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Resumen

El desarrollo de la presente investigacion documental consiste en describir el proceso de
la auditoria administrativa aplicada al mercadeo y tiene como proposito presentar y
explicar la importancia de la realizacién de una auditoria de marketing en las empresas,
este es un tema de mucha importancia ya que hoy en dia, las empresas y los mercados
se han vuelto bastante competitivos y es necesario que las organizaciones conozcan la
situacion en la que se encuentran actualmente o lo que pueden pasar en un futuro para

gue puedan tomar decisiones que le ayuden a prevenir, evitar o mitigar algunos riesgos.

La auditoria administrativa aplicada al mercadeo se realiza con el fin de tener un buen
control de la mercadotecnia, esta area de la empresa es muy importante porque esta
relacionada directamente con el cliente y es necesario analizar muy de cerca la
informacion relacionada con este tema; la informacion presentada permitira que los
lectores comprendan como se realiza una auditoria de marketing en una empresa y en
gué nos pueden beneficiar los resultados que se obtengan de la misma, es por ello que
primeramente se explica la auditoria en términos generales y luego se muestra cédmo

aplicarla en distintas areas de la empresa.

La informacion de este documento fue recolectada de diversos libros y autores con
experiencia en esta rama de la administracion. El escrito contiene las areas de la
empresa que son de interés para el auditor y como debe realizarse una auditoria en dicha

area y qué beneficios tendremos de esa informacion.

Atendiendo a las orientaciones facultativas en cuanto a la normativa de seminario de
graduacion de la UNAN, Managua se ha presentado el informe con la estructura
siguiente: introduccion, justificacion, objetivos, desarrollo de la investigacion vy

conclusiones.
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Introduccién

En el presente trabajo documental se aborda y explica la auditoria administrativa
aplicada al mercadeo, cual es su importancia para las organizaciones y cuales son los
avances que ha tenido en el transcurso del tiempo.

El término auditoria tiene relacion con todos los entornos y funciones de las empresas,
es la evaluacion de una empresa en todos sus aspectos y que puede ser utilizada como
una técnica de control del desempefio total, la cual estaria destinada a evaluar la posicion
de la empresa para determinar donde se encuentra, hacia dénde va con los programas
presentes, cuales deberian ser sus objetivos y si se necesitan planes revisados para
alcanzar estos objetivos.

En el primer capitulo se abordan los conceptos béasicos de la auditoria en términos
generales, el objetivo de la misma, cual es su importancia para las organizaciones, las
etapas con que cuenta una auditoria y los tipos de auditorias. Se abordan también el
concepto de mercadotecnia, la auditoria de mercadeo, sus caracteristicas y la finalidad
e importancia de la misma.

En el segundo capitulo explica las areas de aplicacion de la auditoria de mercadeo,
teniendo entre las mismas las areas funcionales de: ventas, compras y abastecimiento,
crédito y cobranza y la fuerza de ventas.

En el capitulo tres comprende la auditoria administrativa aplicada a los procesos de
marketing de: producto, precio, distribucién y comunicaciones.

En el capitulo expone los riesgos en la auditoria de mercadeo, comprendiendo: los
componentes de riesgo, los tipos de riesgos, la administracién de los riesgos, los mapas
de riesgos y la razones por las cuales se debe de realizar una auditoria de marketing.

Todo lo anterior explica por procesos como se puede implementar una auditoria en
un area de la empresa y con qué fin se realiza, esto para poder llegar a la etapa de toma
de decisiones que permitird encaminar a la organizacion a los objetivos inicialmente

establecidos.



Justificacion

La auditoria administrativa puede definirse como un examen integral o parcial de una
organizacion con el propdsito de precisar su nivel de desempefio y oportunidades de
mejora.

En las dltimas décadas ha habido grandes cambios y mejoras en la obtencion y
andlisis de la informacion y hoy en dia las empresas que quieren alcanzar su maximo
desempefio y un alto nivel de competitividad y rendimiento estan demandando
informacion que les permita conocer el desempefio de la organizacion para ver sus
avances, errores y las medidas o técnicas que pueden utilizar para mejorar su situacion
a lo interno y lo externo de la empresa.

La persona encargada de realizar la auditoria a la organizacién debe primero conocer
el proceso de la auditoria, como se aplica en las diferentes areas y la finalidad que
persigue la auditoria administrativa, es por ello que se explica paso a paso este proceso
para que los lectores puedan comprender y aplicar esta informacion en una situacion real
y lograr una administracion eficiente, mediante la localizacién de irregularidades o
anomalias y el planteamiento de alternativas de solucion.

Este trabajo documental fue elaborado con la intencion de hacer del mismo una
enriquecedora fuente de conocimiento para futuras investigaciones que realicen
estudiantes universitarios interesados en profundizar sus conocimientos en este tema.
También el presente sirve de referencia o base para la elaboracién de futuras
investigaciones.

La realizaciéon de este trabajo fue mediante recursos propios de los autores bajo la
tutela y supervision de un profesional y docente en la rama administrativa con el fin de
cumplir con las bases y términos establecidos por la universidad, se recurrié también a
informacion bibliografica en auditoria de mercadeo mediante biblioteca virtual de la

institucion.



Objetivos

General

Describir el proceso de la auditoria administrativa aplicada al mercadeo, a través de
la investigacion documental para brindar una fuente de informacién confiable a futuros

estudiantes de la Facultad de ciencias econémicas de la UNAN-Managua.
Especificos:

1. Identificar los conceptos generales de auditoria y mercadeo.
Explicar las funciones de la auditoria de mercadeo.
3. Describir el concepto de riesgo y sus formas de mitigacion mediante la

aplicacion auditoria administrativa de mercadeo.



Capitulo I: Generalidades de auditoriay mercadeo.

En la actualidad, los diferentes responsables de las empresas han encontrado en la
auditoria de marketing una inestimable herramienta de trabajo que les permite analizar y
evaluar los programas y acciones puestos en marcha, asi como su adecuacion al entorno
y a la situacion del momento. A través de las auditorias se examinan todas las areas que
afectan a la eficacia del mercadeo para determinar las oportunidades y los problemas en

el futuro como base de los planes de mejora. (Mufiiz, 2016, pag. 509)
1.1 Concepto de Auditoria

A lo largo de la historia, se ha visto la auditoria como un proceso de la contabilidad
destinado al analisis de la veracidad de los estados financieros de las empresas,
definiéndolo como:

1. “Una aplicaciéon de los principios cientificos de la contabilidad, basada en los
registros patrimoniales de una hacienda o empresa, para observar su
exactitud.”

2. La actividad por la cual se verifica la correccion contable de las cifras de los
estados financieros; es la revision misma de los registros y fuentes de
contabilidad para determinar la razonabilidad de las cifras que muestran los
estados financieros emanados de ellos.

3. El examen critico y sisteméatico que realiza una persona o grupo de personas
independientes del sistema auditado, que puede ser una persona,
organizacioén, sistema, proceso, proyecto o producto, con el objeto de emitir
una opinion independiente y competente.

No obstante, las anteriores son solo algunas de las posibles definiciones entre tantas
gue hoy en dia se pueden referir al término auditoria; pero se hara principal énfasis en el
planteamiento que senté James O. Mackinsey en el afio de 1935 en el seno de la
American Economic Association nombrando lo que él llam¢é “auditoria administrativa”, la
cual, en sus palabras, consistia en: “una evaluacion de una empresa en todos sus

aspectos, a la luz de su ambiente presente y futuro probable.”



Méas adelante, George R. Terry, en Principios de Administracion, sefala que el
significado esencial de la auditoria administrativa es: “La confrontacion periodica de la
planeacion, organizacion, ejecucién y control administrativos de una compafiia, con lo
gue podria llamar el prototipo de una operacion de éxito,”

De lo anterior se define que el término exacto a utilizar para el presente trabajo es
auditoria administrativa conceptualizandola como “el acto de hacer una revision profunda
del proceso administrativo de la empresa, con el fin de corregir o reforzar sus operaciones

para que ésta logre una ventaja competitiva.” (Y. Jiménez, 2003, pag. 5)

1.2 Objetivos de la auditoria administrativa

De acuerdo al concepto de auditoria administrativa se establece que el objetivo principal
de la misma es brindar un diagndstico de todos los procesos de la empresa que permita
detectar en qué &reas se necesitan estudios mas profundos, que den a conocer las
acciones que se pueden tomar para subsanar deficiencias y superar obstaculos que
impiden el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

En virtud de lo anterior, se hace necesario establecer criterios que permitan ampliar y
brindar con exactitud los objetivos especificos de la auditoria administrativa, teniendo los
siguientes:

1. De Control: destinados a orientar los esfuerzos en la aplicacion de la auditoria y
evaluar el comportamiento organizacional en relacion con los estandares
preestablecidos por la misma.

2. De Productividad: encauzan las acciones de la auditoria para optimizar el
aprovechamiento de los recursos de acuerdo a la dinamica administrativa
instituida por la organizacion.

3. De Organizacion: determinan que el curso de la auditoria apoye la definicion de la
estructura, competencia, funciones y procesos a traves del manejo eficaz de la
delegacion de autoridad y el trabajo de equipo.

4. De Servicio: representa la manera en que la auditoria puede constatar que la
organizacién esta inmersa en un proceso que la vincula cuantitativamente y

cualitativamente con las expectativas y satisfaccion de sus clientes.



5. De Calidad: disponen que la auditoria tienda a elevar los niveles de actuacion de
la organizacion en todos sus contenidos y ambitos, para que produzca bienes y
servicios altamente competitivos

6. De cambio: transforman la auditoria en un instrumento que hace mas permeable
y receptiva la organizacion.

7. De aprendizaje: permiten que la auditoria se transforme en un mecanismo de
aprendizaje institucional para que la organizacion pueda asimilar sus experiencias
y las capitalice para convertirlas en oportunidades de mejoras.

8. Detoma de decision: traducen la puesta en practica y los resultados de la auditoria
en un solo instrumento que dé soporte del proceso de gestion de la organizacion.
Posibilitan el manejo inteligente de la auditoria en funcion de la estrategia para
relacionar a la organizacion con los competidores reales y potenciales; asi como
con los proveedores y clientes.

9. De vinculacion: facilitan que la auditoria se constituya en un vinculo entre la

organizacion y un contexto globalizado. (Franklin, 2007, pag. 12)
1.3 Importancia de la auditoria administrativa

Hoy en dia es primordial que todas las organizaciones sin importar su condicion de
publicas, privadas o sociales cuenten con la realizacion de auditorias; ya sean éstas
internas o externas puesto que es una herramienta que permite conocer la veracidad
tanto de la informacién financiera que han generado como la informacion de las
actividades relacionadas con el area administrativa, donde se consideran aspectos que
toman en cuenta la eficiencia y eficacia de las operaciones; y permiten o posibilitan
descubrir las deficiencias y areas de oportunidad en la organizacion. (Robbins, 2010).
La evaluacion del desempefio organizacional es importante pues permite establecer
en qué grado se han alcanzado los objetivos, que casi siempre se identifican con los de
la direccion. Ademas de esto, también se valora la capacidad y lo apropiado a la practica
administrativa. Es necesario una evaluacion integral, es decir, que involucre los distintos
procesos y propdsitos que estan presentes en la organizacion. Debido a esto, cada
auditoria administrativa debera realizarse de forma distinta dependiendo de la

organizacion.



La auditoria administrativa nos permite detectar las fallas y los problemas; presentar
sugerencias y soluciones; y apoyar a los miembros de la empresa en el desempefio de
sus actividades. Para ello la auditoria les proporciona andlisis, evaluaciones,
recomendaciones, asesoria e informacion concerniente a las actividades revisadas.

La auditoria no solamente puede aplicarse a las areas financieras de la empresa, sino
gue abarca una revision en general, es decir, el estudio y la evolucion de la empresa en
Su conjunto, en su composicion y estructura, organizada en cada una de las funciones
que la integran desde la cupula hasta el ultimo nivel de la organizacion.

Por estas razones es de suma importancia realizar auditorias al menos una vez al
afo, para descubrir cuales son las fallas que presenta la organizacion, en qué se puede
mejorar y qué se esta haciendo bien para fortalecerla.

La importancia de la auditoria recae en las caracteristicas de los resultados y el
momento en que se obtienen, pues de ellos depende la toma de decisiones que marcan
el futuro de las empresas; en algunos casos las auditorias han llevado a los directivos de
las empresas a tomar decisiones drasticas, como el cierre de una planta, prescindir de
los servicios de una o varias personas o el llevar a cabo una inversion. Es necesario
aclarar que el uso de esta herramienta tiene la intencidn de lograr una mejora continua

ademas de alcanzar una eficiencia administrativa.
1.4 Etapas de la auditoria

La auditoria administrativa no tiene un modelo rigido o exacto de elaboracion o trabajo,
pero esta compuesta principalmente de cuatro fases o etapas de desarrollo definidas e
interrelacionadas que conforman una metodologia aplicable a cualquier tipo de
organizacion. Véase grafico 1.1

Las fases comprendidas son:
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Grafico 1.1 Montalvan, 2016. Auditoria administrativa Il

Durante la fase de identificacion la auditoria comprende la realizacion de un estudio
preliminar que consiste en la recopilacion de toda la informacién que garantice un
diagnéstico de las necesidades de la auditoria a aplicar e informacion de la empresa
necesaria para el auditor que le brinde una vision clara de los puntos de investigacion a
los que se deba dar mayor énfasis.

La planeacion implica trazar una directriz; establecer programas o guias econémicas,
numericas y conceptuales, y definir objetivos, etapas de financiamiento, marco juridico y

estructura organizativa idonea, para iniciar, mantener, desarrollar y culminar las

actividades a realizar.

La planeacion representa una funcion administrativa clave en el desempeiio de la

auditoria administrativa, donde cuenta con un campo de aplicacion amplio (de caracter

general o especifico).




En la planeacion de la auditoria se establecen las actividades que habran de
realizarse, lo cual sirve para garantizar que la practica de la evaluacion se efectle en
forma ordenada y con coherencia en sus diferentes secuencias operativas, ya que suele
emplearse como guia y pardmetro de las actividades.

En el desarrollo de la auditoria los elementos vitales son la investigacion y el analisis
dentro de un marco conceptual sélidamente elaborado. No puede haber ningun
procedimiento mecénico de quitar y poner.

Y en la fase de seguimiento encontramos el desarrollo de las recomendaciones
establecidas en la etapa anterior con el objetivo de mejorar el funcionamiento de la

empresa. (“Auditoria administrativa II”, s.f).
1.5 Tipos de auditoria

La auditoria administrativa en la actualidad es identificada como un examen y una
evaluacion acerca del cumplimiento de los objetivos organizacionales, el desempefio de
las funciones administrativas, la eficiencia en las operaciones y la medicion del
funcionamiento de la empresa. Todo esto viene a presentarnos diversas necesidades de
informacién que guien el estudio de acuerdo a lo que se desea evaluar en la empresa
por tal razén el auditor debe tener muy claro y delimitado el campo al que se aplicara el
estudio.

Por las necesidades de informacién podemos establecer cuatro tipos generales de
auditoria administrativa que son las siguientes:

1. Auditoria procesal.
2. Auditoria funcional.
3. Auditoria analitica.
4. Auditoria del medio ambiente.

1. Auditoria procesal. Es un examen y evaluacion de las funciones administrativas a

fin de detectar deficiencias e irregularidades y dar recomendaciones.
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El proceso administrativo puede realizarse en un puesto, una seccion, un
departamento, una fusidn basica o en toda la empresa y de la revision y
evaluaciones practicas y objetivas de su aplicacion, depende la obtencién de
mejores resultados.

Por eso se cree que es de vital importancia que existan en las empresas
unidades organicas especializadas, dedicadas a examinar constantemente las
practicas administrativas o bien recurrir a despachos profesionales especializados
en auditoria administrativa.

Las funciones administrativas deben revisarse y evaluarse constantemente por

medio de programas de auditoria con el fin de detectar deficiencias e
irregularidades que pueden ser la causa de resultados productivos o
improductivos de una empresa.
Auditoria funcional. Es un examen integral o especifico de las funciones
operacionales con la finalidad de verificar su desarrollo y detectar deficiencias o
desviaciones en este sentido y emitir recomendaciones. La naturaleza de la
auditoria administrativa es un examen Yy evaluacion de manera integral. Para
apoyar esto es necesario recordar la naturaleza y enfoque de la auditoria
administrativa. Todos estos elementos forman parte del proceso administrativo,
los objetos y planes son parte de la planeacién, las areas funcionales son
consecuencia de la divisién del trabajo, es decir, la organizacion que busca un
adecuado orden y el control es en si una fase para regular las operaciones.

El examen y evaluacibn de un organismo social pueden enfocarse
parcialmente al factor interno funcional; cuando se aplica la auditoria
administrativa hacia las areas funcionales que componen la empresa, por ejemplo:
gerencia general, asesoria técnica, ventas, produccion, contraloria, etc.,
consideradas como unidades por evaluar y actualizar. Para practicar una auditoria
administrativa funcional es necesario preparar un listado de cada una de las
funciones organicas que integren un organismo y se llevara a cabo la ponderacion
de cada una de ellas con su porcentaje respectivo. La asignacion de puntos que
se les otorgue son influidas por el criterio del auditor. El auditor administrativo se

dedica a evaluar actividades generales y especificas de un organismo social.
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Las actividades generales van desde un extremo a otro del organismo sin

considerar limites organizacionales. Las actividades especificas tienen objetivos
limitados y son exclusivos de las &reas funcionales.
Auditoria analitica. Es un examen y evaluacién de sistema operativo a fin de
detectar deficiencias e irregularidades y proponer soluciones y recomendaciones.
De acuerdo a lo comprendido en las referencias se puede decir que la “Auditoria
Analitica” es una técnica que sirve para evaluar sistematicamente de manera
detallada la eficiencia de una funcion o de una unidad de trabajo tomando como
referencia las normas, politicas o reglas de operacion ya sea de un ente privado
(empresa) o publico (Gobierno) con la finalidad elemental de encontrar diferencias
e irregularidades que posteriormente permitan generar recomendaciones.

El entendimiento de la “Auditoria Analitica” es muy basico ya que su naturaleza
surge de la necesidad de conocer los detalles y la exactitud de los procedimientos,
meétodos, costos, analisis de sistemas y procedimientos, actividades, costos,
puestos, formas, no puede determinarse por la simple verificacion procesal o
funcional. Los principales objetivos de la auditoria analitica son: asegurar el
cumplimiento de controles, fundamentar una opinién solida sobre la actuacion del
sistema operativo y conocer el sistema de control operativo para dar sugerencias
gue incrementen la eficiencia y eficacia de la estructura del procedimiento.
Auditoria del medio ambiente. Es un examen y evaluacion de los objetivos y las
actividades sociales con la finalidad de detectar deficiencias e irregularidades y
proporcionar recomendaciones. Las auditorias medioambientales o auditorias
ambientales persiguen cuantificar los logros y la posicion medioambiental de una
organizacion. De esta manera desarrollan una funcién analoga a las auditorias
financieras.

El informe de una auditoria ambiental ha de contener una caracterizacion del
desempeiio y de la situacibn medioambiental alcanzada, y puede aspirar a definir
las necesidades pendientes para mantener o mejorar los indicadores de tales
realizaciones y logros. La auditoria ambiental es un instrumento para la

transformacion del proceso productivo y de la politica empresarial.
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La Auditoria puede adoptarse desde la misma empresa y cuando ya se ha
incorporado una politica ambiental integral en la gestion de la misma; por lo que ésta
supone un control de lo que ya se esti haciendo. También puede plantearse como el
examen o evaluacion de una empresa para detectar todo aquello que pueda incidir
negativamente en el medio y establecer el marco para la transformacion. (“Auditoria

administrativa II”, s.f).
1.6 Concepto de mercadotecnia y/o mercadeo

La mercadotecnia viene en una amplia variedad de formas basados en el tipo de publico,
plataformas y de negocios dentro de los evolutivos y dinamicos mercados actuales; por
lo tanto, aca se presentan algunas de las definiciones segun diferentes autores.

Iniciando con la explicacién del término segun la “American Marketing Association
(AMA), la organizacion profesional del marketing, la mercadotecnia es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

El Dr. Philip Kotler la define como la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefala qué
segmentos la compariia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y
servicios adecuados.

Jay Baer, consultor americano de mercadotecnia precisa que: es el mensaje y/o las
acciones que causan mensajes y/o acciones.

La especialista en mercadotecnia digital Julie Barile define que la mercadotecnia es
tradicionalmente el medio por el cual una organizacidon se comunica, se conecta y se
compromete con su publico objetivo para transmitir el valor de marca y en una ultima
instancia, el de vender sus productos y servicios. Sin embargo, desde la aparicion de los
medios digitales, en particular las redes sociales y las innovaciones tecnolégicas, se ha
convertido cada vez mas sobre la construccién de relaciones mas profundas,
significativas y duraderas con las personas que quieren comprar tus productos y

servicios.


http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
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Renee Blodgett, Directora Ejecutiva y Fundadora de Magic Sauce Media, empresa de
consultoria en marketing define la mercadotecnia como un proceso continuo de
intercambio de comunicaciones con los clientes de una manera que educa, informa y
establece una relacion con el tiempo. La parte "con el tiempo" es importante ya que solo
con el tiempo se puede crear confianza; con confianza se construye una comunidad
organicamente en torno a productos y servicios y los clientes se vuelven tan
emocionados alrededor de los productos como td mismo ellos se convierten en
defensores leales, evangelistas, clientes que repiten una compra y habitualmente en
amigos.

Por tanto, la mercadotecnia es una forma muy buena para identificar lo que engancha
a las personas y que les causa entusiasmo con tu marca y darselos, hacerlos participar
en el proceso, y construye grandes amistades en el proceso.

La fundadora y presidenta de Bloomberg Toby Bloomberg, especialista reconocida
por combinar medios sociales con estrategias tradicionales de mercadeo explica que
segun el profesor Kotler la mercadotecnia era "satisfacer las necesidades de tu cliente
por beneficio." Para ella esa definicibn va mas alla de simplemente comunicar las
caracteristicas del producto. Los mercaddlogos son responsables de una experiencia de
360 grados. Por ejemplo, en el mundo de las redes sociales, las necesidades de un
cliente de Twitter pueden ser diferentes de sus necesidades de "jugar con la marca" en
términos de una promocion de un juego social. Cada punto de contacto del consumidor
desde el servicio al cliente, ventas, departamento de contabilidad y mas son parte del
"Nuevo Marketing".

Mark Burgess consultor de marca, comercializador digital, profesor y estratega de
contenido, define el mercadeo como el proceso mediante el cual una empresa rentable
traduce las necesidades del cliente en ingresos.

Basados en las definiciones anteriores se puede definir la mercadotecnia como el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, la fijacion de los precios, la promocion y la
distribucion de ideas de bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos generales y organizacionales. Es la entrega de satisfaccion a los clientes
obteniendo una utilidad. Su meta es atraer a nuevos clientes prometiendo y conservar a

los clientes actuales dejandolos satisfechos. (Hernandez, 2012; Kotler, 2010)


http://www.bloombergmarketing.blogs.com/
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1.7 Auditoria de mercadeo

Las organizaciones le dan un énfasis significativo a la elaboracion de su producto o
prestacion del servicio, ya que su solvencia depende en gran medida de esto. Para
obtener buenos resultados en este sentido, prestan atencion a las exigencias del
consumidor. Las preferencias del consumidor potencial representan un indicador que
dispara la agresividad de la organizacion (ya sea como fabricante o como distribuidor),
para conquistarlo y convencerlo de la benevolencia de su producto o servicio. En general,
la funcion de mercadotecnia se identifica con la accion de investigar y percibir tanto las
necesidades como los deseos de los consumidores y del mercado en general, para
elaborar productos o proporcionar bienes y servicios de una calidad superior a la de los
competidores.

La auditoria administrativa de mercadeo consiste en la revisidbn y valoracion
sisteméatica de las actividades y resultados de mercadotecnia, con el fin de plantear
alternativas de mejoramiento. Se entiende también, como un examen riguroso y la
evaluacion imparcial de las metas, estrategias, politicas y de los procesos y recursos
relacionados con esta funcion.

De forma interna, una auditoria de mercadeo permite evaluar la misién estratégica,
los objetivos, el ambiente de las actividades, los recursos disponibles, la cultura
organizacional, entre otros. Y de forma externa, permite evaluar las tendencias del
mercado; comportamiento de los compradores; la competencia y demas variables que
incluyen en el contexto externo tanto a nivel local, regional, nacional e internacional,
segun la organizacion.

Se trata de una herramienta de trabajo que permite analizar y evaluar los programas
y acciones de una empresa, asi como su adecuacion al entorno y a la situacion del
momento; es decir, examina todas las areas de la compafia y averigua las oportunidades
y amenazas, o lo que aun es mas importante, indica las areas de mejora sobre las que
hay que actuar para aumentar la rentabilidad de la empresa.

El objetivo general de la auditoria administrativa de mercadotecnia es examinar esta
area en general para corroborar la efectividad de la sistematizacion administrativa y

control que opera en ella, asi como la realizacion de sus actividades inherentes.
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Dentro de las actividades a observar se encuentran las siguientes: planeacion de
ventas, volumen de ventas, promocion, publicidad, investigacién de mercados, fuerza de
ventas, politicas, procedimientos, estrategias, distribucion y presupuesto.

A continuacion, se listan algunos de los posibles puntos de evaluacion en esta area.
Organizacion

1. Existencia y operatividad del Manual de organizacion que norme la actuacion de

esta area.

2. Observancia de las politicas establecidas, asi como su difusion, comprension y

aportaciones del personal involucrado.
Existencia del plan general de ventas y el seguimiento formal respectivo de éste.
Desarrollo de programas convencionales de promocion y publicidad de productos
y servicios con la instrumentacién de los conductos autorizados.
Participacion de comités
Actuacion formal de los comités internos integrados para el apoyo del area.
Aspectos especificos
1. Funcionamiento de los canales de distribucion, de acuerdo con las caracteristicas
propias del mercado y del producto o servicio.
Observancia de las politicas de precios de venta con respecto a su vigencia.

3. Actuaciéon del personal que integra la fuerza de ventas y eficiencia de la

organizacion interna para coordinarlos.

Factores considerados para la delimitacion de zonas y rutas en el mercado.
Determinacion de estrategias para atacar el mercado.

Seguimiento a resultados de investigaciones de mercado y acuerdos
considerados.

Seleccion y contratacion del personal de la fuerza de ventas.

8. Metodologia utilizada para la determinacion del mercado general o del segmento

seleccionado.

9. Determinacion del ciclo de vida del producto o servicio y las areas de oportunidad

para su mejora y adecuacion.

10.Identificacién plena del bien o servicio y su nombre comercial por parte del

personal de la organizacion.
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11.Existencia de un flujo de operaciones para el levantamiento de un pedido o
solicitud del servicio y, naturalmente, para su entrega o prestacion.

12.Control del archivo general de los clientes y sus estadisticas de pedidos y ventas.

13.Observancia en la aplicacion de las politicas de bonificaciones y descuentos
aprobadas en el area.

14.Instrumentaciéon para la introduccibn de nuevos productos, las plazas
seleccionadas y seguimiento de sus resultados.

15.Existencia de estudios comparativos de ventas en diferentes periodos y su
utilizacion en la toma de decisiones.

16. Estudio de la informacion proporcionada en esquemas ilustrativos, que reflejen la
posicion en el mercado y la influencia y participacion de la competencia.

17.Proyectos realizados o en estudio para el ofrecimiento de servicios
complementarios para el producto o servicio principal.

18.Observancia de las politicas establecidas para la distribucion del producto.

19.Controles establecidos para el seguimiento del cumplimiento de los pedidos
recibidos por los clientes.

20. Situacion de las investigaciones para la penetracion en el mercado internacional.

En la auditoria de mercadotecnia el auditor tiene contacto con la parte agresiva,

creativa e innovadora de la organizacion. (Amador, 2008, pag. 112).
Los puntos centrales a examinar en la funcion de mercadotecnia se presentan en el
gréafico 1.2

Gréafico: Puntos centrales a examinar en mercadotecnia.

Organizacion Funcionalidad Evaluacion

Manuales Actuacitn Control

Niveles y funcionas Practica Sequimiento

Plan general Nuevos productos Resultados

Gréfico 1.2 Amador, 2008, pag. 115.
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1.7.1 Caracteristicas de una auditoria de mercadeo

Phillip Kotler expone que la auditoria de mercadeo “es un examen exhaustivo,
sistematico, independiente y peridédico del entorno de marketing, y de los objetivos,
estrategias y actividades de la empresa o unidad de negocio, con el proposito de
identificar oportunidades y &reas problematicas, y recomendar un plan de accién para
mejorar el marketing de la organizacion” y agrega que dicha auditoria debe tener cuatro
caracteristicas:

1. Exhaustiva: que abarca la totalidad del marketing y se relaciona directamente con
las demés é&reas.

2. Sistemética: siendo la misma un estudio ordenado del macro y micro entorno de
la organizacion.

3. Independiente: es supremamente mejor y de mayor acogida que el ejercicio lo
realicen personas externas de la empresa; por la veracidad de la informacion al
ser imparciales.

4. Periddica: la auditoria debe ser ciclica a manera de monitoreo del bienestar de la
empresa y no meramente cuando se presenten motivos graves para ello.

El profesor Kotler recomienda que, al realizar la auditoria de mercadeo es necesario
que exista un comun acuerdo de los ejecutivos de la empresa en el plan y programa a
emprender y que no se debe solo 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. (Cano, 2014, pag. 52)
1.7.2 Finalidad e importancia de la auditoria de mercadeo

El ejercicio de la auditoria de marketing puede darse por multiples causas, (por ejemplo
la disminucion de las ventas) sin embargo estas no deben de ser las causantes de su
realizacion, sino que dentro de las medidas de precaucién y de vigilancia de los entornos,
deben estar las auditorias, como los ejercicios que de manera ordenada y periddica se
efectlan para detectar a tiempo deficiencias y debilidades en los procesos de marketing,

ya que estos pueden afectar los resultados generales de la organizacion.
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La necesidad de innovar, esta llevando a tener monitoreados los asuntos del
marketing y de las preferencias del consumidor, que cambian constantemente.

Asi, la auditoria puede mostrar las respuestas a los bajos resultados por razones de
los factores externos incontrolables, orientacion equivocada del marketing o las
deficiencias de la organizacion comercial.

La mejor postura frente a las auditorias es tomarlas como acciones de vigilancia,
dentro del concepto més macro de los sistemas de informacion de marketing y entonces
alli, aparecen como labores del mismo control del marketing y dentro de los parametros
del control de gestion organizacional y del cuadro de mando corporativo.

Las auditorias también nos arrojan buenos resultados, en la medida que nos alertan
de los cambios en el mercado y sus competidores y las transformaciones sociales que
afectan nuestro portafolio; y de suyo nos lleva la optimizacion de los gastos e inversiones
del marketing. La auditoria de marketing, realizada de forma recurrente nos indicara
nuestros aciertos, errores y mejores caminos a seguir. Al igual que se revisan y evallan
las cuentas de las empresas anualmente, debemos hacer lo mismo con todos los
esfuerzos de marketing. La estrategia de marketing de las empresas, incluso en las mas
pequefias, es mas compleja de lo que parece. En ella hay estructuras, internas y
externas, metas, estrategias, recursos humanos y especialmente econémicos. Todo ello
usandose un mix de medios cambiante como lo hace el entorno.

El fallo en cualquiera de estas facetas, conlleva al fracaso o ineficiencia, y en un
entorno competitivo optimizar los procesos es fundamental. Los beneficios que conlleva
una buena auditoria compensa todos los esfuerzos. Se identificaran problemas para
poder hacerles frente, se actualizardn estrategias y medios que queden obsoletos y
ayudara a anticipar tendencias futuras.

La auditoria de marketing evalla todos los procesos y facetas: objetivos, politicas,
organizaciéon, métodos, procedimientos y personal. Se tiene que examinar cada uno de
estos aspectos de forma individual y también en conjunto. Lo primero que denota es la
falta de algunos de estos componentes. Por ejemplo, muchas empresas gastan en

marketing sin tener objetivos concretos ni dandoles un valor adecuado.
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La auditoria tendra que asegurarse también que exista una buena organizacion que
coordine correctamente los trabajos, ya que muchos seran internos, pero otros seran
subcontratados a terceros. También asegurara que los métodos y procedimientos, asi
como las reglas para guiar las actividades de mercadotecnia, sean eficientes.

Ademas, analizara que el equipo humano tenga las habilidades y talentos adecuados
para llevar a cabo las tareas de la organizacion, todo ello de forma objetiva. La frecuencia
dependera esencialmente de lo que se analice.

Si se gasta poco y se invierte en pocos segmentos y muchos de ellos poco sujeto al
cambio, se podra demorar en el tiempo y hacerlo cada 2 o 3 afios. Si la inversion es
considerable y se opta por medios como Internet, redes sociales o branded content, con
enormes cambios, habrd que hacerlo durante periodos mas breves, cada afio de forma
completa y al finalizar cada campafia importante.

Los aspectos claves de la auditoria deben ser los siguientes:

1. Debe realizarse de forma sistematica, siguiendo un planteamiento
predeterminado, unos pasos prefijados y realizando un diagndstico que refleje
herramientas practicas para corregir los errores detectados.

2. Ladebe realizar una organizacién o persona independiente de la empresa, al igual
gue lo haria con una auditoria financiera.

3. Se debe establecer perfectamente los periodos entre los que se realizara la
auditoria, lo normal en una organizacion mediana o grande, es hacerla
globalmente todos los afios.

4. Dirigida a todos los actores que participan en la estrategia de marketing. De su
comprensién se basara la correccién de errores y la ejecucion de las conclusiones

reflejadas en él. (Cano, 2014, pag. 53).
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Capitulo 1l: Areas de aplicacién de la auditoria de mercadeo

La auditoria de mercado es un instrumento idoneo para medir el grado de adaptacion de
la empresa a su entorno y su capacidad para dar respuestas satisfactorias al mercado.
Por lo tanto, requiere un estudio tanto del interior de la empresa, como del mercado y su
entorno. (Mufiz, 2016, pag. 509).

2.1 Areas funcionales de aplicacion de la auditoria administrativa de mercadeo

El trabajo del auditor administrativo consiste en detectar las areas en las que la empresa
necesita mayor efectividad en el desarrollo de sus areas funcionales, de tal manera que
los resultados que se obtengan se traduzcan en el perfeccionamiento de estos y se
reduzcan las irregularidades, desviaciones y riesgos en el desarrollo de las operaciones
de la empresa. Este enfocard sus andlisis en la evaluacion de actividades generales y
especificas de la organizacion.

En este capitulo se abordaran algunas areas funcionales de interés para el auditor
administrativo, que representan actividades susceptibles de auditarse. (“Auditoria

administrativa II”, s.f).

2.1.1 Ventas

Esta funcion es decisiva en las empresas ya que consiste en colocar los bienes o
servicios en manos de la gente dispuesta a pagar por los mismos. La actividad de vender
no es cosa facil; viene a ser el producto final de un conjunto complejo de actividades.
Sencillamente, la habilidad para administrar las actividades de ventas o comercializacion
y la manera de utilizar los recursos.

Cuando el auditor revisa el desempefio de un departamento de ventas debe ver si la
administracion se aplica moderadamente. La administracion de ventas abarca muchas
actividades, pero probablemente ninguna reviste de mayor importancia para el éxito de
las ventas que el adiestramiento y capacitacion de los vendedores. Las dos actividades
dependen en gran parte de la aptitud con que se juzgan las aptitudes del vendedor y se

mide su desempenio.
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El servicio al cliente es vital para su conservacion duradera. El auditor no puede
cuantificar los probables efectos de las quejas de los clientes sobre las utilidades; tendra

que dirigir sus andlisis a descubrir pautas y aislar fuentes para una mayor investigacion.
Objetivo de la auditoria de ventas.

El propdsito de la auditoria administrativa de ventas es de analizar e identificar la funcion
de las ventas dentro de la estructura de la empresa, determinando la efectividad de su
operacion y la forma de emplear los recursos con la finalidad de determinar si la
organizacion esté operando eficientemente.

Una auditoria de ventas es un examen detallado, sistematico, independiente y
periodico del entorno de las ventas de una compairiia, asi como sus objetivos, estrategias
y actividades, con un enfoque que pretende determinar &areas problematicas y
oportunidades y sugerir un plan de accién para mejorar la eficiencia de las ventas de la

compaiiia.
Alcance de la auditoria de ventas

La auditoria administrativa de la funcién de ventas inicia con la identificacién de la funcién
dentro de la estructura de la empresa, incluyendo un analisis de los objetivos y las
normas de actuacion. Se debe siempre tener muy presente que debe incluirse la
identificacion del costo total de ventas, asi como el costo del funcionamiento del

departamento.
Plan de auditoria

El plan para examinar y evaluar esta area funcional puede estructurarse mediante la
division de dos aspectos especificos de las actividades de ventas: la distribucion y la
comercializacion. Véase el grafico 2.3 “Plan para examinar y evaluar el area funcional de

ventas.”
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Grafico: Plan para examinar y evaluar el area funcional de ventas.

Wentas

‘| -

Distribucian Comercializacian

' '

e Paliticas Estrategia (planeacion)

*  Registros * Analisis de ventas

*  Prondsticodewentas

s Investigaciondemercados

s Planeacionde
rmercadotechia

* Control

¥
Tactica [accion)
*  Promociony publicidad
*  Administracion de ventas
*  Servicio al cliente

Grafico 2.3 (“Auditoria administrativa II”, s.f).

En la auditoria de distribucion se examinaran:

1. Las Politicas de ventas: éstas describen el curso de accién que la empresa toma
para llevar a cabo la distribucion y la comercializacién de productos. En la
auditoria administrativa se revisara si existe y se aplica una clasificacion de estas
politicas, si se encuentran por escrito y con claridad; si existe una uniformidad en
Su comprension e interpretacion y si son apropiadas en relacién con la situacién
gue se enfrenta la empresa.

2. Los Registros de ventas: estos deberan estar disefiados para proporcionar
informacion exacta, cuando y donde sea necesaria, para los fines del control de
ventas. En la auditoria se analizara si se encuentran bien disefiados y brindan en
tiempo y forma informacion correcta.

3. El Control de ventas: Debe proporcionar las oportunidades para hacer cambios y
ajustes convenientes en las politicas de ventas. La auditoria evaluarda si este se
encuentra siendo aplicado por el Gerente de ventas y si el analisis del mismo se

encuentra realizado de manera correcta.
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En la auditoria enfocada en comercializacion, el auditor examinara los registros y
actividades para determinar si los productos de la empresa son adecuados a la
demanda de los consumidores; si se venden en el lugar apropiado, en el tiempo
conveniente y a un precio aceptable por el publico. Esta subfuncién abarca dos
aspectos: la estrategia concentrada en la planeacion, y la tactica concentrada en la
accion. Cada una tiene caracteristicas distintas y requisitos de informacion que se
pueden estudiar por separado.

1. Andlisis de ventas: Ofrece el punto de partida para la auditoria ya que permite
conocer puntos especificos de lo que se ha hecho para generar ventas. Permite
conocer, por ejemplo, el promedio de visitas del vendedor; la relacion de los costos
de venta al valor de las ventas; la distribucion geogréfica de ventas y por
importancia del cliente.

2. Pronéstico de ventas: una de las principales partes de la informacién de
mercadotecnia. Este requisito informativo, constituye la base para planear la
informacion, la fuerza de trabajo, las finanzas y la mercadotecnia. Para que tengan
el maximo de utilidad, los pronosticos se deben hacer a corto y a largo plazo.
Ademas, deben ser multidimensionales, es decir, las ventas deben calcularse por
anticipado al menos por grupos de productos o marca, territorio y grupo de uso
final.

3. Investigacién de mercados: esta brinda informacion real y pertinente a la empresa
para guiar la explotacién de sus oportunidades en el mercado. Los cinco objetivos
de investigacion de mercados consisten en obtener informacion sobre: clientes
actuales, clientes potenciales, competidores, productos y actividades de ventas.
En la auditoria el encargado debe preocuparse por reunir dicha informacién, que
generalmente ya se encuentra en manos de la empresa, pero tal vez los datos no
se encuentran organizados, por tanto, no son utiles para lograr la mayoria de los
objetivos. El punto de partida para la investigacion de mercados es la organizacion
de los datos existentes. El auditor debe investigar qué clase de informacion se

emplea en la investigacién de mercados.
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4. Planeacion de mercadotecnia: el auditor administrativo debera revisar estos
planes, debe verificar si se basan en hechos, si son completos, si estan unidos a
los controles y a los procedimientos de revision del desempefio, y si se comunican
ampliamente.

5. Promocién y publicidad: para el auditor, una de las actividades mas dificiles es la
de evaluar la efectividad de las tareas tendentes a mantener y aumentar la
posicion de una empresa en el mercado mediante los procesos que amplian la
exposicion de los productos, elevan el interés del comprador y difunden el
conocimiento de productos a través de los medios de comunicacién, en contraste
con los procesos de ventas personales. Compete al auditor conocer qué planes y
objetivos de mercadotecnia son los que existen, tanto para el comercio como para
el consumidor, qué se esta realizando con los presupuestos asignados a éstos
acapites y con qué obijetivos estan definidos los presupuestos.

6. Administracion de ventas: la habilidad para administrar las actividades de ventas
o comercializacion, y la forma de utilizar los recursos son puntos clave de interés
para el auditor. Al revisar el desempefio de un departamento de ventas, el auditor
debera revisar la aplicacion de la administracion en ventas, la capacitacion y
supervision de vendedores, asi como la medicion del desempefio del vendedor,
gue se torna dificil, pues no se puede medir por el volumen de ventas ni por otros
resultados directos. Por tanto, para evaluar con rapidez el procedimiento de
ventas el auditor de operaciones debe dividirlo en:

Desempefio del trabajo
Valores personales (divididos en fortalezas y debilidades de cada vendedor).
Logros efectivos con base en ventas logradas en un periodo.

7. Servicio al cliente: el servicio al cliente consiste en todas aquellas acciones que
brinden un valor agregado al producto que la empresa ofrece, garantizando la
mayor satisfaccion del cliente. El auditor debera analizar las politicas establecidas
para dichos fines, teniendo en cuenta que no puede cuantificar los probables

efectos de las quejas de los clientes sobre las utilidades.
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Los aspectos de servicios que se pueden cuantificar incluyen el tiempo de ida y
vuelta entre la solicitud del cliente y el servicio, asi como el costo de unidad por:
el servicio segun el modelo, marca o clase de cliente.

Las quejas, los ajustes y las devoluciones de clientes son el pulso sensible de las
relaciones de la empresa con su mercado; revelan muchos aspectos en relacion
con la calidad de aceptacion del cliente al bien o servicio, y la empresa les debe
dar su mayor atencién posible. El analisis de las quejas de los clientes puede darle
a la empresa una idea clara de cémo se esta llevando a cabo la funcion de

investigacion de mercados. (“Auditoria administrativa II”, s.f).

2.1.2 Compras y abastecimiento

Las operaciones comerciales inician con el suministro de materiales, abastecimientos y
servicios necesarios para producir y vender un producto; por tanto, las compras son de
vital importancia para las ganancias de la empresa, debido a que en dependencia del
valor agregado que presente un producto terminado influenciara considerablemente de
la rentabilidad de la empresa.

La funcién de compras se conceptlia como la operacion que se propone suministrar,
en las mejores condiciones posibles de calidad, cantidad, precio y tiempo, a los distintos
sectores de la misma, los materiales (materias primas y productos semi acabados,
accesorios, bienes de consumo, maquinas y servicios.) que son necesarios para alcanzar
Sus objetivos.

Por abastecimiento se entiende al conjunto de actividades cuyo objetivo es proveer a
todas las areas de la empresa relacionada con materiales como produccion, ventas y
servicio de cantidad adecuada de estos materiales en el momento preciso y al mejor
costo posible. La diferencia sustancial entre ambos consiste en que compras adquiere
de terceras personas los materiales y que abastecimientos se provee también de la
propia empresa o a través de los departamentos productivos y de servicio e involucra,

asimismo, a la funcion de compras.
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Objetivo de la auditoria de compras

La auditoria de compras tiene como propoésito examinar y evaluar si la funcién de
compras se realiza en la cantidad, calidad, tiempo y a precios adecuados para determinar
su eficiencia y eficacia. Para esto el auditor debera evaluar sisteméticamente los
procedimientos de requisicion de materiales, orden de compra, las formas utilizadas,
verificar si se realizan diversas cotizaciones, si existe un directorio de proveedores, si se

reciben catalogos y folletos y la utilizacién que se les da a los mismo.
Alcance de la auditoria de compras

La justificacion principal para formalizar las actividades de compra es econémica. Por
tanto, el alcance de esta auditoria es la verificacion de los costos y el tiempo implicado
en las compras. Sin embargo, hay que revisar la estructura organica, sus objetivos y
planes, las politicas de compras, asi como la informaciébn usada, procuracion,
investigacion, procedimientos, etcétera, que indican el alcance de esta operacion dentro
de una empresa. Es conveniente analizar las jerarquias para obtener las aprobaciones

gue, en su caso, seran necesarias y evitarse bloqueos o fricciones innecesarias.
Plan de la auditoria de compras

Para llevar a cabo la auditoria de compras y abastecimientos se puede estructurar un

plan para revisar esta area funcional en: organizacion y abastecimiento.

Gréfico: Subfunciones de compras

COMPRAS
T

ORGANIZACION ABASTECIMIENTO
e  Responsabilidades de e  Operacidn

funciones de compras e  Andlisis de costo y
e Informacién tiempo
° Procuracion e  Planeacion de compras
e Investigacion e  Politicas

Gréfico 2.4 (“Auditoria administrativa II”, s.f).
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Organizacion

En la organizacion de la auditoria de compras se examinaran: responsabilidades de la
funcién de compras, informacioén, procuracion e investigacion.

1. Responsabilidades de la funcion de compras: en la auditoria se debe analizar las
responsabilidades del ejecutivo de compras y si las mismas se encuentran
claramente establecidas y delimitadas y debe cerciorarse de que su departamento
se encarga sistematicamente de actividades auxiliares, como encontrar nuevas
fuentes de abastecimientos, buscar materiales sustitutos a menor precio, analizar
el estado de los pedidos y la tendencia de los costos, investigar y determinar las
cantidades 6ptimas de los pedidos y garantizar que se proporcionan con la calidad
necesaria los servicios de registro, archivo, pedidos, facturas y catalogos.

2. Informacion: consiste en mantener registros de compras, precios, existencias
(méximas y minimas), asi como del consumo normal junto con la cantidad
econdmica de pedidos. Mantener registros de proveedores y de empresas de
transportes en sus tarifas de fletes; asimismo, mantener archivos de
especificaciones, catalogos y materiales excedentes. El auditor debera revisar si
se esta llevando de manera ordenada el registro de todos los acapites
mencionados.

3. Procuracion: esta actividad consiste en llevar a cabo aspectos como: verificar
solicitudes, conseguir cotizaciones, seleccionar proveedores, entrevistar
vendedores, negociar contratos y verificar condiciones legales, programar
compras y entregas, expedir pedidos de compras, verificar el recibo de materiales,
verificar facturas, realizar ajustes con proveedores por materiales rechazados o
defectuosos.

4. Investigacion: consiste en llevar a cabo estudios sobre el mercado con el propésito
de encontrar materiales o componentes de sustituciéon; efectuar andlisis de costos
como base para decisiones; investigar fuentes de abastecimientos; ayudar a
desarrollar y a mantener sobre bases actualizadas normas y especificaciones para

los nuevos productos, asi como los ya establecidos.
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Abastecimiento

En las compras hay otros aspectos por investigar, como la operacién, el analisis de costo
y tiempo, planeacion de compras y politicas.

1. Operacion: el auditor debe examinar los procedimientos, formas y actividades, que
estimulan la accion de compras. Las requisiciones de compra no siempre son
originadas en el departamento de compras; por lo que estas deben ser
autorizadas siguiendo un protocolo o normas. El auditor debe investigar qué
elementos dan origen a las requisiciones. Los elementos que debe verificar
residen en las operaciones comunes de los departamentos de compras, por
ejemplo: recepcion de requisiciones, autorizacion de compras, seleccion de
proveedores, expedicion de pedidos de compra, condiciones de compra, ajustes
con los proveedores, operacibn de almacenamiento de materiales vy
abastecimientos; verificacion de facturas, venta de desechos, registros, etcétera.
La investigacion de cada una de estas actividades produce una informacion de
valor en la evaluacion de la efectividad del departamento de compras.

2. Analisis de costo y tiempo: de los muchos factores que intervienen en el area de
analisis de compras, uno de los mas importantes es el de costo y tiempo. El
analisis de costo establece una relacion consistente entre los pedidos y la
medicion de su costo, determinando sus variaciones en periodos de tiempo
definidos. El analisis del tiempo consiste en determinar las demoras en surtir
pedidos y las demoras en fabricacion por falta de materiales.

3. Planeacién de compras: planear las compras debe abarcar ciertos aspectos como
programar la demanda futura de materiales, determinar las oportunidades de
precios mas econémicos; determinar el célculo de niveles de inventario, planear
la utilizacion de espacio para almacenamiento, supervisar constantemente las
cantidades y los puntos de las requisiciones, tiempo de reposiciébn, manejo de
materiales, etcétera. El auditor mide la eficiencia de las compras tomando una
muestra al azar de las requisiciones de compras y pedidos, y debe clasificarla por

valor en dinero, por nivel de autorizacién.
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4. Politicas: una de las areas mas importantes que el auditor debe examinar es la
gue se refiere a las politicas de compras. Las politicas son guias que llevan a un
objetivo. Las politicas; deben reflejar los objetivos y planes del departamento;
deben ser flexibles y dejar un margen de discrecidn; estaran sujetas a una
interpretacion amplia; deben establecerse por escrito, darse a conocer a todo el
personal del departamento y ser analizadas y actualizadas con regularidad. El
auditor medira la efectividad de las politicas establecidas, comparando ésta con
su aplicacion y mediante su examen de los resultados practicos, propondra

recomendaciones al respecto. (“Auditoria administrativa II”, s.f).

2.1.3 Crédito y cobranza

El crédito es la confianza recibida a cambio de un valor, coloca una obligacién a pagar
por el comprador y da el derecho de pago al vendedor. La cobranza en cambio suscita
la accion de solicitar el derecho de pago de acuerdo al plazo establecido.

El gerente de crédito y cobranza debe desarrollar un sistema para identificar cuentas
vencidas y para clasificarlas de acuerdo con la duracion del tiempo que han estado por
cobrarse.

La funcion de crédito y cobranza es una herramienta administrativa fundamental para
la existencia y desarrollo de las empresas. Desde el punto de vista de los planes
mercadotécnicos de la organizacion, permite aumentar los volimenes de venta y
produccioén, y reduce considerablemente con ello el costo unitario de los bienes y
servicios producidos; ademas, mediante la division del pago de ellos por parte del
consumidor, permite que nuevos sectores socioecondmicos de la poblacion se integren
al mercado consumidor.

La administracion de crédito y cobranza se ubica dentro del area financiera de la
empresa; pero en lo referente a sus relaciones funcionales, se debe coordinar con ventas
y mercadotecnia. Esto ha provocado una nueva tendencia que modifica el concepto
tradicional y la actividad que la administracion de crédito ha de desarrollar. La funciéon
basica de crédito y cobranza consta de las siguientes actividades:

1. aprobar la concesion de crédito a determinados clientes (seleccidn de clientes).
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2. recuperar el importe de la cartera de clientes con puntualidad, reduciendo al
minimo la pérdida por cuentas incobrables.

3. servir con eficiencia al cliente para incrementar el volumen de ventas.
Objetivo de la auditoria de crédito y cobranza

El objetivo de una auditoria administrativa, en esta funcion, es el de examinar y evaluar
las areas basicas de interés para el auditor, como son: la eficiencia, la puntualidad y
precision de las operaciones registradas, las operaciones de los datos, los medios de
decision y el control de créditos y cobranza para determinar como viene operando este
departamento.

El auditor se familiarizara con las actividades de crédito y cobranza y con el analisis
de su organizacion, procedimientos, personal y controles relativos a la forma de operar
de este departamento; de este modo identificara cualquier deficiencia. Una vez

investigada esta organizacion, le permitira corregir las desviaciones detectadas.
Alcance de la auditoria de crédito y cobranza

El auditor examina el departamento de crédito y cobranza para determinar la eficiencia y
eficacia con que se encuentra operando. Por tanto, este examen y evaluacién varia de

acuerdo con la magnitud del negocio y con los requerimientos de analisis.
Plan de la auditoria de crédito y cobranza

La auditoria administrativa en esta area representa una potente herramienta, que puede
proporcionar a la direccidon superior una vision integral de la manera en que esta
operando crédito y cobranza. Existe por tanto la imperiosa necesidad de que se lleve a
cabo un trabajo de asesoria perceptivo dentro de esta actividad.

La auditoria de crédito y cobranza tiene ciertas caracteristicas interesantes, por lo que
el auditor, antes de desarrollar un plan de trabajo para su revisidn, necesitara
familiarizarse con los conceptos y la terminologia de crédito y cobranza y con el ambiente
de trabajo. Para desarrollar un plan de auditoria administrativa del area funcional de
credito y cobranza puede delinearse con base en las investigaciones de los antecedentes

preliminares.
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Grafico: Subfunciones de crédito y cobranza.
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Grafico 2.4 (“Auditoria administrativa II”, s.f).
Mecénica del crédito

1. Operacion: el procedimiento para determinar las lineas o limites de crédito difiere
en el caso de comerciantes o industriales que conceden crédito a otros, que en el
de comerciantes que dan crédito a consumidores. Las fuentes de informacion, los
elementos de juicio, la naturaleza del deudor, la importancia de los saldos, son
distintos en uno y otro caso, por ejemplo:

Crédito a comerciantes: obtener la informacion adecuada, es un requisito basico
para la fijacion del limite de crédito, pero representa un trabajo dificil puesto que
los comerciantes no siempre facilitan la informacién y, cuando lo hacen, es dudoso
considerar los datos como verdaderos. Por ello, hay que valerse de una serie de
procedimientos y medios para llegar a una conclusion sobre el estatus econémico
y moral del futuro deudor y con mira a concederle una linea de crédito.

Crédito a consumidores: el consumidor no es comerciante, no conoce las
necesidades que tiene una empresa de procurar esa informacibn como Unico

medio para conceder un crédito sin mayores riesgos.
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El departamento de crédito debe ser extraordinariamente cuidadoso en los
procedimientos que utiliza para obtener informacion, asi como en cuanto a los
datos que ha de suministrarle el probable cliente.

El riesgo en el otorgamiento del crédito: "otorgar crédito forzosamente implica
riesgo, por ello, al formular las politicas y los procedimientos para establecer las
condiciones respectivas, la gerencia general de crédito y cobranza debe tomar en
cuenta una serie de consideraciones bésicas", que son las siguientes:

Se debe establecer y determinar, con toda claridad, el grado de riesgo
otorgable por la empresa y que su propia situacion le permite aceptar.

La comprobacion a que debera sujetarse cada solicitud de crédito.

El responsable de crédito debe analizar la informacién obtenida en su
investigacion, con objeto de establecer la validez de crédito solicitado.

El responsable de crédito debe decidir si la solicitud en cuestion se aprueba o
se rechaza.

El riesgo es inherente y va junto al otorgamiento del crédito. No Unicamente prevalece
al otorgar el crédito, sino también a lo largo de todo el proceso de cobranza, hasta su
total liquidacion. El autor administrativo, por tanto, en cada una de las etapas del crédito
debera dedicar especial atencion para examinar y evaluar cdmo viene operando esta
funcion organica.

2. Politicas: para garantizar que las politicas de crédito y cobranza sean mas
efectivas en la toma de decisiones, deberan expresarse en directrices mas
especificas aplicables a la actividad rutinaria. Estas directrices pueden asumir
diversas formas, denominandose por lo comdn como préactica, métodos o
procedimientos, que expresen en detalle la manera en que el personal de crédito
debe llevar a cabo la politica del departamento de crédito. El auditor determinara
si las politicas estan por escrito, en un documento formal y si se encuentran siendo
implementadas.

3. Sistema de crédito: el industrial o el mayorista, en sus relaciones con sus clientes
comerciales, crea una serie de procedimientos o sistemas de crédito conocidos

en la técnica mercantil como condiciones de pago, que se derivan generalmente
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en beneficios para el comprador y en medios de captacion de nuevos clientes por
parte del vendedor.
El auditor administrativo tiene que examinar y evaluar tales sistemas de crédito.
En este sentido se enumera a continuacion una serie de tipos de crédito utilizados
en las empresas detallistas:
Sistemas de pago mensual.
Sistemas de crédito renovable simple.
Sistema de carnet-libreta.
Sistema de carta crédito.
Sistema de cupones.
Sistema de crédito por cooperativa.
Sistema de pago a plazos.
También se deben considerar los sistemas de crédito entre comerciantes, teniendo
entre los mas comunes:
Condiciones de pago.
Descuento de pronto pago.
Limite de periodo a plazo de pago.
La cuenta corriente.
Sistemas y condiciones especiales de crédito entre comerciantes.

4. Control de operaciones: el control de las operaciones de crédito en las empresas
detallistas implica un mecanismo mas complicado que el de empresas
industriales, no sélo por la gran cantidad de operaciones de este tipo que se
realizan, sino porque ellos se distribuyen entre muchas personas y los
vendedores.

En la mayoria de las empresas es necesario lograr la autorizacion del crédito en
una forma rapida, ya que el comprador obtiene el producto o servicio durante la
compra. Esto obliga a mantener un mecanismo complicado para lograr un
adecuado control. Inicialmente, hay que considerar los diferentes sistemas de
créditos que utiliza la empresa, entre ellos el mas comun a un mes de plazo, que
obliga al cliente a satisfacer el importe de las compras realizadas en un mes en

los primeros dias del siguiente.
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Otro sistema de crédito es a plazos, en reserva de dominio en cuanto a la prenda
objeto de la operacion. Pero dentro de cada uno de estos sistemas de crédito se
presentan distintos tipos de operaciones. Esto provoca la necesidad de establecer
mecanismos capaces de controlar todas esas modalidades, pero al mismo tiempo
hacerlo lo suficientemente sencillo para que sea comprendido y aplicado por el

personal del area y que no resulte costoso.
Mecanica de cobro

La funcién de cobro no se concreta logrando que los clientes cancelen las cuentas que
adeudan. Ni el éxito del encargado de esta funcion se mide por como va continuamente
disminuyendo el activo representando por las cuentas a cobrar. Lo dificil del cobro es
realizarlo manteniendo en un buen nivel a la empresa.

1. Formade operar: es imposible pensar que puede lograrse una absoluta perfeccién
en el cobro, en cuanto a las cantidades adeudadas y en lo que a las fechas de
vencimiento se refiere. Existen casos en que resulta acertado permitir atrasos en
determinadas cuentas en ocasiones especiales. Se puede entonces concluir que
el buen cobro esta basado en:

Cobrar.

Cobrar pronto, de acuerdo con las fechas de vencimiento.
No dafiar el buen nombre de la empresa.

Ayudar a la gestion de venta.

2. Politicas: las politicas de cobro dentro de una empresa bien organizada deben
estar encaminadas a realizarse en las fechas apropiadas, y no permitir que el
cliente sobrepase los limites que se han fijado, ni que pase la fecha de vencimiento
sin cancelar su deuda, todo ello con el tacto y comunicacion necesarias para que
el cliente no se sienta ofendido. La politica de cobranza debera someterse a
analisis periédicos de acuerdo con las condiciones y necesidades de la empresa.
El auditor administrativo examinara y evaluara las politicas de cobranza y

determinara como estan siendo establecidas y puestas en practica.
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3. Gestion de cobro: la gestion de cobro inicia con un caracter preventivo, puesto
gue se realiza con fecha anterior a aquella en que el deudor debe de efectuar el
pago, remitiendo un duplicado de la cuenta en la que figuren detalladas todas
las partidas que integran el total adeudado. Aun en el caso que el cliente
estuviese al corriente en sus pagos.

Si el pago no se realiza en la fecha convenida, al paso de unos dias se envia
un recordatorio, una simple nota, preferiblemente impresa, en que se recuerda al
deudor el saldo pendiente. Cuando el recordatorio anterior no da resultados, se
envia un segundo recordatorio antes de iniciar el proceso de cartas personales.
Viene después el contacto personal; que inicia con el vendedor, ya que estos
constituyen el contacto mas directo y frecuente entre la empresa y el cliente
porque crean cierta relacion de amistad y confianza por lo que esto puede
tener valor si el vendedor es quien hace gestion del cobro. Si este contacto no
diese resultado, sera necesario iniciar el cobro mediante cobradores.

El paso final en este proceso de contactos personales es la visita del propio
jefe de crédito, si la cuenta se justifica por importante.

Si los contactos personales no fuesen efectivos se hace una tentativa
por medio de telegramas. Si este paso tampoco diese resultados, se da curso a
cartas donde se comunica al cliente que a no ser que cancele su adeudo dentro
de un plazo prudente o llegue a un arreglo con la empresa, la cuenta sera
entregada al area juridica de la empresa (si la hay) o a una firma de abogados
para su tramite por via legal. En términos generales, el auditor administrativo tiene
gue seguir todo este curso de gestion de cobro para revisar detalladamente su
funcionamiento y detectar las irregularidades o puntos débiles.

4. Control de operaciones: el propdsito del control es que la empresa opere dentro
del marco de normas establecidas, eliminando los errores con el propdsito de que
se alcancen sus objetivos. En el caso especifico de los cobros, el auditor debe
asegurarse que las actividades se realicen adecuadamente, aplicando controles
sobre actividades como montos a cobrar, fechas de vencimiento, procedimientos

de cobro, registros (auxiliares de clientes), revisibn y verificacion de
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comprobantes, analisis de saldos de antigiiedad, informacién para estadistica y

presupuestos. (“Auditoria administrativa II”, s.f).

2.1.4 Fuerza de ventas

La auditoria de recursos humanos es un examen objetivo, minucioso y logico de los
objetivos, politicas, sistemas, controles, aplicacién de recursos y la estructura de la
organizacion que tiene a su cargo la responsabilidad de los recursos humanos.
Constituyéndose un instrumento de la funcién de control.

Es necesario aplicar la auditoria de recursos humanos en las organizaciones para
examinar la actuacion y desempefio del personal a fin de analizar sus logros y las
posibilidades alternativas para una mejoria a corto y largo plazo.

La funcién de auditoria de recursos requiere del examen y evaluacion de las
politicas, procedimientos y programas que se estan aplicando al respecto en la forma

de operar de una empresa.
Objetivo de la auditoria de la fuerza de ventas

La auditoria de recursos humanos es un instrumento para examinar y evaluar aspectos
de personal con fines de administracion, informacion, direccién y control en que operan
para determinar si se ajustan a los programas establecidos y si se cumple con los
objetivos y politicas fijadas en la materia; sugiriendo, los cambios y mejoras que deban

realizarse para su cumplimiento.
Alcance de la auditoria de la fuerza de ventas

La mision de un departamento o gerencia de recursos humanos consiste en aumentar al
maximo el rendimiento de la inversion de la empresa en lo referente a recursos humanos,
no explotando al personal; sino estableciendo un clima donde los mejores talentos que
ingresen a la empresa se desarrollen y sean utilizados al maximo, uniéndolos a las metas

de la empresa mediante un proceso de ajuste que fomente el desarrollo de ambas partes.
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Por tanto, la auditoria de recursos humanos tendra un alcance muy amplio, en areas
como: objetivos, politicas, funciones, reclutamiento, capacitacion y relaciones con el

sindicato.
Plan de auditoria de la fuerza de ventas

Planear una auditoria de esta funcién implica decidir qué examen o evaluacion se
aplicara, como y cuéles seran los procedimientos a seguir, qué limitaciones se tienen,
cuanto es el tiempo oportuno de su aplicacion y la cantidad de personal que debe
asignarse al trabajo. Por lo que debe establecerse un plan de trabajo en cuanto a los
aspectos generales de la funcion y las clases mas significativas de actividades a estudiar,

gue pueden ser divididas de la siguiente manera:

Grafico: Subfunciones de recursos humanos
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Gréfico 2.5 (“Auditoria administrativa II”, s.f).
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Administracion de personal

1.

4.

Objetivos y politicas de personal: para este departamento la planeacion es vital,
debido que es necesario sefalar metas para el esfuerzo coordinado de los
colaboradores dirigidos a través de “objetivos”; y proporcionar normas “politicas”
gue orienten al equipo a alcanzar dichas metas. El auditor, por tanto, debera
centrar su atencion en estos dos factores.

Posicion y funciones: es importante revisar periédicamente las actividades como
funcion unitaria de la empresa incluyendo el trabajo continuo de encontrar
personal, adiestrarlo, pagar por sus labores, tratar sus problemas, seleccionarlo
para ascensos, evaluarlos y despedirlos. Tales actividades son tan criticas como
costosas, y no deben dejarse pasar por alto. Por tanto, es muy importante
para toda empresa la existencia de una unidad orgénica creada para atender
asuntos del personal.

Proceso de suministro de recursos humanos: abarca un niumero de actividades
especificas e identificables. Iniciando por el "reclutamiento” de personas aptas,
la "seleccién", mediante examen, descripcion de las oportunidades o requisitos
de puestos, la "colocacion” del personal, el "adiestramiento y desarrollo” para
preparar al personal para nuevas labores, y que son vitales para los intereses
de la empresa y por eso proporcionan un valioso campo de investigacion de la
auditoria.

Administracion de sueldos y salarios: consiste en un método util para el directivo
y re confortable para el empleado por lo que toda la empresa, debe contar
primero con un programa formal de sueldos y salarios. En un programa de
sueldos y salarios concurren tres etapas: andlisis de puestos, valoraciéon de
trabajos y calificacion de méritos, por lo que el auditor administrativo tiene que
abocarse a efectuar actividades de analisis y evaluacion de aspectos tales
como: politicas establecidas, sistema de valuacion de puestos, encuestas de
salarios regionales, clasificacion de salarios, sistema de calificacion de méritos
( apreciacion de resultados), influencia de la antigliedad en la remuneracién,

sistemas de incentivos y analisis de rotacidén contra salarios.
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5. Actitudes: el comportamiento de los empleados puede ser predecido, pero
también puede cambiar, por lo que los conocimientos respecto a los recursos
humanos como grupo, aunque son importantes, no suelen brindar mucho acerca
de las personas.

Una administracion competente de recursos humanos requiere no solamente
un cumulo de informacion pertinente, precisa y amplia respecto al personal, sino
también acerca de lo que les pasa a los empleados cuando tienen nuevas
experiencias, como la rotacion de puestos y el adiestramiento. EI  auditor
administrativo, en estos casos para poder evaluar correctamente lo referente a
“actitudes”, deberd abocarse a la revision de aspectos tales como
reconocimiento y desarrollo del empleado, comunicaciones, y procedimiento de
guejas.

6. Control de personal: en la direccion de recursos humanos, como en toda funcion
organica, debe existir la verificacion y comprobacion de cumplimiento de las
actividades de acuerdo con lo planeado, por lo que deben existir informes
periddicos, registros, archivos, y estadisticas, destinados a proporcionar el
control adecuado.

El auditor debera evaluar la eficiencia de la administracion de recursos
humanos tan objetivamente como sea posible, debera revisar y evaluar un gran
namero de aspectos tales como: sistemas de control de asistencias,
puntualidad, produccién, métodos de archivo (uso, localizacion y seguridad),
ausentismos y sus causas (general y por sectores), datos estadisticos en
namero de obreros, empleados, supervisores y jefes, aprovisionamiento de
sistemas mecéanicos en el area de control de personal, quejas, causas,

soluciones), sugerencias (aprovechamiento y beneficios.)
Relaciones laborales

1. Contratacion colectiva: la relacion de trabajo se inicia con una figura juridica que
constituye el contrato, ya sea individual o colectivo, que pueden ser de duracion
indefinida o limitada a un tiempo o a una obra determinada. El auditor tiene que

evaluar la relaciéon laboral, analizando cémo reclutar y seleccionar al personal.
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Seguido por la contratacién, en donde el derecho interviene a cada momento
para marcar las obligaciones de empleados y empleadores, sefialando también
las causas de terminacion de los contratos, marcando posibles disciplinas y
consecuencias de despido, rescision o terminacion de la relacion laboral.
Reglamentos de trabajo: el auditor deberd evaluar con especial atencion la
negociacion y administracion de distintos instrumentos normativos de la relacion
laboral, como son los reglamentos de trabajo.

Relaciones laborales: la administracion de recursos humanos debe prever y
solucionar conflictos; una manera de lograrlo es manteniendo buenas relaciones
laborales, que no solo incluyen lo juridico, sino lo humano. El auditor tiene que
avocarse al estudio y evaluacion de las relaciones laborales de una empresa,
revisando aspectos tales como: sindicatos a los que estan afiliados los
trabajadores (nUmero de trabajadores inscritos y categorias), situacion general
de las relaciones de la empresa con los sindicatos, estudio de prestaciones y
estructura general del sindicato.

Higiene y seguridad industrial: la necesidad y conveniencia de que el trabajo se
realice en forma segura, contribuye a definir mejor las actividades, capacitar al
personal, adaptar cambios en la tecnologia y eliminar riesgos. El auditor
enfocard su andlisis hacia aspectos como: niumero de accidentes por causas,
enfermedades profesionales, clasificacion de las causas de los accidentes,
medidas de seguridad (legales o convenidas), costos directos e indirectos de
accidentes y enfermedades profesionales y condiciones de higiene (legales y

convenidas). (“Auditoria administrativa II”, s.f).
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Capitulo Ill: Auditoria administrativa aplicada a los procesos de marketing

La administracibn de la mercadotecnia es el proceso que comprende analisis,
planeacién, instrumentacion y control; que abarca bienes, servicios e ideas; que se basa
en la teoria del intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas. La
administracion de la mercadotecnia, a lo largo del tiempo, se le ha identificado con las
funciones y el comportamiento del personal con el mercado de clientes. (Muiiiz, 2016,
pag. 520)

3.1 Producto

Dentro de este concepto se abarcan cinco aspectos importantes para una autoria
administrativa; siendo los mismos: los productos y lineas, las marcas, las variables de
calidad, el ciclo de vida y los procesos de desarrollo de productos nuevos. (Cano, 2014,
pag. 129).

3.1.1 Los productos y lineas

Producto, es tangible o intangible que ofrecido en el mercado satisface una necesidad o
deseo; es un bien fisico, servicio, experiencia, evento, lugar, propiedad, organizacion,
informacion o idea. Y puede ser basico o fundamental segun las culturas de los
consumidores. Y puede ser duradero o perecedero.

En el campo de la auditoria administrativa de mercadeo enfocada en productos se
analizan las caracteristicas especificas de los servicios y productos como tal. Los
servicios ameritan atencion sea también especifica y se habla de analizar facilidad de
pedido, de entrega, de instalacion, de capacitacion, de asesorias al cliente, de
mantenimiento y reparacion. En cuanto a productos fisicos, se estudian devoluciones,
averias, pruebas, degustaciones, cambios y recambios; igualmente se menciona el
disefio, que debe ofrecer mensajes de exclusividad, de funcionalidad, estética y estilo,

entre otros.
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Cuando se habla de producto, generalmente se tienen presentes las lineas de
productos o sea aquellos que estan estrechamente relacionados y del niumero de
productos depende la profundidad y la extension, la primera se refiere al nUmero de
variantes que ofrece cada producto y la segunda a las extensiones o longitud, al nUmero
de articulos que forma la mezcla y el concepto de consistencia a la relacion de las
diferentes lineas de productos.

Estos tratamientos que parecen extenuantes en su orden clasificatorio son de
especial importancia para saber el terreno que se pisa y poder proyectar hacia donde se
pretende llegar con decisiones de crecimiento o politicas de revision y recortes, para
anular los productos que no son optimos en cuanto al beneficio 0 que son necesarios
mantener por prestigio, tradicion de marca y reconocimiento en el mercado.

En este tema tienen gran relevancia los andlisis de costos y méargenes de utilidad,
adicionalmente cobran valor las técnicas de produccién y la gerencia de servicios,
enfocada en la técnica, no la simple atencién al cliente.

También cabe resaltar que una auditoria debe llegar al andlisis de los envases, las
etiquetas y las garantias. Lo primero por las cualidades de comodidad y diferenciacion
de materias contenidas. El packaging que tanta evolucién ha tenido que es ya una
disciplina independentista que recuerda que el envase, debe ayudar al consumo, la
comodidad de vida en casa, el transporte, a proteger el producto, a tener informacién
precisa y clara de él, sus usos, y que identifique la marca.

Por otro lado, las etiquetas representan un rol fundamental en el producto; ellas son
la declaracion 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
gue son de gran valor en los alimentos y de proteccion al consumidor en todos los
sentidos.

Sumado a ello, una base importante para las garantias sobre estas ultimas, deben
auditarse el cumplimiento, las condiciones de su uso y qué representan las mismas,

frente a los derechos del consumidor. (Cano, 2014, pag. 129-131).
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3.1.2 Ciclo de Vida

Los productos y servicios deben pasar por el analisis del ciclo de vida. Todos tienen una
vida limitada, pasan por diferentes etapas y segun la etapa en que se encuentran
requieren de manejos diferentes, las estrategias deben ser variadas de acuerdo al
ambiente del mercado. Por esto, es vital para cada producto, revisar su proceso y su vida
frente al mercado y el comportamiento del mismo frente a la publicidad, promocion e
inversibn en comunicacion. Esto permite planear el futuro del producto, la linea y el
desarrollo de nuevos productos y/o servicios.

El ciclo de vida del producto se refiere al ciclo natural que cumple un producto o
servicio, donde nace, crece, madura y muere o sufre una declinacién. Es importante que
las empresas conozcan este proceso y establezcan en qué etapa del ciclo se encuentra
cada uno de sus productos o servicios, con el objetivo de administrarlos de una manera
adecuada. En la auditoria se deben evaluar aspectos como el nivel de innovacion que
requiere el producto o servicio, las fluctuaciones en las ventas, las estrategias de
promocion y difusion, cambios relevantes en las variables del macro entorno y el micro
entorno, para poder tomar medidas y decisiones en el momento apropiado.

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

1. Introduccion: es la etapa del lanzamiento del producto, que puede surgir de una
necesidad insatisfecha o de una mejora que sea requerida dentro de él o por un
estudio de tendencias futuras en el mercado. Cuando un producto se encuentra
en esta etapa algunas de las caracteristicas que pueden estar envolviendo su
entorno son: baja competencia, baja rentabilidad, al publico objetivo le gusta la
innovacion, el precio cobrado por el producto puede ser alto, las condiciones de
incertidumbre pueden ser muy altas.

2. Crecimiento: una vez que un producto o servicio ha cumplido la etapa de
introduccidn, pasa a la etapa de crecimiento, en la que sus ventas y volimenes
de ventas comienzan a incrementar. Algunas de las propiedades de un producto
0 servicio en etapa de crecimiento pueden ser: incremento de sus ventas, alto
porcentaje de competidores que ofrecen un producto o servicio similar, regulaciéon

de precios para alcanzar mayores volimenes de ventas.
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Pueden utilizarse promociones y descuentos para motivar la venta, los
ingresos por producto o servicio pueden incrementarse.

3. Madurez: en esta etapa el producto o servicio ha tomado estabilidad, por lo cual
puede producirse un estancamiento en las ventas. Algunos de los aspectos que
se presentan en esta etapa son: competencia agresiva, gran competencia por el
precio, la rentabilidad disminuye, se hace un fuerte uso de promociones y
descuentos para incentivar la compra del producto o servicio, grandes esfuerzos
para la distribucion.

4. Declinacion: en esta Ultima etapa las ventas se disminuyen considerablemente,
incluso pueden ser inexistentes, algunas de las caracteristicas en esta etapa son:
la disminucion en los niveles de agresividad de la competencia, deducciones del
namero de productos en la linea, las utilidades son minimas o inexistentes, la
distribucion se realiza a través de muy pocos canales, los precios se reducen
considerablemente. (Cano, 2014, pag. 131-133).

3.1.3 Marca

Uno de los intangibles de gran valor en las empresas son las marcas, su relaciéon y
mantenimiento, como también su crecimiento y fomento, son actividades que requieren
de medidas técnicas relacionadas a la experiencia en el mercado, es crear, mantener,
mejorar y proteger las marcas; y lograr un incremento de la lealtad hacia ella, o que se
debe observar en el proceso de auditoria.

Por marca entendemos el nombre, simbolos, disefio y términos que en combinacion
presentan una imagen visual y sobretodo, mental que produce asociaciones con factores
positivos en las vidas particulares de los consumidores.

La marca es el medio por el cual una empresa ingresa al mercado, produce
percepciones, crea mayor lealtad, permite mayores margenes de ganancia, mas
colaboracion y cooperacion de los consumidores y mayores rendimientos financieros. En
la auditoria de la marca se debe evaluar si es memorizable, su significado y si permite

ser aplicada a otros productos o linea. (Cano, 2014, pag. 133-134).
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3.1.4 Calidad

Con el auge de los certificados de calidad en las ISO y sus derivaciones, se ha avanzado
mucho en el tema de la calidad y la aplicacién de estas normas como una buena sefial
del desarrollo industrial y mejora de los procesos y contenido ambiental.

Cuando una empresa se somete a una auditoria de calidad, impulsa el proceso
especifico de la auditoria de mercadeo por tener ya la experiencia y el personal saber de
qué trata una auditoria.

En calidad, la auditoria se basa especificamente en los procesos de certificacion, sin
darle el peso tan grande que se da a la evaluacion de la atencién al pablico, usuarios o
clientes. La empresa por tanto debe tener dentro de sus procesos uno de quejas,
reclamos y respuestas al consumidor a través del uso de medios como internet, llamadas
telefonicas y los correos; es importante saber de su existencia y revisar la realidad de la
adecuada atencion por estos medios y no enfocados solamente al cuidado del cajon de

sugerencias. (Cano, 2014, pag. 135)

3.1.5 Nuevos productos

Estudiar los productos, analizar su ciclo de vida, implica tener una biografia de los
mismos, lo cual permite pensar en el futuro, debido que no todos los productos son
eternos, muchos caen en el primer afio de vida, inclusive en sus primeros meses y los
antiguos han llegado a esa edad por tener planes de mantenimiento y de
rejuvenecimiento cada afo. Existen diversas tacticas, y es el marketing el encargado de
proporcionar los planes a seguir para mantener en vida los productos, ademas de la
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.

Hoy por razones macroeconomicas, esta en auge la innovacion y se acomparia de la
investigacion y el desarrollo. Entonces la labor del auditor de marketing en este punto es
la de esclarecer si en la empresa hay planeacion consciente de obsolescencia de los

productos, si hay libros de vida de los productos y si en ella se trata el tema de la
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innovacion, como se estimula la creatividad y analizar como fluye la gestion del
conocimiento en la empresa, puesto que una manifestacion del fomento y cultura de la
innovacion esta en el sistema de gestiébn del conocimiento que maneja la empresa.
(Cano, 2014, pag. 136).

3.1.6 Servicios

Ya se han mencionado un gran nimero de caracteristicas de los servicios. Estos se
suelen diferenciar con base en las cualidades de los productos tangibles debido a su
caracteristica de intangibles, tienen vida propia, exposicién, teoria y forma de direccién
especifica.

Con los servicios se debe prever los errores de lenguaje y de manejo del marketing
en las organizaciones estatales, publicas y privadas que prestan los mismos ya que
usualmente son tratados como iguales al de una industria.

Hay que recordar que en los servicios el cliente o usuario se debe al proceso de la
prestacion del mismo, hace parte del servicio, tiene experiencias poco repetitivas, pues
sus actitudes no son iguales a diario, ni su conciencia es igual, como usuarios se
encuentran llenos de expectativas, gozan o disfrutan segin sus experiencias y sus
imagenes internas, entre otros, los resultados son presenciales, personales, y a veces
con apoyo en maquinas, prestados por organizaciones que no pueden tener precios sino
tarifas o tasas. Los servicios muchas veces son solo procesos, un proceso y no mas por
lo que ello requiere otro trato, muy diferente.

En los servicios se debe auditar la llamada evidencia fisica, que no es mas que las
estrategias que se usan para hacer el servicio visible, sentido y tangible; se trata de cubrir
el lugar o local en el cual se presta el servicio, su disposicion y muebles, las personas, el
trato, el nimero y la calidad de la atencion; 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 basico, 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 basico, es el punto clave
de diferenciacion de los prestadores del servicio, donde se ubican usualmente los favores

de calificacién de la calidad en la prestacion del servicio.
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El servicio de un ama de llaves lo prestan todos los hoteles, pero los periféricos
(desayuno, prensa, piscina, salones, wifi, tarjetas, cafeteria, restaurante, entre otros, no),
y asi mismo con respecto a la calidad. El tratamiento es diferente en los servicios, en
ellos estan involucrados la calidad, técnica que la aportan quienes son los profesionales
y técnicos en el servicio 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 aceptado
gue a pesar de ser sencillo no deja de ser aparatoso por su montaje, pero que una vez
gue funciona una de sus variables, las otras se dan con mayor facilidad. (Cano, 2014,
pag. 136-138).

Grafico: Modelo de calidad del servicio.
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3.2 Precio

Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtencion de
bienes o servicios 0, mas en general, una mercancia cualquiera. A pesar que tal pago no
necesariamente se efectda en dinero los precios son generalmente referidos o medidos
en unidades monetarias. Desde un punto de vista general, y entendiendo el dinero como
una mercancia, se puede considerar que bienes y servicios son obtenidos por el trueque,
gue, en economias modernas, generalmente consiste en intercambio por, 0 mediado a

través del dinero. (Anonimo, 2014)

3.2.1 Los significados del precio

Hay mucho trayecto del precio de lista al precio final de venta. Esta es siempre una de
las cuestiones del marketing que implica mucha informacién del mercado, del
consumidor, sus deseos y necesidades y de los tiempos psicologicos de espera y de
premura para llegar a la satisfaccidon con los productos y servicios, donde el precio es un
factor fundamental para ellos.

Para realizar la auditoria de marketing en este caso se deben conocer muy bien los
procesos de compra de las materias primas, sus costos de operativos y los de demanda,
el esfuerzo o costo para poner en el lugar de compra los productos.

De la mezcla del marketing el precio es el Gnico que genera ingresos y a su vez es la
variable que acerca o aleja al consumidor y proporciona el mismo mensaje de calidad y
posicionamiento. Buscar el justo medio aceptable es una actividad del conocimiento del
mercado, pero también de saber o intuir el valor que el consumidor esté dispuesto a dar
por el producto.

El precio toma varias denominaciones dentro de los sectores de produccion y de
prestacion de servicios, como tarifas, cuotas, tasas, peajes, matriculas, comisiones,
alquileres y otras. Esta muy relacionado con los ambientes macroeconémico, Yy
microecondmico e inclusive su determinacion puede estar dada por las relaciones
sociales de comparacion o de demostraciéon, como sucede con los precios de algunos

productos como las joyas, los perfumes y el licor, por citar un ejemplo.
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Pero con ellos los consumidores los pueden usar como indicadores de las situaciones
econdmicas como sucede con los alimentos y los llamados articulos de la canasta basica
0 de primera necesidad.

También en los precios se debe tener en cuenta su representacion grafica de los
nameros, estan mediados por el nimero de las cifras y sus redondeos. El nueve con
noventa y nueve juega en el cerebro y en la publicidad, asi como la conjuncion de las
compras y los empaques, como el dos por uno o el pague dos y lleve tres.

Otro aspecto para analizar los precios son las rebajas y promociones. Los
descuentos, segun como se tasen pueden afectar la calidad del producto y el sentimiento
de valor de algunos consumidores.

En la auditoria aplicada a los precios también debe tenerse en cuenta la naturaleza
del producto y la buena prestacion del servicio, que cuando son recibidos con calidad,
parece que ellos no importaran tanto al consumidor; un gran namero de usuarios o
consumidores estan dispuestos a pagar altos precios para contar con la primicia de la
ultima tecnologia, la Gltima version o la produccién de serie certificada, sin que ello le
impida pagar por la garantia y el servicio posventa.

La base del precio indudablemente estd en la mente del consumidor como una
expresion cualitativa que el equipo de mercadeo debe traducir a unidades monetarias
contables.

El precio es el dato que va a permitir tener presupuestos determinados y las
demandas proyectadas, con el fin de mostrarle al accionista sus utilidades, por lo tanto,
la auditoria se inicia en la constatacion de un sistema de costos; como también en la
distincion de los costos fijos y variables para alcanzar el punto de equilibrio, que se utiliza
como indicador de las negociaciones con los posibles clientes. (Cano, 2014, pag. 146-
148)

3.3 Distribucion

Hay dos expresiones que reflejan el marketing tradicional en el campo de la plaza: “en el

lugar adecuado” “en el momento adecuado”. Ese era el cuidado para el manejo de esta
variable. Hoy las expresiones son otras, debido sobre todo a la aparicion del internet y

con ello las tiendas virtuales.
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Algunos de los canales tradicionales se resisten a ser desplazados debido que se ven
condicionados a la cultura y a los procesos de cambio de valores. Las tiendas
tradicionales o pequefios negocios compiten con supermercados y grandes centros
comerciales.

El factor de la proximidad, es abordado y trabajado por las grandes firmas, ubicando
franquicias o pequefios mercados de venta de productos basicos en areas muy reducidas
y muy cercanas al consumidor de los barrios en abierta lucha con las tiendas de barrio,
esto es solo uno de los fendmenos de estos hechos.

Para un producto no necesariamente debe seleccionarse un canal especifico, por tal
razon la mayoria de las empresas usan los llamados multicanales para poner en las
manos del consumidor sus bienes o servicios. Sus esquemas son de canales hibridos a
conveniencia propia que buscan resguardar la alta posibilidad de que el consumidor
encuentre sus productos.

Con la llegada de los grandes sistemas informaticos, los conceptos se han
posicionado 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.

Los sistemas de canales y su proporcién, es decir, el numero de canales que median
entre productor y cliente, se da segun los tamafios de lote, envase y empaque; tiempo
de esperay 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 verifique y califique. 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 intermediario o canal y las
funcionalidades de sus productos.

Con el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, las
relaciones comerciales se han multiplicado y actualmente se presenta el llamado
comercio electronico, B2C (Business-to-Consumer,” del negocio al consumidor”, en

inglés) cambiando los héabitos del consumidor y las relaciones con proveedores y
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clientes; permitiendo que se presente una complementacion de todo aquello que se
ofrece en linea con servicios fuera de linea.

Esta naturaleza de distribucién es muy diferente para productos tradicionales y
nuevos canales, apoyados con la tecnologia, pues estos ultimos se distribuyen de
maneras y formas mas dinamicas y personalizadas.

Dentro de este nuevo modelo se encuentra la revision 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 parametros 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. Al
realizar auditoria de la tienda minorista o punto de venta, el auditor debe establecer una
lista con elementos importantes que permitan medir si el punto de venta cumple con lo
necesario para la exhibicion y disposicién de los productos.

Deben ser evaluados entre otros aspectos como vias de acceso al establecimiento,
ubicacion, estado de la fachada, amplitud del espacio para circulacién, orden y aseo
interno y externo, iluminacion, exhibicién de los productos, armonia de la exhibicion,
comunicacion y material publicitario 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, estimulacion 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, comparabilidad del producto (facil de encontrar), entre otros.

Las auditorias de tiendas como minorista deben de estar guiadas como se menciond
por listas personalizadas de elementos a revisar de acuerdo con el tipo de punto de
venta, atendiendo aquellos que son identificados por los clientes y consumidores como
determinantes en el momento de la compra y que generaran motivacion para hacer que
este regrese unay otra vez.

Estas auditorias también deben involucrar evaluacion del nivel de éxito de las
actividades o estrategias empleadas al momento de la visita, entrevistas con la fuerza de
ventas para conocer aspectos sobre la percepcion general de los clientes sobre el

producto, sobre el establecimiento. (Cano, 2014, pag. 152-155).
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3.4 Comunicaciones

La auditoria del marketing en el tema de las Comunicaciones de Marketing, se refieren
a los medios que se deben de desarrollar o utilizar para expresar a los consumidores y
clientes potenciales que la empresa se encuentra en el mercado y la favorezcan con su
seleccion, y a los clientes finales expresarles que sigue presente y mejorada para que
continten con ella.

La funcion de comunicacion no esta en duda, ella es connatural al marketing. Lo que
deben revisar y analizar los auditores es si: “el que, el cobmo, cuanto, a quién y cuanta
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 Promocion, tradicionalmente se compone de publicidad, propaganda,
promocioén, ventas personales, punto de venta, relaciones publicas, marketing directo y
eventos y exposiciones, pero se ha visto aumentada con el apogeo de las tecnologias
de la Informacién y la comunicacion, que han transformado los canales de comunicacion,
Su uso y normas sociales lo que ha enriquecido el nUmero de canales de comunicacion,
pero sobre todo los contenidos y la produccién de los mismos.

Lo visual predominay la virtualidad alienta su uso. Internet ha cambiado las relaciones
con los clientes y las formas de comunicar, por lo que los canales de comunicacion
tradicionales que se complementan con los modernos, fomentando marketing relacional
e interactivo, persona a persona.

En este tema de la comunicacién, su evaluacién y su efectividad dependen mucho de
las técnicas para producir resultados de investigacion y este debe de ser especializada,
porque estamos en terrenos muy psicolégicos y sociolégicos del comportamiento
humano y es alli donde se pueden obtener medidas claras.

A pesar de conseguir buenas medidas de las campanas de comunicacion en cuanto
al examen de los textos y los publicos, queda siempre en el ambiente la pregunta del
retorno de la inversion sobre los medios de comunicacion, para los cuales, estan las
métricas probadas de la efectividad de las comunicaciones versus ventas y nimeros de

audiencia.
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Grafico: Métrica de la efectividad de las comunicaciones versus ventas y nimero de

audiencia.
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Gréfico 3.7 Cano, 2014, pag. 165)

Cada tipo de comunicacioén tiene sus variables y actividades de medicion para calibrar
sus resultados. En la publicidad conviene comprender la capacidad de penetracion, la
expresividad de los anuncios y mensajes y los enfoques sobre el mercado meta.

En las relaciones publicas, verificar la credibilidad, la efectividad y presencia, la
llegada a consumidores dificiles. En promocién, analizar la capacidad de captar atencion,
los incentivos y las invitaciones a la transaccion, la efectividad del mensaje para lograr
una conversion.

En el marketing directo, la personalizacion, lo actual del mensaje y lo interactivo. En
eventos, la experiencia vivida y la innovacion o novedad. En la venta personal, la

interaccién personal, la calidez de trato y la respuesta del comprador.
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La auditoria en comunicacion hace una revision del plan de comunicacion y su nivel
de integralidad, todo ello a partir de la identificacion clara de los publicos metas de las
diferentes comunicaciones y medios; la fijacibn de objetivos segin segmentos vy
productos; disefio de las comunicaciones; seleccion de cables de comunicacion que
siempre seran complementarios unos con otros; mezcla de medios y de objetivos y
medicion de los resultados.

Una vez mencionado lo anterior, es vital la integracion de las comunicaciones, estas
deben ser tratadas de manera diferencial y especifica, un ejemplo; un plan donde este la
cobertura garantizada, se muestre la contribucion de las comunicaciones a las
respuestas de los consumidores; la cohesiéon 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.

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 mas agil y efectivo. (Cano, 2014, pag. 163-172)



55

Capitulo IV: Riesgos en la auditoria de mercadeo.

Desde la planeacion de una auditoria de mercadeo se estudian e identifican los riesgos
y cOmo estos son administrados por las empresas a través de herramientas que permitan
controlarlos o evitarlos por completo; para comprender mejor a qué nos referimos, es
necesario conocer las diferencias entre evento, amenaza y riesgo y como estos

elementos se incorporan a la auditoria de marketing. (Montalvan, 2016)
Evento

“‘Eventualidad, hecho imprevisto” (Definicion de la RAE). Los eventos son hechos
inherentes a cualquier tipo de actividad cotidiana o empresarial, y que por su caracter de
imprevistos deberan ser identificados y monitoreados, con el &nimo de definir de acuerdo
con su comportamiento, si se convierten en un riesgo para la organizacion y como 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 deberan, ser

analizados, ya sea como una amenaza 0 como una fortaleza.
Amenaza

Las amenazas se basan en el comportamiento que tendran los eventos en un
determinado momento, a esto se suma el tipo de operacion que realiza la empresa y el
entorno en que se mueve, estos eventos pueden o no tener una posibilidad de ocurrir, a
estos les llamamos Amenazas. Si bien puede suceder, no existe una certeza de cuando
ocurriran (probabilidad) y de los efectos que puede producir (impacto). Por lo tanto, su
administracion no es facil y puede llevar a mayores costos de los requeridos; 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.
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Riesgo

Cuando se habla de riesgo, se pasa de tener una posibilidad a una probabilidad de
ocurrencia (cuando existe informacién histdrica, o alguna certeza de su ocurrencia), en
este andlisis de variables se determina si las operaciones empresariales estan o no
expuestas a dichas amenazas, y si generan un impacto sobre el negocio, no
permitiéndole cumplir con sus obijetivos.

En algunos casos de identificacion de riesgos, se puede contar con informacién
histérica de su ocurrencia, lo cual facilitara identificar medidas para administrar su
frecuencia e impacto con una mayor confiabilidad. (Cano, 2014, pag. 22-24)

Otra definicion de riesgo 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” (Lopez & Escamilla, 2008).

Segun (Estupinan, 2011) “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”.

Un ejemplo de esto podria ser: la pérdida de clientes por el alto nivel de competencia

en un mercado especifico.
4.1 Componentes del riesgo: Probabilidad e Impacto.

Un riesgo de auditoria es aquel que existe en todo momento por lo cual genera la
posibilidad de que un auditor emita una informacién errada por el hecho de no haber
detectado errores o faltas significativas que podria modificar por completo la opinion dada
en un informe.

La posibilidad de existencia de errores puede presentarse en distintos niveles, por lo
tanto, se debe analizar de la forma mas apropiada para observar la implicacién de cada
nivel sobre las auditorias que vayan a ser realizadas. Son distintas las situaciones o
hechos que conllevan a trabajar de diferentes formas y que permiten determinar el nivel

de riesgo por cada situacién en particular.
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El riesgo puede ser determinado en funcion de dos variables, las cuales permiten
medir la vulnerabilidad o el nivel de exposicidon del negocio a ese riesgo y la tolerancia al

riesgo, estas dos variables son:
Probabilidad.

Se refiere a la posibilidad de que suceda un acontecimiento. Para determinar esa
probabilidad se debe revisar la historia, las tendencias y los cambios, la vulnerabilidad y
efectividad de los controles sobre esos acontecimientos; por lo tanto, la probabilidad esta
siempre asociada con la frecuencia de ocurrencia de un acontecimiento que representa

una amenaza en la empresa.
Impacto.

Se refiere al nivel de consecuencia de un acontecimiento; es decir, a que factor esta
asociado el acontecimiento. Ademas, se puede mencionar que es el nivel de afectacion
sobre la empresa, o0 en algunas de sus funciones o resultados; por lo tanto, siempre se
manifiesta sobre algunos de los recursos que se manejan en la empresa, como los
financieros, maquinarias, tecnologia, la informacién, el medio ambiente, el prestigio o
reputacion (de la empresa 0 marca) y las personas; y otros recursos, segun el tipo de
industria y empresa.

Con base en estas dos variables o elementos se hace un analisis para identificar,
valorar y actualizar los riesgos, utilizando una de las metodologias propias de la
administracion de riesgos, lo que permite tener un panorama adecuado entre el costo y

el beneficio, con el cumplimiento de los objetivos empresariales. (Cano, 2014, pag. 24).
4.2 Tipos de riesgos

Existen diversas clasificaciones de riesgos, que parten de diferentes puntos de vista, ya
sea por areas, por funciones, procesos, sitios, entre otros, que se vean afectados. Una
clasificacion de riesgo puede ser por su origen:

1. Externo: riesgos generados por el entorno, sobre los cuales la mayoria de las

veces no se tiene injerencia en su administracion.



58

2. Interno: generados por las operaciones internas de las empresas.

Otra clasificacibn muy usada es aquella a nivel organizacional, donde los riesgos
pueden ser:
1. Estratégicos: aquellos riesgos que afectan de manera directa la estrategia de
la organizacion y van muy relacionados con el macro proceso de la empresa.

2. Operacionales: Se refiere a aquellos riesgos relacionados con los procesos de

las actividades cotidianas y rutinarias que se realizan en la organizacion y que
pueden o no tener un impacto directo sobre la estrategia. Estos dependen
mucho de la dinamica del negocio y requieren un nivel de administracion mas
detallado. (Cano, 2014, pag. 25).

Ademas de estos, también existen otros tipos de riesgos como:

1. Riesgo inherente: este tipo de riesgo tiene que ver exclusivamente con la
actividad econdémica o negocio de la empresa, independientemente de los
sistemas de control interno que alli se estén aplicando. Si se trata de una
auditoria financiera es la susceptibilidad de los estados financieros a la
existencia de errores significativos; este tipo de riesgo esta fuera del control de
un auditor por lo que dificilmente se puede determinar o tomar decisiones para
desaparecer el riesgo ya que es algo innato de la actividad realizada por la
empresa. Entre los factores que llevan a la existencia de este tipo de riesgos
esta la naturaleza de las actividades econdémicas, como también la naturaleza
de volumen tanto de transacciones como de productos y/o servicios, ademas
tiene relevancia la parte gerencial y la calidad de recurso humano con que
cuenta la entidad.

2. Riesgo de control: aqui influye de manera muy importante los sistemas de
control interno que estén implementados en la empresa y que en circunstancias
lleguen a ser insuficientes o inadecuados para la aplicacion y deteccién oportuna
de irregularidades. Es por esto la necesidad y relevancia que una administracion
tenga en constante revision, verificacion y ajustes los procesos de control

interno.
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Cuando existen bajos niveles de riesgos de control es porque se estan
efectuando o implementando excelentes procedimientos para el buen desarrollo
de los procesos de la organizacién. Entre los factores relevantes que determina
este tipo de riesgo son los sistemas de informacion, contabilidad y control.
Riesgo de deteccion: este tipo de riesgo esta directamente relacionado con los
procedimientos de auditoria por lo que se trata de la no deteccion de la
existencia de erros en el proceso realizado. La responsabilidad de llevar a cabo
una auditoria con procedimientos adecuados es total responsabilidad del grupo
auditor, es tan importante este riesgo que bien trabajado contribuye a debilitar
el riesgo de control y el riesgo inherente de la compafia. Es por esto que un
proceso de auditoria que contenga problemas de deteccion muy seguramente
en el momento en que no se analice la informacion de la forma adecuada no va
a contribuir a la deteccion de riesgos inherentes y de control a que esta expuesta

la informacién del ente y ademas se podria estar dando un dictamen incorrecto.

4.3 Administraciéon de riesgos

Actualmente las empresas y organizaciones estan mas receptivas al asunto de los

riesgos, como un reconocimiento explicito de la naturaleza cambiante y turbulenta del

mundo de los negocios, que necesariamente se inscriben en la globalizacion, para lo

cual es importante identificar, valorar, tratar y analizar la actitud organizacional frente al

riesgo o cultura del riesgo y proponer acciones de mejoras; que en conjunto se conocen

como administracién o gestion del riesgo; cuya actividad ha tomado mucha relevancia a

nivel empresarial. Las etapas de la administracion del riesgo pueden ser:

1.

Identificacion del Riesgo: en esta etapa se identifican todos los riesgos posibles

gue pueden afectar el negocio, el proceso, la actividad, la tarea entre otros. Es
frecuente que se identifiqguen mas riesgos de los que finalmente se deban
administrar, pero esta es una actividad que se va perfeccionando con la
depuracion, la experiencia y el conocimiento del negocio.

Valoracion o Cuantificacion de Riesgos: una vez identificados los riesgos, estos

se deben valorar o cuantificar en términos de su probabilidad e impacto.
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Esta valoracion se debe hacer para cada recurso de la empresa, porque el
impacto en cada uno es diferente. La valoracion se realiza a partir de escalas
establecidas internamente, las cuales pueden ser cualitativas (como: alto, medio
0 bajo) o cuantitativas y mas elaboradas como series 0 modelos mateméticos, que
permitan tener un mayor nimero de datos o una combinacién de ambas.
Tratamiento del Riesgo: una vez valorados los riesgos, se pasa a establecer que
se va a hacer con el riesgo, por ejemplo:

Eludir: no realizar aquellas actividades que generan el riesgo, lo cual tiene un

alto impacto en las decisiones organizacionales.

Evitar: establecer medidas que permitan controlar su ocurrencia y/o su

impacto.

Asumir: no establecer medidas para su tratamiento y asumir por tanto el

impacto que este ocasione en caso de materializarse.

Transferir: trasladar el riesgo a otro lugar.

Acciones de Mejora: la identificacion y valoracion de los riesgos son procesos

dinamicos 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.

Dentro de la administracién del riesgo esta involucrado el tema de control, que se

define como todas aquellas medidas o actividades que realiza la gerencia y el personal

para cumplir diariamente con las actividades asignadas y asegurar el cumplimiento de

los objetivos; los controles pueden clasificarse de varias maneras:

1.

Preventivos: disefiados para prevenir resultados indeseables. Son controles que
disminuyen la probabilidad de ocurrencia.

Detectivos: disefiados para detectar la ocurrencia de eventos indeseables.
Correctivos: disefiados para corregir efectos de un hecho indeseable; busca
disminuir el impacto, ya que en esta etapa el riesgo se materializa. (Cano, 2014,
pag. 25-28).
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4.4 Mapas de riesgo

Los mapas de riesgos son una herramienta que permite de manera grafica, mostrar la
informacion sobre los riesgos de las empresas y visualizar su magnitud, con el fin de
establecer las estrategias adecuadas para su manejo. Los mapas de riesgos pueden
representarse con graficos o datos. Los graficos corresponden a la calificacién de los
riesgos con sus respectivas variables y a su evaluacion, de acuerdo con el método
utilizado en cada empresa.

El uso de mapas de riesgo permite tener una vista global de los riesgos analizados y
Su presentacion visual, ayudan a memorizar situaciones y sefialar sitios de vulnerabilidad
en los procesos o actividades reportadas. Permiten tener una mayor comprension de las

situaciones de peligros.

1. Los mapas se realizan y deben de ser revisados periédicamente, sobre todo
cuando se dan sucesos gque los afectan, si se modifican los procesos, si hay
nuevas tecnologias en los procesos y si los tiempos estimados varian. (Cano,
2014, pag. 28-30).

4.5 Razones para aplicar las auditorias de marketing

Todas las empresas en su momento pasan por etapas de crisis, las cuales deben ser
superadas y/o aprovechadas es por ello que se debe estar preparado ante cualquier
situacion que pueda tomarlos desprevenidos; y para ayudar a vencer esos temores es
necesario estar al tanto de los eventos o sucesos que ocurren en el entorno; una auditoria
puede ayudar a borrar estos temores, por tal razén se dice que hay diferentes razones

para aplicarlas. (“Gestidén de riesgos corporativos”, 2004).

45.1 Necesidad de innovar

Este término se utiliza de manera especifica en el sentido de nuevas propuestas,

inventos y su implementacion econémica.
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En el sentido estricto, en cambio, se dice que de las ideas solo pueden resultar
innovaciones luego de que ellas se implementan como nuevos productos, servicios o0
procedimientos, que realmente encuentran una aplicacion exitosa, imponiéndose en el
mercado a través de la difusion.

Hablando en términos econdmicos, la economia y la sociedad cambian cuando los
factores de produccion se combinan de una manera novedosa. Las invenciones e
innovaciones son la clave del crecimiento econdmico, y quienes implementan ese cambio
de manera préctica son los emprendedores.

Desde el punto de vista histérico, ha habido periodos en los que las novedades
aparecen por oleadas. Aparentemente, esto se debe a que ciertas condiciones sociales
favorecen el surgimiento de innovaciones. El término innovacion se refiere a aquel
cambio que introduce una o varias novedades. Cuando alguien innova aplica nuevas
ideas, productos, conceptos, servicios y practicas a una determinada cuestién, actividad
0 negocio, con la intencion de ser Utiles para el incremento de la productividad.

Una condicion esencial de la innovacion es su aplicacién exitosa a un nivel comercial,
porque no solamente vale inventar algo, sino que ademés lo destacado resultara ser
introducirlo satisfactoriamente y con repercusion en el mercado para que la gente lo
conozca, en lo que seria una primera instancia y luego para que pueda disfrutar de la
creacion. Existen varias razones para innovar y las principales son:

1. Cambio en las necesidades y expectativas de los clientes/usuarios: como se
sabe, todo producto o servicio esta basado en proporcionar al usuario, a través
de sus funciones (prestaciones) una satisfaccibn a sus necesidades y
expectativas. En la medida en que esto se consigue, el cliente continuara
adquiriendo/usando este producto/servicio. Pero estas necesidades cambian
con el tiempo y, dependiendo del sector, estos cambios seran mas o menos
intensos y rapidos. Algunas veces se dice que cualquier producto tiene altas
posibilidades de mejoras en su aspecto funcional. Y esto es asi no solo por
posibles defectos de disefio inicial, sino también porque no resiste el paso del

tiempo, es decir, han cambiado las necesidades.
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Las técnicas que habitualmente se utilizan para estar al dia en el
conocimiento de las necesidades y expectativas de nuestros clientes y usuarios
(en realidad se podria hablar en general de “grupos de interés”) son las
relacionadas con la investigacion de mercado y sus derivadas (andlisis de
necesidades y andlisis producto/mercado, entre otros).

2. La competencia: otra razon por la cual innovar es que no se esta solo; se tienen
“‘competidores” en el mercado; salvo en contadas ocasiones de monopolio u
oligopolio, los mercados suelen ser muy competitivos y sélo los mejores en
prestaciones y precio sobreviven. Aungue solo sea de manera reactiva, se esta
obligado a innovar para combatir las mejoras que los competidores introducen y
que, mas pronto que tarde, terminaran por ganar cuota de mercado. No es ésta
la situacion ideal, ya que la actitud deberia ser proactiva en vez de reactiva, es
decir, ser quienes tomen posiciones innovando continuamente y mirar siempre
los movimientos de los competidores.

En todo caso, en cualquiera de las dos situaciones, queda claro que se
necesita introducir mejoras (calidad, precio, funcionalidad, distribucién y un largo
etcétera de posibilidades) para marcar las diferencias o, en el peor de los casos,
no descolgarse del mercado.

3. Aprovechar las oportunidades: se trata de estar atento no solo al mercado, sino
al conjunto de “agentes” que operan en él y que deben ser aliados. En primer
lugar, cada vez los mercados estan mas regulados y se hacen leyes efectivas,
directivas y normas que se deben cumplir adaptando instalaciones, procesosy o
equipos a dichas exigencias. Esto, sin embargo, no debe tomarse como una
“‘imposicion”, sino como una nueva oportunidad de innovar, porque obligara a
revisar los sistemas de gestion, los procesos, y por tanto incorporar novedades

para ser mas competitivos.

Asimismo, puede haber la oportunidad de incorporar un nuevo material o0 una nueva
tecnologia sin necesidad de que sea dictado por una directiva, Sino porque se encuentre
dicha alternativa en las interacciones con los competidores, con los clientes y
proveedores o con los colaboradores. Estas oportunidades nacen de las relaciones y de

la gestion de las mismas con las Universidades, Centros Tecnoldgicos, consultoras o con
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cualquiera de las empresas que estan en el mercado o en otro desde el cual pueda

importarse/adaptarse una nueva tecnologia o nuevos materiales.

4. La cuarta razén para innovar es la mas evidente, la de todos los dias. Es decir
todas las personas que tienen la oportunidad de dirigir una organizacion, un area,
un departamento, una seccion o que, en general tienen cierta responsabilidad
sobre personas, equipos y bienes, de cualquier dimensién, saben que cada dia
al llegar a la fabrica u oficina se encuentran con uno o varios problemas méas o
menos recurrentes aunque siempre distintos: empleados enfermos, equipos que
no funcionan, proveedores que se retrasan, accidentes, errores o cualquier otra
causa que requiera la atencion e intervencion inmediata para solucionarlo. Son
los llamados “problemas del dia a dia”.

Aunque algunos no lo sepan, muchas de las actuaciones para solucionarlos

pueden considerarse innovaciones, incluso las del quehacer diario. La resolucién

de problemas de una manera programada, a través de grupos de trabajo y

utilizando incluso herramientas de gestion clasicas, es una actividad innovadora

siempre que dé lugar a nuevas formas de hacer las cosas, a modificar productos,
servicios o0 procesos o a reducir costes.

Finalmente, estas cuatro oportunidades (necesidades) de innovacion pueden

desarrollarse en la organizacion de manera puntual, individual y reactiva o de forma

sistematica, colectiva y proactiva. (“Gestién de riesgos corporativos”, 2004).

4.5.2 Alcanzar los objetivos propuestos

Una adecuada planeacion estratégica en la empresa se vuelve vital para alcanzar el éxito
o los objetivos propuestos, ya que una estrategia inadecuada o decisiones erréneas,
pueden conllevar a serios problemas y pérdidas costosas.

El éxito o fracaso de una empresa no se reduce solo a hechos meramente emotivos
o0 técnicos, se deben en mucho a la necesidad de contar con un instrumento de apoyo
para hacer frente a los retos actuales, dada la creciente competencia y la fuerte dinamica

de cambio que se vive practicamente en todos los ambitos.
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Una empresa puede ser ineficiente en lo interno, pero al mismo tiempo puede tener
éxito, ya que utiliza las estrategias apropiadas para establecer planes a corto, mediano
y largo plazo; programas de expansion y mejora continua; contar con los recursos
necesarios en el momento adecuado; establecer mecanismos para prevenir
contingencias o hechos inevitables; formar alianzas con otros mercados; reorganizar la
empresa, etc.

Es por ello que las organizaciones deben revisar sus estrategias para competir en
forma satisfactoria y aprovechar las oportunidades o evitar las amenazas que el tiempo
trae consigo creando formas innovadoras de accion.

Un programa de planeacion efectivo se convierte en un “mapa” para los directivos y
el personal que permite identificar las principales lineas de desarrollo del pensamiento
estratégico y tener oportunidad de hacer un analisis amplio y ordenado, cubriendo todos
los aspectos de la empresa con la que se alcanza el desarrollo y aprovechamiento de las
capacidades internas para enfrentar distintos retos, asi como para dar respuesta o
anticiparse a los cambios del entorno y competir en el mercado; integra, ademas, la vision
de largo plazo, es decir, ¢,en dénde nos encontramos hoy?, ¢ hacia donde vamos? y ¢a
doénde queremos llegar?. Respuestas que todo directivo debe conocer, incluso cuando
tenga que direccionar el rumbo.

Poner en marcha la planeacién estratégica es una tarea permanente de todo director
a cualquier nivel de una organizacion, incluso crear un area dedicada a esta actividad
podria ser vital para asegurar el éxito y control de contingencias en la empresa. Pero,
¢,como mejorar la capacidad competitiva a través de la planeacion estratégica y qué retos
se prevén?

Es necesario, en primera instancia, dirigir la mirada al tema de la competencia,
considerando no sélo el lugar que se ocupa en el mercado, sino también la existente en
los niveles jerarquicos tipicos de una organizacién como directivo, unidad de negocio y
operativa y, visualizar el éxito o fracaso, crecimiento o caida de la organizacion; en torno
a ello, crear la mision y vision del negocio.

Posteriormente, es preciso construir “el mapa” considerando las areas clave o niveles
de la planeacién a cargo de asumir los retos, sin olvidar que el entorno cambia en forma

rapida y ofrece grandes peligros y oportunidades, por lo que la planeacion debe ser
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sistémica y generar politicas para su desarrollo; es decir, abarcar otros subsistemas y
las demas areas de la organizacion identificando su nivel de inferencia.

Después hay que simular el futuro en papel, hay que recordar que las alternativas de
simulacion son reversibles, o que no sucede con las decisiones tomadas en la vida real,
en las que muy probablemente no se cuidd considerar futuras circunstancias.

Por ultimo, hay que establecer metas y objetivos, y lo mas importante, medirlos, no
sOlo en términos financieros como lo hacen muchas empresas; hay que considerar
también caracteristicas de creatividad, innovacién, conocimientos y el entorno dentro y
fuera de la organizacion, elementos que también se ven reflejados en los resultados
financieros.

En realidad, no existe ningun patron de la planeacion estratégica que se adapte a
todas las empresas, ya que los factores que influyen en cada una de ellas en torno a la
organizacion de la planeacion varian en forma significativa; lo importante es que de esta
manera, la atencion de la direccidén de la empresa pueda enfocarse y ocuparse sobre los
asuntos clave, sin necesidad de preocuparse por factores secundarios, convirtiendo la
planeacion estratégica en un elemento valioso para una mejor toma de decisiones.
Algunas aportaciones de la planeacion estratégica son:

1. Genera una red de comunicacion muy util en la que no so6lo se comunican los

objetivos, estrategias y planes, sino también se favorece la cultura organizacional
y el incremento de la participacion.

2. Es un generador de conocimiento, ya que impulsa la innovacion, creatividad y
deseos de capacitacion para el desarrollo de competencias de los directivos y
trabajadores.

3. Refleja buenos resultados obtenidos a partir de su implementacion en areas como:
ventas, utilidades, participacion en el mercado, reparto equitativo para los
accionistas, indices de operacién y del costo/utilidad de las acciones.

4. Funciona para controlar el camino que lleva el negocio y hacia donde se dirige.

Es importante considerar que la 6ptima productividad de una organizacion no es el
resultado directo de la planeacién estratégica, sino el producto de la gran variedad de
habilidades directivas de la misma; sin embargo, las direcciones eficientes, lo son porque

saben desarrollar sistemas de planeacion eficaces y que se adaptan a sus necesidades.
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Lo que vigoriza los procesos directivos y por lo tanto, la obtencidon de mejores y
mayores resultados; por lo que se puede decir que la planeacion estratégica esta
entrelazada de forma inseparable al aparato y proceso directivo; poco menos, pero
también se relaciona con la operacion, ya que se centraliza mas en la estrategia que en
las operaciones.

Cabe mencionar que los sistemas de planeacion también pueden resultar ineficaces;
pero para que esto no suceda, es importante evitar ser demasiado ritualista y formal,
ademas se deben compartir los planes con los actores clave y dejar de lado la atencién
a probleméticas de corto plazo dandole prioridad al futuro de la empresa.

Una adecuada direccion y planeacion estratégica en la empresa se vuelven vitales
para alcanzar su éxito, ya que una estrategia inadecuada o decisiones erroneas, pueden
conllevar a serios problemas y pérdidas costosas; por lo que contar con ambos
elementos seria la postura ideal, ya que el futuro se torna con cambios mucho mas

acelerados. (“Gestion de riesgos corporativos”, 2004).

4.5.3 Entrada de nuevos o crecientes competidores.

Segun el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter, establece un marco para
analizar el nivel de competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una
estrategia de negocio. Este andlisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas
gue determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria y, por lo tanto,
en cuan atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y
rentabilidad.

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con
fuerzas que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno;
estas 5 fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una organizacién, y
afectan en la habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad.

Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres fuerzas de competencia horizontal: Amenaza
de productos sustitutos, Amenaza de nuevos entrantes o competidores en la industria, y

la Rivalidad entre competidores, y también comprende dos fuerzas de competencia
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vertical: El poder de negociacion de los proveedores, y El poder de negociacion de los
clientes.

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes: si los clientes son pocos,
estan muy bien organizados y se ponen de acuerdo en cuanto a los precios que
estan dispuestos a pagar se genera una amenaza para la empresa, ya que estos
adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que les parezca oportuno pero
gue generalmente serd menor al que la empresa estaria dispuesta a aceptar.
Ademas, si existen muchos proveedores, los clientes aumentaran su capacidad
de negociacion ya que tienen mas posibilidad de cambiar de proveedor de mayor
y mejor calidad, por esto las cosas cambian para las empresas que le dan el poder
de negociacion a sus clientes.

2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores: el “poder de
negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de
los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de
concentracion, por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto
de estos insumos en el costo de la industria, etc. La capacidad de negociar con
los proveedores, se considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de
supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su
mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a esta segunda fuerza son: cantidad de
proveedores en la industria, poder de decision en el precio por parte del
proveedor, nivel de organizacion de los proveedores, amenaza de nuevos
competidores entrantes.

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes: este punto se refiere a las barreras
de entrada de nuevos productos/competidores. Cuanto mas facil sea entrar,
mayor sera la amenaza. O sea, que si se trata de montar un pequefio negocio
sera muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado.

Porter identificé siete barreras de entradas que podrian usarse para crearle a
la organizacion una ventaja competitiva: economias de escala, diferenciacién del

producto, inversiones de capital, desventaja en costes independientemente de la
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escala, acceso a los canales de distribucion, politica gubernamental, barreras a la
entrada.

4. Amenaza de productos sustitutos: como en el caso citado en la primera fuerza,
las patentes farmacéuticas o tecnoldgicas muy dificiles de copiar, permiten fijar
los precios en solitario y suponen normalmente alta rentabilidad. Por otro lado,
mercados en los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por
lo general baja rentabilidad. Se pueden citar factores como los siguientes:
propension del comprador a sustituir, precios relativos de los productos sustitutos,
coste o facilidad del comprador, nivel percibido de diferenciacion de producto o
servicio, disponibilidad de sustitutos cercanos, suficientes proveedores.

5. Rivalidad entre los competidores: mas que una fuerza, la rivalidad entre los
competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad define
la rentabilidad de un sector: mientras menos competidores se encuentren en un

sector, normalmente serd mas rentable y viceversa.

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un marco de reflexion estratégica
sistematica para determinar la rentabilidad de un sector en especifico, normalmente con
el fin de evaluar el valor y la proyeccién futura de empresas o unidades de negocio que
operan en dicho sector. Cada modelo es estructurado bajo la eficacia y eficiencia de las

cinco fuerzas. (“Gestion de riesgos corporativos”, 2004).

4 5.4 Descenso de las ventas.

Lo primero que debemos hacer es dimensionar y aislar el problema, es decir, descubrir
donde ha ocurrido y en qué medida. Hay que determinar si ha disminuido el nUmero de
unidades vendidas, el volumen de facturacion en todas las gamas. En qué segmento o
zona de clientes se ha producido, en qué productos y finalmente en qué vendedores,
zonas geograficas o unidades de negocio se ha producido.

Una vez que ya sabemos donde tenemos el problema, es hora de determinar los
porqués y buscar soluciones. Aungque cada caso es diferente y hay que estudiarlo de

manera independiente, existe una serie de causas comunes validas para todos como:
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Cambio de estrategia: quiza en el periodo de referencia que se esta estudiando
se introdujeron o se cambiaron estrategias. Se debe analizar si esos cambios han
sido los que han producido el descenso, y si es asi tenemos que plantearnos
volver a las estrategias anteriores o realizar nuevos cambios. No debemos olvidar
gue el mercado es dinamico y evoluciona constantemente, lo que nos obliga a no
dejar que las estrategias se conviertan en obsoletas.
Disminucion del tamafio del mercado: si esto ocurre, primero hay que comparar
nuestras cuotas de mercado con las de la competencia y analizar la variacion
relativa. Una vez que nos hemos comparado y sabemos donde estamos con
respecto a nuestros competidores, hay que determinar si esta variacion es
coyuntural o estamos ante una situacion estable. Con independencia de todo esto
necesitamos buscar nuevos nichos de mercado o nuevas aplicaciones a nuestro
producto o servicio. En paralelo se trabaja en busca de un nuevo posicionamiento.
Aumento del nimero de competidores: es importante que fidelicemos a nuestros
clientes porque si no los «otros» se van a comer nuestro trozo de pastel.
Cambio del entorno: el pesimista se queja del viento, el optimista espera que
cambie, el realista ajusta las velas. Si analizamos esta situacion; hay que iniciar
acciones puntuales de comunicacién, promocion y redefinir nuestras estrategias.
Variacion de la actividad de nuestros vendedores: sabemos que ante esta
situacion se da una relacion amor-odio entre nuestros vendedores y nosotros.
Pero, antes de pensar en las consecuencias y acusarles de nuestros males, se
debe analizar la causa de esta variacion: cantidad de visitas, tipos de clientes
visitados, tipos de productos ofrecidos, etc. Una vez que sabemos el porqué, debe
resolver esta problematica mediante nuevos planteamientos de actuacion y/o
planes de formacion.
Variacion del grado de satisfaccion de nuestros clientes: si no logramos satisfacer
a nuestros clientes, otros lo haran por nosotros.

Hay que revisar respecto a qué parametros ha disminuido la satisfaccion,
determinar la causa y actuar para cubrir las necesidades del cliente. Hay que
recordar que el dia que un cliente nos pide algo es porque estamos empezando a

perderlo. (“Gestion de riesgos corporativos”, 2004).
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455 Cambios de los habitats de consumo.

Cada vez mas se valoran positivamente los nuevos productos de consumo que aparecen
en el mercado, si bien los consumidores reconocen que la mayoria de los productos que
se presentan como auténticas novedades s6lo aportan cambios en la presentacion o en
el formato. Los consumidores perciben que es el sector de higiene personal es el que
mas novedades lanza cada afio al mercado seguido de leche y derivados, congelados y
precocinados, detergentes y bolleria, dentro de un sector importante como es el de
productos de alimentacion y bebidas.

Los consumidores exigen que para ser considerados los productos en general
realmente novedosos, sean saludables, duraderos, que no se estropeen, comodos de
utilizar, claros en la informacion sobre el producto (etiquetado) y sobre todo que estén
realizados con aditivos que aporten beneficios para la salud.

El consumidor valora mucho la presentacion de ofertas, si bien se siente influenciado
por los consejos de un amigo/amiga e incluso por las ganas de probar algo nuevo. En
todo ello la publicidad juega un papel importante.

En este nuevo siglo el consumidor estd mejor y mas informado, tienen mas
mecanismos de proteccién y es mas consciente de sus derechos, lo que le permite elegir
calidad y garantizar su seguridad. La tendencia es a gastar mas dinero en telefonia,
nuevas tecnologias, viajes y ocio. Todos los servicios que supongan ahorro de tiempo
tienen posibilidades de éxito. Gastar con racionalidad, ya sea ahorrando tiempo o dinero,
es el estilo de vida actual de nuestra sociedad.

Cualquier tipo de cambio o moda se refleja en las pautas de consumo del consumidor
y, con la facilidad de acceso que tenemos en la actualidad a cualquier tipo de informacion,

estos cambios se producen a gran velocidad.

Al analizar como afectan los cambios y las modas a las ventas de los productos y
servicios, a menudo se olvida que, en muchas ocasiones, lo que realmente cambia no
es el interés por uno u otro producto, sino las expectativas que el consumidor tiene
respecto a éste. Por ello, la respuesta que debe dar el negocio es al cambio de
expectativas, no al resto de elementos que rodean a la venta del producto, como el

precio. (“Gestién de riesgos corporativos”, 2004).
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4.5.6 Optimizacion de los gastos de marketing.

Ante la actual incertidumbre provocada por la desaceleracion del crecimiento econémico
mundial y la contraccién de algunos mercados, las empresas buscan soluciones que les
permitan reducir su estructura de costes y se muestran cautelosas cuando se trata de
invertir. Comunmente, en las empresas, departamentos como marketing o mercadeo
suelen ser de los primeros que notan los efectos de la crisis, que a menudo presentan
recortes en los presupuestos destinados a implementar determinadas campanas.

En muchos casos, esto puede permitir mantener los presupuestos en los apartados
estratégicos para el funcionamiento de la empresa. También en tiempos de crisis; no hay
duda que las condiciones adversarias dificultan la implementacion de un plan de
marketing dentro de una organizacion, pero hacer un buen trabajo en una situacion
econdmica adversa, representa transformar una crisis en una gran oportunidad y un
desafio.

Independientemente de lo que preconicen los analistas financieros o el gobierno, el
departamento de marketing tiene que dar resultados. Para alcanzar estos resultados es
imprescindible definir un presupuesto de marketing en consonancia con el plan
estratégico de la empresa. El desafio esta en ahorrar en los costes inherentes al
desarrollo de las acciones de marketing, sin cambiar la estrategia comercial de la
compafiia.

El importante potencial de ahorro en cuentas relacionadas con el marketing incluye,
por ejemplo, artes gréaficas o regalos de empresa entre otros. Las claves para optimizar
campafias se basan en la racionalizacién, nunca supresion o recorte de aquellas
acciones, articulos o productos necesarios para la consecucion de los objetivos
propuestos.

Las ventajas que puede aportar la optimizacion de estos gastos no operativos son, en
muchas ocasiones, subestimadas. Pequefias cantidades que en un principio no suponen
esfuerzo economico alguno para la compafia pero que, en su conjunto, aumentan
considerablemente el volumen de gasto empresarial. Muchas veces, el equipo de
marketing tiene una vision sesgada de los gastos en los que incurren, por ello es

recomendable optar por la contratacion de consultoras externas especializadas en la
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optimizaciéon de estos recursos que pueden ofrecer una visibn mas global de la
organizacion.

Estas consultoras realizan andlisis detallados bajo la objetividad y la independencia
gue les otorga el hecho de no estar vinculadas a ningun departamento concreto de la
empresa. Las compafias que logran crecer en tiempos dificiles son aquellas capaces de
identificar los recursos econdmicos escasos, utilizar el poder estratégico y creativo del
marketing para optimizarlos y, consecuentemente, encontrar alternativas de reposicion
vélidas. Las empresas que sobreviviran seran aquellas que miran hacia el futuro, pero
sin olvidarse jamas que el futuro depende de los resultados del presente.

No hay duda que las empresas necesitan nuevos productos, nuevas campafas,
nuevos servicios, pero el control de resultados es crucial para el buen desarrollo de una

empresa, sea pequefia, mediana o grande. (“Gestidn de riesgos corporativos”, 2004).
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Conclusiones

Se concluye que esta investigacion documental brindara informacion relevante, atil e
importante sobre la auditoria administrativa, su aplicacion en las diferentes areas de la
empresa y especificamente en mercadeo describiendo todos los aspectos principales de
la misma; que permitan a los interesados en esta tematica, profundizar sus

conocimientos y utilizar la misma como referencia para investigaciones futuras.

Se abarcan e identifican los conceptos generales de auditoria, mercadeo y auditoria
administrativa; su importancia, objetivos y formas de aplicacion, que permiten su facil
comprensién brindando conocimientos claves para aplicarla en temas especificos que se

describen a lo largo del trabajo.

Una vez identificados e interpretados los conceptos generales se explican las
funciones de la auditoria y las areas donde puede ser aplicada; describiendo

especificamente su uso dentro del departamento de mercadeo.

De igual forma se describen los conceptos de riesgo y amenaza que pueden generan
la necesidad de realizar una auditoria administrativa en el area de mercadeo; esto con el
fin que las empresas logren prever situaciones que pongan en riesgo su continuidad o

desarrollo, se vuelvan mas eficientes y logren cumplir con sus metas y objetivos.
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