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BIENVENIDA
E INTRODUCCION

General a la Unidad:;

La validacion de plan de marketing requiere esfuerzo y compromiso de toda
organizacion. Esta unidad propende por la aplicacion de un modelo de
auditoria de marketing que en teoria se puede aplicar en cualquier
organizacion. Sin embargo, es importante destacar que este todavia se
encuentra en proceso de construccion y validacion.



COMPETENCIAS

Desarrollar un planeamiento Elaborar, evaluar y
estratégico, tacticoy administrar proyectos
operativo. empresariales en diferentes
tipos de organizaciones.

BIENVENIDO
A LA UNIDAD 2

Electiva 1 - Auditoria de Marketing




CONTENIDO
TEMATICO TEMAS

Unidad 2

AUDITORIA DE
MARKETING

1. Recoleccion de informacion y
evidencias.

2. Analisis del proceso de
planeacién del marketing.

3. Andlisis del desempefio del
marketing.
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RESULTADO DE
APRENDIZAJE

Unidad 2

Al finalizar la asignatura el estudiante estara en capacidad
de evaluar la gestion que una empresa despliega en la
ejecucion de un plan de mercadeo por medio de un
proceso sistematico que provea informacion relevante
para proponer acciones especificas para mejorar los
procesos de planeacién y alcanzar mayores resultados
futuros.




PROBLEMATIZACION

Unidad 2

Algunos procesos a cargo de los departamentos de
marketing no son auditados en su totalidad, en ese
sentido, la auditoria en marketing puede ser considerada
como una disciplina derivada de la auditoria general que
ofrece herramientas de gestibn que brindan un
diagnostico con respecto a la planeacion y ejecucion de
las acciones de marketing.

Por lo anterior:

¢Por qué la auditoria de marketing puede ser una

herramienta de gestion estratégica para una
organizacion?



RECOLECCION DE

INFORMACION Y EVIDENCIAS

Brief de auditoria de marketing

Para el ejercicio del corte 2 y 3 se toma como referencia el modelo de auditoria de marketing propuesto por Cancino, Palacios, &
Manjarrez (2019), el cual contiene tres grandes fases:

- Evaluacién del plan de marketing PLANEACION DEL MARKETING
- Evaluacién de las acciones de marketing T
- Resultados de la auditoria de marketing I"&T::lii-_l

§ jepmamy— : _
Este modelo se desarrollé para auditar de | e |I E e —
forma independiente cada linea de producto i[ prtae oo e H [omptaten
en la organizacion, para lo cual en la el | e ||| SECEE R RN
evaluacion del plan de marketing se hace e ) PR Ty I e
una revision integral del proceso de L e — aiiag || 3 ] e RESULTADOS DE LA AUDITORIA
diagnostico que sirve como referencia para e iy l e 1
la construccion del plan de marketing. i N P ey : x| | fr gl || et enrd

o TR H ooy I P S e e & ey i
La evaluacion de las acciones de marketing P [netey] || e L= o || smemimiman || yaduptacion
corresponde a la validacién del componente - 1= : l | omsegatseecn | i operativa
de la planeacién, ejecucién y operativizacion P AE e ——
del plan de marketing. Los resultados | [P—) I ey P I P i [Audtoria de Mk Ll majoramiento | &
corresponden a la valoracién final como | e li— e i - Pl donuiide | Lrsepmeol
resultado del ejercicio de anélisis vy S s F i | Lo |
validacion del plan, en la siguiente figura se P 5 i Tommhta
observa como el modelo se integra en las = e e M oo
tres fasesy las variables que lo componen: ]

Figura 1. Modelo para la implementacion de la auditoria de marketing.
Fuente: tomado de Cancino, Palacios, & Manjarrez (2019).



Por lo tanto, el primer paso consiste en el desarrollo inicial de un documento denominado Brief de auditoria de marketing. Este
documento es desarrollado por parte de la empresa, el cual relaciona y detalla el plan de marketing vigente, asi como las
condiciones de mercado y organizacionales sobre las cuales se elaboré dicho plan. El Brief debe contener:

Analisis o informacion del entorno 0

Procesos del area e
o Plan de mercadeo

Figura 2. Fuente: elaboraci6n propia.

Frente al analisis o informacién del entorno (externo e interno) se recomienda para el analisis del entorno externo el uso de
herramientas estratégicas como el DOFA, matriz de 5 fuerzas competitivas. En cuanto al analisis del entorno interno se recomienda
el uso de la matriz de atractivo del mercado, matriz BCG y ciclo de vida frente al portafolio de productos, asi como también es
indispensable relacionar los resultados de investigaciones de mercado previas, tanto las realizadas directamente por la
organizacion como las desarrolladas por terceros.

En cuanto a la estructura organizacional, se hace referencia al organigrama del area, el cual debe incluir cargos y funciones
principales, asi como procesos tercerizados. Los procesos del area son todos aquellos que estan documentados y que se relacionan
directamente con la labor operativa del area.

Contextualizacion de
la organizacion
corporativos

Objetivos del plan Estrategias

Tacticas

Cronograma Indicadores

Figura 3. Fuente: elaboraci6n propia.




Bajo esta perspectiva, la contextualizacion de la organizacién es un resumen del analisis y conclusiones del entorno que desarroll6
la organizacién previa al plan, asi como la delimitacion del horizonte temporal del plan, el contexto de la organizacién y su situacion
de mercado en donde se puntualiza el segmento o segmentos que atiende.

En cuanto a la revision de la vision y los objetivos coerrativos, consiste en relacionar la estrategia corporativa con la estrategia de
marketing, para lo cual, la vision se convierte en el objetivo macro dentro de un horizonte temporal previamente delimitado, que
por lo general es de 3,5 hasta 10 afios, su temporalidad depende en gran medida de la complejidad y el contexto propio de cada
organizacion.

Los objetivos corporativos se desglosan de la vision y permiten llevar la meta macro a metas especificas que pueden incluir una o
mas areas, es indispensable revisar los objetivos cogaoratlv_os y establecer cuales de estos tienen injerencia directa e indirecta en
el area de mercadeo. Lo anterior, con el fin de poder determinar las responsabilidades de corto, mediano y largo plazo, y su impacto

en la organizacion.

Tomando como referencia el anadlisis del entorno y vision, se
hace pertinente la formulacién de los objetivos del plan de
mercadeo. Los objetivos de un plan de marketing se
caracterizan por ser claros, concisos, medibles y cuantificables.

Estos objetivos deben contener acciones relacionadas con el
segmento, el posicionamiento, la cartera de productos, la
penetracion y la rentabilidad. Con base en los objetivos, se
establecen las estrategias adoptadas, entre estas se destacan las
de posicionamiento, de segmento y de cartera de productos
(matriz de Ansoff). Asi pues, se entiende que hay una relacion
directa entre los objetivos y las estrategias.

Una vez definidos, se propende por la parte tactica del plan, el
cual consiste en la relacion de las actividades asociadas el mix de
marketing. En este caso, dicha operativizacion debe ser
discriminada frente a cada objetivo planteado. Vale la pena
aclarar que el plan de comunicacion esta integrado a las
acciones de promocion, sin embargo, por efectos de
organizacién, este apartado puede tener un capitulo completo
donde se relaciona el Flow.

El presupuesto es la relacion del componente tactico en
términos de cantidades y costo, el presupuesto de un plan de
marketing por lo general es aprobado por la direccion general y
en algunos casos por la junta directiva. Dicho valor debe estar
dado en cuanto a costo unitario y costo total por actividad, asi
como el valor consolidado de ejecucion de dicho plan.

Por ultimo, se relacionan el cronograma y los indicadores de
gestion; el cronograma hace referencia a la relacién de las
actividades en un periodo de tiempo dependiendo de su
importancia o urgencia para la organizacion, los indicadores son
las métricas adoptadas para la validacion de la ejecucién de las
acciones tacticas y el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Una vez se recibe el Brief por parte de la organizacion, se
procede organizarla y/o categorizarla en tres niveles:
estratégico, tactico y operativo; esto con el fin de emitir un
diagnéstico inicial. En este paso se debe asignar el peso, el cual
corresponde a la participacién de cada actividad en términos de
porcentaje, este peso se determina en previa reunion con la
organizacion en donde la sumatoria del peso en los tres niveles
no debe superar el 50%.



Nivel estratégico

Establecido el peso de cada nivel, se discrimina este en cada factor. Al final, la sumatoria de los pesos de todos los factores
correspondientes al nivel debe dar como resultado el peso del nivel.

Después se realiza un diagndstico de cada factor. Dicho diagnéstico se desarrolla a través de una valoracidn cualitativa y cuantitativa.
Cada factor contiene los aspectos a valorar, el componente cualitativo corresponde a la descripcion del cumplimiento o no
cumplimento de cada aspecto, y el componente cuantitativo hace referencia a la medicion numérica del grado de cumplimiento. La
valoracion numérica va de 1 a 5, siendo 1 no cumple, 2 cumple de forma insuficiente, 3 cumple de forma basica, 4 cumple de en casi
su totalidad y 5 cumple en su totalidad.

El impacto corresponde al nivel de importancia de cada factor con respecto al nivel, este tendra una valoracién 1 a 5, siendo 1 nada
importante y 5 muy importante. Estos pasos de distribucién de pesos y de impacto se deben repetir tanto para el nivel tactico,
operativo y de ejecucion.

Este nivel se busca validar si las acciones del plan de marketing cuentan con la coherencia y pertinencia de la planeacién estratégica
de la organizacion, en la Tabla 1 se relacionan todas las variables correspondientes a este nivel:

PESO PESO
ACTIVIDAD FACTOR ACTIVIDAD FACTOR IMPACTO

Entorno
Posicionamiento
Participacion
Penetracion
Factores clave
Objetivos
Objetivos mercadeo
Procesos mercadeo
Planeacién estratégica Estructura
organizacional y RRHH
Politica, cultura y clima
Sistemas mercadeo
Recursos
Conocimiento segmentos

Relaciones
Interdepertamentales

Formulacién estratégica

Tabla 1. Factores de diagn6stico correspondiente al nivel estratégico. Fuente: elaboracién propia.




La validacién de estos factores esta inmersa en la gestion estratégica (politicas, objetivos, etc.) aterrizada al area de mercadeo; la
capacidad de diagnostico y analisis de situacion (posicionamiento, participacidon, penetracidn, etc.) del area frente al portafolio de
productos; asi como de la capacidad organizacional (RRHH, recursos, relaciones, etc.), y la funcién del area mercadeo en si.

Con referencia al entorno se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

Analisis de fenémenos econémicos que fundamentan la
elaboracién del plan de marketing que a su vez inciden
sobre la compra, consumo o uso del producto.

Andlisis de fendmenos culturales que fundamentan la
elaboracién del plan de marketing que a su vez inciden
sobre la compra, consumo o uso del producto.

Anélisis de fenémenos tecnoldgicos que fundamentan la
elaboracién del plan de marketing que a su vez inciden
sobre la compra, consumo o uso del producto.

Analisis de fendmenos demograficos que fundamentan la
elaboracion del plan de marketing que a su vez inciden
sobre la compra, consumo o uso del producto.

Anélisis de fenémenos politicos y normativos que
fundamentan la elaboracién del plan de marketing que a
su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del
producto.

Analisis de las actividades actuales y esperadas de los
principales competidores gue se han utilizado como
referencia en la elaboracién del plan de marketing.

il
W1

Figura 5. Fuente: elaboraci6n propia.

Con respecto a la formulacidn estratégica se recomienda tener en cuenta:

La declaracién estratégica formulada para la linea de producto esta en consonancia
adaptativa con el entorno y los cambios que puedan ocurrir.

La declaracién estratégica formulada para la linea de producto se orienta al
cumplimiento de los objetivos de mercadeo.

4 La ejecucién de la estrategia desplegada es factible en el marco de los recursos
financieros, humanos, temporales y fisicos de la empresa.

5 La ejecucion de la estrategia desplegada mantiene o genera una fuente de ventaja
para la competitividad en el mercado.

Figura 6. Fuente: elaboracién propia.

Observaciones sobre los stakeholders relevantes que
tienen mayor influencia en las actividades de marketing y
que pueden afectar la compra, consumo o uso del
producto.

Observaciones sobre los proveedores considerados como
estratégicos y que pueden provocar cambios en el
mercado, en las actividades de marketing o que pueden
afectar la compra, consumo o uso del producto.

Observaciones sobre los intermediarios considerados
como estratégicos y que pueden provocar cambios en el
mercado, en [as actividades de marketing o que pueden

afectar la compra, consumo o uso del producto.

Descripcién de los canales de distribucién utilizados para la
linea de producto.

Descripcion de los canales de distribucion utilizados para la
linea de producto.

Caracterizacion del mercado donde se compite: Evolucion,
comportamiento y tendencias.



Nivel tactico

En este nivel se concentra en las acciones relacionadas con el mix de marketing, en donde se busca validar la coherencia entre la
planeacion estratégica y la tactica. En la Tabla 2 se relacionan los factores a evaluar a nivel tactico:

PESO PESO
ACTIVIDAD FACTOR ACTIVIDAD FACTOR IMPACTO

Producto
Distribucion
Comunicaciones
Precio
Rentabilidad

Planeacion tactica

Tabla 2. Factores de diagn6stico correspondiente al nivel tictico. Fuente: elaboraci6n propia.

En ese sentido el factor producto hace referencia a las acciones por la linea de producto. Hay que recordar que este modelo de
auditoria se fundamenta frente a las acciones por linea y no por todo el portafolio, debido a que aca se valida si las acciones
estratégicas a nivel de profundidad y extension son coherentes frente a los objetivos establecidos, tales como:

Las
caracteristicas
que
diferencian a
nuestros

La ejecucion de
las actividades

para el producto
se desarrolla de
acuerdo con el

productos de
la competencia
y las ventajas

plan propuesto. competitivas
son atractivas

para el cliente.

Las
decisiones
adoptadas

para la linea

de producto

Mejoras
adoptadas para
la linea de son

productos. concordantes

con los
ajustes o
cambios
estratégicos.

Figura 7. Fuente: elaboraci6n propia.




En cuanto distribucion, se busca validar si las acciones propuestas frente a los canales son las adecuadas y pertinentes con referencia
al producto y el grupo objetivo. Por otra parte, la promocién a la que se le denomina comunicacion y se enfoca en validar la coherencia
entre las acciones propuestas en el plan de comunicacién con referencia al mix de marketing, asi como las acciones comerciales
detalladas en el plan comercial. Por esto, se recomienda tener en cuenta los siguientes aspectos relacionados con las ventas:

- El plan de ventas discrimina la cuota a alcanzar en cada canal, punto de venta y territorio de ventas.

- Existe un analisis del costo de ventas, costos de la fuerza de ventas y del coeficiente de contribucién al beneficio de cada producto de
la linea.

- Se establece un margen de contribucion que se planea obtener con las ventas de la linea.

- Se establece las metas de ventas por tipo de cliente, actual, potencial y perdidos.

Frente al precio y la rentabilidad se verifica que la planeacion en la estructura de costos sea consistente con el punto de equilibrio,
definiendo de forma clara la utilidad esperada, teniendo como referencia el costo del plany la efectividad de las acciones del mix.

Al final, se debe establecer si los objetivos propuestos desde el punto de vista estratégico estan siendo abordados a nivel tactico, que
en consecuencia deben generar resultados coherentes frente a la meta propuesta.

Nivel operativo

Este nivel valida las acciones operativas, en la Tabla 3 se relacionan los factores que los componen como el presupuesto desde su
metodologia, hasta la asignacion presupuestal mensual, el cual debe tener coherencia con la tactica. En cuanto al sistema de control
se valida si existe un cuadro de indicadores o métricas que permitan medir la ejecucion del plan:

PESO PESO

Presupuesto
Sistema control
Planeacion operativa Cronograma
Contingencias

Logistica

Tabla 3. Factores de diagnostico correspondiente al nivel operativo. Fuente: elaboracion propia.

Con respecto al cronograma, se interpreta desde el nivel de detalle de la operacionalizacién y coherencia con respecto a la tactica. Las
contingencias se refieren a la existencia de acciones que minimicen el impacto de amenazas y debilidades identificadas en el analisis
del entorno. La logistica se mira desde el punto de vista de la capacidad de gestionar acciones operativas del area con respecto a la
cadena de valor de la organizacion.



En referencia al sistema de control se recomienda tener en cuenta:

Establecimiento, funcionalidad de indicadores de control y
gestion para proveer informacion para la toma de decisiones.

Analisis del procedimiento de control y del flujo de
informacidén para la toma de decisiones.

Los informes generados por el sistema de control proveen
informacién pertinente y suficiente para entender la
situacion de los productos en el mercado.

Figura 8. Fuente: elaboracidn propia.

En conclusidn, este nivel debe validar si la planeacidon de operacion del area es coherente con el plan de marketing, frente a la dinamica
y estructura de la organizacion.

Al final de la validacién de los tres niveles, se obtiene la apreciacion que puede ser interpretada como la capacidad de planeacion del
area de mercadeo con respecto al contexto de operacion de la organizacién y los recursos que dispone.




RECOLECCION DE

INFORMACION Y EVIDENCIAS

Una vez desarrollado el diagnostico a nivel de la planeacién, se procede al desarrollo de la segunda etapa de la auditoria, la cual
corresponde a la validacidn de la ejecucion del plan de marketing. Esto implica evaluar si la relacién entre la planeacion y la ejecucion
se refleja en los resultados de este, y se desarrolla en tres niveles: grado de acierto estratégico, grado de acierto tactico y grado de
acierto operativo.

Para este ejercicio se hace la misma labor de asignacién de pesos y de importancia tal como se desarrolld en los niveles de planeacién.

En cada grado hay un componente relacionado con los indicadores que permiten hacer una valoracion cuantitativa de la ejecuciény el
grado de acierto de los resultados.

Grado de acierto estratégico

En este grado se valida la capacidad de ejecucién del plan desde el componente estratégico. En la Tabla 4, se relacionan los factores de

PESO PESO
ACTIVIDAD FACTOR ACTIVIDAD FACTOR IMPACTO

esta actividad:

Indicadores

Adaptacion a cambios
en el entorno
Cumplimiento de
objetivos

. . - Cumplimiento
Ejecucién estratégica estrategias

Resultados financieros
Valoracién eficiencia
Valoracién de la eficacia
Valoracién efectividad
Fortalezas del marketing

Tabla 4. Factores de diagndstico correspondiente al grado de ejecucion estratégica. Fuente: elaboracidn propia.



La validacion consiste en determinar si los objetivos propuestos en el plan de marketing fueron logrados, para lo cual se hace en

referencia el cuadro de mando integral de marketing, dado que las métricas e indicadores permiten dar una mirada desde el punto de
vista de la eficiencia, la eficacia y la efectividad.

En ese sentido se recomienda tener en cuenta:

Cumplimiento del volumen de Cumplimiento del volumen de

facturacion planeado para la facturacién planeado para cada
linea de producto, desviaciones producto, la linea, desviaciones
y respuesta de la gerencia.
Evidencia del efecto de los
planes de capacitacion
implementados en el drea de
mercadeo y ventas.
@
Comportamiento de los costos
de distribucién y logistica.
indice de cobertura del
mercado alcanzado por la linea
de producto.
@

y respuesta de la gerencia.
indice de participacién

alcanzado por la linea de
producto.

indices de rentabilidad
alcanzados en la linea.

®
Apropiacion y sentido de
pertinencia sobre los objetivos
y estrategia que obtiene el
personal del area.

indice de penetracion
alcanzado por la linea de
producto.

_ Indices asociados al
posicionamiento por la linea de
producto.

indice del top of mind
alcanzado por la marca o
marcas de la linea de producto.

Figura 9. Fuente: elaboracidn propia.




Respecto al logro de los resultados financieros, se miden a través de los indicadores de rentabilidad en donde los resultados debe
ser coherentes respecto a los objetivos financieros del plan, tales como:

Analisis del ROl en

Rentabilidad
alcanzada por la
linea y de cada
producto de la linea.

Analisis del ROI del ventas general y por
canal. cada producto de la
linea.

Analisis del periodo
Va;c:; ?ﬁ:"'rfelanggo de recuperacion de la
P T inversién de la linea
P : de producto.

Anadlisis del ROI para
la linea y para cada
producto de la linea.

Figura 10. Fuente: elaboracitn propia.

Al final, se hace un analisis en donde se establecen las fortalezas y debilidades en cuanto a las acciones de marketing, y se valora
de acuerdo con su impacto en la organizacion.

Grado de adecuacion tactica

Este grado valida si las decisiones enfocadas en el mix de marketing fueron las adecuadas, en la Tabla 5 se relacionan los factores
de esta actividad:

PESO PESO
ACTIVIDAD FACTOR ACTIVIDAD FACTOR IMPACTO

Indicadores
Decisiones de producto
Decisiones de precio
Decisiones de comunicaciones
Decisiones de ventas
Decisiones de distribuciéon

Ejecucion tactica

Tabla 5. Factores de diagndstico correspondiente al grado de ejecucion tictica. Fuente: elaboracion propia.



Los indicadores en este caso son las métricas que permiten validar la eficiencia de cada decision respecto al mix de marketing, por
lo tanto, se recomienda tener en cuenta:

- Analisis de los indices alcanzados en la lealtad de marca, tasa de retencién y compra per capita.

- Anadlisis del desempefio en ventas, por territorio, por canal y por vendedor.

- Analisis de indices en satisfaccion del cliente.

- Evidencia del efecto de los planes de capacitacion implementados en el area de mercadeo y ventas.

- Andlisis del nivel de gasto de marketing, publicidad, ventas mensuales, entre otros.

- Andlisis de gastos y resultados obtenidos con las campafias publicitarias realizadas.

- Andlisis de gastos y resultados obtenidos con la distribucién de producto.

- Efectos de las acciones de marketing en el indice de frecuencia y monto per capita en cada segmento atendido.
- Efecto de las acciones de publicidad en los resultados de ventas.

- Anadlisis del atractivo que tiene el precio en los diferentes segmentos.

- Analisis del efecto de la variacion de la profundidad de linea (adiciones, eliminaciones, reducciones e innovaciones).

- Andlisis de la percepcion que tienen los clientes sobre el desempefio (capacidad de satisfacer las necesidades del cliente) de los
productos de la linea.

También se hace una validacién frente al nivel de ejecucion de cada actividad propuesta en el mix, de ahi, se evalua el grado de
pertinencia y relevancia de su ejecucion respecto al resultado obtenido versus el esperado.

Grado de cumplimiento operativo

Este grado valida si las acciones operativas del area se cumplieron y se efectuaron de acuerdo con la programacion prevista, en la Tabla
6 se relacionan los factores relacionados en esta actividad:

PESO PESO

Indicadores
Resultados
Efectividad RRHH
Ejecucién operativa Resultados mix comunicaciones
Calidad del servicio
Cumplimiento presupuestal
Cumplimiento participacion

Tabla 6. Factores de diagn6stico correspondiente al grado de ejecucion operativa. Fuente: elaboracion propia.




Los indicadores en este grado corresponden a la
los siguientes aspectos:

También se hace referencia a la efectividad del recurso humano disponible desde el punto de vista de la cantidad y la calidad de
ejecucion. En el caso del mix de comunicaciones, se hace una valoracion general frente al grado de efectividad de las acciones ATL,
BTL y de mercadeo digital. También se valora el nivel de servicio previsto como el grado de satisfaccion percibida, asi como la

medicién de cumplimiento del presupuesto y cronograma. Se recomienda validar

Cumplimiento del tiempo de ejecucion de
las actividades programadas en el
cronograma.

Cumplimiento en la ejecucién presupuestal
para la realizacion de las actividades
programadas en el cronograma.

Cumplimiento de las actividades del
marketing mix.

Superacién de las principales contingencias
presentadas durante la ejecucién operativa
del plan.

Efectos de las actividades suprimidas o no
ejecutadas en el cumplimiento de los
objetivos y la estrategia.

Figura 11. Fuente: elaboracidn propia.

participacion de mercado obtenida al final del ejercicio.




ANALISIS DEL DESEMPENO

J= DEL MARKETING

Una vez se desarrolla todo el proceso de valoracion, se consolidan los datos cuantitativos y se hace la ponderacion para determinar el
grado de cumplimiento, en la Tabla 7 se ilustran las actividades y factores a determinar:

PESO PESO LOGRO GRADO DE A GRADO DE CUMPLIMIENTO| VALORACION |% DE CUMPLIMIENTO
Entorno
Posicionamiento
Participacion
Penetracion
Factores clave
Objetivos empresariales
Objetivos mercadeo
Planeacion estratégica Procesos mercadeo
Estruc. Organiz y RRHH
Politica, cultura y clima
Sistemas mercadeo
Recursos
Conocimiento segmentos
[ Relac. Interdepertamentales |
Form. Estrateg.
Producto
Distribucion
Comunicaciones
Planeacion téctica Precio
Indicadores
Rentabilidad
Alienacion con objetivos
Sistema control
i . Cronograma
Planeacion operativa _—
Contingencias
Logistica
Indicadores
Adaptacion cambios entorno
Cumplimiento objetivo
Cumplimiento estrateg.
Ejecucion estratégica Resultados financieros
Valoracion eficiencia
Valoracion de [a eficacia
Valoracion efectividad
Fortalezas del marketing
Indicadores
[ Decisiones de producto |
. e Decisiones de precio
Ejecucion téctica -
Decisiones de comunicacidn
Decisiones de ventas
Decisiones de distribucién
Indicadores
Resultados
Efectividad RRHH
Ejecucion operativa Resultados mix comunicaciones
Calidad defl servicio

Cumplimiento presupuestal
Cumplimiento

Tabla 7. Factores de diagndstico correspondiente al grado de ejecucidn operativa. Fuente: elaboracion propia.




El logro ideal se calcula multiplicando el valor del impacto de cada factor por el maximo de calificacion que pudo obtener, como la
maxima calificacion que para este caso sera 5, siendo:

Logro ideal = valor del impacto * 5
El logro ideal es la calificacion maxima que obtendria cada factor si en el momento de la valoracién cualitativa y cuantitativa obtiene 5.

El grado de cumplimiento se refiere a la valoracion desarrollada por cada actividad y factor, la valoracidn numérica va de 1 a 5, siendo
1 no cumple, 2 cumple de forma insuficiente, 3 cumple de forma basica, 4 cumple de en casi su totalidad y 5 cumple en su totalidad.

La evaluacion corresponde a la multiplicacion entre grado de cumplimiento y el impacto. Su medicién debe hacerse por factor, la
evaluacion se puede interpretar como la importancia ajustada de acuerdo con la gestion desarrollada.

El cumplimiento del factor se calcula:
Cumplimiento del factor = (Peso de cada factor * Evaluacion de cada factor) / Logro ideal

Este se puede interpretar como el resultado relativo de desempefio de cada factor, la sumatoria de este valor por actividad permite
calcular la valoracién de la actividad.

El % de cumplimiento de la actividad se calcula dividiendo la valoracién de la actividad por el peso de la actividad, este ultimo es la
valoracion final, la cual se expresa en porcentaje y determina hasta qué punto la actividad ha logrado cumplir en referencia con los
requerimientos descritos en el plan de marketing respecto a su planeacion y ejecucion.



Marketingrama

El marketingrama corresponde a la representacion grafica de las diferentes variables que se valoraron en cada actividad, su forma de
presentacion corresponde a un cuadro de control donde se evidencia el grado de cumplimiento de cada actividad.

La representacion grafica se debe hacer por actividad, se recomienda en este caso usar graficas de tipo lineales, radiales, rectangulares
y de proyeccion solar, esto porque los datos se representan en valoraciones, para lo cual diagramas de barra o de dispersién no
aplican. En la siguiente se muestra un ejemplo de marketingrama:
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Figura 12. Modelo para la implementaci6n de la auditoria de marketing.
Fuente: tomado de Cancino, Palacios, & Manjarrez (2019).




RECOLECCION DE

INFORMACION Y EVIDENCIAS

omponentes del informe

El informe de auditoria es un documento escrito realizado por el auditor o el equipo auditor externo, el cual emite un diagndstico
basado en las evidencias y los hallazgos encontrados sobre el proceso auditado.

Aunque el proceso de marketing en una organizacion no tiene obligacion de ser auditado, es importante tener la validacién de un
equipo auditor externo que permita validar y emitir un concepto frente a la realidad de un proceso.

Este tipo de ejercicios no son vinculantes para la organizacion, esto quiere decir que los resultados de este, pueden ser aceptados y
apropiados por esta o no.

La opinion del auditor sobre el resultado final de la auditoria se puede categorizar como:

Concepto libre o limpio
Concepto con salvedades

Cuando el ejercicio de auditoria conté con la
informacién completa y pertinente, y los hallazgos Este aplica cuando el auditor encontré
encontrados son una imagen fidedigna del inconsistencias entre el plan de marketing
proceso de marketing. propuesto y su ejecucion.

Abstencién

Se da cuando el auditor considera que no tuvo
acceso a toda la informacién de entrada para lo
cual, el auditor considera que emitir un concepto
no es pertinente ni adecuado.

Figura 13. Fuente: elaboraci6n propia.



Un informe de auditoria en marketing se compone de las siguientes partes:

- Hoja de portada

- Introduccion

- Hoja de contenido

- Descripcion del desarrollo de la auditoria
- Resultados de la auditoria

- Resumen de desviaciones encontradas

- Conclusion y emision del concepto

- Anexos

Desarrollo del informe

La hoja de portada debe contener las siguientes partes:

— - —

Titulo del informe

Debe precisar el término F i
R 11 " echa de entrega del informe
informe de auditoria de Nombre del auditor 8
marketing” adicionando el Se debe precisar la fecha
nombre de la organizacion. En En este caso se debe precisar ciudad y pais correspondiente
algunos casos se recomienda si fue realizada por una a la entrega del informe.

usar el término independiente persona natural o juridica.
para dar certeza que el
informe fue desarrollado por
un tercero.

Figura 14. Fuente: elaboracidn propia

Después de la hoja de portada, debera incluirse la introduccion del informe manteniendo una estructura que permita al lector tener
un contexto sobre el informe presentado. Asi pues, el primer parrafo debe presentar una declaracion libre de la firma auditora o
del auditor sobre la organizacion y el proceso auditado, también debe hacer la aclaracidon sobre lo que es una auditoria de
marketing.




Después viene un parrafo donde se describe el documento plan
de marketing auditado y su contenido, asi como los documentos
adjuntos adicionales que la organizacion puso a consideracion.

Seguidamente viene un ultimo parrafo donde se aclara que el

plan de marketing es un documento auténomo y de

responsabilidad por parte de la organizacion; alli se debe aclarar
ue la responsabilidad del auditor consiste en emitir un
iagnostico, concepto y/o opinidn de indole profesional.

La hoja de contenido debe estar numerada y paginada, y
contener todos los aspectos desarrollados en el proceso de
auditoria. Este documento debe presentar numeracion hasta de
tercer orden.

El primer capitulo hace referencia a la descripcion del proceso de
desarrollo de la auditoria, para lo cual el nivel de detalle es
importante en su redaccion y debe contemplar:

- El alcance: dado que el modelo de auditoria se desarrolla por la
linea de producto.

- Un resumen de las reuniones previas y acta de inicio de la
auditoria.

- La estimacién de pesos e impactos y su metodologia.

Es importante detallar todo lo relacionado a las condiciones
necesarias para el desarrollo de la auditoria, asi como todas las
reuniones sostenidas, el tiempo de recopilacion de informacién y
respuesta por parte de la organizacion auditada.

Luego vienen los capitulos referentes a relacionar los resultados
frente a cada actividad. A continuacién, en la siguiente figura se
relaciona la estructura de numeracion que corresponde a la
actividad de planeacion con sus factores:

1. Auditoria del proceso de planeacién
1. Area de planeacion a nivel estratégico
. Factor entorno del marketing
. Factor posicionamiento
. Factor participacion
. Factor penetracién
. Factor claves de éxito
. Factor sobre objetivos empresariales
. Factores objetivos de mar eting
. Factor procesos area de mercadeo
. Factor RRHH
10. Factor clima organizacional
11. Factor sistemas de informacién y control
12. Factor recursos estratégicos
13. Factor segmentos de mercado
14. Factor de relaciones interdepartamentales
15. Factor formulacién estratégica
2. Area de planeacién a nivel tactico
1. Producto
2. Distribucién
3. Comunicaciones
4. Precio
5. Rentabilidad
6. Alienacién con objetivos
3. Area de planeacién a nivel operativo
1. Presupuesto
2. Sistema control
3. Cronograma
4. Contingencias
5.Logistica

1
2
3
4
)
6
7
8
9

Figura 15. Estructura de contenido a nivel de planeaci6n. Fuente: elaboracion propia.



La estructura para la fase de ejecucion se relaciona en la siguiente figura:

1. Auditoria del proceso de ejecucion
1. Area de ejecucion a nivel estratégico
. Indicadores
. Adaptaciéon a cambios entorno
. Cumplimiento de objetivos
. Cumplimiento estratégico
. Resultados financieros
. Valoracién eficiencia
. Valoracién de la eficacia
. Valoracién efectividad
. Fortalezas del marketing
2. Area de ejecucién a nivel tactico
1. Indicadores
2. Decisiones de producto
3. Decisiones de precio
4. Decisiones de comunicacién
5. Decisiones de ventas
6. Decisiones de distribucién
3. Area de ejecucién a nivel operativo
. Indicadores
. Resultados
. Efectividad RRHH
. Resultados mix comunicaciones
. Calidad del servicio
. Cumplimiento presupuestal
. Cumplimiento de participaciéon

OooNOTUBNhAhWN =

NOULRAWN =

Figura 16. Estructura de contenido a nivel de planeacidn. Fuente: elaboracidn propia.

Al inicio de cada capitulo se presenta el resumen de resultados de cada actividad, en donde se recomienda el uso de graficos que
permiten visualizar la valoracion cuantitativa de cada factor. Ademas, este resumen debera estar acompafiado de un parrafo donde
se emita el concepto general que soporta dichos resultados.

Cada factor debe contener el siguiente formato, el cual se puede observar en la Tabla 1:




Atributo o aspecto para analizar Analisis del atributo o aspecto Valoracidén cuantitativa

Tabla 8. Formato de valoracidn cualitativa y cuantitativa. Fuente: elaboracién propia.

Este formato es el que sirve como base para hacer la valoracion tanto a nivel cualitativo como cuantitativo. La valoracion cualitativa
corresponde al analisis descrito por el auditor tomando como referencia los hallazgos y la pertinencia de cumplimiento de cada
atributo respecto a las evidencias adjuntas. Luego se procede a hacer la valoracion cuantitativa de 1 a 5 descrita en el segundo corte.

A continuacion, se relacionan los formatos de valoracién (Tabla 2 a la 16) en la planeacién a nivel estratégico:




1.1.1 FACTOR ENTORNO DE MARKETING

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Andlisis de fenémenos econémicos que fundamentan la elaboracién del plan de marketing y que a
su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto.

Andlisis de fenémenos culturales que fundamentan la elaboracién del plan de marketing y que a su
vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto.

Analisis de fenémenos tecnolégicos que fundamentan la elaboracién del plan de marketing y que a
su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto.

Analisis de fendbmenos demograficos que fundamentan la elaboracion del plan de marketingy que a
su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto.

Anélisis de fenédmenos politicos y normativos que fundamentan la elaboracién del plan de marketing
y que a su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto.

Analisis de las actividades actuales y esperadas de los principales competidores y que se han
utilizado como referencia en la elaboracion del plan de marketing.

Observaciones sobre los stakeholders relevantes que tienen mayor influencia en las actividades de
marketing y que pueden afectar la compra, consumo o uso del producto.

Observaciones sobre los proveedores considerados como estratégicos y que pueden provocar
cambios en el mercado, en las actividades de marketing o que pueden afectar la compra, consumo o
uso del producto.

Observaciones sobre los intermediarios considerados como estratégicos y que pueden provocar
cambios en el mercado, en las actividades de marketing o que pueden afectar la compra, consumo o
uso del producto.

Descripcién de los canales de distribucién utilizados para la linea de producto.

Caracterizacién del mercado donde se compite: evolucién, comportamiento y tendencias.

Tabla 9. Formato de valoracion factor entorno de marketing. Fuente: elaboraci6n propia.




1.1.2 FACTOR POSICIONAMIENTO

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Argumentacién del posicionamiento que se desea alcanzar.

Metodologia utilizada para calcular el posicionamiento.

Argumentacion del TOP OF MIND que se desea alcanzar.

indice de recordacién espontanea.

Grado de preferencia de la marca por parte de los consumidores.

Andlisis de la valoracién de atributos de la linea.

Tabla 10. Formato de valoracidn factor posicionamiento. Fuente: elaboracitn propia.

1.1.3 FACTOR PARTICIPACION

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Argumentacion de la participacién en ventas que se desea alcanzar.

Metodologia para el calculo de la participacion.

Analisis de la participacién alcanzada en los dos ultimos periodos.

Andlisis de las ventas de los dos ultimos periodos.

DDescripcion de los factores que afectan la participaciéon del mercado de la linea de productos.

Descripcion de los factores que afectan el desempefio de las ventas de la linea.

Tabla 11. Formato de valoracidn factor participacion. Fuente: elaboracidn propia.



1.1.4 FACTOR PENETRACION

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Argumentacion de la penetracién del mercado que se desea alcanzar.

Metodologia para el calculo de la penetracion.

Andlisis de la penetracion alcanzada en los dos ultimos periodos.

Descripcion de los factores que afectan el incremento de la penetracion del mercado de la
linea de productos.

Tabla 12. Formato de valoraci6n factor penetracion. Fuente: elaboracién propia.

1.1.5 FACTORES CLAVE DE EXITO

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Analisis de factores clave que fundamentan la elaboracién del plan de marketing y que a su vez
inciden sobre la compra, consumo o uso del producto y en el éxito del plan de marketing.

Analisis de factores criticos (en donde existe mas riesgo) que fundamentan la elaboracion del plan de
marketing y que a su vez inciden sobre la compra, consumo o uso del producto y en el éxito del plan
de marketing.

Tabla 13. Formato de valoracion factores clave de éxito. Fuente: elaboracitn propia.

1.1.6 FACTOR OBJETIVOS EMPRESARIALES

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Incidencia de los objetivos empresariales con las actividades de mercadeo y ventas.

Descripcion de la adopcién de los objetivos empresariales en las directrices de marketing.

Tabla 14. Formato de valoracién factor objetivos empresariales. Fuente: elaboracion propia.




1.1.7 FACTORES OBJETIVOS DE MERCADEO

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Valoracion cualitativa de los objetivos de marketing.

Valoracion cuantitativa de los objetivos de marketing.

Coherencia y relacién entre los objetivos de marketing y los objetivos empresariales.

Tabla 15. Formato de valoracion factor objetivos de mercadeo. Fuente: elaboracién propia.

1.1.8 FACTOR PROCESOS AREA DE MERCADEO

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Eficacia de los procesos para soportar las actividades del area.

Eficiencia de los procesos para soportar las actividades del area.

Efectividad de los procesos para soportar las actividades del area.

Tabla 16. Formato de valoracion factor procesos de mercadeo. Fuente: elaboracidn propia.

1.1.9 FACTOR ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Adaptaciones de la estructura organizacional para dar soporte al plan de marketing.

Capacidad de la estructura para responder a las exigencias impuestas por el plan de marketing.

Las responsabilidades y funciones se han cubierto de acuerdo con los perfiles de los funcionarios y
las actividades planeadas.

Los planes de formacién del talento humano obedecen a un diagnéstico de las necesidades y
falencias detectadas en el personal del areay los requerimientos del plan de marketing.

Tabla 17. Formato de valoracion factor estructura organizacional y recursos humanos. Fuente: elaboracion propia.



1.1.10 FACTOR CLIMA'Y CULTURA ORGANIZACIONAL

ATRIBUTOS ANALIZADOS

VALORACION

Descripcién de la culturay clima organizacional.

ANALISIS
ATRIBUTO

Medidas adoptadas por la gerencia a fin de mejorar la cultura y clima organizacional.

Tabla 18. Formato de valoraci6n factor clima y cultura organizacional. Fuente: elaboraci6n propia.

1.1.11 FACTOR SISTEMAS DE INFORMACION Y CONTROL

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Los sistemas de informacién y control cubren las necesidades que la gerencia requiere para tomar
decisiones oportunas y correctas.

Profundidad, pertinencia y claridad de los datos generados por los sistemas de control de marketing.

Profundidad, pertinencia y claridad de los datos generados por los sistemas de informacién de
marketing.

Profundidad, pertinencia y claridad de los datos generados por los sistemas de informacién de
ventas.

Tabla 19. Formato de valoracion factor sistemas de informacién y control. Fuente: elaboracién propia.

1.1.12 FACTOR RECURSOS ESTRATEGICOS

ATRIBUTOS ANALIZADOS

La asignacién presupuestal y su distribucion es suficiente y coherente con el conjunto de actividades
planeadas.

ANALISIS
ATRIBUTO

La asignacion presupuestal se ha determinado de tal manera que sea flexible para asumir
eventuales contingencias y riesgos.

Grado de ventaja estratégica generada por los recursos materiales, humanos, capital intelectual,
propiedad industrial y tecnologia desplegada para alcanzar los objetivos y actividades propuestas.

Grado de riesgo estratégico generado por los recursos materiales, humanos, capital intelectual,
propiedad industrial y tecnologia desplegados para alcanzar los objetivos y actividades propuestos.

Tabla 20. Formato de valoracion factor recursos estratégicos. Fuente: elaboracién propia.




1.1.13 FACTOR SEGMENTOS DE MERCADOOL

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Los diferentes segmentos de mercado caracterizados son atendidos con la oferta de productos que
integran la linea.

La estrategia de segmentacion determinada desarrolla los objetivos de marketing.

Los segmentos de mercado definidos abarcan el mercado potencial.

Se comprende profundamente el comportamiento de cada segmento de mercado.

Tabla 21. Formato de valoracidn factor recursos estratégicos. Fuente: elaboracion propia.

1.1.14 FACTOR RELACIONES INTERDEPARTAMENTALES

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Se han coordinado los procesos o actividades de mercadeo y ventas realizados en conjunto con el
area de produccion, de tal manera que se cumplan las proyecciones y planes.

Se han coordinado los procesos o actividades de mercadeo y ventas realizados en conjunto con el
area de logistica y distribucion, de tal manera que se cumplan las proyecciones y planes.

Se han coordinado los procesos o actividades de mercadeo y ventas realizados en conjunto con el
area de contabilidad y facturacion, de tal manera que se cumplan las proyecciones y planes.

Se han coordinado los procesos o actividades de mercadeo y ventas realizados en conjunto con el
area de gestion humana, de tal manera que se cumplan las proyecciones y planes.

Tabla 22. Formato de valoracion factor relaciones interdepartamentales. Fuente: elaboracion propia.



1.1.15 FACTOR FORMULACION ESTRATEGICAS

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

La declaracién estratégica formulada para la linea de producto esta en consonancia adaptativa con el
entorno y los cambios que puedan ocurrir.

La declaracién estratégica formulada para la linea de producto se orienta al cumplimiento de los
objetivos de mercadeo.

La declaracién estratégica formulada para la linea de producto es coherente con las directrices
estratégicas de la empresa.

La ejecucion de la estrategia desplegada es factible en el marco de los recursos financieros,
humanos, temporales y fisicos de la empresa.

La ejecucion de la estrategia desplegada mantiene o genera una fuente de ventaja para la
competitividad en el mercado.

Tabla 23. Formato de valoracidn factor formulacion estratégica. Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la valoracion de la actividad de planeacion de la ejecucion, se mantiene la misma estructura a continuacion se relaciona
los formatos de valoracion de este nivel (Tabla 17 a 22):

1.2.1 FACTOR PRODUCTO

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

La profundidad de linea se dirige a atender diferentes necesidades del mercado y a defender
posiciones competitivas.

La profundidad de linea de productos obedece a un andlisis de la cartera de productos y el
cumplimiento de la estrategia.

Los nuevos productos que integraran la linea se despliegan para alcanzar los objetivos o ejecutar la
estrategia.

Se han justificado las decisiones de reduccién de la cartera de productos de la linea.

Se han justificado las decisiones de profundizar la cartera de productos de la linea.

Decisiones a partir del andlisis del ciclo de vida del producto.

Las innovaciones que se pretenden introducir con los nuevos productos generan ventajas
competitivas, desarrollan la estrategia y dan cumplimento a los objetivos de marketing.

Analisis de la coherencia del producto con el marketing mix en general.

Tabla 24. Formato de valoracion factor producto. Fuente: elaboracién propia.




1.2.2 FACTOR DISTRIBUCION

ATRIBUTOS ANALIZADOS

Los canales son aliados que promueven el desarrollo del producto en el mercado.

ANALISIS
ATRIBUTO

La ubicacién de los canales permite cubrir el territorio y llegar a los segmentos de mercado de la
linea de producto.

Andlisis de la estructura de costos del canal.

La gestion y disefio de los canales desarrolla la estrategia y el cumplimiento de objetivos.

Anadlisis de la coherencia de la distribucion con el marketing mix en general.

Tabla 25. Formato de valoracion factor distribucidn. Fuente: elaboracién propia.

1.2.3 FACTOR COMUNICACIONES DE MARKETING

ATRIBUTOS ANALIZADOS

Las actividades de comunicacién desarrollan la estrategia y se orientan al cumplimiento de objetivos.

ANALISIS
ATRIBUTO

VALORACION

Ventas: el plan de ventas discrimina la cuota a alcanzar en cada canal, punto de venta y territorio de
ventas.

Ventas: analisis del costo de ventas, costos de la fuerza de ventas y del coeficiente de contribucién al
beneficio de cada producto de la linea.

Margen de contribucién que se planea obtener con las ventas de la linea.

Metas de ventas por tipo de cliente, actual, potencial y perdidos.

Los objetivos de cada herramienta de comunicaciones de Marketing estan alineados con la
estrategia y objetivos de marketing.

Resultados esperados de cada una de las herramientas de comunicaciones (ATL, BTL, sponsoring,
promocion de ventas, marketing directo, marketing digital, merchandising y trademarketing) usada para el
actual plan de mercadeo.

Analisis de la distribucion presupuestal y resultados esperados de cada una de las herramientas de
comunicaciones (ATL, BTL, sponsoring, promocion de ventas, marketing directo, marketing digital,
merchandising y trademarketing) usada para el actual plan de mercadeo.

Anadlisis de las actividades planeadas para cada una de las herramientas de comunicacién.

Andlisis de la coherencia del producto con el marketing mix en general.

Tabla 26. Formato de valoracion factor comunicaciones de marketing. Fuente: elaboracion propia.



1.2.4 FACTOR PRECIO

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Las politicas de definicién de precio de cada producto de la linea se orientan a la ejecucion de la
estrategia para dar cumplimiento a los objetivos de marketing.

Andlisis del margen de contribucién planeada para cada uno de los productos de la linea.

Analisis del punto de equilibrio y decisiones tomadas.

La fijacién de precios se ha soportado en el ciclo de vida del producto.

Andlisis de la coherencia del precio con el marketing mix en general.

Tabla 27. Formato de valoracion factor precio. Fuente: elaboracién propia.

1.2.4 FACTOR PRECIO

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Las politicas de definicién de precio de cada producto de la linea se orientan a la ejecucion de la
estrategia para dar cumplimiento a los objetivos de marketing.

Andlisis del margen de contribucién planeada para cada uno de los productos de la linea.

Analisis del punto de equilibrio y decisiones tomadas.

La fijacién de precios se ha soportado en el ciclo de vida del producto.

Analisis de la coherencia del precio con el marketing mix en general.

Tabla 28. Formato de valoracion factor precio. Fuente: elaboracién propia.




1.2.5 FACTORES RENTABILIDAD

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Analisis de la rentabilidad esperada para la linea de productos.

La meta de rentabilidad se soporta en la contribucion de cada producto de la linea y su proyeccién
de ventas.

La rentabilidad se orienta al cumplimiento de los objetivos.

Tabla 29. Formato de valoracidn factor rentabilidad. Fuente: elaboracion propia.

1.2.6 FACTOR ALINEACION CON OBJETIVOS DE MARKETING

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Evaluacién de la coherencia e integralidad del marketing mix.

El marketing mix se orienta a la ejecucion de la estrategia y al cumplimiento de los objetivos.

Tabla 30. Formato de valoracion factor alienacidn con objetivos de marketing. Fuente: elaboracién propia.

1.3.1 FACTOR PRESUPUESTO

ATRIBUTOS ANALIZADOS

Analisis de la metodologia usada para establecer el presupuesto.

ANALISIS <
ATRIBUTO VALORACION

Flujo de caja proyectado para la linea de producto.

El presupuesto anual y mensual para el desarrollo de las actividades del plan de marketing para la
linea de producto soportan el desarrollo de la estrategia y el cumplimiento de metas.

Tabla 31. Formato de valoracion factor presupuesto. Fuente: elaboracién propia.



1.3.2 FACTOR CONTROL DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Establecimiento y funcionalidad de indicadores de control y gestién para proveer informacion para la

toma de decisiones.

Andlisis del procedimiento de control y del flujo de informacién para la toma de decisiones.

Los informes generados por el sistema de control proveen informacién pertinente y suficiente para
entender la situacion de los productos en el mercado.

Tabla 32. Formato de valoracidn factor actividades de marketing. Fuente: elaboracion propia.

1.3.3 FACTOR CRONOGRAMA

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

El cronograma detallado contiene cada una de las actividades que se ejecutaran en el plan de
mercadeo.

Existe coherencia entre los objetivos, estrategia y marketing mix con las actividades indicadas en el
cronograma.

Tabla 33. Formato de valoracién factor cronograma. Fuente: elaboracion propia.

1.3.4 FACTORES DE CONTINGENCIA

ANALISIS <
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

Los planes de contingencia se determinaron a partir de los riesgos identificados en analisis interno y
externo, o en la informacion contenida del DOFA.

Cada riesgo identificado tiene un plan de contingencia de respuesta rapida, agil y apropiada para el
nivel de riesgo.

Se han propuesto planes de contingencia ante los cambios inherentes a los escenarios previstos por
la empresa.

Los planes de contingencia para los riesgos y escenarios contienen indicadores o alertas que permitan
una preparacion y respuesta anticipada para minimizar o maximizar los efectos negativos o positivos.

Tabla 34. Formato de valoracion factor contingencia. Fuente: elaboracién propia.




1.3.5 FACTOR PROCESOS LOGISTICOS

ANALISIS 2
ATRIBUTOS ANALIZADOS ATRIBUTO VALORACION

El proceso logistico se sustenta desde la cadena de valor y responde a los objetivos, metas y
estrategias planeadas para la linea de producto.

El proceso logistico es coherente con el marketing mix y la propuesta de valor al cliente.

Se han propuesto planes de contingencia ante los cambios inherentes a los escenarios previstos por
la empresa.

Se ha optimizado o propuesto la optimizacion o modernizacién del proceso logistico y la distribucion
para reducir costos, reducir tiempo y aumentar la efectividad del canal.

Tabla 35. Formato de valoracidn factor procesos logisticos. Fuente: elaboracidn propia.

Después se relacionan los documentos sobre los cuales se fundamenté la valoracion y se hace una descripcion del proceso de
recopilacién de esta informacion, la cual puede contener los siguientes elementos:

- Nombre del funcionario entrevistado

- Cargo

- Lugar

- Datos de contacto, teléfono y correo electrénico corporativo
- Fecha

- Hora de inicio

- Hora final

Se puede dejar un espacio donde se relacione si hubo una entrega de informacion adicional y relacionar los archivos adjuntos. Al final,
se debe dejar un espacio correspondiente a la emisién del concepto general del factor desarrollado por el grupo de consultores y la
valoracion final cuantitativa, la cual corresponde al promedio de calificacién por parte de cada atributo o aspecto a validar.

Hay que precisar que la validez y certeza de la informacion consignada en cada factor permite validar la valoracién de este, asi como el
ejercicio desarrollado por el equipo auditor.



Una vez se ha desarrollado el contenido por actividad, se procede a desarrollar el capitulo referente a consolidar las desviaciones
encontradas, la amplitud de este capitulo depende en gran medida de la valoracion, sin embargo, vale la pena destacar que la
estructura de este se debe presentar a partir de las desviaciones de menor a mayor relevancia. La relevancia se determina con el peso
y el impacto.

Cada desviacion se puede relacionar desde el contexto de causa-efecto, es decir, se debe presentar en el formato donde se establezca
el origen del problema, asi como sus consecuencias, esto favorece al lector en el sentido que puede evidenciar el impacto negativo y
positivo de las desviaciones presentes.

El penudltimo capitulo consiste en desarrollar las conclusiones y comentarios finales, para lo cual se adjunta la matriz final de
calificacién que permita visualizar los aspectos de mayor valoracion final que representan el grado de cumplimiento de cada factory
actividad. El auditor debe tener la capacidad de concrecidn y objetividad frente a la presentacion de dichos resultados.

ELABORACION DE

UN PLAN DE MEJORA

Los planes de mejora son todas aquellas actividades que surgen como resultado de la auditoria de marketing. El plan de mejora
consiste en plantear los cambios con base en las debilidades y desviaciones detectadas en donde es indispensable determinar el grado
de mejora.

Es decir, se debe analizar hasta qué punto la organizacion tiene la capacidad de implementar mejoras en sus procesos, esto depende
en gran medida de:

El modelo La
de gestion infraestructura

Los recursos Las complejidades
disponibles asociadas al liderazgo

Figura 16. Fuente: elaboracidn propia.




La organizacion debe evaluar en qué aspectos debera enfocar sus esfuerzos con el fin de mejorar sus resultados y entender que en
aquellos que no destinara mayores esfuerzos seguira obteniendo los mismos resultados.

Los planes de mejora se componen de acciones de mejora, estos ultimos son el detalle de las acciones pertinentes para que la
desviacién no se vuelva a presentar.

Las acciones de mejora deben ser establecidas desde el proceso auditado, si de alguna forma, esta se debe intervenir en otro proceso,
es conveniente escalar la accion de mejora a la alta direccion para obtener la aprobacion y la directriz adecuada con el fin de que esta
no afecte el desempefio de los demas procesos.

Las acciones de mejora deben ser desarrolladas de la siguiente forma:

Identificar las causas que

originaron el problema. Establecer el aspecto a mejorar.

Definir las acciones puntuales
gue son necesarias para
implementar la mejora.

Redactar el objetivo de la accién
de mejora.

_ Definir el cronograma de
implementacioén y necesidad de Establecer la meta de cada
recursos. accion puntual.
Hacer la evaluacion final de
accion de mejora.

Figura 17. Fuente: elaboracidn propia.



Al establecer el aspecto a mejorar, se deben tomar como referencia los resultados de la auditoria, principalmente los relacionados en
el resumen de desviaciones.

Si el resumen de desviaciones no contiene el andlisis de causas, se pueden usar las siguientes herramientas estratégicas:

Si el resumen de desviaciones
no contiene el analisis de
causas, se pueden usar las

Respecto a la redaccién del
objetivo de la accion de
mejora, este debe caracteri-

siguientes herramientas
g zarse por ser:

estratégicas:

Figura 18. Fuente: elaboraci6n propia.

El limite temporal permite determinar si su aplicacion se concentra al corto, mediano y/o largo plazo. No obstante, hay que tener en
cuenta que por lo general los planes de marketing tienen un alcance de un afio.

Con base en los objetivos se redactan las acciones puntuales, este apartado debe contener el detalle de todas las acciones necesarias
para que dicha accidon sea una realidad. Las acciones son secuenciales, es decir, se debe primero lograr la ejecucion de cada accig
para seguir a la siguiente, por lo cual cada accién debe tener una meta.




Una vez se tienen establecidas las metas, se asigna a cada una el limite temporal de ejecucion, y este debe ser coherente con el objetiv
de la accion. Sin embargo, estos limites deben ser pertinentes frente a la aplicacion de su grado de cumplimiento, asi como la relacion
de los recursos necesarios para su ejecucion; este espacio se puede discriminar de acuerdo con el tipo de recurso, casi siempre se
asigna un valor monetario.

Por ultimo, la evaluacién o retroalimentacion de la accién de mejora es un espacio donde se permite expresar si al final del ejercicio, la
accion generd los cambios proyectados, y si su pertinencia frente al proceso fue relevante para que no se vuelvan a presentar
desviaciones.

Una vez establecidas todas las acciones de mejora se ordenan de acuerdo con el espacio temporal de ejecucién a corto, mediano y/o
largo plazo; asi como la sumatoria de los recursos monetarios para conocer el valor final del plan de mejora.

PRESENTACION DEL

INFORME DE AUDITORIA DE MARKETING

Técnicas de presentacion de informes

El proceso de presentacion del informe es el paso final de la auditoria. La presentacién en algunos procesos de auditoria del sistema
de gestion esta relacionada con la calidad o contables, y se cifie solamente a la entrega del informe final y a una reunién de cierre que
no dura mas de 30 minutos donde se expresan los hallazgos mas relevantes del proceso. Sin embargo, el contexto de auditoria de
marketing debe tener un enfoque mas gerencial, por lo que se recomienda tener en cuenta los siguientes pasos:

- Definir el objetivo de la presentacion.
- Conocer la audiencia.
- Comprender el contexto de la presentacion.

Definir el objetivo hace referencia al resultado final que se pretende obtener, por lo que se debe plantear si lo que se quiere es
informar o persuadir. Si se pretende solo informar, se recomienda presentar la informacion basada solo en los resultados. Si se
pretende persuadir, la informacién debera estar basada en mostrar los resultados en conjunto con su impacto, para asi poder
incentivar una accién de mejora.



Conocer la audiencia permite establecer:

- Si es frente a la direccion, personal operativo o en conjunto.
- Si esta acostumbrada a tener este tipo de presentaciones.

- Si su asistencia es mas obligada o por voluntad propia.

- Si el tema en referencia es polémico, conocido o nuevo.

Conocer el publico que va a estar presente en la presentacion
permite establecer qué esperan de la misma, en ese sentido, si
el publico es solo el personal operativo, el énfasis debe ser el
“hacer”, es decir, se debe profundizar en la ejecucion. Si el
publico presente es la direccion, se debe hacer énfasis en los
resultados de la planeacién y gestion.

También es relevante conocer el contexto en el que se va a
hacer la presentacién, esto permite prever si va a ser una
presentacion formal o informal, el auditorio o espacio fisico
donde se realizarg, la disposicion de recursos tecnologicos, el
tiempo de la presentacién, asi como conocer el horario en el
que se desarrollara la presentacion, ya que no es lo mismo
hacerla a primera hora del dia que después del mediodia.

Una vez se tiene claro el objetivo, la audiencia y el contexto, se
decide qué se va a decir, por lo tanto, primero hay que definir el
mensaje clave, el cual debe ser lo que el publico recuerde.
Después se establece el argumento que respalda el mensaje
clave, este argumento no debe basarse solo en el componente
cuantitativo, sino en el cualitativo. Por ultimo, establecer los
momentos adecuados en que el publico se hace participe de la
presentacion.

Presentacion y formatos de presentacion
La presentacién del informe de auditoria debe contener:

- Informe escrito
- Informe digital
- Presentacion del informe

El informe escrito consiste en la impresion del informe final,
este debe ser entregado el dia de la presentacion de los
resultados. El informe digital consiste en la versién digital del
informe escrito, asi como el cuadro de control en formato
Excel denominado marketingrama.

En cuanto al orden de la presentacién, es recomendable usar
la misma estructura del informe, de tal forma que sea de facil
interpretacion para cuando esté leyendo.

También es recomendable el uso de marketingrama como
fuente de representacion de resultados, las diapositivas
deben contener el minimo de texto posible, lo ideal es
manejar un icono y/o %ra'fico seguido de items separados por
vifietas con términos clave de interpretacion.

El uso de cuadros de control‘a trayés de herr‘ar.n.ientas de Excel
uede ser una alternativa si se tiene la posibilidad de uso de
erramientas como Power BI.




RESUMEN

Unidad 2

La auditoria de marketing es un proceso complejo que requiere de un nivel de profesionalismo y objetividad por parte del auditor, de
tal grado que permita emitir diagnosticos basados en el resultado de un ejercicio de validacidn cualitativa y cuantitativa que se puede
dividir en tres fases: validacién de la planeacion, validacién de la ejecucion y el informe de resultados.

Para lo cual, es imperativo que el proceso de auditoria cuente con la informacién de entrada pertinente para asi valorar de forma
acertada los resultados de planeacién y ejecucion desde una perspectiva gerencial usando herramientas como los indicadores de
gestion.




GLOSARIO

Unidad 2

- Actividad. Conjunto amplio de acciones que se deben tener en cuenta en la elaboracién del plan de marketing. Estas se componen
de factores.

- Cualitativo. Expresion que describe con adjetivos un suceso, un evento o un aspecto referente a su condicion de aplicacion y
cumplimiento.

- Cuantitativo. Expresién numérica que mide el grado de cumplimiento o desacierto de una variable, aspecto, factor o actividad.

- Factor. Conjunto de acciones que componen una actividad. Cada factor se compone de aspectos o atributos los cuales son sujetos
a valoracion.

- Valoracion. Ejercicio de analisis que permite emitir un concepto a nivel cualitativo o cuantitativo.
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