preferencias de nuestros
consumidores

Realizamos por lo general, una evaluacion sobre la calidad de nuestros
productos y servicios

Estudiamos constantemente los cambios de la Industria (competen-
cia, tecnologia, nuevas regulaciones, entre otros)

Verificamos peridédicamente como afectan los cambios a nuestro en-
torno de consumidores

Dispersion de la Inteligencia de Mercado

Realizamos reuniones con otras areas para hablar sobre las principa-
les tendencias del mercado

El personal de marketing trabaja de la mano con otras areas para to-
mar conjuntamente decisiones sobre las futuras necesidades de los
consumidores

Se dan a conocer rapidamente los principales cambios ocurridos con
los consumidores al personal de la empresa
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Calificacién
Concepto
12345
Es conocido por toda la organizacion el nivel de satisfaccién de los

consumidores

Los departamentos comparten de manera regular informacién refe-
rente a situaciones o hechos que se estén presentando con la compe-
tencia

Respuesta de l1a empresa

Las decisiones tomadas para responder a cambios efectuados por los
competidores en los precios son circunstanciales

Se atienden de manera permanente las necesidades de los consumi-
dores

De manera regular se realiza una revision de los productos para verifi-
car su concordancia con las necesidades de los consumidores

Se responde a los cambios del entorno, teniendo en cuenta una planea-
cion interdepartamental

Hay coordinacidon para el desarrollo de la actividades relacionadas con
cada area funcional de la empresa

Se contrarrestan de manera inmediata las campafias realizadas por los
competidores hacia nuestros consumidores

Se gestionan las inconformidades manifestadas por los clientes

Los planes de marketing son ejecutados de acuerdo con su programa-
ciéon

En caso de detectar la necesidad de incorporar mejoras en los pro-
ductos y servicios, todos los departamentos de la empresa estan en
disposicidn para realizarlos.

Fuente: Adaptado de Munuera, Alemdn, J. L.; Rodriguez, Escudero, A. 1. (2007). Estrategias de
Marketing, un enfoque basado en el proceso de direccién. Ed. ESIC Business School. Madrid.
Pig. 68-70.

Ejercicio 6.2.5
Evaluacién de la Orientacién Personal al Mercado

A las siguientes afirmaciones asigne una calificaciéon entre 0 y 5, donde
0 quiere decir que la afirmacién es totalmente falsa y 5 que es totalmen-
te cierto. Si no tiene una posicién radical en relacién a ninguna de las
afirmaciones, por favor elija una calificacién entre 2 y 4.
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Calificacién

012345

Concepto

El equipo de trabajo se siente responsable de los resultados de ventas que
obtiene la empresa

Nos ocupamos de ofrecer atencién directa a las quejas y en caso de no poder
hacerlo me ocupo de que lo haga algiin miembro del equipo directivo

Es interesante conocer de manera personal el mayor niimero posible de
clientes de la empresa

Se solicita colaboradores contacto continuo con los clientes

El equipo de trabajo se preocupa por conocer de manera detallada sus mer-
cados, necesidades y expectativas de los clientes

Se conoce con precision lo que vende la empresa y quiénes son sus princi-
pales clientes

Se cuenta con participacién activa en las reuniones con las agencias de pu-
blicidad

Se participa activamente en la creacién de estrategias de marketing que

permitan a la empresa el logro de sus objetivos estratégicos

Existe interés por dar a conocer las estrategias de marketing a todo el per-
sonal clave de la empresa

Se realizan reuniones por lo menos una vez por semana con las personas de
marketing y ventas

Mercadeo participa de las reuniones que se realizan con el personal de
ventas

Hay participacién activa en la revisién del material publicitario que serd
distribuido a nuestros clientes

Se llevan a cabo sensibilizaciones a todo el personal para hacerles saber que
el mayor propésito que debe cumplir la empresa es satisfacer a los clientes

Se analizan las repercusiones de las decisiones que se toman y como estas
afectardn a marketing y ventas

Se llevan a cabo evaluaciones de la empresa desde la mirada de los clientes

Se presta apoyo a la consolidacién de una cultura empresarial enfocada en
el mercado

Fuente: Adaptado de Alcaide, Ferndndez, J. C. (2013). Curso ESIC de Emprendimiento.
Moédulo Comunicacién y Marketing. Vol. 8. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pég. 15.

Interpretacién de los Resultados:

1. La puntuacién mdxima es de 100 si en su empresa se aplican todas
las preguntas.

2. Si en su empresa no se aplican todas las preguntas, cuente las que si
se cumplen y multiplique ese nimero por 5 para obtener la puntua-
cién mdxima que corresponde.
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3. Sume las puntuaciones que ha obtenido en el cuestionario y divida,
en términos de tanto por tanto, el total entre la puntuacién que le
corresponda.

4. Si su puntuacién se encuentra por debajo de 70% debe ir pensando
en revisar algunas de sus actitudes con respecto a marketing.

5. Centre sus aspectos de cambio en aquellos en los que obtuvo la més
baja calificacién.

Ejercicio 6.2.6
Evaluacién de las Caracteristicas de la Empresa

Tome la empresa para la cual labora actualmente o aquella que esté
auditando en la dimensién de Mercadeo y realice una matriz DOFA,
identificando los principales elementos o aspectos que pueden impactar
el negocio de la compania a nivel interno y externo.

Teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades que fueron identificadas
a través de la matriz DOFA, a continuacién presente las principales
caracteristicas de la empresa y se les asignan unos valores.

Caracteristicas Valor Valor Margende Fortaleza o

Ponderacién = Nota

de la Empresa Real Miximo Mejora  Debilidad

Considerando las oportunidades y amenazas que fueron identificadas a través de la matriz
DOFA, a continuacion se presentan las principales caracteristicas de la empresa y se les asignan
unos valores.

Fuente: Adaptado de Quiroga, Barrera, A.; Rincén, Ortega, A. (2014). Plan de Marketing
y Ventas para la Constructora Habitat de los Andes Ibagué 2014-2018. En: Universidad de
la Sabana, Instituto de Postgrados FORUM, Especializacidn en Gerencia Comercial. Bogota.
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Valoracién de las realidades de la empresa

Criterios Generales para evaluar el producto o servicio que la em-

presa ofrece

Identifique en el siguiente cuadro los principales criterios para evaluar
el producto o servicio que ofrece la compania, una vez identifique estos
criterios sirvase calificarlos bajos lo solicitado.

Criterio ., .. ) Valor Margen
Ponderacién Subcriterio Ponderaciéon Nota Valor 8

general Miximo Mejora

Fuente: Adaptado de Quiroga, Barrera, A.; Rincén, Ortega, A. (2014). Plan de Marketing
y Ventas para la Constructora Habitat de los Andes Ibagué 2014-2018. En: Universidad de
la Sabana, Instituto de Postgrados FORUM, Especializacién en Gerencia Comercial. Bogota.

Ejercicio 6.2.7
Autoevaluacién del Crecimiento Centrado en el Cliente

Sirvase encerrar con un circulo el nimero que mejor represente hasta
qué grado, cada una de las siguientes expresiones son aplicables a su
organizacion.

1 = No es aplicable 2 = Bajo

3 = Moderado 4 = Alto 5 = Muy alto

Calificacién
12345

Concepto

Desarrollar un foco de rayo ldser

La empresa ha identificado sus clientes mds importantes

La empresa percibe de manera adecuada lo que los clientes esperan de ella

Se presta especial cuidado en invertir solo en aquellos procesos que agregan
valor a los clientes

Se realizan estudios y andlisis para eliminar aquellos productos que ya no son

apetecidos o valorados por los clientes
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Calificacién
12345

Concepto

Conectarse con la voz del cliente

Se cuenta con una estrategia clara para interpretar y atender de manera ade-
cuada las necesidades del cliente

Constantemente se brinda informacién relevantes a todo el personal de la
empresa sobre los cambios en el comportamiento de los clientes

Se miden los resultados de desempefio que guardan estrecha relacién con la
satisfaccion del cliente

Son promovidos planes de incentivos que impactan directamente la buena
atencién que se ofrece al cliente

Desarrollar una colaboracién universal

La empresa tiene un propésito claro, presentado a través de su misién, visién
y valores, estos elementos son enteramente comprendidos por todo el personal

El trabajo en equipo que redunde en el bienestar de los clientes, hace parte del
dia a dia de la empresa

La compaia opera bajo una filosoffa de cooperacion e interaccién entre las
4reas que permite afinar cada vez mds la oferta de productos y/o servicios

Se empodera al personal para que proponga nuevas formas que permitan el
mejoramiento de los procesos e incrementen la satisfaccién del cliente

Crear una cultura que genere entusiasmo en el cliente

Es comprendida por todo el personal la manera y términos en que se debe
negociar con los clientes

Son utilizados sistemas organizados de informacién que permiten la sistemati-
zacién adecuada de los protocolos para el manejo de la relacién con los clientes

Se trabaja permanentemente para innovar en los procesos de manera tal que
siempre se agregue valor a los clientes

La empresa investiga constantemente para hacer sus procesos y negociaciones
con los clientes de una manera cada vez mds fluida

Practicar el liderazgo a través del contacto

Los lideres de la empresa muestran un permanente interés por satisfacer las
necesidades de los clientes

En la empresa se trabaja en un ambiente donde los valores y el respeto por el
otro son parte fundamental del quehacer

Los lideres crean estrategias a encaminadas a producir una motivacién perma-

nente en todo el personal de la empresa

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Evalte la Efectividad de su Mercadeo.
Material de la Asignatura Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.
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Ejercicio 6.2.8:
Escala Potencial de las Relaciones con el Cliente

Evaltie de 1 a 10 su comportamiento frente a los clientes de su empresa,
donde 10 quiere decir que usted maneja la mayor parte del tiempo este
comportamiento frente al cliente y 1 quiere decir que rara vez lo hace.

La mayoria del tiempo controlo mi
humor.

Tengo un control limitado sobre
mi humor.

10987654321

No me es dificil ser amable con gen-
te a la que soy indiferente.

10987654321 No puedo ser amable si la gente

no lo es conmigo.

Se me dificulta llevarme bien con
los demds.

Me gusta la mayoria de la gente, el

10987654321

convivir con otros lo disfruto.

Disfruto sirviendo a los demas. IREASRAPAN La gente se debe servir sola.

No me molesta pedir disculpas por
errores, aunque no sean mios.
Me siento satisfecho de mi habilidad
para comunicarme con Otros.

Estd mal disculparme por errores
que no cometi.

10987654321

Para comunicarme con otros
prefiero escribir.

10987654321

Soy bueno para recordar nombres y sPor qué molestarse en recordar
caras, me esfuerzo por mejorar esta [SIPRFAGSEIIAN los nombres o caras de otros que

habilidad cuando conozco a otros. no volveré a ver?

El sonreir me es natural. IREMASEASPAN Soy serio por naturaleza.

Fuente: Adaptado de Cadavid, Gémez, H. D. (2013). Evalte la Efectividad de su Mercadeo.
Material de la Asignatura Auditoria de Mercadeo para la Maestria de Mercadeo.

Ejercicio 6.2.9:
Evaluacién del Area de Marketing

Responda a las siguientes preguntas entregando descripciones de cémo
funciona este proceso o actividad en su empresa o en la empresa que
estd auditando, entregue ademds ejemplos de cémo se manejan en la
actualidad.
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Pregunta Respuestas / Comentarios

:Qué quiere decir Marketing para la empresa?

<Quiénes son los encargados de Marketing en la empresa?

«Cudles son las actividades centrales de marketing en la empresa?

;Todas las actividades de Marketing estdn centradas en un
mismo departamento?

¢Los procesos de Marketing cuentan con un protocolo
establecido para su desarrollo?

:Se realizan investigaciones y acciones permanentes en la
empresa que permitan mejorar continuamente los procesos de
Marketing?

Fuente: Adaptado de Mesonero, M.; Alcaide, J. C. (2012). Marketing Industrial. Cémo
orientar la gestién comercial a la relacién rentable y duradera con el cliente. Pdg. 21.
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Capitulo 7

Sistemas de Informacién de Marketing

Preguntas Clave

JEl sistema de informacion de marketing genera informacion precisa,
suficiente y oportuna acerca de los acontecimientos del mercado respecto
de los clientes reales y potenciales, los distribuidores e intermediarios, los
competidores proveedores y diversos piiblicos?

SEl sistema de planificacion de marketing estd bien disenado y es empleado
de manera eficaz?

;Los especialistas de marketing disponen de sistemas de apoyo para la toma
de decisiones?

;Los procedimientos de control son adecuados para garantizar el logro de las
metas planteadas en el plan anual?

;La empresa estd bien organizada para reunir, generar y analizar las ideas
de nuevos productos?

;Realiza la investigacion de conceptos y los andlisis de negocio adecuados
antes de invertir en nuevas ideas?

7.1. Sistemas de Informacién de Marketing

El paso por este terreno de la informacién de marketing, necesaria para
la toma racional de las decisiones con respecto a los temas mds dlgidos
de la comercializacién ha sido de mucha prisa, a veces sin la posibilidad
de tomar respiro, tan pronto estamos en la elaboracion de fichas ma-
nuales cuando ya han aparecido las mdquinas registradoras; del tiquete
de la sumadora y la devolucién del dinero entregado en la compra,
riapido pasamos al tiquete de la compra, pago y devolucién, identifi-
cacién, direccién, hora y fecha y captura de las senales para alimentar
las bases de datos, y con ellas ha surgido el mercadeo relacional (CRM:
Customer Relationship Management) y ahora la Big Data y el servicio
de “cloudcomputing”.
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El desarrollo de la Administracién ha permitido que entendamos la
necesidad de los sistemas de informacién como la base para la toma de
decisiones y en la evolucién de ellos, en el sector del marketing se han
dado algunos que se han destacado....

“Un buen SIM no puede medirse por su tamafo o su grado de meca-
nizacién, sino por la precisién, el alcance y la oportunidad de la infor-
macién que maneja, y mds importante adn, porque también puede, el
decisor o grupo decisor, usar la informacién almacenada para un 6pti-
mo desempefio del marketing”. (Serna, 2005, pag. 276)

Ya nadie estd fuera de la influencia de las TIC’s y menos el marketing,
creemos que ha sido una de las disciplinas que mds se ha transformado
en los ultimos diez afos, gracias al impulso de las redes sociales que
se han visto dinamizadas por el uso de aparatos tecnolégicos, como
los teléfonos inteligentes y el desarrollo de programas computarizados,
como los sistemas de informacién geografica-SIG, para poner solo un
ejemplo, lo que a veces ha llevado a algunos autores a hablar sobre el
nuevo marketing, para referirse precisamente a la aplicacién de toda las
tecnologias disponibles hoy dia, a las actividades de mercadeo, que son
multiples y diversas dada la naturaleza social.

Hemos pasado en pocos anos de la utilizacién del papel, borrador, sa-
capuntas y ldpiz, a la dimensién cibernética y electrénica de los datos,
con la convergencia de ellos, con presencia real y virtual. En materia
de informacidn, es prehistdrica ya la etapa de los archivos planos y de
los datos estadisticos descriptivos. Se pasé de la etapa explicativa de los
procesos investigativos a la predictiva en muy poco tiempo, gracias al
desarrollo del manejo dindmico de ingente cantidad de datos en escasos
nanosegundos, que estd hoy en boga, con el Big-Data, que abre la puer-
ta de un uso mds inteligente y dindmico de los datos, lo que permite
unos procesos de planeacién estratégica mds rdpidos y efectivos.

Las empresas hoy, grandes y pequenas, se ven forzadas a analizar gran
cantidad de informacién que gira alrededor de sus entornos, y si no lo
hacen en forma adecuada y a tiempo, pierden las oportunidades de los
mercados a los que pertenecen con la particularidad que esa informa-
cién estd disponible en los data centres para su disposicién con el uso

de la Nube.
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La tecnologia estd ahi, de lo que se trata es de utilizarla, por eso, la
empresa actualizada en el marketing, debe transformar esa informacién
en conocimiento, y usarlo en todas las plataformas y dispositivos a su
alcance, a través de las redes sociales, incrementando las interacciones
entre sus clientes para rescatar los insights que atraen a los consumi-
dores, sin que sea necesario almacenar aparatos, como se hacia en el
pasado con los commodities como los PC’s, discos duros y sistemas
de impresién, ya que hoy existen soluciones y servicios adecuados a las
necesidades precisas para cada tipo y tamano de empresa.

Una revisién exhaustiva de los Sistemas de Informacién de Marketing
mds que una verificacién de existencia de maquinas y aparatos, se debe
basar en la comprobacién de la utilizacién de los conceptos en las ac-
tividades del marketing y en las formas cémo las relacionan con las
rutinas diarias; por eso, pasamos de la tradicional definicién de sistemas
de informacién de marketing a los conceptos de vigilancia tecnolégica
y de inteligencia competitiva, como procesos generadores de conoci-
mientos, pero no de cualquier conocimiento, ni tampoco, de aquel de
tipo filoséfico como se ha querido presentar, sino del conocimiento util,
empresarialmente hablando, del que agrega valor para el cliente, del que
es innovacién, para el cliente, del ttil para el mercado; lo que nos lleva
a revisar también la gestién del conocimiento en la empresa.

7.2. La Vigilancia Tecnolégica y la Inteligencia Competitiva

Entendemos por vigilancia tecnolégica, la constante preocupacién por
la observacién del medio donde se mueve la empresa en su macro am-
biente y en especial en relacién a sus competidores y sus proveedores
para anticipar los cambios, para detectar cambios y oportunidades de
colaboraciones y cooperaciones, asi como amenazas y en reconocimien-
to de sus debilidades proponer alternativas de defensa, de mejoramien-
to, de desarrollo e innovacién en el mercado para hacer mas perdurables
las relaciones con el cliente. Es de cardcter anticipatorio mds que de re-
accion; fundamentada en los riesgos detectados de la empresa y debe de
ser una actividad constante y permanente y sobre todo, de circulacién
entre todo el personal, que es el sujeto activo del conocimiento.
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De otra parte, comprendemos que la Inteligencia Competitiva apunta
mds a lo interno de la empresa, en su micro entorno, apunta a su ADN,
que enfatiza en la informacién sobre los productos, los competidores,
y clientes, en la medida que nosotros tengamos mds, definimos nues-
tros procesos, denotando sus fortalezas, mds nos posibilita conocer la
competencia y nuestras debilidades, (usualmente por medio del bench-
marking), el cual connota mds el flujo de conocimientos empresariales.

“Entre las dos disciplinas hay una diferencia de matiz, mientras que la
VT pone el énfasis en la bisqueda y la obtencién de informacién rele-
vante para la toma de decisiones, la Inteligencia Competitiva se refiere
al mismo proceso, pero poniendo el énfasis en la elaboracién de esta in-
formacién implicando a menudo la obtencién de nuevas informaciones
para acabar de entenderla.” (Rovira, 2008).

Tanto la vigilancia tecnoldgica como la inteligencia competitiva son
muy importantes en la construccién de una prospectiva empresarial,
ayudan en lo inmediato a la toma de decisiones técticas, pero en el largo
plazo de acuerdo a la calidad de la informacién generada y del feedback
entre los trabajadores y empleados usuarios primarios de ella, es de gran
utilidad en la toma de decisiones de largo plazo, y de manera mds pre-
cisa, podemos anotar que ellas adquieren més valor en la empresa en la
medida que esta tenga unos mapas de riesgo ya determinados, lo que
ayuda a seleccionar los objetivos de la vigilancia y de la inteligencia. La
primera, es bdsica en la gestién de I-D-i, porque se centra en los desa-
rrollos criticos para la organizacién y permite conocer los colaborativos
tecnolégicos; la segunda es fundamental en la planeacidn estratégica,
por la delimitacién del negocio en si. De las dos se habla mejor de
VT-IC, como un sistema, connotando que debido a que vigilancia es
deteccién y a que inteligencia es mds que observacidn, es activa, es pro-
cesamiento elaborado, es préctica, por lo tanto, podriamos decir que
acoge a la vigilancia.

Dentro de la vigilancia tenemos cuatro tipos:

* “Vigilancia Tecnoldgica; se ocupa de las tecnologias disponibles o
que acaban de aparecer, capaces de intervenir en nuevos productos o
procesos.
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* Vigilancia Competitiva; se ocupard de la informacién sobre los com-
petidores actuales y los potenciales (politica de inversiones, entrada
en nuevas actividades, técnicas de venta y de distribucién, politica de
comunicacidén)

* Vigilancia Comercial estudia los datos referentes a productos, mer-
cados, clientes y proveedores (estudios de mercado, nuevos merca-
dos, evolucién de las necesidades de los clientes, solvencia de los
clientes, nuevos productos ofrecidos por los proveedores...)

* Vigilancia del Entorno se ocupa de la deteccién de aquellos hechos
exteriores que pueden condicionar el futuro, en dreas como la so-
ciologia, la politica, el medio ambiente, las reglamentaciones, entre
otros”. (Departamento de Promocién Econdmica de la Diputacién
Foral de Bizkaia, 2003)

7.3. CRM (Customer Relationship Management)

Bajo la orientacién de la satisfaccién del cliente, donde escuchar su voz,
es un primer paso para poder tener los objetos de deseos y necesidades
requeridos por el consumidor y esa urgencia de los hombres de mer-
cadeo de anticiparse al cliente, ha llevado a que en combinacién con
el desarrollo de las ciencias computacionales, se tengan programas que
almacenan datos de la clientela para que después en los procesos de
recuperacién de informacién y de relacionamientos entre esos datos,
se logre construir posiciones y andlisis de la clientela que posibilite la
toma de decisiones y de acercamiento mds real al comportamiento del
consumidor en esas dos fases tan diversas en intensidad y calidad como
son la racionalidad y la motivacién de la compra.

Con la disculpa de un sorteo las bases de datos de las empresas se han
llenado de datos sobre su clientela. “Dame tus datos y yo te doy un re-
galo”, parece haber sido la consigna para poder tener de las personas y
clientes informacién que relacionada arroja nuevas estructuras de las re-
laciones sociales entre las personas muy importantes para la comerciali-
zacién; por eso, el mercadeo no tradicional, apunta a roles, a configura-
ciones sociales del hombre en su ambiente de vida y de trabajo, no es el
cliente aquel de antafio, marcado por la clase social, la edad, los grados
de estudios, entre otros, es decir, de las famosas variables geograficas,
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demogrificas y econémicas, sino de las psicolégicas y sociales, bajo las
cuales se conforman mds que consumidores promedios, consumidores
ideales, creados ya hace tiempos por la segmentacién socio-psicogréfica,
que en aquel entonces no tenia las posibilidades de combinaciones y
probabilidades como se hacen hoy gracias al PC.

El CRM como sistema contiene los datos de los clientes que la empresa
planee tener y por ello una vez definida la informacién que se quiere
tener, se elige la forma o estrategia para poder capturar la informacién
que se designe. Esta etapa de la conformacién del CRM, estd muy abre-
viada por las empresas especialistas en bases de datos de clientes o de
prospectos, que en nuestro medio a veces rayan con la intimidad. Pero
lo mds interesante del CRM es la etapa del andlisis relacional de los da-
tos, en la cual los expertos o analistas vuelcan su ingenio y creatividad
para poder explicar los links entre los clientes y sus actividades, que no
es mds que la esencia de las redes sociales, que se activan, se dinamizan
con las tabletas y los teléfonos inteligentes.

Lo més usual es que el CRM venga adicionado al ERP (Enterprise
Resource Planning) en la configuracién de un sistema integral de la
empresa y poder tener una circularidad de los datos de manera 4gil y

rdpida.

7.4. Usos de los Sistemas de Informaciéon

No se tienen sistemas de informacidn, por tenerlos. No se disefian siste-
mas de informacidn, por recopilar datos. Los sistemas de informacién,
son utiles en la medida que sean capaces de arrojar en su procesamiento
de datos, que analizados y clasificados se convierta en informacién usa-
da en la toma de decisiones. Es decir que agregue valor al conocimiento
del negocio, para poder efectuar el proceso de planeacién y de control;
que son los dos claves del ciclo de la gestién, que nos determinar la
seguridad de estar en el cumplimiento de los objetivos de la empresa;
que son bdsicamente la rentabilidad y la sostenibilidad, en lo que a la
sociedad se refiere.

Por ello, no es de despreciar en este capitulo advertir, que se puede en-
trar también a hacer una auditoria al sistema de planeacién y de paso

e 111



INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

determinar el tipo de planeacién que se realiza en la organizacién o
empresa y de ver la cultura hacia la planeacién, como también al con-
trol y su sistema de implantacién interna como externa; que de paso se
puede advertir en la verificacién de los organigramas y estructuras de la
empresa y en los manuales de proceso y procedimientos que se exhiban
en la presentacién de la auditorfa.

Asi, este punto que parece obvio, no lo es tanto; porque a veces se
mantiene informacién por el solo oficio de acumular datos sin que ellos
sean procesados y analizados. O también estos se tienen pero las perso-
nas que toman decisiones siguen por los senderos de la intuicién o de
la experiencia pura. Dos extremos irracionales frente a los sistemas de
informacién de marketing, que son los que nos invitan a la racionalidad
y la busqueda de la rentabilidad de las actividades de marketing, como
se ve en el capitulo siguiente.

7.5 Herramientas Aplicables

Vigilancia Tecnolégica

* MetaCrawler http://www.metacrawler.com

* Dogpile http://www.dogpile.com

* Clusty http://www.clusty.com

* Scirus http://www.scirus.com

* Google Schoolar http://scholar.google.es

* CiteSeer http://citeseer.ist.psu.edu

* MSN Noticias http://noticias.es.msn.com

* abastodenoticias.com http://www.abastodenoticias.com/
* noXtrum noticias http://www.noxtrum.com/noticias/
* El corredor http://www.elcorredor.com

* Technorati http://www.technorati.com

* Espacenet http://es.espacenet.com

* Oficina Americana de Patentes y Marcas http://www.uspto.gov/pa-
tft/index.html

* 112



AUDITORIA Y EVALUACION DEL MARKETING

Google Patent Search http://www.google.com/advanced_patent_
search

Patent Scope http://www.wipo.int/pctdb/en/

Google Reader http://www.google.es/reader

NewslsFree http://www.newsisfree.com

NewslsFree http://www.newsisfree.com

Complete Planet http://completeplanet.com

Direct Search http://www.freepint.com/gary/direct.htm
Search Engine Guide http://www.searchengineguide.com
MySpiders http://myspiders.informatics.indiana.edu
Iteseer http://citeseer.ist.psu.edu

Copernic Agent http://www.copernic.com/en/products/agent/in-

dex.html

Agentland http://www.agentland.com

Page Update Watcher http://sourceforge.net/projects/pwatcher
Easy Bee http://www.theeasybee.com/

Servicios de Alerta en Buscadores

Yahoo Alerts http://alerts.yahoo.com

Google Alerts http://www.google.com/alerts

Crawler Alert http://www.crawler-alert.net

GoogleAlert http://www.googlealert.com
www.wipo.int(Oficina Mundial de la Propiedad Intelectual)
www.uspto.gov(U.S. Patent and Trademark Office)

www.european-patent-office.org (European Patent Office) www.
jpo-miti.go.jp (Oficina de Patentes de Japon)
www.oepm.es(Oficina Espafiola de Patentes y Marcas)INPADOC

(todas las colecciones nacional patentes)URL: www.delphion.com
(Delphion)

(Rovira, 2008), (Asociacién Multisectorial de Empresas, Amec, 2008)
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Una Metodologia para la Vigilancia Tecnolégica

Dentro de las variadas metodologias, podemos usar esta de la Asocia-

cién Multisectorial de Empresas, AMEC

1.

“Identificacién de la informacién estratégica de la empresa: Selec-
cionar los factores claves de nuestros productos y servicios en sus
componentes, sus fortalezas y debilidades, y sus competidores direc-
tos e indirectos, y los proveedores bésicos y fundamentales. Lista de
aquellos factores que nos prospectan en el mercado.

Determinar los pardmetros de quien va a encargarse y c6mo se va a
hacer (directamente, contratacién, asesorias y consultorias).

Fijar objetivos y tiempos de acuerdo a las necesidades estratégicas.

4. Seleccién de fuentes: bases de datos de articulos, patentes, publica-

ciones cientificas, meta buscadores, etc.

. Clasificar y seleccionar las herramientas: Alertas, software, boletines,

listas de distribucién, RSS, entre otros.
Recopilacién de informacién. Criterios de seleccién y tipologia

Contrastar los objetivos con las fuentes; andlisis y sintesis de la infor-
macién para extraer conclusiones y tendencias bdsicas.

. Planificar las estrategias de distribucién y divulgacién de la informa-

cién masiva e individual”.

Una Metodologia para la Inteligencia Competitiva

De manera semejante para la inteligencia competitiva podemos usar

esta sencilla manera de desarrollar la investigacién, segtin la Asociacién

Multisectorial de Empresas, AMEC

1.
2.

Definir la informacién necesaria en cuestién.
Obtencién de la informacién (hechos y evidencias)

Andlisis de la informacién con valor de competitividad en la indus-
tria, y la competencia y proveedores.

Interpretacién de la informacién que determine posicién en el mercado.

. Difusién de la informacién con cardcter estratégico.
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Dentro de las fuentes para capturar informacién sobre el entorno se
encuentran las siguientes fuentes:

Fuentes Internas:

* Sistema de la empresa

* Empleados

* Informes con resultados histéricos
Fuentes Externas:

* Proveedores

e Clientes

* Ferias

* Asociaciones especializadas

7.5 Ejercicios

Ejercicio 7.5.1
Medios para Recopilacién de Informacién

Identifique los medios, herramientas y métodos que utiliza su compa-
fifa para recopilar informacién del mercado, ya sea de fuentes primarias
o secundarias:

* Dentro de la compania:

IS E « Fuera dela Compaiia:
Datos

Secundarios

* Observacion:
» Cuestionarios:

Fuente: Creacién Propia
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Ejercicio 7.5.2
Modelo para Evaluacién del CRM

Aplicando el modelo de cuatro pasos propuesto por Don Peppers y
Martha Rogers a su empresa o la empresa que estd auditando evalde el

CRM de la misma.

1. Identificacién de los posibles clientes, ;Cémo aplica la empresa un
filtro que le permita determinar a qué clientes dirigird su oferta de
valor y con qué tipo de estrategias y herramientas lo hard?

2. Diferenciacién de los clientes teniendo en cuenta sus necesidades y
valor que tiene para la empresa, ;qué tipo de métricas o medidas tie-
ne en cuenta la empresa para determinar el valor de vida del cliente
y las ganancias esperadas por cada uno de ellos, sse tienen en cuen-
ta los mdrgenes e ingresos?, ;se dirigen actividades diferenciadas de
acuerdo a la segmento en el cual se ubica cada cliente?

3. Interaccién que se tiene con los clientes con el fin de conocer de
manera detallada sus necesidades y deseos, ;Qué tipo de ofertas in-
dividuales son utilizadas para generar mayor cercania con los clientes
y una mejor identificacién de ellos con el producto o servicio que la
empresa les ofrece?

4. Personalizacién de los productos, servicios y mensajes para cada clien-
te, ;scudles son los canales de comunicacién utilizados para cada cliente
o grupo de clientes? ;se tiene en cuenta el uso de un lenguaje, simbo-
lismo e imdgenes diferentes que estdn estrechamente relacionadas o
personalizadas para que generen impacto en cada uno de los clientes?

Fuente: Adaptado de Peppers, D.; Rogers, M. (1996). The One to One future. Building
Relationships One Customer at a Time. Ed. Doubleday. Nueva York.

Ejercicio 7.5.3:
Comprensiéon del Comportamiento del Consumidor

Califique los siguientes aspectos utilizando una escala de 1 a 5, donde
1 significa que la empresa no maneja muy bien este aspecto y 5 quiere
decir que lo hace muy bien, teniendo en cuenta procedimientos espe-
cificos para ello.
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Calificacién

Concepto 1PBEE

:La empresa estudia de manera detenida quienes son sus compradores?

«La empresa cuenta con informacién que le permita establecer si el consumidor
final de su producto o servicio es el mismo comprador?

¢Se tienen en cuenta a las personas o grupos que influencian la decisién de
compra de los clientes actuales de la empresa?

;Se realizan estudios para determinar cudles son los elementos mds importantes
é
que influyen en la decisién de compra?

La empresa tiene plenamente identificados los lugares que visitan los clientes
para realizar la compra de productos o servicios?

+Se realizan investigaciones que conduzcan a conocer cudl es la percepcion que
tienen los clientes sobre la empresa y la marca?

sHan sido verificados los principales factores sociales que influyen en la
decisién de compra de los clientes?

¢Son estudiados los factores demogréficos y econémicos que intervienen para
que los clientes decidan comprar o no el producto?

¢Es conocida por la empresa la percepcién general que tienen los clientes sobre
sus productos o servicios?

Fuente: Adaptado de Belch, G.; Belch, M. (2009). Advertising and Promotion: An Integrated
Marketing Communications Perspective. 8*Edicién. Ed. Irwin Professional. Michigan.

Ejercicio 7.5.4:

Cilculo del Valor de Vida del Cliente

De acuerdo con los autores Lehmann y Gupta para calcular el valor de
vida del cliente se puede utilizar una férmula que involucra variables
como: el precio pagado por el consumidor en el momento, costo del
servicio, el costo de capital para la empresa, la probabilidad de que el
cliente repita la compra, entre otros.

T
Clv- % _(pt—corc _AC
" (Tviy

pt= precio pagado por el consumidor en el momento t (periodo especi-
fico de tiempo que se esté evaluando)

ct= costo de ofrecer el servicio al cliente en el periodo de tiempo eva-
luado
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i= costo de capital para la empresa
rt= probabilidad de que el cliente repita la compra

AC= costo de adquisicién
T= periodo total de tiempo para el cilculo del valor de vida del cliente

Fuente: Adaptado de Gupta, S.; Hanssens, D.; Hardie, B.; Kahn, W.; Kumar, N.; Lin, N ;
Ravishanker, S. (2006). Modeling Customer Lifetime Value. Journal of Service Research.
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Capitulo 8
Productividad del Marketing

Preguntas Clave

;Se conoce la rentabilidad cualitativa y cuantitativa de las diferentes
acciones en marketing?

sLa informacion estd enfocada al andlisis de viabilidad?

;Cudl es la rentabilidad de los diferentes productos, mercados, territorios y
canales de distribucion de la empresa?

;Deberia la empresa entrar, expandir, contraer o retirarse de alguno de sus
segmentos de negocio?

;Alguna de las actividades de marketing parece tener costos excesivos?

;Se han tomado medidas para reducir los costos?

8.1 Productividad del Marketing

Justo a la mitad de nuestra cartilla entramos al tema més espinoso del
marketing, que es el que demuestra su efectividad y razén de ser, una
de las actividades empresariales de responsabilidad con los accionistas,
y propietarios y con la sociedad misma, en cuanto aqui en la producti-
vidad por medio de medidas, que son fundamentalmente indicadores,
se debe demostrar la utilidad del marketing.

Es una prueba seria, porque de ello dependen las asignaciones presu-
puestales a nivel interno de las organizaciones y empresas, pero a nivel
externo, también implica una responsabilidad, mostrar que los gastos
de marketing no son simples agregados de los precios que al final re-
caen en los consumidores lo que tipicamente se dice: hay que demostrar
que esos gastos representardn una inversién y por lo cual, se deben de
manejar en los presupuestos internos, aunque no todos son materia de
deduccién de impuestos y de facilidad de una elusién tributaria.
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Este tema se convierte asi en una prueba verdaderamente 4cida para el
marketing y de manera mds palpable para aquellos que a veces quieren
llevar el marketing a simples tareas LIGHT, donde las matematicas, las
finanzas y la estadistica no tienen cabida, porque creen que en el mar-
keting todo se va en acciones ladicas y expresiones pseudo artisticas,
razones a veces que equivocamente llevan a seleccionar esta profesién

de MARKETER.

Precisamente para poder valorar el servicio del marketing es esencial
conocer de costos, tanto de los productos y servicios que mercadeamos,
como de las actividades de marketing que se desarrollan para poner
esos productos y servicios en las manos del consumidor; lo que incluye
también las actividades del merchandising, que conllevan a otros costos
como los del POP. Y sobre los cuales las empresas suelen ser muy ligeras
en su tratamiento y consideraciones; sobretodo animados por los pu-
blicistas que consideran que sus actividades no se pueden cuantificar y
mucho menos sus extensiones, aplicaciones y resultados sobre las ventas
y beneficios. Si las actividades de marketing no se pueden medir, eva-
luar y llevar a unidades monetarias, pueden carecer de buenos indicado-
res por lo cual no serfa claro cémo establecer su existencia y su calidad.

En buena parte las acciones de la investigacién de marketing se van en
estos asuntos que son de gran utilidad para la alta direccién de la em-
presa, contribuyendo a la toma de decisiones, que en sus medidas estin
expresadas la eficiencia y eficacia del marketing. Y como ya se ha expre-
sado, estas alcanzan un buen nivel de medicién en el cuadro de mando
de la empresa y del propio de la gerencia de marketing, con en el uso
de las métricas, por ello, invitamos a ver las métricas que se adjuntan
enseguida y su aplicacién para el cumplimiento de estas labores de la
productividad del marketing. Ellas y en suma todas las que hemos pues-
to en cada capitulo, forman un conjunto interesante de mediciones del
marketing sobre las cuales se pueden tomar sanas decisiones y optimizar
los recursos se manejan en el marketing de la empresa.

De todos debe ser sabido que el marketing es diferencial en todos los
precios y servicios; asi aparentemente sean los mismos. Es decir, pro-
ductos semejantes tienen acciones de marketing diferentes y valoracio-
nes del mercado diferentes; por lo que sus modelos de marketing mix,
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son diferentes y los esfuerzos que cada empresa hace sobre cada una de
esas variables es diferente. Esto que a simple vista puede parecer muy
complejo, no es mds que expresar que cada producto, o empresa tiene
su marketing mix, sobre el cual es importante hacer una recoleccién de
datos y un modelo propio de andlisis, por medio de los andlisis mul-
tivariantes (y ahora mds modernamente con los anélisis de Big-Data,)
Asi como debe ser su cuadro de mando y hacer sobre ello la vigilancia
debida para ver su eficiencia y eficacia.

8.2 Métricas Aplicables

8.2.1 Beneficios Netos:
Beneficio Neto (antes de impuestos)= Ingresos — Gastos.

Beneficios = Ingreso por ventas — Costo de los bienes — Gastos Comer-
ciales de Marketing — Otros Gastos Operativos.

Beneficio (antes de impuestos)= Suma de contribuciones netas de mar-
keting — Gastos operativos.
Cilculo de Beneficios para una Unidad de Negocio:

Beneficio (antes de impuestos)= Contribucién Neta de Marketing Pro-
ducto 1 + Contribucién Neta de Marketing Producto 2 + Contribucién
Neta de Marketing Producto n — Gastos operativos.

Contribucion Total Actual:

Contribucién Total Actual = Margen de Contribucién * Ventas

Rendimiento del Marketing:

Beneficio (antes de impuestos) o ROS= Contribucién Neta de Marke-
ting / Ventas * 100.

Beneficio (antes de impuestos)= Contribucién Neta de Marketing / In-
versién en Marketing * 100.

Ventas del Punto de Equilibrio:

Ventas del Punto de Equilibrio = Costos Fijos / Margen de Contribucién.
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8.2.2 Otras Mediciones:
Porcentaje de Utilidades Netas = Utilidades / Ventas Netas.
Porcentaje de los Gastos Operativos = Gastos Totales / Ventas Netas.

Tasa de Rotacién Inventario = Costo de los bienes vendidos / Inventa-
rio Promedio al costo.

Aumento en las Ventas = Incremento en los costos fijos / Margen de
contribucidn.

ROI = Utilidades Netas antes de Impuestos / Inversion.

8.2.3 Margen Bruto:
Margen Bruto = Venta Neta — Costos variables

Margen Bruto Categoria = (Venta Neta Linea 1 + Venta Neta Linea 2
+ Venta Neta Linea n) - (Costos Variables Linea 1 + Costos Variables
Linea 2 + Costos Variables Linea n)

Margen Bruto por Linea= (Venta Neta Producto 1 + Venta Neta Pro-
ducto 2 + Venta Neta Producto n) - (Costos Variables Producto 1 +
Costos Variables Producto 2 + Costo Variable Producto n)

8.2.4 Ratio Contribucién Volumen:

Ratio Contribucién Volumen Total = (Margen Bruto / Ventas netas
totales) * 100

Ratio Contribucién Volumen del Producto = (Margen bruto del pro-
ducto / Ingresos o ventas del producto) * 100

Ratio Contribucién Volumen Categorias = (Margen bruto de la catego-
ria / Ingresos o ventas de la categoria) * 100

Ratio Contribucién Volumen Linea = (Margen Bruto / Ingresos o ven-
tas de la linea) * 100

Rentabilidad de Producto:

ROI Total = Beneficio del producto o Margen Bruto / Inversién directa
realizada en ese producto.
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ROI Linea de Productos = Beneficio de la linea o Margen Bruto / In-
versién directa realizada en esa linea.

ROI Categoria = Beneficio de la categorfa o Margen Bruto / Inversién
directa realizada en esa categoria.

Punto Muerto:

Beneficio = Ingresos Totales — Costos Totales

Punto muerto en cantidad = Costos Fijos / (Precio — Costo Variable
Unitario)

8.2.5 Métricas de Marketing Digital:

ROE Return on Engagement = Tiempo Invertido por los usuarios en
conversaciones o interacciones / Tiempo Total en Contacto con los
Contenidos Publicados.

ROP Return on Participation = Participacién de la Marca dentro de los
Medios Sociales / Participacién Total de todas las Marcas del segmento
en los Medios Sociales.

Costo de Adquisicién de Clientes (CAC) = Costo Total de Ventas y
Marketing en un periodo (programas de publicidad, sueldos, comisio-
nes, bonos) / Nimero de nuevos clientes en ese periodo.

Tiempo de Repago del Costo de Adquisicién de Clientes = (Costo de
Adquisicién de Clientes / Ventas Promedio Mensuales) * Margen de
Contribucién Bruto.

8.2.6 Métricas Financieras:
Liquidez:
Solvencia = Activos circulantes / Pasivos circulantes

Prueba icida = Activos circulantes — Inventario / Pasivos circulantes

Apalancamiento o endeudamiento:

Razén Pasivo total Vs. Activo total = Pasivo total / Activos totales
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Razén Pasivo — Capital = Pasivo total / Total de capital contable de los
accionistas

Razén de Cobertura = Utilidades antes de intereses e impuestos / Inte-
reses totales

Actividad:

Rotacién del inventario = Costo de ventas / Inventario de productos
terminados

Rotacién de activos fijos = Ventas / Activos fijos
Rotacidn de activos totales = Ventas / Activos totales

Rotacién de las cuentas por cobrar = Ventas a crédito anuales / Cuentas
por cobrar

Periodo de cobro promedio = Cuentas por cobrar / Ventas a crédito

anuales / 365

Fuente: David, Fred R. (2003). Conceptos de Administracién Estratégica. Novena Edicién.
Ed. Prentice Hall. México.

8.3 Ejercicios

Ejercicio 8.3.1

¢Estd su empresa preparada para adoptar, implantar y asimilar los
enfoques del marketing accountability?

Responda a las siguientes preguntas, Si o No, agregando elementos des-
criptivos que permitan comprender mejor las respuestas entregadas.

Respuesta
P; t
regunta Si No

¢Las actividades de marketing se consideran como “gasto necesario, pero pres-
cindible”?

;Utiliza la empresa métodos, mediciones o sistemas para medir el éxito o fracaso
de una iniciativa de marketing? ;Los consideran suficientes y fiables?

:La organizacién cuenta con actividades y herramientas que posibiliten la me-
dicién de la productividad real de sus inversiones en actividades de marketing?

Si un directivo de la organizacion pone en duda la efectividad de las actividades y
estrategias llevadas a cabo por marketing, ;el equipo de trabajo tiene la capacidad
para argumentar y explicar porque se realizaron estas actividades y estrategias con

las inversiones relacionadas?
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P Respuesta
regunta =

s Si  No
Las mediciones con las que cuenta la empresa sse centran los resultados a corto y

largo plazo de las estrategias y actividades que se llevan a cabo?

:La organizacién puede demostrar a sus directivos con ndmeros y cifras concretas
la rentabilidad de las inversiones en actividades de marketing que propone?

¢Las dreas contable y financiera socializan con el drea de marketing herramientas
para aportar informacién fiable que le permitan mejorar la medicién de sus in-
versiones en actividades de marketing?

:Estd el drea de marketing de su empresa realmente preparada y dispuesta a
aceptar el reto que representa el hecho de admitir que “las actividades de marke-
ting deben ser, sobre de todo, medidas y evaluadas en funcién de los niveles de
ingresos rentables que generan”?

Fuente: Adaptado de Alcaide, J. C. (2009). Métricas del Marketing. ;Estd su empresa preparada
para adoptar, implantar y asimilar los enfoques de marketing accountability?. Recuperado de:
http://www.jcalcaide.com/general/metricas-del-marketing/

Ejercicio 8.3.2:
La empresa Grupo Jaramillo y Asociados, tiene la siguiente informacidn:

Todas las cifras estdn dadas en pesos colombianos.

Patrimonio Neto de la Empresa: 1.500.000.000
Contribucién Neta de Marketing: ~ 50.000.000
Precio de Venta Linea 1: 35.000

Precio de Venta Linea 2: 28.500

Costos Variables Unitarios: 14.000

Costos Fijos: 295.000.000
Ventas a Crédito Anuales: 103.000.000
Cuentas por Cobrar: 94.500.000
Ventas Linea 1: 545.000.000
Ventas Linea 2: 320.000.000

Calcule:

* ROI Total

* Punto Muerto

* Beneficio

* Porcentaje de los Gastos Operativos

* Margen Bruto Categoria
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Ejercicio 8.3.3:

La empresa Believe Ltd. con presencia en 10 ciudades de Colombia y
dedicada a la produccién y comercializacién de ropa casual cuenta con
la siguiente informacién:

Patrimonio Neto de la Empresa: ~ 3.700.000.000

Beneficio Neto: 1.100.000.000
Financiacién Externa: 535.000.000
Gastos Financieros: 96.000.000
Costos Fijos: 385.000.000
Costos Variable Unitario: 25.500

De acuerdo con la informacién anterior lleve a cabo un anilisis de la
rentabilidad alcanzada por esta empresa y determine si es una rentabili-
dad adecuada y acorde con su naturaleza.

Ejercicio 8.3.4:

Realice un andlisis detallado de los conceptos que integran los costos de
marketing para su empresa o la empresa que estd auditando, para ello
puede utilizar las métricas presentadas en el numeral 8.2 u otras que
considere relevantes, determine hasta qué punto la estrategia de mar-
keting estd siendo efectiva con ese nivel de costos y que rentabilidad se
estd generando para la empresa.

Ejercicio 8.3.5:

Tome los clientes de su empresa y determine de acuerdo a su segmenta-
cién particular y a las caracteristicas del producto o servicio que ofrece,
el nivel de rentabilidad esperado de los clientes para cada segmento.

Ejercicio 8.3.6:

Con la informacién macro y micro del entorno de su empresa o de la
que estd auditando, determine cudles son las variables que mds pueden
impactar la generacién de beneficios y productividad para ella, establez-
ca en qué proporcién podrian impactar cada una de estas variables.
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En esta tercera parte de esta cartilla estdn los temas de producto, precio,
distribucién, comunicaciones y ventas. Son cinco capitulos en los que
englobamos todas las actividades del marketing operativo, del detalle
de las acciones, de las ticticas. Ellas comprenden todo el marketing, as
no lo parezca. Son las tradicionales 4P. Si claro recordemos que estas
son acrénimos, meramente eso y no el despliegue de las acciones que se
pueden encerrar en cada una de ellas; como lo hace el mismo Kotler; el
producto encierra variables como su variedad, calidad, disefio, marca,
empaque, presentaciones, garantia, devoluciones, entre otros, por su
parte el precio abarca aspectos como las tarifas, descuentos, condiciones
para el pago, formas de pago, valores adicionales, cuando se analiza
el canal o la plaza se deben atender elementos como la cobertura, el
surtido, la ubicacién o posicién dentro de ese canal, la logistica para la
entrega del producto. Finalmente, cuando se aborda la variable promo-
cién deben comprenderse aspectos como; el personal o fuerza de ventas,
el tipo de publicidad, el marketing one to one y las relaciones publicas,
agregando a ellas: procesos, programas y performance, como tareas de
direccién.

Tomamos el titulo de procesos de marketing para dar la significacién
de construccidn, de continuo ensamble, de sin descanso de hacer cosas
para el marketing de la empresas, porque en cada proceso hay unas
materias primas que son transformadas en unos resultados con el fin de
atender las necesidades de los clientes y consumidores.

Contemplamos en cada capitulo de producto, precios, distribucién y
comunicacién, lo mds bésico de cada uno, puesto que debemos recor-
dar que estamos es en el campo de la auditoria y no de la teoria del mar-
keting. En el capitulo de producto estin también los servicios, aunque
advertimos que estamos en un campo muy particular que bien merece
mads atencion.
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Hacemos dos énfasis. En el capitulo de comunicaciones, nos adentra-
mos en el tema del marketing y su relacién con las tecnologias de la
informacién y la comunicacién, que ha desplegado el uso de redes so-
ciales y sus apartados Smart, revolucionando las interacciones sociales
que son la base del marketing, indudablemente.

Y por dltimo el capitulo trece, que no por agiieros podemos decir algo
mds positivo que la necesidad del auditor de analizar las ventas, aquellos
hechos que hacen sonar esa campanilla maravillosa de las registradoras.

La presentacién de cada capitulo se hard de igual forma que en la se-
gunda parte, unas preguntas clave que orientan al lector sobre el tema
tratado, precedidas de notas sobre el tema y luego las métricas debidas a
cada tema y unos ejercicios y la bibliografia correspondiente.
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DE MARKETING

Capitulo 9

Producto

Preguntas Clave
sSabemos en qué etapa se encuentra nuestra gama?

sEn la compania hay un responsable con plenos poderes sobre cada linea de
productos?

;La compania realiza test de productos y mercado antes de lanzarlos?
;Conocen los clientes las posibles ventajas de los productos de la empresa?

s 1enemos medidas estdandar para controlar el nivel de calidad en la
fabricacion del producto?

Seleccionamos cinco aspectos del producto que consideramos clave
dentro de los muchos que se pueden dar para el caso. Auditar los pro-
ductos y las lineas, si estdn presentes; balizar las marcas y su energia;
revisar las variables de la calidad; el ciclo de vida y los procesos de desa-
rrollo de productos nuevos, son claves en este capitulo.

9.1. Productos y Lineas

Es importante recordar que el producto es un tangible que ofrecido
en el mercado satisface una necesidad o un deseo; producto es un bien
fisico, un servicio, una experiencia, evento, persona, lugar, propiedad,
organizacién, informacién o idea. Y puede ser bdsico o fundamental
segin las culturas de los consumidores o un simple bien. Y puede ser
duradero o perecedero. También puede ser intangible o intangible.
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Los servicios por lo general son intangibles, inseparables, variables y
perecederos. Y los bienes de consumo pueden ser segiin los hdbitos de
compra: bienes de conveniencia, de compra comparada, de especialidad
y no buscados. Y pueden ser también industriales, los que pueden ser
piezas y materiales, bienes de capital y suministros y servicios a empresas.

Las caracteristicas especificas de los servicios, ameritan que para ellos la
tension sea también especifica. En el campo de los servicios se habla de
facilidad de pedido, de entrega de instalacién, de capacitacién, de ase-
sorfas al cliente, de mantenimiento y reparacién. En cuanto a produc-
tos fisicos, hablamos de devoluciones, averias, pruebas, degustaciones,
cambios y recambios; igualmente se menciona el diseno, que debe ofre-
cer mensajes de exclusividad, de funcionalidad, estética y estilo, entre
otros.

Cuando se habla de producto, generalmente se tienen presentes las li-
neas de productos o sea aquellos que estdn estrechamente relacionados.
Y del nimero de productos depende la profundidad y la extension, la
primera se refiere al nimero de variantes que ofrece cada producto. Y
la segunda, o sea las extensiones o longitud, al niimero de articulos que
forma la mezcla. Y el concepto de consistencia a la relacién de las dife-
rentes lineas de productos, estos tratamientos que parecen extenuantes
en su orden clasificatorio son de especial importancia para saber el te-
rreno que se pisa y poder proyectar hacia que otros terrenos se quiere
llegar en las decisiones de crecimiento o en las politicas de revisién y
recortes, para anular los productos que no son éptimos en cuanto al be-
neficio o que son necesarios mantener por prestigio, tradicién de marca,
reconocimiento, entre otros.

En este tema tiene gran relevancia no solo el ciclo de vida que veremos
enseguida, sino los andlisis de costos y margenes de utilidad, adicional-
mente cobran valor las técnicas cldsicas de la asignatura de produccién y
las mezclas, que son tipicas de la ingenierfa industrial y modernamente
de la gerencia de servicios, pero la técnica, no la simple atencién al
cliente.

Como estamos en el tema de producto, no podemos dejar pasar por alto
resaltar que una auditoria debe llegar también al andlisis de los envases
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y las etiquetas y las garantias. Lo primero por las cualidades de como-
didad, diferenciacién de materias contenidas. El packaging que tanta
evolucién ha tenido que es ya una disciplina independentista nos hace
recordar que frente al consumidor debemos revisarlo como elemento de
autoservicio, que enriquezca al consumidor y que sea factor de innova-
cién y de prestigio, como ocurre con los perfumes.

El envase, debe ayudar al consumo, la comodidad de vida en casa, al
transporte, a proteger el producto, a tener informacién precisa y clara
de él y los usos, y que identifique la marca.

De otro lado, las etiquetas representan un rol fundamental en el pro-
ducto; ellas son la declaracién oficial de los contenidos y son la base de
la normatividad expresa y oficial de los fabricantes que son las pruebas
de calidad y de los materiales que se anuncian. De gran valor en los ali-
mentos y de proteccién al consumidor en todos los sentidos. Sumado a
ello, una base importante para las garantias.

Sobre estas tltimas, debemos auditar el cumplimiento, ademds de las
etiquetas y su literatura, las condiciones de su uso y las garantias que
cubren los productos, frente a los derechos del consumidor, renglén
que a veces se analiza poco.

9.2 Ciclo de Vida

La diferenciacién y el posicionamiento de los productos y servicios pa-
san por el andlisis del ciclo de vida. Hacer esto es aceptar que todos
tienen una vida limitada, que las ventas pasan por diferentes etapas y
de ellas sus utilidades y lo mds importante: que segiin las etapas, los
productos y servicios requieren de manejos diferentes, las estrategias
deben ser variadas segiin grados y ambientes del mercado. Por esto, es
vital para cada producto, revisar su proceso y su vida frente al mercado
y con base en datos, revisar su vida y su comportamiento frente a la pu-
blicidad, promocidn, inversién en comunicacidn, entre otros. Es decir,
tener una hoja de vida del producto nos lleva a conocer el estado del
ciclo de vida en que se encuentra y ello nos permite planear el futuro
del producto, la linea y el desarrollo de nuevos productos y servicios.
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Ilustracién 6. Ciclo de Vida del Producto

« Ciclo de vida del Producto -

VEfilES
Ventas y
utilidades
9 ; Ventas
Utilidades
TiEmpo
Madhwer  Detlinacion
Etapa de Cieamieniio
Desarrolie Inroduccion
Pérdidas
Inversidn %

El ciclo vida del producto se refiere al ciclo natural que cumple un
roducto o servicio, donde nace, crece, madura y muere o sufre una

p y

declinacién.

Debido a esto, es importante que las empresas conozcan de manera
detallada este proceso y puedan establecer en qué etapa del ciclo de vida
se encuentra cada uno de sus productos o servicios, con la finalidad de
conocer el ciclo y administrarlo de una manera adecuada las empresas
deben evaluar aspectos como el nivel de innovacién que requiere el
producto o servicio, las fluctuaciones en las ventas, las estrategias de
promocién y difusién, cambios relevantes en las variables del macro
entorno y el micro entorno, es entonces siempre importante que la em-
presa conozca el punto en cual se encuentra con sus productos y servi-
cios para poder tomar medidas y decisiones en el momento apropiado.

Las caracteristicas generales de cada etapa del ciclo son las siguientes:

Introduccion; es la etapa del lanzamiento del producto, este producto
puede surgir de una necesidad insatisfecha o de una mejora que sea
requerida dentro de él. También puede brotar del estudio de tenden-
cias futuras en el mercado. Cuando un producto se encuentra en esta
etapa algunas de las particularidades que pueden estar envolviendo su
entorno son: baja competencia, baja rentabilidad, el publico objetivo
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son personas a quienes les gusta la innovacién, el precio cobrado por el
producto puede ser alto, las condiciones de incertidumbre pueden ser
muy altas.

Crecimiento; una vez un producto o servicio han cumplido su dltimo
periodo en la etapa de introduccién, pasan a la etapa de crecimiento,
en la cual sus ventas comienzan a incrementar y sus volimenes de venta
también se amplian. Algunas de las propiedades de un producto o ser-
vicio en etapa de crecimiento pueden ser: incremento de sus ventas, alto
porcentaje de competidores que ofrecen un producto o servicio similar,
regulacién de precios para alcanzar mayores volumenes de ventas, uso
de promociones y descuentos para motivar la venta, los ingresos por
producto o servicio pueden incrementarse.

Madurez; en esta etapa el producto o servicio ha tomado ya una curva
de estabilidad, por lo cual puede producirse un estancamiento en sus
ventas. Algunos de los aspectos que pueden presentarse en esta etapa
son: competencia agresiva, gran competencia por el precio, la rentabi-
lidad disminuye, se hace un fuerte uso de promociones y descuentos
para motivar a los clientes a comprar el producto o servicio, grandes
esfuerzos para la distribucidn.

Declinacién; en esta la Gltima etapa que cumple el producto o ser-
vicio las ventas se disminuyen considerablemente, incluso pueden ser
inexistentes, algunos de los sucesos que se presentan en esta etapa son:
se disminuyen los niveles de agresividad de la competencia, se produ-
cen deducciones en el nimero de productos en la linea, las utilidades
son minimas, en algunas oportunidades inexistentes, la distribucién se
realiza a través de muy pocos canales, los precios se reducen considera-
blemente.

9.3 Marca

Uno de los intangibles de gran valor en las empresas son las marcas y
su relacién y mantenimiento, como también su crecimiento y fomento
son actividades que requieren de medidas técnicas, pero también va
mucho al manejo originado de la experiencia en el mercado frente a sus
competidores y los cambios de los mercados donde habita el producto.
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No solo es crear, sino mantener, mejorar y proteger las marcas y lograr
un incremento de la lealtad hacia ella, lo que se debe observar en el
proceso de auditoria.

El branding, que es como se conocen los procesos de las marcas, se
refiere a la transferencia a productos y servicios de la energia de una
marca, es necesario recordar que solo existe en la mente de los consumi-
dores, por medio del posicionamiento, el cual es necesario identificar,
delimitar y cuidar que no se extienda a campos no aceptables para la
empresa y sus productos. Y légicamente vigilar ese posicionamiento e
incrementarlo.

Por marca entendemos el nombre, simbolos, disefio y términos que en
combinacién presentan una imagen visual y sobretodo, lo fundamental:
mental, y que produce asociaciones con factores positivos en las vidas
particulares de los consumidores, sin los cuales ella no existirfa.

La marca es la nave para navegar en el mundo turbulento del mercado
y sus condiciones: produce percepciones, crea mayor lealtad, permite
mayores mdrgenes de ganancia, mejores respuestas micro césmicas en
el mercado respecto a la elasticidad de la demanda y el precio, mds co-
laboracién y cooperacién de los consumidores y mayores rendimientos
financieros.

De la marca debemos chequear si ella es memorizable, su significado,
si ella se puede proteger ante las leyes, si permite ser aplicada a otros
productos a una linea, por ejemplo, si es agradable al oido, a la vista, es
decir, si es sensitiva y aplicable a los experiencias sensoriales.

En el desarrollo del branding se han creado multiples técnicas y meto-
dologias para medir las fuerzas de las marcas y su desempeno, asi como
su valor expresado en unidades monetarias, que para los interesados en
profundizar, los invitamos a consultar la literatura especialista. Y para
nuestro momento, hemos incluido unos ejercicios bésicos del tema en
la auditoria de la marca, como se verd mis adelante.
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9.4 Calidad

Con el auge de los certificados de calidad de las normas técnicas Icon-
tec, con base en la ISO y sus derivaciones, se ha avanzado mucho en el
tema de la calidad y el publico ya reclama la aplicacién de estas normas
como una buena sefial del desarrollo industrial y de la mejora de los
procesos y aunque no todos las tengan y aunque no todos han llegado a
la aplicacién de aquellas de contenido ambiental, ya solemos entender
el tema.

Una auditoria de marketing se puede cruzar con la auditoria de calidad
y ello, se puede obviar o solucionar, atendiendo a la seriedad y prestigio
de los auditores de calidad que ya han pasado y que han revisado los
procesos. Puede ser que dentro de los auditados por los especialistas
en calidad no estdn los de marketing como los elegidos para ser certi-
ficados, pero entonces, como ya se tienen otras funciones, se puede el
de marketing dedicar a su drea, con el beneficio de tener adelantados
muchos otros, por ejemplo, el de produccidn, el de finanzas o de quejas
y reclamos. En fin, el hecho que una empresa se someta a una auditorfa
de calidad, ya impulsa el proceso especifico de la auditoria de marketing
por tener ya experiencia y el personal saber de qué trata una auditorfa.

Aqui en calidad, nos basamos especificamente en los procesos de certi-
ficacién. Pero sin darle el peso tan grande que se da a la evaluacién de
la atencién al pablico, usuarios o clientes, con unas encuestas a veces en
caliente, que se suelen crear algunas empresas y algunos jefes de mar-
keting, como algo muy técnico, cuando esconden la realidad con un
barniz con pocas opciones de los clientes, con una voz débil por medio
de la encuesta simple.

Que la empresa tenga en sus procesos uno de quejas, reclamos y respues-
tas al consumidor a través del uso de medios como internet, telefénico
y de correos, es importante saber de su existencia y revisar la realidad de
la adecuada atencién a ellas y no un al cuidado del cajén de sugerencias.

Para los servicios, en los tltimos afos se han adelantados varios modelos
de medicién de la calidad de los servicios, que se explican mds adelante.
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9.5 Nuevos Productos

Estudiar los productos, analizar su ciclo de vida, implica tener una bio-
grafia de ellos, lo cual permite pensar en el futuro, no todos los productos
son eternos, muchos caen en el primer afo de vida, inclusive en sus pri-
meros meses. Y los antiguos han llegado a esa edad por tener planes de
mantenimiento y de rejuvenecimiento cada afio, por medio de medidas
que posibilitan torcer la curva de inclinacién o poder sostener la curva en
el estado llano. Las técticas son muchas, y es el marketing el gran invitado
para proporcionar las dosis de oxigeno para mantener en vida los pro-
ductos, ademds de una buena dosis de marca, calidad y posicionamiento.

Las empresas viven porque viven sus productos y porque nacen unos y
mueren otros. El mercado exige estar vigente y vivo, es decir, tener vida
activa en la competencia y en la oferta de nuevos productos. Esta es la
clave de permanecer en el mercado: Innovar. Y hacerlo es una fuerza
natural del marketing. Las empresas desde hace muchos anos sabian de
ello. Y hoy estd en auge por razones macroeconémicas, la innovacién
que se acompana de la investigacién y el desarrollo. Académicamen-
te, se dice ciencia y tecnologfa. O tecnologia e innovacién. Pero todo
apunta a algo que estd en el fondo: la obsolescencia planeada, que poco
se quiere hablar de ella, pero las toneladas de basura lo delatan.

Entonces la labor del auditor de marketing en este punto es la de es-
clarecer si en la empresa hay planeacién consciente de obsolescencia de
los productos, si hay libros de vida de los productos y si en ella se trata
el tema de la innovacién y como se estimula la relatividad y si estamos
muy preparados, ver cémo fluye la gestién del conocimiento en la em-
presa, tema que no es directamente del resorte de la auditoria, pero si se
cruza, le puede aportar mucho al auditor, puesto que una manifestacién
del fomento y cultura de la innovacién estd en el sistema de gestién del
conocimiento que maneja la empresa.

9.6 Servicios

Ya hemos mencionado un gran nimero de caracteristicas de los servi-
cios. Estos se suelen diferenciar con base en las cualidades de los pro-
ductos tangibles y asi se da su contrario como lo calificativo del servicio.
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Mis los servicios tienen vida propia y su exposicién, teoria y manage-
ment propio, en nuestro medio se siguen tratando muy a semejanza de
lo fisico; cémo se puede deducir de la escasa especializacién del tema y
de la poca importancia que se le ha dado a la servuccién, procedimien-
tos y procesos de ellos.

Anotamos aqui esas diferencias de trato para precaver los errores de len-
guaje y de manejo del marketing en las organizaciones estatales, publicas
y privadas que prestan servicios: museos, bibliotecas, clinicas, hospita-
les, fundaciones, corporaciones, iglesias, universidades, entre otros, que
usualmente los tratan como iguales al de una industria manufacturera.

Hay que recordar que en los servicios el cliente o usuario se debe al
proceso de la prestacién del mismo, hace parte del servicio, tiene expe-
riencias poco repetitivas, pues sus actitudes no son iguales a diario, ni
su conciencia es igual, como usuarios estdn llenos de expectativas, gozan
o disfrutan segun sus experiencias y sus imdgenes internas, entre otros,
los seguidos son presenciales, irreparablemente, personales, a veces con
apoyo en mdquinas, prestados por organizaciones que no pueden tener
precios sino tarifas o tasas.

Los servicios muchas veces son solo procesos, un proceso y no mas. A
veces un proceso no muy agradable como por ejemplo, pagar un im-
puesto o donar sangre. Y ello requiere otro trato, muy diferente.

En los servicios debemos auditar a lo que llama la evidencia fisica, que
no es mds que las estrategias que se usan para hacer el servicio visible,
sentido, tangible; se trata de cubrir el lugar o local en el cual se presta
el servicio, su disposicién y muebles, las personas, el trato, el nimero y
la calidad de la atencién; el equipamiento y los materiales, los simbolos
y el precio.

En los servicios es fundamental tener en cuenta que ellos se componen
de dos partes: lo bésico, que es la funcién esencial del servicio, por la
cual exigen todos y se presta de igual forma por todos. Y los periféricos,
que son los agregados al bésico, es el punto clave de diferenciacién de
los prestadores del servicio, donde se ubican usualmente los favores de
calificacién de la calidad en la prestacién del servicio. El servicio de un
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ama de llaves lo prestan todos los hoteles, pero los periféricos (desayu-
no, prensa, piscina, salones, wifi, tarjetas, cafeteria, restaurante, entre
otros, no! Ni en igual forma y precios, que en ultima instancia permiten
realizar la seleccidn.

Y asi mismo con respecto a la calidad. El tratamiento es diferente en los
servicios, en ellos estdn involucrados la calidad técnica que la aportan
quienes son los profesionales y técnicos en el servicio y por ética que
presume buena y la calidad funcional, que se da a los factores externos y
se soporta con los procesos para atender la voz del cliente.

En materia de calidad el modelo de las expectativas es el universalmente
mds aceptado y aunque es sencillo no deja de ser aparatoso su montaje,
pero una vez funciona una de sus variables, las otras se dan mds ficil.

Ilustracién 7. Modelo de Calidad del Servicio

Comunicacion de
Necesidades .
consumidara Individuales Experiencia previa
consumidor
Servicio Esperado

— I

e Servicio Percibido

‘_ﬁ_‘

Ofrecimiento del Comunicacidn
Servicio, incluyends dirigidaalos
&l azpecto postventa consumidores

Conversion de las
percepciones de log
consumidores en
definiciones precisas
de la calidad del
servicio

Percepciones dela
direccitn sobre el
cumplimiento de las
expectativas de los
consumidores

Fuente: Adaptado de Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 14* Edicién.
Ed. Pearson Educacién. México. Pdg. 373.
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9.7 Métricas Aplicables

9.7.1 Grado de Aceptacién:

Grado de Aceptacién del Producto = Ventas de Productos Nuevos en el
Periodo / Ventas Totales de la empresa.

Grado de Aceptacion del Producto dentro de una Linea = Ventas de
Productos Nuevos en la Linea / Ventas Totales de la Linea.

Grado de Aceptacién de la Linea = Ventas de Lineas Nuevas en el Perio-
do / Ventas Totales de la empresa.

9.7.2 Desarrollo de Nuevos Productos:

Desarrollo de Nuevos Productos (Innovacién) = Productos nuevos /
Cartera de Productos.

Desarrollo de Nuevas Lineas (Innovacién) = Lineas nuevas / Lineas
existentes.

Desarrollo de Nuevas Categorias = Categorias nuevas / Cartera de Pro-
ductos.

Clientes por producto= Clientes que compran el producto / Ndmero
total de clientes.

Nivel de Prueba - trial del producto = Niimero de productos exhibidos
/ Namero de productos vendidos.

Penetracién t = (Penetracién en t-1 * tasa de repeticién + Clientes que
prueban por primera vez en el periodo

9.7.3 Canibalizacién:

Canibalizacién = Ventas perdidas por productos existentes / Ventas ge-
neradas por productos nuevos.

Ventas Perdidas por Productos Existentes = Canibalizacién * Ventas ge-
neradas por nuevos productos.
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9.7.4 Calculo del Valor de Marca:
Valor de Marca = Cuota de mercado * Indice de fidelidad * Precio rela-

tivo * Calidad relativa percibida * Disponibilidad

Valor de Marca = Cuota de mercado * Indice de fidelidad * Precio rela-

tivo (bajo la metodologia Moran)

Reconocimiento de la marca en unidades = Unidades vendidas de la
marca / Unidades vendidas de la categoria.

Reconocimiento de marca en pesos = Ventas de la marca / Ventas totales
de la categoria.

9.7.5 Grado de Satisfacciéon:

Grado de satisfaccién = (Clientes que han consumido en el periodo
- Clientes que se han mostrado insatisfechos) / Clientes totales en el
periodo.

Grado de insatisfaccién = Numero de clientes que se han mostrado
insatisfechos en el periodo / Clientes totales en el periodo.

Grado de satisfaccién (en funcién de reclamacién)= (Clientes que han
consumido en el periodo - Clientes que han mostrado alguna reclama-
cién) / Clientes totales en el periodo.

Grado de insatisfaccién (en funcién de reclamacién)= Ndmero de
clientes que han mostrado alguna reclamacién en el periodo / Clientes
totales.

9.8 Ejercicios
Ejercicio 9.8.1:
Rasgos Caracteristicos de las Empresas Orientadas al Producto

Califique de 1 a 5 si la empresa cumple con las caracteristicas para estar
orientada hacia su producto.
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, . Calificacién
Caracteristicas
1 23 45
La creencia bdsica de la empresa descansa en que la clave del éxito empresarial
reside en la fabricacién de productos y servicios de calidad a un costo razo-

nable

Existe un desequilibrio funcional en el organigrama de la empresa, el drea
comercial no ocupa el mismo jerdrquico que las funciones de produccidn,
financiera, administracién o recursos humanos

La funcién de marketing mds destaca es la funcién comercial, entendida solo
como responsable de la administracién de ventas

La eleccién de los productos depende del 4rea de produccién u operaciones y
los precios de venta y las previsiones de venta son responsabilidad del depar-
tamento financiero

Existe una dispersion de responsabilidades y carencia de coordinacién en lo
que se refiere a los instrumentos del marketing mix

Existe una creencia extendida de que la empresa “Sabe lo que el cliente quiere”

La direccién de la empresa considera que los compradores consideran que los
clientes continuardn demandando los productos de la empresa casi de manera
automdtica sin tener que realizar ningtin tipo de esfuerzo adicional

La direccién tiende a dar una mayor importancia a los problemas y situaciones
internas que a las que se suscitan con los clientes

Fuente: Adaptacién del texto de Alcaide, Ferndndez, J. C. (2013). Curso ESIC de
Emprendimiento. Gestién Empresarial. Vol. 8. Ed. ESIC Business School. Madrid.

Ejercicio 9.8.2:
Evaluacién de las Promociones

Por favor analice las promociones que ha encontrado para varios pro-
ductos, servicios o marcas, teniendo en cuenta si la promocién que
anuncia dicha marca o dicho producto cumple con los siguientes aspec-
tos 0 NO y sustente su respuesta:

Respuesta

Aspecto ;
Si  No

No generar falsas expectativas en los clientes

Establecer por anticipado la fecha de comienzo y finalizacion

Elegir un formato de facil comprension
Analizar el efecto en la reputacién de la marca
Estimar el riesgo de generar una guerra de precios

Medir el resultado econémico obtenido

Fuente: Adaptado de Bafios, A. (2011). Los Secretos de los Precios. De los dos lados del
mostrador. Ed. Granica. Buenos Aires.
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Ejercicio 9.8.3:
Fvaluaciéon del Modelo de Calidad del Servicio

En la prestacién del servicio se presentan generalmente brechas, incon-
sistencias o diferencias a lo largo de todo el proceso, las siguientes son
las cinco brechas que cominmente se presentan:

La brecha entre las expectativas del cliente y la percepciones de la
direccién sobre el cumplimiento de las expectativas de los consu-
midores; esta brecha se presenta cuando los directivos de la empresa
tienen una percepcién sobre lo que los clientes desean, pero esta per-
cepcidn no se ajusta a lo que los clientes realmente quieren y desean.

La brecha entre la percepcién de la direccién y la conversién de
las percepciones de los consumidores en definiciones precisas de la
calidad del servicio; los directivos de la empresa pueden lograr inter-
pretar de manera correcta las expectativas y necesidades de los clientes,
pero la empresa podria carecer de definiciones precisas y estindares que
permitan ofrecer un servicio adecuado y ajustado a estas necesidades.

La brecha entre la conversién de las percepciones de los consumido-
res en definiciones precisas de la calidad del servicio y el ofrecimien-
to del servicio, incluyendo el aspecto postventa; pueden presentarse
multiples vacios y problemas con el ofrecimiento del servicio a los clien-
tes, debido a inadecuada capacitacién de los empleados, baja motiva-
cién para otorgarlo en términos adecuados o interpretacién equivocada
de los estandares y definiciones especificas.

La brecha entre el ofrecimiento del servicio, incluyendo el aspecto
postventa y la comunicacién hacia el entorno; durante el ofrecimien-
to del servicio pueden presentarse inconsistencias y situaciones diferen-
tes 0 que no estdn acordes con lo que se habia informado de manera
verbal, escrita y grafica a los clientes.

La brecha entre el servicio percibido y el servicio esperado; esta bre-
cha se presenta cuando el cliente tiene una percepcién del servicio muy
por debajo de sus expectativas, necesidades y descos.
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Considerando la explicacién de las brechas en el proceso de servicio,
por favor aplique el modelo a su empresa, identificando cudles son los
elementos que mds se presentan para cada uno de ellas, proponga alter-
nativa para solucionar o subsanar estos aspectos.

Ejercicio 9.8.4:
Inventario de Marca

La revisién de la marca requiere de una revisién completa y en mu-
chos casos exhaustiva, involucrando los elementos que la componen,
de acuerdo con esto tome la empresa que estd auditando y evalde los
siguientes aspectos, realizando una descripcién y entregando ejemplos

de ello.
* Logotipo y Simbolo (colores, formas, tipo de fuente, intensidad)

* Misién y Visién (orientacion hacia el mercado, el cliente y el merca-

deo)
* Atributos del Producto (caracteristicas, propuesta de valor)
* Portafolio de Producto (lineas, referencias, presentaciones)

* Proceso Productivo (descripcién general del proceso de produccién,
ses propio el proceso?, ;se terceriza?, ;cémo se realizan los controles

de calidad?

Fuente: Creacién Propia
Ejercicio 9.8.5:
Dimensiones de la Medida del Valor de Marca

Teniendo en cuenta las dimensiones presentadas por Irmscher (1993)
para determinar el valor de marca apliquelas a su empresa o a la empresa
que estd auditando para establecer cudl es el valor de marca que tiene esta.
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Dimensiones Componentes Medida
Reconocimiento Recuerdo espontdneo
Garantia Valor percibido (funcional, precio) | Anilisis integral
para el I
. magen de marca Mapas de Imagen
Consumidor 5 b 5

Ciélculo de cuota de mercado absoluta,

Lealtad del consumidor . L .
relativa, elasticidad cuota-precio

Ratio de distribucién Célculo de establecimientos por zona
‘ . . Tamafio de la fuerza de ventas, nivel de
Garantia Relaciones con el distribuidor 4 denci (s de val ’
para los ependencia, garantias de valor
Distribuidores Célculo de la cuota de mercado, partici-

Valor percibido (clientes leales,

. pacién en cada canal, porcentaje de ren-
costos, surtido)

tabilidad de cada canal

Nivel de investigacién para atender nue-

Personalizacién de extensiones de
marca para otras categorfas y/o
Garantfa para |segmentos

vas necesidades y deseos, investigacion
y conocimiento para extenderse hacia
otros mercados

la empresa
P . Registro de patentes, nivel de investiga-
Proteccién frente a la competen-| .7 L -
i cién y desarrollo tecnolégico, seguimien-
c LS s
to exhaustivo e inteligencia competitiva
Ejercicio 9.8.6:

Evaluacién de lo que espera un Cliente con respecto a un Producto
o Marca

Califique de 0 a 10, de acuerdo a su opinidn los siguientes aspectos,
teniendo en cuenta que 0 quiere decir que este aspecto no favorece el
consumo de un producto o marca y 10, si el aspecto es totalmente im-
portante o determina el consumo de un producto o marca:

Calificacion

0123456738910

Concepto

Que no sea necesario hacer cosas que como clien-
te considero innecesarias

Que ofrezcan una buena atencién

Que escuchen lo que pienso sobre los productos
y el servicio

Que me den una respuesta oportuna a mis reque-
rimientos

Que me sorprendan gratamente
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Calificacion

012345678910

Concepto

Que requiera del menor tiempo posible para rela-
cionarme con ellas

Que actien en todo momento con ética

Que sean asequibles

Que cuenten con reconocimiento

Que cuenten con tecnologia y sigan las tendencias
del mercado

Fuente: Creaci6én Propia
Ejercicio 9.8.7:
Evaluacién de Nuevos Productos

Realice una lista con 50 nuevos productos, para ello puede buscar in-
formacién en internet, revistas, periddicos, establecimientos comercia-
les, entre otros. Una vez tenga identificados los 50 productos, elabore
una tabla con los siguientes campos: nuevos productos para el mundo,
nueva linea de productos, adicién a una linea de productos, mejora en
una linea de productos existente, productos reposicionados, producto
con menor precio. Cuando tenga construida la tabla realice una cata-
logacién de los 50 productos en una sola categoria de las mencionadas
anteriormente.

Cuando finalice el proceso de catalogacién, realice una sumatoria por
cada categoria, luego un andlisis para identificar los aspectos mds rele-
vantes de lo que puede observar.

Fuente: Adaptado de Lamb, C.; Hair Jr. J. E; McDaniel, C. (2011). Marketing. 11a Edicidn.
Ed. Cengage Learning. México. Pdg. 383.
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Capitulo 10

Precio

Preguntas Clave

;Se revisan los precios de forma periddica?

;Se considera a la competencia y al mercado para ello?

;Se conoce el costo de pedido minimo para que resulte rentable?

;Como valora el cliente el precio? ; Codmo nos afecta la marca del distribuidor?

10.1. Los Significados del Precio

Hay mucho trayecto y muchos esfuerzos del precio de lista al precio
final de compra. Esta es siempre una de las cuestiones més espinosas del
marketing y por ello implica mucha buena informacién del mercado,
del consumidor, de sus deseos y necesidaOdes y de los tiempos psicols-
gicos de espera y de premura para llegar a las satisfacciones con los pro-
ductos y servicios, donde el precio es un factor fundamental para ellos.

La auditoria del marketing en este caso y arribada a este punto debe
conocer muy bien los procesos de compra de las materias primas, sus
costos de operativos y los de demanda, el buen esfuerzo del marketing
para poner en el lugar de compra los productos de la mezcla del mar-
keting, el precio es el Ginico que genera ingresos y a su vez es la variable
que acerca o aleja al consumidor y que también da mensajes de calidad
y de posicionamiento. Buscar el justo medio es una actividad del co-
nocimiento del mercado pero también de saber o intuir el valor que el
consumidor estd dispuesto a dar por el producto.

El precio toma varias denominaciones dentro de los sectores de pro-
duccién y de prestacién de servicios, como tarifas, cuotas, tasas, peajes,
matriculas, comisiones, alquileres y otras.
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Y estd muy relacionado con el ambiente macroeconémico, el interno
con lo microeconémico empresarial. E inclusive su determinacién pue-
de estar dada por las relaciones sociales de comparacién o de demos-
tracién, como sucede con los precios de algunos productos como las
joyas, los perfumes y el licor, por citar un ejemplo. Pero con ellos los
consumidores los pueden usar como indicadores de las situaciones eco-
némicas como sucede con los alimentos y los llamados articulos de la
canasta familiar o de primera necesidad.

También los precios y su representacién grifica de los niimeros estin
mediados por el numero de las cifras y sus redondeos. El nueve con
noventa y nueve juega en el cerebro y en la publicidad, asi como la
conjuncién de las compras y los empaques, como el dos por uno o el
pague dos y lleve tres. Y qué decir de los descuentos, que segtin se tasen
pueden afectar la calidad del producto y el sentimiento de valor de al-
gunos consumidores.

Otro aspecto para analizar los precios son las rebajas y promociones. De
las cuales se deriva el dicho popular sentencia que las promociones son
queridas por los pobres pero adoradas por los ricos.

Pero para los precios también juega a su favor la naturaleza del producto
y la buena prestacién del servicio, que cuando se reciben con calidad,
parece que ellos no importaran tanto al consumidor; un gran ndmero
de usuarios o consumidores estin dispuestos a pagar altos precios para
contar con la primicia de la tltima tecnologia, la tltima versién o la
produccién de serie cataloga y certificada, sin que ello le impida agregar
mds unidades monetarias por la garantia y el servicio posventa.

Con respecto a la cultura que tanto afecta el marketing, el precio estd
ligado a la forma de pago y su financiacién. De ello pueden dar buena
fe, los que se dedican al préstamo y financiacién de los articulos muy
susceptibles de estar ligados a una fuente de financiacién. Ya se ve que
tras el detallista estd el financiero de respaldo y se incrusta todo el siste-
ma de la moneda de plistico.
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La base del precio indudablemente estd en la mente del consumidor
como una expresién cualitativa que el marketer debe traducir a unida-
des monetarias contables.

El precio es el dato que nos va a permitir tener presupuestos determi-
nados y las demandas proyectadas, con el fin de mostrarle al accionista
sus utilidades, por lo tanto, la auditoria se inicia como ya se dijo en la
constatacién de un sistema de costos; como también en la distincién
de los costos fijos y variables para alcanzar esa herramienta cldsica del
punto de equilibrio, que se prensa como un indicador o iniciador de las
negociaciones con los posibles compradores.

Dejemos entonces que los procedimientos de fijacién de precios y los
sistemas de costos conversen en medio de las transacciones en el mer-
cado, para que se pueda llegar a un precio aceptado por el consumidor,
adecuado para la administracién y anhelado por los accionistas.

10.2 Métricas Aplicables

10.2.1 Métricas Generales:
Precio de Venta = Costos Variables + Margen (Costos Fijos + Beneficio)

Precio Promedio de la Marca = Precio de lista - (Incentivos +
Bonificaciones) + Cargos Adicionales.

Precio Promocionado de la Marca = Costo Variable Unitario + (Costos
Fijos + Beneficios / Cantidad)
Para el célculo del precio, este puede ser hallado a través de la

utilizacién de los Costos Estandar:

Costos Variables Unitarios = Costos Variables de Produccién / Niimero
de Unidades Producidas

Costos Fijos Unitarios = Costos Fijos / Namero de Unidades a Vender

Cilculo para la fijacién de precios de acuerdo con la rentabilidad o
retorno del Capital Invertido:

Retorno sobre lo Invertido = Margen Neto / Activos Totales Disponibles
*100
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También puede calcularse como:
Retorno sobre lo Invertido = Beneficio / Capital Invertido
Valor percibido = Beneficio percibido / Precio Percibido o Satisfaccién

de Necesidades / Costo

Ademds, puede calcularse el Valor Percibido Global = Valor Percibido

- Precio Percibido

10.3 Ejercicios

Ejercicio 10.3.1:

Teniendo en cuenta que en el desarrollo de una auditoria de mercadeo
es de vital importancia realizar una verificacién de los precios, si se en-
cuentra con una disminucién de estos, cémo analizaria los siguientes
aspectos:

1. Reduccién de precios en el mercado para estimular la demanda.

2. Los costos de los competidores son superiores y no pueden reducir
sus precios sin perjudicar su rentabilidad.

3. La demanda es relativamente eldstica al precio.

4. La empresa no compromete su rentabilidad y tiene oportunidad de
contactar antes que sus competidores, con un distribuidor muy sen-
sible al precio.

5. No se produce almacenamiento del producto que pueda repercutir
en las ventas futuras de los clientes.

Fuente: Adaptado de Equipo Vértice. (2006). Marketing Promocional orientado al Comercio.
Ed. Vértice. Madrid.
Ejercicio 10.3.2:

Realizacién de Chequeo de Precios

Realice un chequeo de precios para el producto o servicio que desee,
para este chequeo tenga en cuenta los siguientes aspectos:
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* Revise si el precio es el mismo en todos los establecimientos comer-
ciales de la marca y sus principales distribuidores.

* Lleve a cabo el mismo proceso del punto anterior para el producto o
servicio de sus principales competidores.

* Identifique si el precio de este producto o servicio cuenta con alguna
regulacién o normatividad que haga que los precios deben mante-
nerse dentro de unos limites especificos.

* Establezca qué variables puntuales del entorno pueden producir
cambios en el precio de este producto o servicio.

* Precise si la empresa que ofrece el producto o servicio cuenta con
alguna herramienta tecnoldgica que le permita realizar un constante
chequeo o monitoreo de precios.

* Determine si el precio de este producto o servicio cuenta con una
buena relacién costo - beneficio para los clientes.

Ejercicio 10.3.3

Realice una investigacién para determinar algunos datos especificos de
un producto o servicio (mercado, tipo de clientes, tipo de producto o
servicio, frecuencia de compra, entre otros) que conozca o le parezca
atractivo, ejecute un andlisis para determinar qué influencia o implica-
ciones tendria el cambio en cualquiera de las variables de la mezcla de
marketing y cémo este cambio influenciard de manera directa o no un
cambio en el precio del mismo.

Ejercicio 10.3.4

Tome un producto o servicio particular, realice un anilisis de los facto-
res que hacen mds sensible ese producto o servicio al precio. Proponga
alternativas para disminuir las sensibilidades que plantea.

Ejercicio 10.3.5

Considerando que los costos variables guardan una relacién directa-
mente proporcional al punto de equilibrio. ;Cémo podria impactar un
aumento considerable de los costos variables y una disminucién de los
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costos fijos y un aumento en el precio para un periodo especifico de
tiempo el punto de equilibrio de una empresa?

Ejercicio 10.3.6

Teniendo en cuenta que las promociones y descuentos en algunas opor-
tunidades son determinantes para que un cliente elija adquirir un pro-
ducto o servicio particular, realice un andlisis en un mercado especifico
(mercado de bienes perecederos, mercado de bienes duraderos, merca-
do de bienes industriales, mercado de servicios) y determine: el nivel de
incidencia que tienen estas promociones y descuentos en ese mercado,
cudles son las principales ventajas y desventajas en el largo plazo al otor-
garlas y en si en caso de no ofrecerlas ;esto influiria para que el cliente
decida no procurarse de estos productos o servicios?

Ejercicio 10.3.7

Existen un sin ndmero de herramientas para realizar un comparativo
de precios como por ejemplo, www.bizrate.com, www.pricescan.com,
www.mysimon.com. Utilice dos o tres de estas herramientas para rea-
lizar el comparativo de precios de por lo menos tres productos de su
empresa o la empresa que estd auditando e identifique: las principales
disparidades, establezca las razones por las cuales pueden estarse pre-
sentando estas diferencias, si determina que el precio de su producto
es superior al de sus principales competidores, ;qué tipo de estrategias
podria utilizar para justificar esta diferencia ante sus clientes?

Fuente: Adaptado de Lamb, C.; Hair Jr. J. E; McDaniel, C. (2011). Marketing. 11a Edicidn.
Ed. Cengage Learning. México. Pdg. 692.
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Capitulo 11

Distribucién

Preguntas Clave

;Se revisa la idoneidad de los canales de forma sistemdtica?

;Se estudia la posibilidad de entrar en nuevos canales?

;Se conocen los costos de distribucion por canal y tipo de cliente?
;Se valora en su justa medida el costo de cada canal?

s Qué es mds interesante desde el punto de vista comercial y econdmico, tener
distribuidores propios o ajenos?

11.1 Definicion General

Hay dos expresiones que reflejan el marketing tradicional en el campo
de esta cldsica B, plaza (place): “en el lugar adecuado “ “en el momento
adecuado”. Ese era el cuidado para el manejo de esta variable mercado-
légica. Hoy las expresiones son otras, debido sobre todo a la aparicién
del internet y con ello las tiendas virtuales.

Algunos de los canales tradicionales se resisten a morir. O mejor di-
gamos que su muerte estd condicionada a la cultura y a los procesos
de cambio de valores. Las tiendas tradicionales (lugares de venta de
articulos alimenticios en América Latina) compiten en dura batalla
con los grandes supermercados y grandes superficies locales o extran-
jeros que han llegado y todavia cuentan con una alta participacién del
mercado; la confianza, la amistad, el crédito personal, los empaques
en cantidades pequenas, la sociabilidad del punto, no han podido ser
ni copiados, ni reemplazados por las dreas y elementos de distraccién
y esparcimiento que han sido adoptados por las grandes superficies.
Pero aquel factor de la proximidad, si estd siendo abordado y trabajado
por las grandes firmas, ubicando franquicias o pequefos mercados de
venta de productos bdsicos en dreas muy reducidas y muy cercanas al
consumidor de los barrios en abierta lucha con las tiendas de barrio.
Esto es solo uno de los fenémenos de estos hechos.
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Aunque en general, se puede decir que cualquier producto no necesaria-
mente selecciona un canal especifico sino que la mayoria de las empre-
sas usan los multicanales para poner en las manos del consumidor sus
productos, también sus esquemas son de canales hibridos a convenien-
cia propia y resguardando la alta posibilidad de que el consumidor en-
cuentre sus productos. Y con la llegada de los grandes sistemas informa-
ticos, los conceptos se han volcado hacia las redes de valor, que indican
la existencia de multiples canales ligados a la entrega de los productos
justo a tiempo, tanto para los proveedores como para los consumidores,
desarrollindose la disciplina de la logistica. Y aqui, se ha hablado de
la cadena cliente-proveedor y se pasa del verbo a la realidad, cuando
se tienen esas posibilidades administrativas de informacién y tiempo
bajo las mdquinas de la informdtica del éxito de estas pueden hablar los
ejemplos de Zara y de DLH, por mencionar algunas.

Los sistemas de canales y su proporcién, es decir, el nimero de canales
que median entre productor y cliente, se da segtin los tamafos de lote,
envase y empaque; tiempo de espera y de entrega, comodidad del punto
de venta, la variedad y lineas de productos y los servicios de respaldo
y garantias. Estos deben ser los factores que un auditor de marketing
entre a verificar y a calificar. Teniendo en cuenta todo lo anterior, debe
analizar las variantes de los usos de canales y sus incidencias sobre los
precios, y de manera fundamental el valor de marketing que le agrega
un canal a los productos. Es decir, examinar las relaciones entre el in-
termediario o canal y las funcionalidades de sus productos y los niveles
de cooperacién y colaboracién entre los canales y sus productos, que
muestran las relaciones convenientes con ellos para la vida de sus pro-
ductos.

Con el desarrollo de las TIC's, las relaciones comerciales se han mul-
tiplicado y ha aparecido el comercio electrénico, B2C, con el uso de la
web estdn cambiando los hdbitos del consumidor y las relaciones con
proveedores y clientes. Esto ha permitido que se presente una comple-
mentacién de lo Online y Offline. Esta naturaleza de distribucién es
muy diferente para productos tradicionales y para los nuevos canales,
apoyados con la tecnologia, pues estos tltimos se distribuyen de mane-
ras y formas mds dindmicas y personalizadas.
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Los ejemplos de Amazon y Alibaba, muestran los caminos hacia esta
modalidad, la participacién de minoristas sigue siendo muy atractiva
para muchos productos y dentro de sus fortalezas mds importantes es-
tdn la cercania al consumidor, la cual se podrd sostener en el tiempo. Y
en ellas estd la revisién de las existencias de los productos por parte de la
auditoria del marketing, que en conjunto con las lineas de los sistemas
de calidad, puede hacer la trazabilidad del producto, que le muestra a
la empresa pardmetros de presencia en el momento adecuado en esos
sitios minoristas.

Una cosa es hacer auditoria a la cadena y otra a cada tienda minorista
en detalle. Esto dltimo que estd mds cercano al merchandising, segtin el
producto auditado, goza de prelacién. Digamos que el producto es ropa
y que se va a realizar una auditorfa de un punto de venta, para ello debe
establecerse con check list con elementos importantes que permitan
medir si el punto de venta cumple con lo necesario para la exhibicién y
disposicion de los productos, deben ser evaluados entre otros aspectos
como vias de acceso al establecimiento, ubicacién, estado de la fachada,
amplitud del espacio para circulacién, orden y aseo interno y externo,
iluminacién, exhibicién de los productos, armonia de la exhibicién,
comunicacién y material POP en vitrinas y al interior del punto de
venta, visibilidad de los precios, tipo de atencién, nivel de asesoria y
conocimiento del personal de ventas sobre los productos, estimulacién
de los sentidos a través de los cinco sentidos (tacto, oido, vista, olfato,
gusto), sensacién de escasez o abundancia de producto, tipo de colores
usados, comprabilidad del producto (ficil de encontrar), entre otros.

Las auditorias de tiendas como minorista deben de estar guiadas como
ya se mencioné antes por un check list, el cual debe ser personalizado
de acuerdo con el tipo de punto de venta y los elementos que se deseen
medir, al mismo tiempo atendiendo aquellos que han identificados por
los clientes y consumidores como determinantes en el momento de la
compra y que generardn motivacién para hacer que este regrese una
y otra vez. Estas auditorfas también deben involucrar evaluacién del
nivel de éxito de las actividades o estrategias que estén en curso en el
momento de la visita, entrevistas con la fuerza de venta para conocer
aspectos sobre la percepcién general de los clientes sobre el producto,
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sobre el establecimiento, entre otros. Al lado de ello, un elemento a
tener en cuenta son los precios y descuentos que se estdin manejando

para realizar las ventas.

Ilustracién 8. Establecimiento Comercial

PSS X Dl
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Fuente: El Mandarin, Grupo Ouhua de Medios de Comunicacién S. I., “China Fortalecerd
Industria de Distribucién”. Recuperado de: http://www.elmandarin.info/?p=1632.

Ilustracién 9. Errores Tipicos del Marketing Online

Fuente: www.muycanal.com, “9 Errores Tipicos en el Marketing Online”. Recuperado de:
http://www.muycanal.com/2012/04/09/errores-marketing-online.
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11.2 Métricas Aplicables

11.2.1 Cobertura:

Cobertura Objetivo Canal = Puntos de Venta a los se puede llegar /
Total Puntos de Venta.

Cobertura Real = Puntos de Venta a los que se estd llegando / Puntos de
Venta a los que se puede llegar.

Peso del Canal:

Peso del Canal (en funcién de las ventas) = Ventas del Canal / Total
Ventas

Amplitud del Canal:

Amplitud del Canal = Referencias que se comercializan a través de ese
Canal / Total Referencias.

11.2.2 Indicadores para Medir la Satisfaccién del Cliente:
Nivel de cumplimiento de entregas a clientes = Ntimero total de pe-

didos no entregados a tiempo /Numero total de pedidos despachados.

Calidad de la facturacién a Clientes = Ndmero total de notas crédito /
Nuamero total de facturas emitidas.

Pedidos pendientes por facturar = Numero total de pedidos pendientes
por facturar / Ndmero total de pedidos facturado.

11.2.3 Almacenamiento:
Costo de Almacenamiento por unidad = Costo de almacenamiento /

Nimero total de unidades almacenadas.

Nivel de cumplimiento de los despachos = (Ntmero total de despachos
cumplidos * 100) / Ndamero total de despachos solicitados.

Costo por metro cuadrado = Costo total operativo del almacén * 100)
/ Metros cuadrados de drea de almacenamiento.
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11.2.4 Inventarios:

Indice de rotacién de mercancia = (Ventas acumuladas * 100) /

Inventario promedio.

Indice de duracién de la mercancia =
Ventas promedio.

(Inventario final * 30 dfas) /

Exactitud del inventario = Valor diferencia (faltantes en inventario) /
Valor total de inventarios.

Fuente: Eslava, J. de J. (2013). Finanzas para el marketing. Cémo planificar y controlar la gestion
comercial. Ed. ESIC Business School. Madrid.

11.3 Ejercicios

Ejercicio 11.3.1:

Lista de Chequeo por Segmento de Pedidos
Tienda Virtual

Tipificacién de las Transacciones Virtuales

Algunas empresas hacen intentos o bien toman la decisién, de crear su
tienda virtual y su catalogacion o tipificacion es importante para ver su
avance o estado, por ello, es conveniente con base en el cuadro siguiente

de Libreros analizar tal situacion:

Ti ) Gestion de Publicacién de Atencién al Logistica de

ienda Virtual , ) . p
Catélogo Contenidos Cliente Envio

- Navegacién -Procesamiento | -Edicién de -CRM -Comprobacién

- Servicios masivo de datos | Contenidos -Call Center on y |de Inventario

asociados a la -Proceso selectivo | -Publicacién de offline -Facturacién

compra: registro, | de datos Contenidos -Marketing -Picking

personalizaci6n, ~Verificacién -Gestién de Inverso -Handling

entre otros Producto Contenidos -Servicio Post- -Shipping

- Pago -Herramienta de venta

- Seguridad Catdlogo
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Negocio

Marketing

Aprovisionamiento

Almacenamiento

Logistica

-Estrategia
-Inteligencia de
Negocios

-Facturacién
-Balance
-Cierre

-Promocién
-Autopromocién
-Fidelizacién

Contabilidad Asesoria Legal

-LOPD
-APD

-Estrategia de
Producto
-Gestién de
Proveedores
-Servicio de
Novedades
-Gestién de
Devoluciones
-Codificacién de
Productos
-Politica de Precios

-Recepcidn de
Mercancias
-Verificacién de
Pedido
-Verificacién de
Producto
-Ubicacién
Control de
Inventario

Inversa
-Devoluciones
Recogidas y
Sustitucién
~Verificacién de
Pedidos
-Relacién con
Transporte
-Relacién con
Departamento
de Compras
-Relacién con

CRM

Aplique los elementos del cuadro mencionado para realizar la evaluacién

a su empresa o la empresa que se encuentra auditando en la actualidad.

Fuente: Libreros, E. (2013). Vender a través de la red y el Comercio Electrénico. Curso ESIC
de Emprendimiento y Gestién Empresarial. No 5. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pdg. 16.

Ejercicio 11.3.2:

Evaluacién de la Distribucién (o Ventas)

Responda a las siguientes preguntas, agregando elementos descriptivos
que permitan comprender mejor las respuestas entregadas.

. ;Cudntos son nuestros clientes?

. ;Dénde estdn nuestros clientes?

. éCuénto tiempo promedio cuestan nuestras visitas a un cliente?

. :De cudnto tiempo dispone un vendedor (a)?

1
2
3
4. ;Cudntas visitas debemos hacerles?
5
6

. ;Cudnto tiempo y vendedores necesitamos?

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid.
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Ejercicio 11.3.3:
Lista de Chequeo para Seguimiento de Pedidos

Responda a las siguientes preguntas, agregando elementos descriptivos
que permitan comprender mejor las respuestas entregadas.

Fechas de Entrega de Pedidos

Situacién del Pedido en el ciclo del transporte
Controles de Calidad del proveedor

Controles de Calidad en la recepcién de la mercancia

Numeracién de los pedidos

AN N

Fechas de emisién y de recepcién

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestién
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. P4g.49.

Ejercicio 11.3.4:

Principales Ventajas de la Segmentacién

Evalte los siguientes aspectos o ventajas que ofrece una adecuada seg-
mentacién a una empresa, donde 1 significa que la empresa en la ac-
tualidad no aplica o no conoce este aspecto o ventajay 5 quiere decir la
empresa lo aplica o conoce a cabalidad.

Calificacién
Concepto
12345

Conoce la importancia de los diferentes segmentos y las capacidades de la
empresa para atender cada uno de ellos

Pueden asignarse adecuadamente los diferentes presupuestos (publicidad,
promocién de ventas, entre otros)

Conoce de manera precisa las caracteristicas de los consumidores, usuarios y
clientes y ofrece un producto y/o servicio acorde con esto

Utiliza una politica para el manejo de la comunicacién de la empresa, de
acuerdo con esto, emplea canales de comunicacién acordes con cada segmento

Asigna apropiadamente el niimero y tipo de comerciales de acuerdo con cada
segmento de clientes

Reconoce oportunidades de negocio existentes en el mercado (segmentos en
crecimiento, formacién, entre otros)

Establece prioridades de acuerdo con el potencial de compra de cada segmen-
to, la facilidad de acceso, segmentos con ventajas competitivas.

Realiza un andlisis de los principales competidores por segmentos de mercado

Fuente: Adaptado de Comunicacién y Marketing. Curso ESIC de Emprendimiento. Vol. 8.
Ed. ESIC Business School. Madrid. Pdg. 36.
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Ejercicio 11.3.5:
Evaluacién del Proveedor (Indicadores)

1. Precio = Precio mds bajo ofertado / Precio pagado * 100
2. Calidad = Unidades aceptadas / Unidades servidas * 100

3. Servicio = Pedidos entregados en plaza / Total pedidos solicitados

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. P4g. 50.

Ejercicio 11.3.6:

Evaluacién de los Inventarios

Responda a las siguientes preguntas, agregando elementos descriptivos
que permitan comprender mejor las respuestas entregadas.

Esta evaluacién debe ser realizada conjuntamente con el duefio del pro-
ceso.

. ;Cémo se comporta la demanda?

. ;Cudl es el tamano y frecuencia de los pedidos de la empresa?

1

2

3. ;Cémo realiza el andlisis de la uniformidad de la demanda?

4. ;Cémo lleva a cabo las previsiones de venta? (por ciclos, por eventos)
5

. ¢Qué aspectos se tienen en cuenta para evaluar los costos del inven-
tario? (por unidad)

o

;Cbémo establecen los costos de los pedidos? (costo éptimo)
7. ¢Cémo realiza el cilculo de los costos de almacenaje?

8. ;Qué variables se tienen en cuenta para calcular los costos de seguri-

dad?

9. ¢Qué criterios son tenidos en cuenta para establecer los Plazos de
entrega y de trdnsito

10. ;Se tiene presente el cdlculo de los costos de carencia?

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. P4g. 57.
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Ejercicio 11.3.7:
Politicas de Compras

Deben existir unas declaraciones de intenciones que describen una for-
ma general de proceder en las compras. Teniendo en cuenta lo anterior,
¢cémo responde su empresa o la que estd auditando a los siguientes
elementos?:

1. Fin de la Politica de Compras

2. ;:Dénde comprar?

3. ¢A quién comprar?

4. ;Cémo comprar?

5. ¢Cdémo se ejecutan los contratos de compra?

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pdg. 38.

Ejercicio 11.3.8:
Evaluacién de la Eleccién del Transporte

Al elegir el transporte se tiene en cuenta los siguientes aspectos o con-
ceptos, por favor diligencie el siguiente formato, segun corresponda
para su empresa o la empresa que estd auditando:

Concepto Rangos

Tarifas
Coto Total (Unidad)

Relacién Costo - Servicio

Imagen

Nivel de Servicio, teniendo en cuenta rapidez y fiabilidad

Experiencia, seguridad

Organizacién: Seguimiento del Envio

Tratamiento de las reclamaciones

Distancia

Volumen y tonelaje por envio
Regularidad del Trdfico

Calidad de Infraestructura

Plazos de Entrega

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestion
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pdg.111.
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Ejercicio 11.3.9:
Relacién Costo — Beneficio de la Operacién

Califique para su empresa o la compania que estd auditando, utilizando
una escala de 1 a 5 los siguientes aspectos o conceptos, teniendo en
cuenta que 5 es excelente y 1 es pésimo.

Calificacién

Concepto
1 2 3 4 5

Relacién calidad / Precio

Proteccién de la Mercancia

Servicios de informacién en red

Servicios logisticos
Frecuencia / fiabilidad
Rapidez

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. No. 6. Ed. ESIC Business School. Madrid. P4g. 107.
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Capitulo 12

Comunicaciones

Preguntas Clave
sExiste un sistema de comunicacion interna en la empresa?
;Cudl es el posicionamiento de nuestra empresa en los buscadores?

;Son adecuados los diferentes presupuestos para las diferentes herramientas
de la comunicacion?

;Qué importancia se le da al marketing directo?

;Conocemos la imagen que tiene el mercado de nuestra empresa y nuestros
productos?

12.1 Definiciéon General

Estamos en este capitulo para tratar de la auditoria del marketing en
el tema de las Comunicaciones de Marketing, éstas se refieren a aque-
llas que se deben de desarrollar para decirle a los consumidores y a los
potenciales que estamos en el mercado, que nos den favorecer con su
seleccién y a nuestros finales clientes a decir que seguimos siendo igual
o mds que excelentes que sigan con nosotros.

La funcién de comunicacién no estd en duda, ella es connatural al
marketing. Lo que estamos para revisar y analizar como auditores de
marketing es dictaminar si: “el qué, el cémo, cudnto, a quién y cudnta
frecuencia” que se transmite a través del lenguaje verbal y no verbal es
adecuado y coherente con lo que espera transferir la empresa.

Esta P de Promocién, en lo tradicional, para decir que se compone de
publicidad, propaganda, promocién, ventas personales, punto de venta,
relaciones publicas, marketing directo y eventos y exposiciones, se ha
visto aumentada con el apogeo de las TIC’s, estas han transformado
los canales de comunicacién en su uso y normas sociales y ello ha en-
riquecido el niimero de Cannes de Comunicacién, pero sobre todo los
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contenidos y por ende, la produccién de ellos. Lo visual predomina y
la virtualidad alienta su uso. Se dice que Internet ha cambiado las rela-
ciones con los clientes y las formas de comunicar, por ello, hay digamos
unos canales de comunicacién tradicionales que se complementan con
los modernos, los actuales nacidos por la tecnologia, que han concedi-
do aplicar el marketing relacional e interactivo, persona a persona. Y
existe un fenémeno de la tecnologia que en comunicacién no podemos
olvidar, la convergencia que lleva la integracién de diferentes canales y
medios.

Estos avances en la comunicacién han dispuesto que aquella timida C
que aparecié para significar que la P de Promocién, era més C puesto
que las actividades tenian en comun el proceso comunicativo, puesto
que todas se basan en el medio un receptor y un emisor; ha quedado
sellada. Y que después de tantos anos, atin ahora con tecnologia seguia
vigente el acrénimo: AIDA (atencién-interés-deseo y accién) de mds de
un siglo de uso; este sirve de patrén para valorar los mensajes, después
de tener bien delimitado el publico o target. Este elemento es un buen
inicio para una buena auditoria en la materia de comunicacién para el
marketing.

En este tema de la comunicacidén su evaluacién y su efectividad depen-
den mucho de las técnicas para producir resultados de investigacién y
este debe de ser especializada, porque estamos en terrenos muy psico-
légicos y socioldgicos del comportamiento humano y es alli donde se
pueden obtener medidas claras. A pesar de conseguir buenas medidas
de las campafias de comunicacién en cuanto al examen de los textos y
los publicos, queda siempre en el ambiente la pregunta del retorno de
la inversién sobre los medios de comunicacién, para los cuales, estdn las
métricas probadas de la efectividad de las comunicaciones versus ventas
y niimeros de audiencia.
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Elemento a Evaluar

Concepto Venta Marketing Publicidad Relaciones  Promocién
Personal Directo Piablicas de Ventas
Modo de Directa y Dl;'ecltla,l Indirectay  |Indirectay |Indirectay no
Comunicacién | personal personate - 4, personal | no personal | personal
interpersonal
.. No.
Actividad Si Si Si No Estimulacién
Recurrente
a corto plazo
Personalizacién | Si Si No No No
Respuesta Directa | S Si No No No
Control de
Contenido del Si Si Si No Si
Mensaje
Identlﬁcaaon Si No Si
Patrocinador
Costo por Alto Alro Bajo Ninguno Variable
Contacto
No en el fdecuado cn Adecuado a | Adecuado a Adecuado 2
ambos. ambos.
Adaptacién a B2C ambos. ambos.
Internet B2Co | Muy Ml;y d Eficacia Buena Mllly 4
B2B utilizado uttlrlza, (:i diferente al | oportunidad utlnlza (Ii para
enel B2B |? a\fes ¢ | canal offline |actual conseguir que
e-mail crezca el canal.

Cada tipo de comunicacién tiene sus variables y actividades de medi-
cién para calibrar sus resultados. En la publicidad conviene comprender
la capacidad de penetracién, la expresividad ampliada de los anuncios y
mensajes y los enfoques sobre el target. En las relaciones publicas, veri-
ficar la credibilidad, la efectividad y presencia del free press, la llegada a
consumidores dificiles, y lo que menciona los referentes de ese mercado
o medios publicitarios sobre la marca en cuestién. En promocién, anali-
zar la capacidad de captar atencién, los incentivos y las invitaciones a la
transaccion, la efectividad del mensaje para lograr una conversién. En el
marketing directo, la personalizacién, lo actual del mensaje y lo interacti-
vo. En eventos, la experiencia sentida y la novedad. En la venta personal,
la interaccién personal, la calidez de trato y la respuesta del comprador.

Adaptacién al Internet de los Instrumentos de Promocién

Fuente: Libreros, E. (2013). Vender a través de la red y el Comercio Electrénico. Curso ESIC
de Emprendimiento y Gestién Empresarial. No 5. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pig. 52.
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La auditoria de marketing en comunicacién hace una revisién del plan
de comunicacién y su nivel de integralidad, todo ello a partir de la
identificacién clara de los publicos metas de las diferentes comunica-
ciones y medios; la fijacién de objetivos segin segmentos y productos;
disefio de las comunicaciones; seleccidon de cables de comunicacién que
siempre serdn complementarios unos con otros; mezcla de medios y
de objetivos y medicién de los resultados. Una vez mencionado lo an-
terior, es de vital la integracién de las comunicaciones, estas deben ser
tratadas de manera diferencial y especifica, un ejemplo; un plan donde
esté la cobertura garantizada, se muestre la contribucién de las comuni-
caciones a las respuestas de los consumidores; la cohesién de imagen en
todos los medios; la trazabilidad para todos los medios y la versatilidad
del programa en comunidad de mensajes y avisos. Y sobre todo que se
produzca sinergia en los costos.

“En la pasada década lo que los marketeros han hecho para comprome-
ter a sus clientes ha cambiado casi por fuera de lo reconocido. Con la
posible excepcién de la informacién tecnoldgica, no podemos pensar en
otra disciplina que haya evolucionado tan rdpido. Las herramientas y
estrategias que estaban marcando la tendencia apenas hace algunos afios
se han convertido rdpidamente en obsoletas, y nuevas aproximaciones
estdn apareciendo cada dia. (Swaan, Van den Driest, & Weed, 2014)

Las estructuras de las organizaciones de marketing han evolucionado
poco en los dltimos 40 afos. Aunque un niimero importante de geren-
tes de marketing se ha hecho consciente de lo necesario que es la evolu-
cién pocos gerentes generales o duefios de empresa se han sensibilizado
ante esta necesidad, por lo cual todo se ha quedo muy estdtico, casi bajo
la misma dindmica.

Otro elemento a mencionar es que si bien se conocen las nuevas nece-
sidades en cuanto a la comunicacién y a la dindmica que requieren los
clientes, todavia no ha sido posible para muchas organizaciones po-
der establecer un tipo de estructura organizacional que responda a ello.
Dentro de esta nueva apuesta se ha hecho evidente la necesidad del uso
de nuevas tecnologias de la informacién que posibiliten un intercambio
de comunicaciones internas y externas mucho mds dgil y efectivo, lo
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cual ha limitado o restringido el acceso a muchas empresas, pues no
cuentan con los amplios presupuestos que pueden ser requeridos.

Aunado a todo lo anterior, también se han encontrado restricciones
en cuanto a establecer planes estratégicos claros, concretos y al mismo
tiempo abarcadores, que permitan realmente dimensionar el core busi-
ness del negocio.

Retomando el tema de la importancia y trascendencia de la informacién
en una compafia hay que recordar que muchas compafiias recopilan
constantemente datos de sus clientes a través de los diferentes canales
de comunicacién que han establecido por ejemplo, pagina web, linea
de atencién al cliente, punto de venta, redes sociales, pdginas de otras
empresas, entre otros, sin embargo, en la mayoria de las oportunidades
el volumen de informacién es tal que puede volverse inmanejable. Por
esta razon, se requiere filtrar a todas luces esta informacidn, teniendo en
cuenta solo aquellos aspectos que contribuirdn directamente a identifi-
car cudles son las principales necesidades de los clientes que deben ser
satisfechas y estas solo podrdn serlo, a través de un profundo y detallado
estudio de lo que mueve a los clientes a desear un producto o servicio
especificos.

Por ejemplo, marcas como Nike, Adidas y Oakley han creado alterna-
tivas para sus clientes, a través de la recopilacién de datos o de insights
vitales y relaciondndolos con lo que los clientes esperan recibir al usar
un cierto producto, por ejemplo, tecnologias de movimiento en la ropa
y en los zapatos deportivos que hacen que el desempeno y rendimiento
sea mucho mejor, al mismo tiempo, se crean pequenas comunidades y
grupos online que comparten informacién de rutas, consejos y tips para
mejorar las condiciones en las cuales desarrollan aquellos deportes que
les gustan. En general estas y otras marcas se fortalecen del poder de
convocatoria de las redes, pues no existen barreras fisicas que distancien
a unos usuarios de una periferia del mundo de los de otra periferia.

Otras marcas como Garmin ofrecen equipos de monitoreo que constan-
temente miden el desempeno y al mismo tiempo permiten rdpidamente
rastrear el recorrido que estd realizando el usuario, su ubicacién exacta
y le orienta sobre sitios cercanos para satisfacer una necesidad puntual,
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en caso de requerirlo. Para todo lo antes mencionado las redes sociales
pueden jugar nuevamente un papel clave, pues no requieren de un alto
costo en su gestiéon y un mediano costo para su implementacién.

La mayoria de las organizaciones estin constantemente trabajando en
el valor percibido por los clientes de sus productos o servicios, para ello,
algunas trabajan incansablemente en mejorar las experiencias de estos
clientes o consumidores con sus marcas. Este tipo de empresas conside-
ran relevante el realizar periédicamente mediciones sobre la experiencia
que perciben estos clientes, para establecer medidas de mejoramiento
que permitan un nivel de retencién importante.

Dentro de estas experiencias ofrecidas por la marcas se involucran ele-
mentos que tiene mucho mds que ver con el estilo de vida que llevan
los clientes y no tanto en el producto o servicio que pretenden adquirir.
Por ejemplo McCormick una marca dedicada a la elaboracién de con-
dimentos se enfoca ademds en impulsar el arte, la ciencia y la pasién por
el sabor. Derivado de ello, crea una experiencia muy completa con sus
clientes y consumidores a través del uso de puntos de contactos fisicos

y digitales.

Al considerar que dentro de una experiencia de compra influyen infi-
nidad de factores y elementos, esta labor no puede quedar enteramente
en manos del drea de mercadeo, sino que se requiere del trabajo con-
junto con las demds dreas de la organizacién, lo cual hace vital que cada
miembro de la empresa esté sensibilizado y enfocado dentro de una
cultura de marketing y de trabajo para satisfacer y superar las expecta-
tivas de los clientes. Es de esta manera que se articula la estrategia de
marketing a la estrategia organizacional y se ayuda a su construccion.
Cuando se habla de generar una cultura de marketing esta debe estar
presente interna y externamente, razén por la cual, todos los miembros
de la organizacién deberdn estar prestos y abiertos a ofrecer atencién al
cliente en cualquier momento que sea necesario.

Derivado de todo lo anterior, cada miembro de la empresa deberia es-
tar enterado del tipo de lenguaje que debe ser usado en nombre de
la empresa, también debe poseer cierto nivel creatividad para entregar
mensajes claros y contundentes que hagan sentir al cliente escuchado
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e importante para la marca. Si se requiere este nivel de atencién y de
creatividad por parte de cualquier miembro de la empresa, esta debe
propender por realizar jornadas de capacitacién donde se impartan co-
nocimientos y se desarrollen habilidades, de otro lado, es necesario que
se haga uso de estrategias de motivacién salariales y no salariales y que
se haga participes a cada uno de lo que se puede lograr con un pequefio
esfuerzo por parte de todos. El uso de indicadores claves de desempefo
en la comunicacién y a la luz de ellos entrega de reconocimientos espe-
ciales también seria otra alternativa para construir esta cultura.

Debido a la expansién de las empresas a nivel global la comunicacién y
su uso a través de diferentes canales, se ha forzado a muchas empresas a
que eliminen intermediarios en la comunicacién con sus clientes y que
lo hagan de una manera cada vez mds directa, y con un lenguaje mucho
mds préximo a sus estilos de vida y caracteristicas como individuos. En
consecuencia, se han creado centros de entrenamiento y capacitacién
enfocados en la ensefianza y buen manejo de las tecnologias de la in-
formacién y la comunicacién administrados y gestionados por expertos
en la materia.

A primera impresion, los estudios realizados alrededor del marketing
han revelado que el elemento mds importante a capturar son los insights
de los clientes para con ellos poder hacer que se sientan mds cercanos e
inmersos en la marca, su ADN y sus propésitos. Es relevante mencionar
que hasta el momento muy pocas marcas han tenido la capacidad para
lograr este efecto en sus consumidores.

Es de imperativo cumplimiento que las empresas se enfoquen en buscar
nuevas maneras de comunicarse con los clientes y consumidores para
suplir y satisfacer sus necesidades no solo en torno a un producto o
servicio sino a sus necesidades humanas. Herramientas como Twitter,
Facebook, Instagram, Pinterest, el sitio web en si, pueden contribuir a
facilitar y hacer mds efectivo este proceso de comunicacidn.
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Iustracién 10. 6 Beneficios de la Atencién al Cliente en Redes Sociales
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Fuente: Tejero, M. Grificos e Infografias Marketing y Social Media. Recuperado de: heep://
www.pinterest.com/mariatejero/graficos-e-infografias-marketing-y-social-media/.
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Ilustracién 11. Los Errores mds Comunes en Redes Sociales
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Fuente: Tejero, M. Grificos e Infografias Marketing y Social Media. Recuperado de: http://
www.pinterest.com/mariatejero/graficos-e-infografias-marketing-y-social-media/.
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Ilustracién 12. Cémo Saciar su sed de Social Media en 60 minutos al dia
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Fuente: Tejero, M. Grificos e Infografias Marketing y Social Media. Recuperado de: htep://
www.pinterest.com/mariatejero/graficos-e-infografias-marketing-y-social-media/.
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12.2 Métricas Aplicables

12.2.1 Métricas de Publicidad:

GRP (Gross Rating Point) = (Numero de Impactos * 100) / Publico
Objetivo.

Costo por Impacto = Tarifa / Ndmero Total de Impactos.

Costo por Millar (CPM) = Tarifa (costo) * 1000 / Audiencia (personas

alcanzadas).

Cuota de Inversion o Notoriedad = Inversién en Publicidad / Inversién

en Publicidad del Sector.

Porcentaje de Aceptacién de la Comunicacién = Namero de clientes
que tuvieron una buena percepcién de la comunicacién / Nimero total
de clientes a quienes llegé la comunicacién.

Efectividad de la Comunicacién = Ingresos por ventas - (Costos Fijos +
Costos Variables + Costo de los Spots en el periodo)

Eficacia de la Comunicacién a través de un medio = Total de Ventas en
el periodo / Total de anuncios transmitidos en el periodo.

Eficacia de la Comunicacién a través de un medio en porcentaje = Ven-
tas generadas a partir de la transmisién del anuncio / Ventas generadas
en el periodo inmediatamente anterior donde no se transmitié el anun-
cio) * 100

Indice de Eficiencia = (Beneficio obtenido en el periodo / Ventas
proyectadas para el periodo) * 100

Eficiencia Relaciones Publicas = Resefias Obtenidas / Resefias Objetivo

(potenciales).

12.2.2 Métricas de Social Media:
Actividad:
Medicién de la frecuencia de publicaciones (RRPP)

Nivel de respuesta a comentarios
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Frecuencia de tuits
Nivel de respuesta a menciones

Numero de contactos directos (networking) y calidad de estos contactos

Tamaio de la Comunidad:

Medicién del niimero de suscriptores al newsletter
Incremento o disminucién del nimero de seguidores

Medicién del nimero de fans de la pagina o redes sociales como twitter,
instagram.

Visibilidad:
Numero de menciones en otros blogs
Numero de menciones en listas de las cuales la empresa es miembro

Numero y tipo de comentarios de usuarios a través de la pdgina web

Interaccion:

Numero de enlaces entrantes

Nuimero y tipo de comentarios de usuarios y clientes de otras redes
Numero y tipo de historias creadas alrededor de la empresa
Proporcién de contenido recomendado a otros usuarios o clientes
Difusién:

Nuimero de usuarios Gnicos impactados

Numero de visitas, andlisis detallado

Porcentaje de viralidad de los contenidos publicados

Fuente: Adaptado de Campos, I. 5 Métricas en Social Media para Evaluar tu Gestién de
Comunicacién. (2013). Recuperado de: http://www.augure.com/es/blog/metricas-social-
media-comunicacion-2-20130506.
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12.3 Ejercicios
Ejercicio 12.3.1:

Evaluacién de la Integracién de la Comunicacién

Evalte los siguientes aspectos para determinar qué tan integrado estd su
programa de Comunicacién de Marketing.

¢Qué tan coherentes y claros son los siguientes aspectos que deben
tenerse en cuenta para llevar a cabo un programa de Comunicacién de

Marketing?

Utilice informacién descriptiva y cuantitativa para evaluar cada aspecto.

Concepto Calificacién

Cobertura

Contribucién

Elementos en Comtin

Complementariedad
Versatilidad

Costo

Fuente: Adaptado de Kotler, P; Keller, Lane, K. (2012). Direccién de Marketing. 142 Edicién.
Ed. Pearson Educacién. México. Pig. 496.

Ejercicio 12.3.2:

Evaluacién del Sitio Web

Elija una marca y visite su pagina web, ubique tantas formas de co-
municacién como se pueda. Realice una auditoria informal de esta co-
municacién. ;Qué puede percibir de esta marca?, ;Qué tan coherentes
y consistentes son las comunicaciones que emite la marca?, ;Qué tan
adecuado es el lenguaje verbal y visual de la marca para comunicarse?

Ejercicio 12.3.3:
Evaluacién del Contenido de Marketing
Analice el contenido de Marketing utilizado por la compania que estd

auditando, teniendo en cuenta los siguientes aspectos:
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Consultores
LContrato con : B
de la

publicis

Apencias de
Derechos Investigacidn
de Autor Contenido
de
Marketing

Agencias

Sociales

Ejercicio 12.3.4:
Evaluacién de las Promociones

Por favor analice las promociones que ha encontrado para varios pro-
ductos, servicios o marcas, teniendo en cuenta si la promocién que
anuncia dicha marca o dicho producto cumple con los siguientes as-
pectos o no:

Respuesta

A
specto 5 No

No generar falsas expectativas en los clientes

Establecer por anticipado la fecha de comienzo y finalizacién

Elegir un formato de fécil comprensién

Analizar el efecto en la reputacién de la marca

Estimar el riesgo de generar una guerra de precios

Medir el resultado econémico obtenido

Fuente: Adaptado de Bafios, A. (2011). Los Secretos de los Precios. De los dos lados del
mostrador. Ed. Granica. Buenos Aires.
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Ejercicio 12.3.5:
Cémo Evaluar una Agencia de Publicidad

Este diagnéstico tiene como propésito ofrecer pautas para realizar una
auditoria que permita establecer la idoneidad de la agencia de publici-
dad con la cual trabaja su empresa. Para cada de las preguntas responda,
asignando una calificacién entre 1 y 5, donde 1 es malo y 5 es excelente.

Calificacién
12345

Concepto

Desarrollo de Estrategias

;Participa la agencia activamente en el establecimiento de objetivos que
contribuyan a las ventas de los productos y/o servicios que ofrece la empresa?

:Contribuye la agencia con ideas para estudiar los productos y/o servicios de
la empresa y los de la competencia con el fin de desarrollar estrategias exitosas?

sPropone estrategias como alternativa, en caso que las inicialmente propuestas
no sean tan viables?

¢Se tienen en cuenta los elementos de la mezcla de mercadeo antes de ejecutar
planes de accién?

;Las estrategias propuestas por la agencia son practicas y realizables teniendo
en cuenta los recursos de la empresa y sus capacidades?

Administracién de la Cuenta

¢El personal de la agencia cuenta con personal con un perfil adecuado que
realiza las actividades propias de su trabajo de manera acorde, teniendo en
cuenta los tiempos de entrega?

:Entrega la agencia informes completos y claros sobre los temas tratados y
convenios en las reuniones que se realizan con la empresa?

¢Presenta la agencia un informe completo en el cual consigna los avances y
logros de cada uno de los proyectos que tiene a cargo para la empresa?

;Ofrece el personal de la empresa actualizacién constante de las ideas de
¢ p p
acuerdo con las nuevas necesidades y cambios en los mercados?

Creatividad

;Las ideas presentadas por la agencia estdn enmarcadas dentro de las estrategias
¢ P p 24 g
de marketing definidas por la empresa?

;Se caracteriza la agencia por generar campanas y publicidad que se diferencia
¢ g g yp q
fécilmente de la realizada por la competencia de la empresa?

<Es recursiva la agencia para presentar soluciones innovadoras que permitan la
elaboracién de piezas publicitarias?

sAportan los materiales presentados por la agencia al logro de los objetivos de
marketing de la empresa?

:La agencia realiza de manera constante reuniones que permitan ultimar
detalles de preproduccidn para evitar errores en las piezas que se elaboren?
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Calificacién
12345

Concepto

¢Cémo califica a la agencia en términos de creatividad para la elaboracién de
anuncios impresos?

¢Cémo califica a la agencia en términos de creatividad para la elaboracién de
anuncios para televisién?

;Cémo califica a la agencia en términos de creatividad para la elaboracién de
:C lifica a la ag ¢ de creatividad para la elab d
anuncios para exteriores?

¢Cémo califica a la agencia en términos de creatividad para la elaboracién de
anuncios para medios digitales?
Medios

;Las estrategias de medios propuestas por la agencia son consistentes con los
objetivos de marketing de la empresa?

¢El departamento de medios de la agencia se actualiza permanentemente sobre
los cambios en los mercados?

:La agencia presenta el plan de medios soportando la propuesta en
investigaciones y estudios de las ventajas y desventajas de utilizar cada medio?

sCuenta la agencia con un poder de negociacién importante con los diferentes
medios?

¢La agencia maneja un control de facturacién y reportes de gastos para el
desarrollo de la publicidad? ;Estos son entregados de manera ordenada y con

é & y
puntualidad?

Investigaciéon de Marketing

¢Participa la agencia de las investigaciones que se desarrollan para crear las
estrategias de marketing de la empresa?

«Cuenta la agencia con herramientas adecuadas que le permiten consolidar
informacién oportuna y veraz sobre los cambios en el entorno préximo de la
empresa?

Personal

¢El personal encargado de gestionar la publicidad y las campafias para la
empresa es suficiente?

:Cuenta el personal de una capacitacién y formacién adecuada para
desempenar su labor?

SEl personal se comporta de manera responsable ante los retos y necesidades
de los proyectos que son requeridos por la empresa?

<El personal cuenta con conocimiento y experticia suficientes para desarrollar
de una manera adecuada las labores?

Fuente: Alcaide Ferndndez, ]J. C. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestidn
Empresarial. Vol. 8. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pg. 102.
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Sume la puntuacién asignada a cada pregunta. La puntuacién minima
es de 48 puntos. Compare la puntuacién con el siguiente cuadro:

Puntuacién

De 48 a2 160

De 161 a 200

De 201 a 240

Ejercicio 12.3.6:

Interpretacién

El servicio de la agencia con la cual estd trabajando en la
actualidad adolece de rigor y compromiso con la de em-
presa. Es necesario revisar por qué los aspectos con menor
calificacién no se estdn ejecutando de una manera adecua-
da.

En general la agencia estd realizando el trabajo de una
manera adecuada, sin embargo, es necesario que sean
revisados aquellos aspectos en los cuales se pueden estar
presentando fallas.

El trabajo que estd realizando la agencia para la empresa es
Excelentes, requiere buscar elementos que permitan man-
tener el nivel actual de desempefio.

Evaluacién del Escenario Competitivo de la Empresa

Con el objetivo de poder realizar una evaluacién integral de la comuni-

cacién y teniendo en cuenta el escenario competitivo en el cual se de-

sarrolla la compaiia, por favor evalte y describa los siguientes aspectos:

Escenario Competitivo Descripcién

Nuamero de competidores directos

Cuota de mercado de los tres competidores principales

Tipo de comportamiento competitivo

Fuerza de la imagen de empresa de la competencia

Ventajas competitivas de los tres competidores principales

Elementos de diferenciacion de la competencia

Ventajas de costos de la competencia directa

Convenios y lazos internacionales de la competencia

Ventaja de costos de la competencia directa

Obstaculos a la entrada de nuevos competidores

Barreras de entrada para la competencia internacional

Grado de concentracion de los clientes

Fuente: Adaptado de Losada, Diaz, C. (2004). Gestién de la Comunicacién en las
Organizaciones. Ed. Ariel. Madrid. Pég. 67.

01790



INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

Ejercicio 12.3.7:
Lista de Chequeo de la Promocién de Ventas:

Realice una evaluacién de los siguientes aspectos que le permitirdn es-
tablecer si sus actividades se encuentran a punto para la promocién y
ventas de los productos o servicios que su empresa ofrece al mercado.

Exposiciones y Ferias
Conversién y Premios
Descuentos

Muestras

Productos gratuitos
POP

Publicidad Corporativa

S O NG e

Obsequios

9. Documentacién Técnica

10. Rebajas

11. Mayor Contenido

12. Productos Complementarios gratis
13. Degustacién

14. Garantia

15. Bonos

Fuente: Adaptado de Alcaide, Ferndndez, J. C. (2014). Comunicacién y Marketing. Curso
ESIC de Emprendimiento y Gestién Empresarial. Vol. 8. Ed. ESIC. Business School. Madrid.

Ejercicio 12.3.8:

Identifique varias revistas que sean referentes dentro del mercado en el
cual se desempefa su empresa o la empresa que estd auditando. Una vez
las resefie, elija varios anuncios donde se promocionen eventos y activi-
dades y recopilelos. Delimite las relaciones que puedan existir entre los
eventos y verifique si un mismo patrocinador apoya varios de ellos, ana-
lice los anuncios para definir si los patrocinadores conservan el lenguaje
y la coherencia como marca apoyando los diferentes eventos.

Fuente: Adaptado de Lamb, C.; Hair Jr. J. E; McDaniel, C. (2011). Marketing. 11* Edicién.
Ed. Cengage Learning. México. Pig. 586.
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Capitulo 13

Ventas, Desempeno de la Fuerza de Ventas

Preguntas Clave

;Los responsables del departamento tienen reuniones regulares con la fuerza
de ventas?

;Se manejan las ratios de clientes nuevos y perdidos?

;Estdn distribuidas y adjudicadas las zonas y rutas de forma légica y
racional? ;Existe un manual de ventas?

;Se revisan regularmente las tarifas de venta?
sExiste fuerte rotacion de personal en nuestra fuerza de ventas?
sExiste un sistema de remuneracion dindmico y motivador?

sExiste un buen sistema de control de ventas y vendedores?

13.1. El Proceso de Control y las Ventas

Dentro del esquema de los procesos empresariales, el de marketing se
abre con el cliente y se cierra con el cliente y dentro de la caja negra
donde se deben de dibujar las actividades de mercadeo, hay una ubica-
da en el extremo ultimo de la frontera con el cliente: las ventas; como
relacién con el cliente y como la que aflora dinero y sella la relacién,
en una transaccién. Y debido a esta importancia en el movimiento de
todo el engranaje empresarial, es que el control de las ventas se ve con
gran cuidado y de supervisién al instante y a diario. Para decirlo en
otras palabras, todo el esfuerzo de planeacién del marketing tiene un
momento de germinacidn: las ventas (incluye el recaudo!). Aqui estd la
importancia gerencial de las ventas y el montaje de su andamiaje en la
organizacion: coordinadores (supervisores, jefe de equipos, entre otros)
de ventas y los vendedores, o asesores, o como los han determinado
llamar en la organizacién.
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El control subsume las auditorias y dentro de estas, la de las ventas, que
por sus relaciones directas con el marketing algunas veces se ve difumi-
nada. Una de las funciones primordiales del gerente de ventas es la del
control que debe ejercer a su grupo de colaboradores y la auditoria de
ventas debe iniciar por la comprobacién de los controles.

El control de ventas en una empresa es el complemento y culminacién
de una etapa previa denominada planeacién de las ventas y sus presu-
puestos.; por lo anterior, surge de la accién de controlar, la de corregir
hacia a un objetivo determinado.

En nuestro medio el control de ventas estd orientado mds al coordina-
dor o supervisor; que a la propia gerencia de ventas y su proceso recorre
las etapas de: Plan de ventas a cumplir (objetivos) previo prondstico y
presupuestos de ventas; nivel de cumplimiento real; evolucion de los 0b-
Jetivos, identificacion de las causas del no cumplimiento de las variables y
plan de acciones correctivas y su aplicacion.

Una auditoria de ventas arranca del andlisis del control de las ventas con
la existencia de los instrumentos del plan de actividades diarias, o plan
de trabajo e informe diario de actividades (niimero de clientes visitados,
ventas del dia en unidades y en pesos, entre otros), los cuales son bases
de los indicadores. Y se continda, con la verificacién de la armonia y
complementacién del trabajo de control con sus acciones en comiin
acuerdo con otros departamentos y personas (clientes, directores, des-
pachadores, proveedores) y en especial con el departamento de crédito
y cobranzas, con el cual més conflictos se originan.

13.2. La Gerencia de Ventas y el Vendedor

Estamos frente a la actividad finalista de las ventas. Es finalista porque
de eso se trata, que el cliente al final se lleve el producto y se sienta sa-
tisfecho y retorne a la recompra. Vender, es una de las profesiones mds
noble, dificil y antigua; de ella se hablan infinidad de palabras ligeras y
se desconocen muchas veces los esfuerzos que se requieren para poder
llegar al fin de mes con la cuota cumplida.
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La imagen del vendedor ha cambiado conjuntamente c6mo ha ido evo-
lucionando la economia y el marketing. El avance tecnolégico y el am-
biente socioeconémico del siglo XXI han causado una evolucién en la
direccién de vendedores, como en la ubicacién de estos dentro de las
empresas. Atrds han quedado esos conceptos empiricos sobre las ventas
y la formacién de vendedores.

Las empresas se concientizan de la importancia de abrirse hacia el mer-
cado, que es el campo de juego, donde todos los competidores hacen
esfuerzos por colocar sus productos y servicios. Ya no se dudan de los
principios de direccién y organizacién del esfuerzo de ventas, ni de los
conocimientos técnico-cientificos del vendedor para convencer a los
clientes. Una responsable direccién de ventas, se fundamenta en pro-
cesos como seleccién, reclutamiento, organizacién y compensacién de
vendedores. Y de estos puntos es que se debe partir para una auditorfa
de las ventas.

El vendedor debe ser considerado como un profesional similar a cual-
quier otro, respetado por la sociedad; la gerencia de ventas analizada
como un drea vital de la comercializacién, y al gerente debe ser estima-
do como un estratega que fija objetivos de retorno sobre la inversién,
incremento de utilidades, presupuesto de promocién y ventas. Todo un
director con funciones de mercadeo, porque participa activamente en el
andlisis de ventas potenciales y en la planeacién del marketing.

La gerencia de ventas debe propender por el desarrollo de los recursos
humanos, procurando la integracién de los vendedores en la empresa
y de la comunidad servida por la misma; a la cual la empresa debe res-
ponder a las condiciones del contexto, proporciondndole al cliente total
satisfaccién a través de un servicio integral y minimizando los costos y
con una filosoffa justo a tiempo, centrada en eliminar el despilfarro en
todas las actividades internas de la organizacién y en todas las activida-
des de intercambio externas.

De otro lado, el vendedor es considerado un verdadero asesor, dotado
del conocimiento y sensibilidad indispensables para ayudarle al cliente
a tomar una decisién de compra que lo deje plenamente satisfecho. Hoy
el vendedor se proyecta mds como un consultor que sus pardimetros de
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comportamiento y que tiene una manera diferente de mirar el negocio;
profundo conocimiento del negocio del cliente, domina el concepto
costo-beneficio desde el punto de vista financiero; ve a cada cliente
como un plan diferente; se convierte en un socio de su cliente; conoce
y organiza sus cuentas claves; sabe “cerrar el negocio” con resultados
medibles y efectivos.

13.3. Evaluacién del Desempeio

Las organizaciones se han concientizado de la medicién del rendimien-
to de los vendedores, frente a las expectativas del perfil del cargo, que
es basicamente, lo que se denomina Evaluacién del Desempefo. Este
concepto es una herramienta de trabajo, que nos permite evaluar el
logro de las metas y objetivos, igualmente, mide el comportamiento
de quienes la ejecutan; nos muestra las debilidades y fortalezas en las
actividades de ventas; que dependen en gran parte de la seleccién del
personal de ventas y de su capacitacién y motivacién. La calidad de la
primera conlleva a tener una buena persona habilitada en el oficio, que
serd un buen receptor. Y entonces la segunda; la capacitacién y la moti-
vacion, fluird por buenos canales. Los resultados de las ventas pueden a
veces estar explicados “rio arriba”, es decir, en los procesos de seleccién
y no en su ejecucion.

Con la evaluacién del desempeno, identificamos las actitudes del re-
presentante de ventas frente a su trabajo, con la competencia, con su
mercado y en especial, calibrar el sentido de pertenencia de la persona
hacia la organizacién.

La evaluacién del desempefio busca en primera medida una plena co-
municacién en la estructura de la organizacién. La mayoria de los pro-
blemas en una empresa surgen de la falta de comunicacién; porque
“cada uno estd en lo suyo”. Ahora, se impone la comunicacién y el
trabajo en equipo; todos en procura de las metas y de la eficiencia.

Una auditorfa puede apoyarse en el andlisis de ventas y en el andlisis de
costos de mercadeo.
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13.4. Auditoria de Mercadeo y Ventas

Una administracién empresarial profesional exige que esta actividad se
desarrolle con un criterio mds técnico y de apoyo para el logro de metas
corporativas y de empresa, el concepto de auditoria estd ligado al proce-
so de desarrollo de cualquier organizacién.

Con la auditoria de mercadeo pretendemos evaluar los objetivos, las
estrategias y demds actividades de la organizacion con el fin de medir
lo realizado, identificar las debilidades y fortalezas y definir acciones
para cumplir las metas. Por eso, es importante recordar que al hacer
una auditoria de las ventas se debe realizar una evaluacién del panora-
ma interno y externo de la empresa, para no entrar en ligerezas en las
conclusiones y afirmaciones. Y luego, si dedicar parte de las energias a
reflexionar sobre el funcionamiento de las ventas y relaciones con las
multiples dreas con las que tiene contacto en sus actividades; y en espe-
cial atencién hacia el contacto con los clientes y consumidores, sobre
lo cual debemos tener conciencia clara de las tendencias de consumo,
formas de compra y de pago, que nos lleva a complementar el conoci-
miento de los servicios de entrega de mercancias; politicas de crédito y
cobranzas; programas promocionales y publicitarios.

Una auditoria deberfa abarcar una vista a las relaciones de ventas con
crédito y cobranzas. La experiencia demuestra que siempre se presentan
dificultades entre los departamentos. A veces se toman decisiones du-
ras sin medir ni tener en cuenta la trayectoria del cliente, su negocio y
magnitud y su imagen comercial. Se suele decir que los departamentos
de crédito y cobranzas son rigidos y no se identifican con mercadeo y
ventas, porque estos son flexibles en sus politicas. Igual observacién y
estudio merecen las relaciones con transporte y logistica.

La auditoria de mercadeo y ventas debe afianzar su actividad con exten-
sién y colaboracidn, hacia las labores de merchandising, realizadas usual-
mente por personas que no toman decisiones, pero que tienen mucha
informacién por su cercania al cliente y participan con él a través de los
momentos de verdad, generalmente.
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En la auditoria de ventas, es importante analizar los hechos para poder
catalogarlos como de ventas y delimitarlos de los de mercadeo, sobre
todo cuando estas dos funciones tienen cargos representativos en la or-
ganizacién y evitar malos entendidos; por ejemplo, el que exista despro-
porcién entre el precio y calidad del producto, es cuestién de mercadeo,
no de ventas. Para reafirmar esta posicién dirfamos que en cualquier
auditoria en el drea comercial se deben precisar y separar los problemas
de mercadeo de los problemas de ventas y hacerlos perfectamente iden-
tificables. Claro estd que lo primero es reconocer el problema.

A la fuerza de ventas se le puede auditar, ademds del cumplimiento de
una ruta, el ndmero de visitas, la asignacién de cuota por cliente y la
calidad de la visita, de manera especial la capacitacién y entrenamiento
recibido; incluyendo al capacitador; su habilidad; su metodologia; su
motivacion ante el grupo; su imparcialidad; el contenido de los progra-
mas; los sistemas de evaluacién; como lo dijimos antes.

En resumen, en una auditoria en el campo de las ventas se obtienen
mayores y mejores resultados si en los andlisis se combinan cuestiones
de marketing (los clientes, el proceso de compra, la funcién de ventas,
el precio y otros) y asuntos especificos de las ventas: relaciones merca-
deo-ventas y otras dependencias.; la organizacién (estructura y proce-
sos); planeacién de ventas (prondsticos, presupuesto); territorios y cuo-
tas de venta; seleccién y capacitacién, remuneracién, compensacién e
incentivos, desarrollo humano y evaluacién del desempeno.

Se sugiere, que siendo la fuerza de ventas el soporte mas importante de
la organizacién, merece una mejor y planeada auditoria.

13.4 Métricas Aplicables

13.4.1 Métricas Generales:
ROI Ventas = Margen Bruto / Costos de Venta.

Ratio Rotacién de las Ventas = Ingresos por Ventas / Activos Totales (el
resultado se presenta en nimero de veces)
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Rentabilidad Econémica = Margen de las Ventas * Rotacién de las
Ventas

Rentabilidad Financiera = (Beneficio Neto / Patrimonio Neto) * 100

Aumento en las Ventas = Incremento en los Costos Fijos / Margen de
Contribucién

Eficiencia del Area de Ventas = Gastos Previstos Area de Ventas / Gastos
Reales Area de Ventas.

Eficiencia en Ventas = Ventas Reales / Ventas Potenciales.

Eficacia del Area de Ventas = Beneficio Previsto del Area de Ventas /
Beneficio Real del Area de Ventas.

Costos por Visita = Costos Totales / Numero de Visitas Efectivas.

Nuevos Clientes por Periodo = Nuevos Clientes en el Periodo / Namero

Total Clientes Objetivo.

Costo Fuerza de Ventas sobre Cifra de Ventas = Ventas (Fijo + Variable
+ Otros Costos Directos) / Ventas Totales.

Promedio Visitas = Total Visitas en el Periodo / (Nimero de Vendedores
* Nimero de difas).

Tiempo Promedio por Visita = Tiempo Total Empleado en Visitas /
Numero de Visitas en el Periodo).

Visitas Efectivas = Niimero de Visitas en las que se producen Ventas /
Numero de Visitas

Promedio de Ingresos por Visitas = Ventas Totales / Visitas Efectivas.
Promedio de Costo por Visita = Costos Totales / Visitas Efectivas.

Numero Nuevos Clientes por Periodo = Numero Clientes en el Periodo
/ Ntumero Total Clientes.

Esfuerzo Comercial = Ventas Totales / Descuento Total.
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13.5 Ejercicios
Ejercicio 13.5.1:

Listado de Chequeo para iniciar la Elaboracién del Presupuesto de
Ventas

Antes de empezar a hacer el presupuesto de ventas, es muy importante
tener en cuenta alguna informacién que nos va a ayudar a determinar las
sumas del presupuesto, que recordemos es una guia de nuestras acciones
en el futuro inmediato, que se expresa en unidades o en dinero, lo que nos
permite identificar claramente cémo vamos cumpliendo esa buena inten-
cién y que puede estar influenciado por multiples factores externos gene-
ralmente econdmicos, asi como por factores internos como los planes de
la empresa y sus limitaciones financieras y de crecimiento. Por lo tanto,

Antes de elaborarlo, responda a las siguientes preguntas, agregando
elementos descriptivos que permitan comprender mejor las respuestas
entregadas.

Calificacién

Concepto

:Conoce cémo vaaestar lainflacién, como crecen los mercados internacionales,
el PIB, el tipo de cambio, los precios del petréleo? Es decir, sconoce usted los
indicadores globales de economia, que le afectan sus ventas?

sHa analizado el sector al cual pertenece su empresa? ;Sabe cémo ha sido el
crecimiento en los tltimos afios?

:Cuenta con la cifra de compra promedio de sus clientes?, ;Conoce la
frecuencia de compra de cada uno de sus productos?, y el periodo de compra?.
;La estacionalidad? ; Tiene una clasificacién de ellos? ;Sabe a cudles va a dedi-
car su mayor esfuerzo?

;Tiene las estadisticas anteriores de sus ventas?

;Tiene un buen registro de aquellos eventos que han influenciado en los
presupuestos anteriores?

«Cuenta con datos actualizados de sus principales competidores?, ;Sabe
de sus planes de crecimiento? ;De sus planes de ventas?, ;de sus préximos
lanzamientos?

«Conocen usted y su fuerza de ventas los planes de crecimiento de su empresa
y su situacién econdémica y financiera?

sHa determinado en reuniones con las otras dependencias de su empresa los
nuevos productos a lanzar?

¢Posee los planes de mantenimiento y de sostenimiento de la produccién de
su empresa detallada por fechas y por productos?

:Conoce a consciencia usted la situacién financiera?, ;Tienen respaldo
financiero sus metas de ventas?

Fuente: Adaptado de Costells, Artal, M. (2013). Dinamizacién de las Ventas Vol. 7 de Curso
FS12. Emprendimiento y Gestién Empresarial. Madrid. Pdg. 112.
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Ejercicio 13.5.2
Evaluacién del Perfil Ideal de los Vendedores

Evalte el grado de enfoque de cada vendedor de acuerdo a los siguientes
pardmetros, donde 100 quiere decir que el vendedor se adecua perfec-
tamente al factor y 50 quiere decir que lo hace parcialmente y que debe
mejorar para acercarse mucho més a lo que se espera de él en su rol de
cara al cliente.

Concepto Factores 50 grado 100 Porcentaje

General

Razonamiento

Inteligencia Memoria
Verbal
Numérica
Madurez
Dinamismo
Personalidad Versatilidad
Autoimagen
Sinceridad

Empresa

Producto / Cliente

Conocimientos —
Técnicas de Venta

Organizacién

Descripcion tareas
Claridad

Rol Autonomia

Coordinacién

Control

Autorrealizacién

Seguridad

Motivacién Servicio

Remuneracién

Status

Sexo
Edad
Requerimientos Fisicos | Reflejos

Salud

Resistencia Fisica

Fuente: Costells, Artal, M. (2013). Dinamizacién de las Ventas Vol. 7 de Curso FS12.
Emprendimiento y Gestién Empresarial. Madrid. Pdg. 115.
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Ejercicio 13.5.3:
Una propuesta para Jefes de Ventas
Viaje al Futuro de Nuestra Productividad en Ventas

Evalte de 0 a 4, donde 4 quiere decir que el jefe de ventas se ajusta,
cumpliendo con la productividad de ventas para la empresa de acuerdo
a su estructura y planeacién estratégica y 0 quiere decir que la producti-
vidad no estd nada alineada con la planeacién estratégica y la estructura
empresarial. Aplique esta evaluacién a su empresa o a la empresa que se
encuentra auditando.

Calificacién

Preguntas 0123 4

sHe construido los ratios fundamentales para las ventas?

;Cudl es la evolucién de las ventas en los dltimos cinco afos?

;Cémo estd la compaiiia en el comparativo con los dos mayores competidores?

;Es apropiada la estructura de la red de vendedores?

;Es adecuado el sistema de comunicacién interna?

;Cémo funciona el sistema de inteligencia de captura de la informacién?

;Qué tan completo estd el manual de ventas?

;La calificacién para la oficina de ventas es buena?

;Cémo calificacion el plan actual de ventas?

;Cémo califico el sistema de previsidn de ventas?

;Los vendedores se sienten cémodos con sus territorios?

;Los vendedores son motivados constantemente?

;Los vendedores valoran los incentivos econémicos que reciben?

;El sistema de reclutamiento y seleccién del personal es adecuado?

:Se ofrece capacitacion para el nuevo personal de ventas?

;Para estas capacitaciones se tiene en cuenta tanto la formacién en
conocimientos especificos como generales y el desarrollo de habilidades para
hacer mds efectivo el proceso de venta?

:Se planifican adecuadamente las convenciones de ventas?

;Tiene la compaififa un programa de carrera para los vendedores?

;Es adecuado el sistema de evaluacién de los resultados?

¢Se tienen en cuenta el comportamiento y actitudes de los vendedores para la
evaluacién de los resultados?

;Es adecuado el control de ventas?

;Es adecuado el control de gastos?

;Cuenta el drea con un cuadro de mando?

Fuente: Costells, Artal, M. (2013). Dinamizacién de las Ventas Vol. 7 de Curso FS12.
Emprendimiento y Gestion Empresarial. Madrid. P4g. 89.
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Ejercicio 13.5.4:
Evaluacién de la Operacién

Evalte los siguientes aspectos, con el objetivo de conocer cémo fun-
ciona la operacién de la empresa, para ello utilice una escala de 1 a 5,
donde 1 significa que no conoce el concepto o que no lo aplica para el
desarrollo de la operacién y 5 quiere decir que lo conoce y lo aplica a

cabalidad.

Calificacién

Concepto 121525

;Tiene una red controlada por Sistemas de informacién de Mercado?

:Sus instalaciones son amplias y adecuadas para manipular sus productos?

+Su experiencia en el mercado?

;Cobertura geografica de la cual dispone?

;Tecnologias de la Innovacidn actuales y que se utilizan para los procesos?

;Estructura de Recursos Humanos?

;Solidez y respaldo financiero?

;Certificados de calidad?

Fuente: Adaptado de Iglesias, A. (2013). Curso de ESIC de Emprendimiento y Gestion
Empresarial. Ed. ESIC Business School. Madrid. Pdg. 76.

Ejercicio 13.5.5:

Evaluacién de las Funciones de Marketing para el apoyo al Area de
Ventas

Manifieste si el drea de Marketing de su empresa o de la que estd audi-
tando responde o no a las funciones que le corresponden para apoyar la
labor del 4rea de ventas.

) Respuesta
Funciones 7
Si  No

Hacer saber al personal de ventas sobre las nuevas tendencias y necesi-
dades de los consumidores

Acercarse a clientes de la empresa a los cuales el drea de ventas no tiene
acceso directo, a través de la comunicacién en redes sociales y marke-
ting digital

Entregar los mensajes de la empresa, dando a conocer sus productos y
servicios a los clientes potenciales
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Funciones

Ofrecer a los intermediarios una visién completa de la compaiiia

Acceder a un gran nimero de clientes a través del uso de herramientas
que representen un bajo costo para la empresa

Atender especulaciones y rumores negativos sobre los productos y ser-
vicios de la empresa

Realizar la presentacién, demostracion y explicacién con sus respecti-
vos beneficios de los productos o servicios de la empresa

Generar una calificacion previa para los clientes prospecto de la empre-
sa, con el fin de agilizar el cierre de negociaciones para el area de ventas

Concebir estrategias que permitan generar una reduccién de costos
para el personal de ventas

Crear argumentos y protocolos que puedan ser usados por el personal
de ventas, con el propésito de aumentar la efectividad de las mismas.

Sincronizar los esfuerzos del area de ventas con los realizados a través
de la comunicacién (publicidad, promocién medios impresos, marke-
ting relacional)

Elaborar material publicitario que propenda por mejorar la negociacién
y venta de los productos o servicios

Incentivar a los clientes prospecto a través de comunicaciones para que
se pongan en contacto con el personal de ventas

Establecer de manera permanente contacto con clientes prospecto

Trabajar en el buen posicionamiento de la empresa, de sus productos y
servicios para generar confianza y credibilidad en los clientes actuales
y prospecto de la compaiifa

Fuente: Adaptado de Mesonero, M.; Alcaide, J. C. (2012). Marketing Industrial. Cémo
orientar la gestién comercial a la relacién rentable y duradera con el cliente. Pdg. 36-37.

Ejercicio 13.5.6:

Evaluacién de la Dindmica de la Relacién entre Ventas y Marketing

Para esta evaluacién utilice la escala de Likert donde:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

— N W W

Totalmente en desacuerdo
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5
Totalmente
de acuerdo

4 De

acuerdo

Calificacién
3 Ni de 1
acuerdo 2 En Totalmente
ni en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo

Los resultados de ventas gene-
ralmente coinciden con las pro-
yecciones realizadas

Las personas de mercadeo sue-
len reunirse con los clientes
importantes de la empresa para
apoyar el proceso de venta

El personal de ventas considera
valiosa y relevante la informa-
cién entregada por marketing
para apoyar el proceso de ventas

El lenguaje que se maneja para
la comunicacién entre ventas y
marketing es claro y compren-

sible

Marketing trabaja de manera
conjunta para tomar decisiones
sobre aquellos productos o ser-
vicios que deben ser retirados
del portafolio por bajo rendi-
miento

El 4rea de ventas apoya a crea-
cién y construccién del plan
anual de marketing

Hay constante interaccién entre
ventas y marketing para discutir
sobre nuevos planes y estrategias
que estén encaminadas a incre-
mentar las ventas y generar ma-
yor satisfaccion en los clientes

En caso de presentarse fallas en
el proceso de ventas, tanto mar-
keting como ventas se apoyan y
buscan una solucién de manera
conjunta

Fuente: Adaptado de Mesonero, M.; Alcaide, J. C. (2012). Marketing Industrial. Cémo

orientar la gestién comercial a la relacién rentable y duradera con el cliente. Ed. ESIC Business

School. Madrid. Pdg. 39-40.
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