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Resumen

El mundo actual plantea nuevos retos para las empresas en general. Cuba no esta
lejos de esta situacion y las empresas del sector turistico también se ven envueltas en esta
voragine. Este siglo viene cargado de grandes cambios evolucionando las formas y estilos
de vida; lo cual obliga a la identificacion de estos nuevos comportamientos y habitos de
consumo, las nuevas tendencias de los mercados internacionales y la definicion de los
distintos segmentos. De esta forma se convierte la gestion de marketing en un requisito
indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir. Una de las herramientas Utiles
para ello, es la auditoria de la gestién de marketing, pero constituye una de las menos
conocidas y aplicadas en el sector de turismo en Cuba, es por ello que este trabajo propone
un procedimiento para la aplicacién de auditorias de gestion de marketing adaptado a las
condiciones de las empresas turisticas cubanas.
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ABSTRACT

Today’s Business World takes new challenges. Cuba is not far from those
challenges and tourism companies are also involved in such turmoil. These new
changes brought about an evolution in life styles, which forces the identification of new
behaviors and consume habits, international markets new trends and the definition of new
segments. This way marketing management becomes an indispensable requirement for
any enterprise which needs to survive today in a competitive world. A useful tool for this
is the marketing management audit, however it constitutes one of the less known and less
applied in the tourism field in Cuba, which is why this investigation has taken as its main
objective the elaboration of a procedure to apply a marketing management audit adapted

to the tourist enterprise conditions in Cuba.

Key word: Marketing Management, tourism businesses, Auditing.
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INTRODUCCION

En el mundo actual, las empresas, se ven en la obligacion de operar dentro de un
nuevo marco econémico caracterizado por la informacién y los conocimientos, el clima
competitivo se ha multiplicado notablemente ante la dindmica del cambio, la apertura de
la economia y la presencia de ciclos de negocios cada vez méas cortos.

Esto plantea un reto para las empresas, tanto productivas como de servicios,
por la necesidad de lograr y mantener determinados niveles de competitividad, asi como,
alcanzar resultados eficaces y eficientes en su gestion.

Definiendo la empresa como la suma de capital y trabajo que tiene la mision de
conseguir beneficios sobre la base de aportar productos o satisfacciones a la sociedad que
interese realmente a un mercado o colectivo (ESEM, 2000).

Lo anterior obliga a la identificacion de los distintos segmentos, trabajar para
ellos y con ellos, provocando que el marketing se convierta en un requisito indispensable
para que desee sobrevivir.

El marketing no es una simple funcion de negocios, es una forma de pensar y de
organizar a la empresa. La tarea esencial consiste en no engafiar al consumidor y en no
poner en riesgo la imagen de la empresa, sino encaminar los esfuerzos a crear mantener
clientes rentables y satisfechos.

La actividad turistica no escapa de la posibilidad y la necesidad de la aplicacion
de la filosofia de marketing, con una base fundamental en lograr la satisfaccion de los
deseos y necesidades de recreacién, gozo y placer del turista, siendo la clave del éxito la
identificacion de lo que puede ofrecer un destino que lo distinga del resto.

Exigiendo a la nueva empresa turistica un cambio de mentalidad en la forma
de administrar y gestionar por lo que mediante la introduccidn de técnicas modernas de
direccion y gestion, se busca elevar la eficiencia y la eficacia como objetivos claves.

Para ello es fundamental la gestion efectiva del marketing, como proceso de
planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales
como de las organizaciones. Reconociendo que la gestion es un proceso de analisis,
planificacion, gestion y control.

Precisamente una de las herramientas estratégicas de la gestién de marketing,

que ha permitido a la empresa de hoy enfrentarse al mundo competitivo actual, para
alcanzar el éxito propuesto, es la auditoria de marketing.
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DESARROLLO

El proceso y la operacidn turistica comienza antes de la decision de viajar
del turista con la promocion y las ofertas de productos y servicios para que el pueda
seleccionar a donde viajar y como. Al llegar al destino, la asistencia, el transporte, el
alojamiento, los entretenimientos, la informacion, etc. constituyen aspectos inseparables
de la actividad turistica.

“El turismo incluye cualquier actividad relacionada con el desplazamiento
temporal de personas hacia destinos fuera de los lugares donde normalmente vive,
asi como las actividades que realiza en esos destinos”. (Society, 1979). Partiendo
de los conceptos anteriores podemos por tanto definir que: El turismo no incluye
necesariamente alojamiento; No solo se restringen a viajes de placer; Incluyen un gran
componente ocio y actividades recreativas a nivel individual; No se puede hablar de
turismo sino incluye traslado, transportacién. Es por ello que el sector del turismo retine
caracteristicas especificas del mismo que contribuyen a la diferenciacion del resto de
las empresas: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad, caducidad, estacionalidad,
interdependencia.

“La industria turistica no se reconoce como conjunto de empresas que producen
y comercializan bienes y servicios que pueden considerarse sustitutos, lo contrario, las
diferentes integrantes de la industria turistica ofrecen servicios complementarios que son
necesarios para la satisfaccion del cliente.” (Serra, 2003)

El fundamento de la empresa es la actividad comercial, el intercambio de
productos 6 servicios por dinero es imprescindible. Esta actividad comercial, se puede
realizar desde la dptica de oferta (concepto desfasado) o desde la 6ptica de demanda
coincidiendo con la filosofia de marketing.

La empresa turistica, cualquiera que sea su actividad especifica, es aquella que
tiene como finalidad satisfacer las necesidades de las personas en sus desplazamientos
temporales fuera de su residencia habitual con motivo de viajes de trabajo o para la
utilizacion del ocio o tiempo libre.

Las caracteristicas esenciales de las empresas turisticas pueden sintetizarse en
tres basicas o fundamentales: la intangibilidad del servicio que prestan, la concurrencia
en el tiempo y en el espacio de la produccion y el consumo de aquel y sobre todo, el
contacto directo y prolongado entre la empresa y los clientes, a través de sus empleados
o representantes, (Figuerola, 1991)

Segun Figuerola los objetivos de las empresas turisticas son: econémicos, de
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mercado, de adaptacion, de dimension, de producto, imagen y promocion, politicos,
sociales y medio ambientales.

El Marketing Turistico se ha convertido en una de las herramientas mas
efectivas y de mayor uso en la Gestion de un negocio o incluso de un destino turistico. De
manera general se concibe para lograr un equilibrio entre los beneficios econoémicos, la
satisfaccion del cliente y el interés publico.

Todos los aspectos del negocio deben estar orientados a la satisfaccion plena o
mayor, de las necesidades de éstos, es por ello que la comercializacion en el turismo es,
en general, mas dificil que la de los bienes y productos fisicos, principalmente debido
a los problemas de su intangibilidad. Por tanto el Marketing Turistico identifica qué es
lo que puede ofrecer la empresa turistica asi como el destino, qué grupos tendrian la
posibilidad de ser atraidos, como traer la mayor cantidad de turistas posibles de acuerdo
con la capacidad de acogida con que se cuente, que sean los mejores clientes dentro
de las posibilidades de calidad, especificidad y variedad de oferta de nuestros servicios,
que se queden el mayor tiempo posible y que realicen la mayor cantidad de gastos
voluntariamente en funcién de las atrayentes ofertas que existan. Ademas que analiza
el desenvolvimiento del mercado futuro y actda en consecuencia preparando los nuevos
productos o relanzando los existentes.

Toda organizacion empresarial tiene que funcionar sobre la base de un sistema
de direccidn articulado y coherente para garantizar que cada uno de los subsistemas
que lo integran ejerza sus funciones correctamente para alcanzar los objetivos
organizacionales.

El Sistema de Gestion Empresarial es aquel mediante el cual la administracion
desarrolla de forma sistémica y en procesos todos los subsistemas que intervienen en la
empresa tales como:

Subsistema de mercadotecnia.

Finanzas y contabilidad.

Produccién/ Servicio/ Comercializacion

Operaciones logistica interna: compras y almacenamiento.
Investigacion y desarrollo.

Gestion de los Recursos Humanos.

Gestion de calidad

Cultura organizacional

Informatizacién

Todos coherente y armonicamente entrelazados. Estos procesos se logran
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mediante el desempefio de los administradores o lideres, disponiendo que “otros” realicen
cualquiera de las labores que se consideren necesarias para conseguir los objetivos
organizacionales.

La gestion, segiin Companys Pascual, (Pérez 2005) es el conjunto Planificacion
- Organizacién — Control, donde la Planificacién equivale a la formulacion de objetivos
y las lineas de accién para alcanzarlos, se centra en seleccionar los objetivos de la
organizacion que tienen repercusion en la produccién o los servicios, elaborarlos en
términos productivos y completarlos con objetivos derivados, establecer las politicas,
programas y procedimientos para el alcance; la Organizacién es la estructuracion de
tareas, distribucion de responsabilidades y autoridad, direccion de personas y coordinacion
de esfuerzos en vias de la consecucion de los objetivos, establecimiento de las estructuras
formales de division del trabajo dentro del subsistema, determinar, enumerar y definir
las actividades requeridas, la responsabilidad de realizarlo; el Control garantiza que los
resultados y rendimientos obtenidos se encuentren dentro del intervalo marcado y en
dependencia de esto tomar las medidas correctoras, su informacion se toma directamente
de las operaciones. Por tanto la Gestién de Empresas Turisticas, no es mas que el
conjunto de responsabilidades y tareas que deben ser satisfechas para que las operaciones
propiamente turisticas sean realizadas respetando las condiciones de calidad, de plazo y
de coste que se desprenden de los objetivos y de las estrategias de la empresa turistica.

En cuanto a las areas de actividad que componen la gestion del marketing se

pueden resumir en seis:

e Investigacion de mercados.

e  Programacion y desarrollo del producto, fijacion de precios.

e Canales de distribucion y logistica.

e  Comunicacion integral: publicidad, comunicacién e imagen, RRPP, MK directo,
promocion.
Organizacion del departamento comercial.
e Internet y nuevas tecnologias.

Precisamente una de las herramientas estratégicas que le permite a la empresa
de hoy enfrentarse al competitivo mercado actual, para alcanzar el éxito propuesto, es la
auditoria de marketing, sin embargo constituye una de las menos conocidas y aplicadas
en el sector de turismo en Cuba.

La auditoria de marketing es una herramienta de trabajo que permite a laempresa
analizar y evaluar los programas y acciones del area comercial y de marketing, asi como
su adecuacion al entorno y a la situacién del momento. Examina todas las areas de la
compafiia y averigua las oportunidades y amenazas; indica las areas de mejoras sobre las
que actuar para aumentar la rentabilidad de la empresa (Mufiiz, 2008).

46 ISSN 0717 - 1811 Gestion Turistica. N° 10



Diagnostico y propuesta de procedimiento para la auditoria Esther Machado C.
de gestion  del marketing en entidades turisticas cubanas Yanet Hernandez A.

Las auditorias de marketing son, hoy por hoy, una de las mejores herramientas
de trabajo ESEM (2000), Mufiiz (2008) para analizar y corregir posibles desviaciones del
mercado y, lo que es alin mas importante, para descubrir las areas de mejora sobre las que
actuar y, de esta forma, aumentar la rentabilidad de la empresa. La auditoria de marketing
se convierte asi en la opcion mas beneficiosa para sus potenciales inversores.

En la bibliografia analizada Kotler (1992), Rafael Mufiiz (2008) y Recoveri
Marketing (2008), se han encontrado diversos procedimientos para el desarrollo de
las auditorias en empresas de manera general, que constituyen una referencia para el
procedimiento que finalmente se propone especifico para empresas turisticas.

Comparar cada uno de las metodologias y procedimientos estudiados permitio
determinar varios elementos indispensables que debe tener cualquier auditoria de gestion
de marketing de la empresa, dentro de los que se destaca:

- El caréacter periddico que deben tener las auditorias.
- Laindependencia del auditor es decir que sea fuera de la entidad auditada.
- Conocimiento del auditor de la materia.

Todos los procedimientos analizados coinciden en dos grandes momentos de
la auditoria: marketing interno y marketing externo; diferenciandose en cada una de las
etapas que son definidas y en el orden que establecen para esto. ESEM (2000) plantea
comenzar con el marketing interno sobre la base de realizar un analisis de la politica
directiva de la empresa, es decir, como se dirige a los hombres, mientras que la propuesta
de Kaotler (1992), Rafael Mufiiz (2008) y Recoveri Marketing (2008) plantea comenzar
con el analisis del entorno de la empresa.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Realizar un analisis de los procedimientos que existen para realizar auditorias de
marketing, ademas de diagnosticar la situacion actual de la gestion de marketing en las
empresas turisticas cubanas y proponer un procedimiento para el desarrollo de auditorias
de Gestion de Marketing adaptado a las caracteristicas actuales de las empresas turisticas
cubanas.

A partir de este analisis se confecciond una tabla resumen en la que se comparan

todos los procedimientos, lo cual permitié llegar a un consenso de todas las etapas
necesarias para el desarrollo de una auditoria de marketing:
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FASES
lra
Analisis 2da 3ra 4ta 5ta 6ta
internoy  |Estrategias de| Organizacion | Sistema de | Productividad |Funciones del
entorno de la | Marketing | de Marketing | Marketing | del Marketing | Marketing
empresa
El Management|
ESEM y_Ia . La umdgd de
organizacion | Marketing.
Comercial.
Andiisis del | AP 08 | angisis e 1
entorno tanto princip Planificacion
- actividades R
Rafael Mufiiz| externo como . Organizacion
. comerciales y .
interno de la - Comercial de la
emoresa de las variables| emoresa
presa. de marketing P
. . L Auditoria Auditoria Auditoria Auditoria Auditoria de
Ricoveril Auditoriade - R . L ]
marketing Entorno Estratégica de [Organizacion de| Sistemas de | Productividad de | Funciones de
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Lo Auditoria de | Auditoria de - Auditoria de | Auditoria de
Auditoria de - o Auditoria de L -
Kotler - Estrategia de |organizacion del ] Productividad del| funciones del
Microentorno. - - Sistema - -
marketing marketing marketing marketing

Fuente: Elaboracion propia

METODOLOGIA

Segln Moyasevich (2002), el diagnoéstico es la manera de contextualizar o de

recoger las caracteristicas del objeto de estudio. El objetivo principal del Diagndstico
Empresarial es visualizar, detectar y explicar la situacion actual de la Empresa, con sus
sintomas, problemas y causas; con los efectos que produce, fijando sus puntos fuertes
(fortalezas) y débiles (debilidades) con repercusiones en las distintas dreas que influyan
en ellay plantear las conclusiones y recomendaciones para llevar a la empresa a un estado
meta u horizonte de accidn ideal.

Para evaluar de manera general la situacion actual de las empresas turisticas
de la regién central de Cuba con relacion a esta tematica, se han estudiado una serie de
metodologias existentes en la literatura para llevar a cabo el diagnoéstico; Metodologia
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para el diagndstico tecnoldgico de PyMES (DT-PYMES), desarrollada por el Institut
Catala de Tecnologia (ICT) (IMPI, 1993); Proyecto “QUALYMAN?” el proyecto “Disefio
e Implantacion de un Sistema de Gestion participativo bajo criterios de calidad en las
PyMES: su caracter estratégico” se enmarca dentro de la iniciativa europea ADAPT, y se
desarroll6 por el Instituto Tecnologico de Galicia en 1997; Programa de Auto evaluacién
de Empresas desarrollado por la Camara Oficial de Comercio Industria y Navegacion
de Barcelona en 1992; Metodologia MOUGLI Desarrollado por el Instituto Francés
de Gestion (Méthode participative de conduite e Outils puor I’evaluation Globale des
Investissements technologiques — IFG) ; Metodologia BUNT desarrollado por Business
development Using New Technology (NTNF, Noruega). (Suesta, 2008)

Comparacién entre metodologias de diagnostico

CARACTERISTICAS | DT- QUALYMAN [ Programa de MOUGLI [ BUNT [ TOTAL

PYMES Autoevaluacion

de Empresas.

Analisis y evaluacién | Sl SI SI ST ST 5
de la empresa
Analisis del grado de | NO NO Sl Sl Z
tecnologia
Mejora de la SI SI SI NO NO 3
competitividad de la
empresa
Formacion NO S NO NO NO T
Diagnéstico previo NO NO NO NO ST T
Entorno S NO NO NO Sl 3
Analisis general de la | ST NO SI NO ST 3
empresa
Econdmico / NO NO SI SI SI 3
Financiera
Produccion S NO Sl Sl Sl i)
Comercial NO NO Sl Sl Sl 3
Compras y Logistica sl NO SI NO NO 2

SI SI SI NO NO 3
Recursos Humanos
Direccion y SI SI SI ST ST 5
Organizacion
Tecnoldgica Sl S NO S S 5
Informacion Sl NO Sl NO NO 2
Calidad NO S S NO NO 7

Elaboracion : Propia

Se selecciona la metodologia BUNT, siendo esta ultima la que se consider6 méas
adecuada para aplicar en el diagndstico de esta investigacion.
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La investigacion se desarrolla en dos fases, en una primera se realiza un
diagnostico previo, y una segunda en la que se desarrolla la metodologia. Para la obtencién
de la informacién se utilizan cuestionarios, entrevistas y guia de formacion del consultor,
considerando fundamentalmente los elementos estratégicos; econdmico-financieros;
organizativo-gestion; produccion-tecnologia; producto-mercado-marketing y entorno.
Como resultado final del diagndstico se elaboré un informe en el que se incluye un analisis
general de la empresa, en el cual se dan a conocer una serie de recomendaciones y planes
de actuacion especificos.

El objetivo del Diagnostico de esta investigacion, pretende definir de manera
general la situacion de la gestion de marketing de las empresas turisticas cubanas en
el contexto actual. Para ello se contd con la informacion brindada por algunos de los
directivos de las empresas y especialistas del sector, en entrevistas que se realizaron y con
la revision de la documentacion que fue posible consultar. Se muestra a continuacion un
resumen de los resultados fundamentales obtenidos.

Resultados del diagndstico

El pais esta situado geograficamente en una de las tres zonas de crecimiento
turistico a nivel mundial, con inigualables recursos naturales, un clima excepcional,
seguridad, estabilidad social y una tradicional hospitalidad.

Cuba logra agrupar en su desarrollos turisticos elementos importantes a la hora de
la decision del cliente en desarrollar su viaje, ademas de sus recursos naturales y culturales,
se encuentra su historia y la seguridad que inspira el Destino Cuba, lograr vincular dentro
de su programa la integracion de varios de estos atractivos, puede constituir el elemento
que marque la diferencia con los productos que oferta la competitiva area Caribefia.

El diagnostico realizado permitid constatar que la gestion de marketing realizada
hoy en dia por las empresas turisticas cubanas no es favorable y los resultados que hoy se
obtienen en materia de comercializacion asi lo confirman. Las causas fundamentales que
se detectaron en el diagnostico se resumen y se exponen a continuacion:

= No se reconoce lo suficiente, por parte de las empresas, la importancia del papel
del marketing en la comercializacion, por tanto no se brinda especial atencion a
esta area como motor impulsor de las operaciones que realiza la empresa. No se
estimula su activacion.

= Las empresas no trabajan sobre la base de una filosofia de marketing, ni el equipo
de direccion ni sus trabajadores conoce en la mayoria de los casos acerca de estas
concepciones, por tanto no se organizan ni coordinan en funcién de las metas
comerciales. El area comercial no estd lo suficientemente preparada y activada
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para promover, impulsar y encausar al resto de las areas, al logro de las estrategias
de marketing.

= Muchas empresas hoy operan sin concebir sus propios planes de marketing, en
ocasiones porque han sido elaborados a niveles de casa matriz, otras porque no
reconocen la importancia de su aplicacion; en los casos en los que si se elabora un
plan de marketing no se determina bajo que metodologia seria mas conveniente
emplear de acuerdo a las caracteristicas de la empresa, algunas lo realizan a partir
de orientaciones precisas que reciben de niveles superiores, convirtiéndose en un
documento mas para archivar, cuando en realidad debe ser todo lo contrario, una
herramienta para operar, trabajar en el corto plazo a través de un grupo de acciones
orientadas al logro de objetivos y estrategias concretas, en funcion de las variables
fundamentales del marketing.

= Lainformacion que se tiene acerca de los clientes, competidores, intermediarios,
y demas elementos que se obtienen de los estudios de marketing, es poco precisa,
insuficiente y desactualizada, lo que evidencia la falta de sistematicidad de
los mismos y que el sistema de inteligencia de marketing no esta funcionando
correctamente, la informacion no es confiable. En la mayoria de las empresas el
Unico instrumento que se utiliza para estos estudios es la encuesta, que por si sola
no resulta de gran utilidad, pero que ademas presenta obstaculos para poder llenar
las necesarias, procesar correctamente y periédicamente.

= Conrespectoal control queserealizadelagestion de marketing es insuficiente, puede
quedar explicito en algunos casos, como parte del plan de marketing, determinados
métodos de control, pero dificilmente esto garantiza que efectivamente éstos se
lleven a cabo. No conciben indicadores, ni herramientas claves para medir en todo
momento los niveles de efectividad en la gestion de marketing.

= Deficiencias en el sistema de procesamiento de quejas, reclamaciones y sugerencias
como parte de la retroalimentacion, herramienta de trabajo para la mejora continta
de los servicios y el enfoque a cliente que se requiere.

=  Todos estos aspectos antes sefialados traen consigo un sinnimero de consecuencias
para la empresa en general, por ejemplo, la incorrecta definicion de los productos
que ofrecen no respondiendo a las necesidades y comportamiento actual del
mercado, oferta de productos poco diversa y muchas veces repetitiva, la seleccion
inadecuada de los canales de distribucion, estrategias y acciones inconvenientes
para el mercado en cuestion, politicas absurdas de precio, decisiones erréneas
con respecto a la determinacion de precios tacticos, poca relacion calidad-precio,
insuficiente preparacion de la fuerza de ventas y por tanto insuficiente gestion de
venta.
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PROPUESTA
Procedimiento para el desarrollo de auditorias de Gestion de Marketing para
empresas turisticas cubanas

Considerando el hecho de que actualmente en gran parte de las empresas
turisticas no realizan auditorias desde el punto de vista de la gestion de marketing,
que sirva de base para la gestion efectiva de la empresa y su posicionamiento frente al
mundo competitivo actual, y como resultado de la revision bibliografica realizada, se ha
elaborado un procedimiento que toma como base los criterios fundamentales aportados
por los autores de diferentes procedimientos, adaptado a las caracteristicas y contexto
actual de las empresas turisticas cubanas, el cual considera cuatro etapas fundamentales
para su desarrollo.

Esta propuesta consta de cuatro etapas:

Etapa |  (Familiarizacién con la empresa en la que se realizara la auditoria)
Etapa Il  (Auditoria Externa de la Gestion de Marketing)

Etapa I11  (Auditoria Interna de la Gestion de Marketing)

Etapa IV (Evaluacion final de la gestion de marketing de la empresa)

Parte de la necesaria familiarizacién de los auditores con la empresa objeto de
analisis, pasa por el analisis del entorno externo de la gestién de marketing para adentrarse
en las particularidades del entorno interno, abordando como puntos fundamentales lo
referente a la planificacion, organizacion, direccion y control del marketing, teniendo en
cuenta el logro de los indicadores para medir la gestion efectiva de marketing. Por Gltimo
se evalua finalmente a la empresa definiendo su posicion actual en cuanto a su gestion de
marketing.

Es importante sefialar que para cada una de las etapas definidas se han propuesto
un grupo de herramientas que permitiran obtener la informacion necesaria para el analisis
arealizar.

ETAPA I
Familiarizacién con la empresa en la que se realizara la auditoria

Se concibe con el objetivo de lograr la familiarizacion del auditor o equipo de
auditores con la empresa objeto de la auditoria, lo cual precisa de un tiempo determinado
por ellos mismos de acuerdo al tamafio de la empresa y la complejidad de los servicios
que presta, no tiene por que ser el mismo para todos los casos, esta en dependencia de lo
que necesiten para lograr conocer de manera general a la empresa, por tanto los objetivos
que se proponen par esta etapa son los siguientes:

e  Conocer la finalidad de la empresa

52 ISSN 0717 - 1811 Gestion Turistica. N° 10



Diagnostico y propuesta de procedimiento para la auditoria Esther Machado C.
de gestion  del marketing en entidades turisticas cubanas Yanet Hernandez A.

Estructura organizativa
Subordinaciones nacionales
Personal y equipo directivo
Historial de la empresa
Otros aspectos

ETAPAII
Auditoria Externa de la Gestion de Marketing

En esta etapa se analizan las principales fuerzas y tendencias del macro-
entorno, asi como los principales factores del entorno:

e Mercados-clientes: Es un concepto cambiante y muy dindmico por tanto los
directivos deben tener total conocimiento de su mercado y de las causas que originan
los movimientos de compray de consumo. El conocimiento regular del mercado debe
estar enfocado hacia el cliente final principalmente en las variables de: Necesidades;
Habitos de satisfaccion; Actitudes; Imagen y motivacion, Comportamiento de
compra, Segmentacion.

Para efectuar un diagnostico adecuado se propone relacionar tres posibles
alternativas:

- Se cuenta con conocimiento objetivo y regular.

- Se cuenta con conocimiento parcial y esporadico.

- No se cuenta con informacion y la que existe es empirica.

En este punto puede analizarse ademas lo relacionado con la rotacion de la
clientela. De esta forma se evalUa si realmente la empresa tiene control de sus
clientes y analiza estos datos de manera periddica y su tendencia.

e  Competencia: En este sentido sera necesario determinar si la empresa tiene
conocimiento de quienes son sus competidores, especificamente su competidor
superior y su competidor inferior, y luego a partir de la realizacién de un cuestionario
medir los elementos que componen el producto que ofrece cada uno, para ello se
propone el empleo del siguiente cuestionario:

Item Descripcion Empresa | Competidor | Competidor
superior Inferior

Disefo

Calidad del producto
Precio

Publicidad

Marca

Imagen de la empresa

OOl N WN
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Escala de evaluacion.

Rango Significado
3 Se cuenta con conocimiento objetivo y regular.
2 Se cuenta con conocimiento parcial y esporadico.
1 La informacion que existe es empirica
0 No se cuenta con informacion.

e Distribuidores: En este sentido determinar si han definido correctamente los canales
de distribucion, acciones de incentivo que realizan a sus intermediarios

ETAPA 111
Auditoria Interna de la Gestion de Marketing

Enesta etapa se analizay diagnostica en profundidad cada uno de los elementos de
la gestion: la planificacion, la organizacion, la direccién o liderazgo y el control; teniendo
en cuenta el logro de los indicadores para medir la gestion efectiva de marketing.

Planificacion
Evaluar todo lo referente a la evaluacion y administracién del plan de marketing
y a la busqueda y desarrollo de nuevos productos.

Organizacion

Analizar la organizacion del equipo de marketing desde el punto de vista
estructural y funcional; de que manera se logra como motor impulsor de la actividad
comercial, movilizar e involucrar al resto de las areas de la empresa. En este sentido sera
importante ademas evaluar el funcionamiento de esta area sobre la base del cumplimiento
de los objetivos trazados, la obtencion de los resultados previstos; evaluar niveles de
costo, productividad, rentabilidad de la actividad (utilizar herramientas para analisis
econdmico), definiendo si la estructura de la empresa responde a las caracteristicas y
nivel de complejidad de su operacion.

Utilizando la Definicion de la empresa realizada en la ETAPA I se identifica los siguientes
tipos de modelos:

Puntos Diagnostico
Menos de 10 Insuficiente organizacion (modelo A)
Entre 11y 20 Necesidad de organizacion simple (modelo B)
Entre 21y 30 Necesidad de organizacion normal (modelo C)
Mas de 30 Necesidad de organizacion amplia (modelo D)
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Caracteristicas de cada modelo

Modelo A Modelo B
Direccion Comercial Direccion Comercial
Ventas Ventas
Accién Adjunto
Director comercial
Accion
Modelo C Modelo D
Direccion Comercial Direccion comercial Estudios de mercados
Ventas Informacion
marketing
\entas marketing

Liderazgo o Direccion

Evaluar la forma de direccion, los conocimientos del equipo de direccion y
su orientacion hacia el mercado, las capacidades y habilidades para dirigir, planificar,
organizar y controlar ; para ello se utilizaran herramientas como el Test de Robustez, que
permite medir conocer la efectividad del marketing en la empresa.

Control

Realizar un analisis en cuanto a los procedimientos que se establecen en la
empresa para el control, que permitan asegura los objetivos del plan de marketing.
Analizar si se realizan periédicamente por parte de la direccion de la empresa la
evaluacion de la rentabilidad de los productos, mercados, canales de distribucién y los
costos de marketing.

ETAPA IV
Evaluacién final de la gestion de marketing de la empresa

En esta etapa se define de manera sintética la situacion del entorno interno y
externo de la empresa identificando las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
de la gestion de marketing de la empresa, aplicando para el procesamiento de esta
informacion la Matriz DAFO de impactos cruzados que permitira evaluar finalmente la
posicion o situacion actual de la empresa en cuanto a su gestion de marketing.
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Anexo 1 Lista de Chequeo de un buen Plan de Marketing

1-  ¢Ubica mejor la situacion de los mercados y los mercados metas?

2-  (ldentifica la situacion de las oportunidades del mercado?

3-  ¢Setoma en cuenta los lados fuertes y débiles de la entidad?

4-  ;Precisa quiénes son y qué hacen los competidores principales?

5-  ¢Seidentifica y aprovecha la ventaja competitiva?

6-  ¢Del plan se derivan los negocios y productos que debemos asimilar, mantener,
desarrollar y/o abandonar?

7-  ¢El plan esta coordinado con los niveles superiores?

8-  ¢Ayuda a aclarar la direccién estratégica del negocio?

9-  (Ofrece ideas sobre el rumbo futuro del negocio?

10- ¢Es consistente con los implicados en el mismo?

11-  ;Identifica los puntos clave para el éxito?

12-  (Es coherente el plan en todos sus elementos?

13- (Estan coordinadas todas las partes de la entidad en funcién del plan?

14-  ;Es de dominio de los actores-ejecutores principales?

15-  ¢No existe dudas de que el plan es realista y se puede poner en practica
inmediata?

16- ;Los beneficios son superiores a los costos?

17-  (Especifica resultados a obtener?

18- ;Cualifica y cuantifica los objetivos?

19- ;Existe prondstico de a donde podria conducir el cumplimiento del plan?

20- ;Se prevén, evallan y se toman medidas con impactos indeseables?

21-  ;Aclara estrategias y define recursos que permitiran cumplir los objetivos?

22-  ;Nominaliza qué hacer, cuando y quiénes lo haran?

23-  ;Tiene en cuenta la necesidad de lograr la mejor combinacion de las variables
operativas en cada periodo?

24-  ;Sefala tacticas para que sea un plan dinamico y de uso para las decisiones?

25- ¢Considera alternativas ante contingencias pensadas de antemano?

26-  ;Prevé como controlarlo y ajustarlo si es necesario?
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