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INTRODUCCION

A través de mi experiencia como consultor empresarial de marketing y docente
de mercadeo de pre y posgrado por mas de 36 afios, he logrado adaptar conceptos
y procesos para elaborar planes de mercadeo bien fundamentados. A su vez,
esto me ha permitido encontrar esquemas de auditoria aplicados al marketing
que me han servido para disefiar y desarrollar planes de mercadeo. Si se aplican
debidamente, dichos planes facilitan el cumplimiento de los objetivos esperados
por los empresarios y materializan las expectativas de los estudiantes. Por ello,
deseo compartir esta publicacion con usted, amigo lector, y si desea aplicar la guia
para un trabajo empresarial o en la academia; estudiar en detalle cada uno de los
pasos para aplicar el proceso de auditoria o si desea apoyo en el manejo de la guia,
puede comunicarse con el suscrito.

German Arias Prieto.

Magister en Gerencia estratégica de mercadeo



MISION ACTUAL
DEL MARKETING

Crear y suministrar de manera sostenida ventajas competitivas a cada cliente
y cadena de valor, para lograr su maxima fidelidad dentro de un esquema de
rentabilidad y beneficios para cada uno de los protagonistas de la relacion comercial
presencial o virtual, utilizando para sus operaciones estratégicas y tacticas los
nuevos recursos de las redes sociales.

Esta definicion es el resultado del trabajo profesional a nivel de consultoria
empresarial por parte de diferentes sectores de negocios y de la misma academia
a partir de trabajos de grado dirigidos.

1.1. Enfoque

Por lo general, en las empresas —sean de la naturaleza que sean— existe una
actividad que ya es tradicional y que en algunos casos esta designada legalmente
para revisar, analizar, criticar y ofrecer conceptos sobre las ejecutorias de gerencias
y juntas directivas. Se trata de la revisoria fiscal, una figura con notable incidencia
en los destinos financieros y en ocasiones en otros campos de la organizacion.
Dicha actividad surge a raiz de las relaciones de afos con los inversionistas y es
de gran credibilidad y confianza dado el manejo de la informacién. Ademas, sus
recomendaciones son asimiladas sin discusion.
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Ahora bien, una nueva funcion se abre paso en las empresas como resultado del
gran avance tecnolégico y de la dindmica comercial, lo que incluye la apertura y la
globalizacion de la economia y que, a su vez, también trae consigo la aparicion de
una nueva competencia en el mundo del marketing.

Asi, la auditoria estratégica de marketing, de libre adopcién por los empresarios,
es considerada en la actualidad como una opcién productiva para garantizar la
eficacia de las altas o medianas y pequenias inversiones de marketing, asi como el
desempefio estratégico, lo que va mas alla de las gerencias o vicepresidencias, es
decir, trabaja en el nivel de la alta gerencia.

Su accioén se extiende al campo operativo y del manejo de la empresa en el area
de marketing, de modo que funge como apoyo a la alta direccion en la toma
de decisiones oportunas y adecuadas, convirtiéndose en la nueva herramienta
outsourcing, imparcial y objetiva para la competitividad y el aseguramiento en la
calidad de la gestion de esta area. ;Pero en qué consiste la auditoria estratégica
de marketing?

Es el examen comprensivo, sistematico, independiente y periédico del ambiente o
entorno del marketing, objetivos, estrategias y actividades de una empresa o unidad de
negocios con el fin de determinar cuales dreas presentan problemas y oportunidades
de mejoramiento y recomendar un plan de accién para superar el actual nivel de
desempeiio global e integral del marketing de la empresa (Kotler, 2016).

1.2. Caracteristicas de la auditoria estratégica
de marketing

o Es comprensiva. Cubre las principales actividades de marketing de
un negocio y no solo algunos puntos. Es decir, no es simplemente una
auditoria funcional que detecta el origen real de los problemas o las
dificultades, sino que, ademas, llega a la raiz de los problemas y por lo
tanto es mas efectiva.

o Es sistematica. Involucra una secuencia ordenada de diagndstico que
abarca el entorno o del marketing de la organizacion, su sistema interno
y sus actividades especificas. Al diagnostico le sigue un plan de accién
correctivo que incluye propuestas a corto, mediano y largo plazo para
asegurar la eficacia del marketing en general.

« Es independiente. Cuenta con especialistas a nivel outsourcing de
trayectoria académicay profesional destacada quienes, al ser independien-
tes, no se ven afectados por “la contaminacion empresarial’, lo cual
garantiza objetividad e imparcialidad al calificar gestiones.
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o Esperiodica. En la mayoria de las organizaciones se acude a especialistas
externos cuando las ventas han descendido o cuando la moral de los
vendedores ha caido y se han presentado otros problemas en la empresa.
Esto significa que la labor es en esencia reactiva. Parte de las razones
por las cuales muchas empresas entran en crisis se debe a que estas
no revisaron sus operaciones de marketing en los buenos tiempos o
esperaron a que los entornos cambiaran para actuar. Por el contrario, la
auditoria periddica de marketing es proactiva.

Ninguna operacion de marketing es tan buena como para no ser susceptible de ser
mejorada e incluso la mejor puede superarse. En efecto, ain las mejores pueden
ser mucho mejores y més fuertes en sus mercados, algo que puede lograrse con
el examen frecuente de las estrategias, las tacticas y las operaciones de marketing
en tanto esto puede prevenir situaciones complicadas, trabajar para ello y estar
preparados al consolidar su desempeno competitivo.

1.3. Beneficios de la auditoria estratégica

El objetivo de este proceso es identificar el origen real de los problemas de marketing
de la empresa para evitar apreciaciones subjetivas o personales o bien, basarse en
situaciones anteriores similares. Algunos de los beneficios de la auditoria estratégica
de marketing son los siguientes (Kotler, 2016):

o Formular propuestas a corto, mediano y largo plazo para aumentar la
eficacia del marketing en general. Dichas sugerencias deben obedecer al
desarrollo de las tres primeras etapas del proceso, las cuales se observaran
mds adelante en el esquema global de la auditoria.

o Brindar atencién individual adaptada a los productos, servicios,
mercados, naturaleza y tamafio de la empresa. Al respecto, es importante
adaptar en principio el proceso a estas caracteristicas propias del tipo de
negocio y a sus mercados objetivo actuales.

» Motivar el mejoramiento de lo que existe y corregir lo que requiere
soluciones. En el marco de un trabajo en equipo con los ejecutivos
involucrados, el auditor debe actuar como un coaching outsourcing estimu-
lando el interés en el trabajo de las etapas y en sus procesos.

o Analizar de forma objetiva e imparcial la situacion de la empresa y sus
desempenos estratégicos. Actuando como asesor externo en cada etapa
del proceso, el auditor debe sugerir acciones que permitan mejorar
el contenido actual en términos de productividad, competitividad y
actuacion en los mercados en los que participa la empresa.
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Desarrollar procesos de evaluacion de gestion de trabajo en equipo. Para
ello, el consultor posee recursos propios de analisis como los Test Gap
y los analisis Gap 1 y 2 fruto de las evaluaciones.

Cubrir todas las areas estratégicas de marketing. Con el fin de que
la gestion de la auditoria sea efectiva para la organizacion, se deben
trabajar todas las dreas estratégicas de marketing de la empresa en forma
especifica.

Ir mas alla de las acciones rutinarias en todas las areas de marketing
consultando empresas del mismo sector y en la academia, estudios e
investigaciones, asi como analisis de la competencia directa e indirecta
que puedan dar aportes para la auditoria.





