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RESUMEN.

Las transformaciones que se producen en el entorno, debido a los cambio de habitos de los
consumidores, a la moda, a la aparicion de nuevas tecnologias, a cambios de legislacion, a
una determinada situacion economica, la aparicién de preocupaciones medioambientales,
etc. muchas veces sobrepasan a las personas que estan inmersas en el dia a dia dentro de las
empresas, por lo que el mantenimiento de un conocimiento profundo y detallado de estos
cambios es un factor fundamental para la deteccion de oportunidades y de amenazas y, por
ende, para garantizar el éxito de la gestion. Es por ello que se pretende demostrar como la
Auditoria de Marketing es un instrumento idéneo para medir la capacidad de la empresa y
el grado de adaptaciéon a su entorno, permitiendo en Cuba impulsar el desarrollo de las
empresas. Los lineamientos tedricos que permiten cumplir tales propositos seran abordados
en el desarrollo del trabajo, los cuales facilitaran la comprension del tema.

Palabras claves: Marketing; Auditoria de Marketing.

Introduccién.

En los ultimos afios la economia a nivel mundial se ha caracterizado por los grandes
avances tecnologicos, cientificos y técnicos, los que se han visto influenciados por los
fendmenos de la globalizacion, ya que este estipula la entrada de nuevos competidores al
mercado mundial, producto de numerosos acuerdos de libre comercio que estan planteando
los paises del primer mundo para con los paises menos desarrollados, los cuales no son
equitativos, por lo que obliga a las empresas a comprender mejor estos paradigmas
comerciales para poder formular estrategias coherentes y lograr ser exitosas frente a dichos
procesos.

Hoy en dia no es suficiente con producir un producto y esperar a que se venda, sino que se
debe tener en cuenta las crecientes competencia y oferta de productos, que conllevan a la
utilizacion adecuada de las diferentes variables de marketing, es por ello que en la
actualidad se habla de marketing como filosofia, es decir, la empresa debe estar totalmente
orientada al logro del bienestar del consumidor intentando satisfacer sus necesidades. Si
esto es asi, dicha forma de pensar debe encontrarse presente en todos los ambitos de la
empresa.

El Marketing busca ganar el mercado porque los consumidores justifican la razon de ser de
la empresa. En una economia activa, se sabe que las personas estan dispuestas a dar algo a
cambio para satisfacer una necesidad o un deseo; desde esta premisa, para encontrar el
mercado hay que estudiar las caracteristicas de los individuos, indagar en sus necesidades y
averiguar qué productos les daran satisfaccion. En este aspecto, se dice que el Marketing no
es el arte de vender lo que se ofrece, sino la habilidad de conocer qué es lo que se debe
vender. Y una vez que el producto esta posicionado, el Marketing se ocupa de expandir la
oferta y de lograr la fidelidad del cliente con aquello que se le ofrece, para que lo recuerde,
descarte los productos de la competencia y lo siga consumiendo. De esa forma el Marketing
alcanza los objetivos de la empresa, justifica la inversion realizada, le permite crecer,
mantener la fuente de trabajo y beneficiar a la sociedad en su conjunto. Conceptualmente
hablando se veria el Marketing como:
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Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios,
comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion. (Kotler, 1985)

Los cambios que se producen en el entorno, debido al cambio de habitos de los
consumidores, a la moda, a la aparicion de nuevas tecnologias, a cambios de legislacion, a
una determinada situacion economica, a la aparicion de preocupaciones medioambientales,
etc. muchas veces escapan a las personas que estan inmersas en el dia a dia dentro de su
propia empresa. EI mantenimiento de un conocimiento profundo y detallado de estos
cambios es un factor fundamental para la deteccion de oportunidades y de amenazas y, por
ende, para garantizar el éxito de la gestion. Por esta razon la Auditoria de Marketing se
convierte en un instrumento idéneo para medir la capacidad de la empresa y el grado de
adaptacion a su entorno.

La Auditoria de Marketing es una herramienta de trabajo que permite analizar y evaluar los
programas Yy acciones de una empresa, asi como su adecuacion al entorno y a la situacion
del momento. A través de las Auditorias se examinan todas las areas que afectan a la
eficacia del Marketing para determinar las oportunidades y los problemas en el futuro como
base de los planes de mejora. El fruto de estos analisis dard como resultado la
recomendacion o no de un plan de accién que permita mejorar la rentabilidad de la
empresa.

Por lo que se puede decir que la Auditoria de Marketing es: "EIl andlisis y valoracion que de
forma sistematica, objetiva e independiente se realiza a los objetivos, estrategias, acciones y
organizacion comercial de la empresa con el fin de controlar el grado de cumplimiento del
plan de Marketing o el funcionamiento general de esta area." (Mufiiz, 2001)

Por lo que en esta investigacion se pretende demostrar como la aplicacion de los temas de
mercadotecnia y més especificamente la Auditoria de Marketing en las empresas son, hoy
por hoy, una de las mejores herramientas de trabajo para analizar y corregir posibles
desviaciones del mercado y, lo que es aun 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.

Desarrollo.
1.1- Evolucion y tendencia del Marketing en la actualidad.

El surgimiento del Marketing es una cuestion que siempre crea polémicas entre los
diferentes autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo con respecto a la época ni el pais de
procedencia de dicho término. En efecto, algunos autores, basandose en la idea del
intercambio, sostienen que el Marketing es tan antiguo como la humanidad misma
(Lambin, (1991); Kotler, (1989 a). Es por ello que entonces hay que remontarse muy a la
antigliedad, a los primeros albores del comercio cuando mercaderes fenicios y griegos
empleaban ya técnicas comerciales y promocionales de Marketing. Kotler (1994) relaciona
su existencia con la aparicion del intercambio comercial que va desde los tiempos del
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trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de Marketing
moderno.

Las actividades de Marketing son muy antiguas, pero su estudio es muy reciente. Con
respecto a esto Lambin (1991) va a establecer un nexo de unién con el pasado cuando
sefala que “el Marketing no es mas que la expresion social y la transposicion operacional
de los principios enunciados por los economistas clasicos a finales del siglo XVIII, que son
la base de la economia de mercado”. Mientras que para otros autores el Marketing es un
fendmeno histérico ligado al desarrollo del capitalismo occidental, pues crecid, se
desarrolla y morira con él.

Aunque el término es acufiado a inicios de 1910 pero su definicion, contenido y ambito de
aplicacion han sufrido un continuo debate que ha provocado cambios sustanciales en su
concepcidn. La evolucion del Marketing puede sintetizarse en ocho etapas.

Aparejado a esto Vela (1998) va a plantear que para la mayoria de los autores la aparicion
y desarrollo como ciencia de la disciplina de Marketing, esta dada en el siglo XX y mas en
concreto a los ultimos 60 afios. Sin embargo, la historia del Marketing es mucho mas
antigua y se ha desarrollado en una doble linea: por un lado, con relacién a su evolucién
como filosofia empresarial, y por el otro en cuanto a organizacion de actividades de funcion
comercial dentro de la empresa.

En cuanto a su evolucion como filosofia, su historia va a ser mas reciente. Pues si bien, los
primeros atisbos de este tipo de pensamiento se encontraban ya hace mas de 200 afios atras
en Smith, A. cuando describia el término de “soberania del consumidor”, no ha sido hasta
dos siglos mas tarde cuando Levitt (1969) sentara la idea afirmando que el propdsito de una
empresa era “crear y mantener un cliente”. Constituyendo ésta Ultima, una primera
afirmacion propia de filosofia de Marketing en la empresa.

Por otro lado, la evolucion del Marketing hacia una filosofia conductora de la gestion
empresarial ha ido muy asociada a la evolucion (aparicién, desarrollo e integracion) de las
distintas actividades organizativas que luego se reunirian en torno al departamento de
Marketing en el seno de la empresa. De ahi que se pueda tratar y estudiar ambas
evoluciones, filosofica y organizativa, conjuntamente como hacen la mayoria de los autores
en sus estudios por su paralelismo e interrelacion dentro de un horizonte de tiempo amplio
que va desde la revolucion industrial hasta la actualidad. Estos explican la evolucion del
Marketing segun los cambios acaecidos en el macroentorno (econémico, competitivo,
cultural, tecnoldgico, etc.) y son principalmente académicos cuya doctrina al respecto se
recoge en sus libros donde observan una evolucion en la orientacién empresarial a través de
“eras”, asociadas principalmente al desarrollo econémico Lambin y Peeters (1981) que ha
tenido lugar en los distintos paises durante el ultimo siglo.

Segun Fernandez del Hoyo (2006) la evolucion filoséfica del Marketing tendria lugar en
tres o cuatro fases segun se subdividiese 0 no en dos a la tercera. Las distintas fases en que
se puede dividir la evolucion de la filosofia empresarial son las siguientes:
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¢+ Orientacion a la produccion: Comprenderia el periodo que va desde la revolucion
industrial (1870) a los afios 1930 donde el enfoque produccién destaca ante la necesidad
de cubrir una demanda muy superior a la limitada oferta existente. Durante esta fase las
actividades de Marketing llevadas a cabo por la empresa son marginales, tienen caracter
puntual y se encuentran muy dispersas por la empresa sin que se pueda decir que exista
una organizacién formal de las mismas. (Kotler, 1991)

¢+ Orientacion a las ventas: Comprenderia desde los afios 1930 a los 1970 donde se
produce un hecho fundamental que da lugar a esta nueva filosofia: la paridad entre la
demanda y oferta, fruto del crecimiento econémico experimentado en estas décadas. Lo
que ahora se trata es de alcanzar a toda la poblacién con lo que se desarrolla la politica
de distribucion o ventas que permita cubrir toda la demanda existente.
Organizativamente se crea o desarrolla un departamento de ventas que integra dentro de
si las actividades de Marketing més relacionadas con la funcion de ventas (promocion
de ventas, distribucion, etc.)

+ Orientacion al Marketing: Comprenderia a partir de los afios 1970, se podria hablar de
la aparicion de una orientacion al Marketing donde la demanda es ya objetivamente
inferior a la oferta y se buscan maneras de fomentarla mediante el descubrimiento y la
satisfaccion de necesidades encubiertas de los consumidores.

Esta ultima podria subdividirse en otras dos como apuntan Lambin y Peeters (1981)
quienes la subdividen en una que denominan de economia de la abundancia (tercera fase) y
otra de sociedad postindustrial (cuarta fase). Mientras que otros autores como Vela y
Bocigas (1996), hablan primeramente (tercera fase) de un enfoque de Marketing a corto
plazo seguido de un Marketing a largo plazo o social (cuarta fase) en donde se encontrarian
las sociedades méas avanzadas. Desde el punto de vista de evolucion organizativa del
Marketing, se produce una revolucion: se crea o se separa del departamento de ventas uno
nuevo denominado de Marketing que va a aglutinar —sino a todas- al mayor nimero de
actividades de esta disciplina. Ello va a permitir una mayor coordinacién, potenciacion y
desarrollo de las distintas actividades de funcion comercial que redundard en una mejor
implantacidon de la filosofia de Marketing en la empresa.

Se ha de aclarar entonces, que si bien esta evolucién se ha observado en la mayoria de los
paises, su grado y ritmo de cambio no ha sido el mismo, dependiendo éste, de la particular
situacion econdémica, tecnoldgica, legal y social de cada uno en su propio desarrollo.

Esta evolucion ha llevado consigo el desarrollo de las empresas en cuanto a organizacion de
las actividades de Marketing dentro de la misma. Estas van a crecer en numero e
importancia, pasando de ser minimas durante la etapa de orientacion a la produccion, a un
mayor desarrollo posterior e integracion parcial en el departamento de ventas durante la
etapa de orientacion a las ventas, para finalmente aglutinarse todas en torno al
departamento de Marketing (creado a tal fin) durante la etapa de orientacion al Marketing.

El mundo actual de este nuevo milenio esta definido por “la permanencia del cambio”, este
cambio permanente es la condicion habitual, y no una simple situacion de crisis entre dos
momentos de estabilidad. Los cambios estructurales en la economia mundial que nos ha
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llevado a una globalizacién total, la proliferacion de nuevas tecnologias y un contexto
global que es discontinuo y cambiante, crean nuevas oportunidades de crecimiento pero
también riesgos comerciales extraordinarios para las empresas, y obligan a las mismas a
intentar nuevos enfoques en la forma de encarar los negocios y el futuro.

La Unica manera de sobrevivir en un entorno o ambiente rodeado de incertidumbre, ser& por
medio de una busqueda continua de nuevos nichos de mercado que brinden una
competitividad sustentable, una continua planificacion de escenarios futuros, y una
estrategia que debera ser replanteada permanentemente a la luz de los cambios del contexto.

En cualquier caso, se trata de un tipo de andlisis que no es facil de determinar, si bien Levitt
(1983), aportd una solucion muy interesante, ya en el afio 1983 en su famoso articulo sobre
la “globalizacion de los mercados”. En este articulo plantea el hecho de que se lleve a cabo
un analisis de identificacion de lo que él denomina commonalities o cuestiones en comdn
que se dan en los distintos mercados a los que acudamos internacionalmente. Este analisis
puede resultar un tanto dificil, aunque una vez iniciado se descubre, generalmente, que
existen muchas mas de las que en principio se pensaba y que podréan dar lugar al disefio de
un producto con un alto nivel de estandarizacion mientras que en lo que no pueda, debera
adaptarse. Este pensamiento se ha resumido en la famosa frase Think global, act local que
representa una corriente estratégica mayoritaria en Marketing internacional actual. De no
seguirse este procedimiento y llevarse a cabo, por ejemplo, el contrario consistente en
comenzar por pensar en todas las peculiaridades y diferencias y de cada mercado y tratar de
darlas respuesta llevaria a una locura estratégica (surgirdn innumerables) que luego sera
imposible tratar.

Por lo que se puede decir entonces que la evolucién del Marketing ha seguido unas pautas
aceleradas y sorprendentes en cuanto a desarrollo de una ciencia relativamente reciente.
Circunstancia que ha llevado a numerosos autores a su estudio desde diversas perspectivas
entre los que cabria destacar, a parte de los ya mencionados, a: Barksdale y Darden (1971),
Webster (1981), Kotler (2000) entre otros.

1.1.1- Principales cambios y tendencia en el desarrollo del Marketing en el Siglo XXI.

Teniendo en cuenta todo lo planteado anteriormente con respecto a la actualidad a nivel
mundial y la influencia que ha tenido la globalizacion y los cambios tecnolégicos en el
desarrollo de las economias y de los mercados, el Marketing no se ha encontrado ajeno a
estos temas por lo que ha sufrido diversos cambios entre los que se encuentran los cambios
en el entorno en general, pues a decir de diversos autores algunos aspectos como el
aumento del nivel de vida va a incidir en los tipos de consumo provocando cambios
importantes en algunos productos y servicios, en la calidad/precio de los mismos.
Igualmente estan las variaciones en los productos, la cual va a estar determinada por la
respuesta de los fabricantes a las nuevas tendencias y estructuras del entorno, las que se
concretan en una mayor oferta de productos preparados, diversificacion de la oferta, ante la
mayor individualizacion de los consumidores, crecimiento de la inversion en la marca,
especialmente en los productos de alto valor afiadido asi como el incremento de la oferta de
productos sanos y naturales en el ambito de la alimentacion. Otro cambio a tener en cuenta
son los nuevos consumidores y sus caracteristicas, ya que las innovaciones en las
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tecnologias de la informacidon, en las telecomunicaciones, en la informética estan
propiciando modificaciones progresivas que afectan a las estructuras sociales y a los
aspectos culturales y de comportamiento de los mercados; asi, se estd produciendo (y se
van a seguir produciendo en un desarrollo creciente en los préximos afios), cambios en los
consumidores, de orden demogréfico, socioldgico y antropolégico, entre otros. Todo ello
no va a estar ajeno al desarrollo de la investigacion y sus nuevas tendencias, pues en el
ambito de la investigacion comercial se estan produciendo cambios significativos,
propiciados a menudo por la evolucién estructural y organizativa de las empresas que
tienden a concentrar en el jefe de productos todas las responsabilidades de la accion de
Marketing de su marca. Se produce una tendencia creciente hacia un Marketing mas
cientifico, es decir, basado mas en datos que en intuiciones, lo que afecta a la evolucién del
papel y responsabilidades de la investigacion comercial, que se concreta basicamente en
cuatro aspectos.

Entre otros de los cambios que se estan propiciando a nivel mundial estan las incidencias en
la comunicacidn, ya que la comunicacion comercial constituye un importante ambito de
actuacion, variable estratégica del Marketing; también estd la distribucion comercial, el
desarrollo de las estrategias de Marketing, una mejor organizacion comercial teniendo en
cuenta la continuacion del desarrollo del Marketing de servicios y, especialmente de los
servicios de Marketing ligados a los productos, potencidndose una integracion de la oferta
en una mezcla de ambos, que caracterizara las estrategias competitivas, mediante la
incorporacion de los servicios al producto, como valor afiadido comercial, entre otros
aspectos.

Todo ello plantea una modificacion del ciclo de vida de gran parte de productos, no
generalizable, pero si presente en gran cantidad de ellos, especialmente en el &mbito de los
productos de consumo. Esto viene afectado por los cambios en la demanda, cuando los
consumidores abandonan un producto concreto ante la aparicion de otro sustitutivo que
satisface mejor sus necesidades; lo que desemboca en el aumento de la competencia, entre
categorias (incluso dentro de una misma categoria de productos).

En consecuencia, no se puede analizar la evolucion de los productos sin integrar en el
analisis la consideracion de las necesidades de los consumidores y su relacion con las
prestaciones del producto en cada caso concreto, el divorcio entre ambos aspectos
impediria a los fabricantes comprender en su verdadera dimension la realidad evolutiva de
los productos en sus mercados correspondientes, y su futuro en el proximo siglo. De ahi la
importancia del empleo de la investigacion comercial, aunque la capacidad innovadora de
los fabricantes, sustentada en el desarrollo tecnolégico, ha cobrado una influencia creciente
en los dltimos afios, mas alla de las expectativas (y de las posibilidades imaginativas) de los
consumidores.

Cabe subrayar entonces que el desarrollo del Marketing en el Siglo XXI exige potenciar
tres elementos fundamentales: la innovacion, tanto en el ambito de los productos (para la
diferenciacion de la oferta y la potenciacion de la presencia de la marca en el mercado)
como en el de los canales de distribucidn, la calidad de los productos/servicios ofrecidos
gue seguira siendo un activo fundamental en la creacion y potenciacion de la marca y por
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ultimo la comunicacién con el mercado, aspecto crucial para el desarrollo de las relaciones
de los productos con sus consumidores.

Después de un Marketing orientado al mercado, algunos autores se decantan por la
orientacion al Marketing social, mientras que otros autores indican un cambio
paradigmatico, surgiendo otras orientaciones como por ejemplo: Marketing relacional
(Alet, Barroso y Martin), Marketing 1x1 (Rogers, y Peppers), Marketing holistico (Kotler),
entre otras. (Mufiiz, 2008)

%+ Marketing social u orientacion a la responsabilidad social (Marketing responsable):
Finalmente, cuando el mercado esta completamente asentado, las empresas no solo
tratan de satisfacer las necesidades de sus consumidores, sino que también persiguen
objetivos deseables para la sociedad en su conjunto, como iniciativas
medioambientales, de justicia social, culturales, etc.

% Marketing relacional: orientacion que indica la importancia de establecer relaciones
firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente como miembro de
alguno o de varios mercados, como pueden ser: mercado interno, mercado de los
proveedores, mercado de inversionistas etc.

% Marketing holistico: orientacién que completa Marketing integrado, Marketing interno,
Marketing responsable y Marketing relacional. (Kotler, 2006)

+ Dayketing: Una herramienta de Marketing con la que obtener el maximo rendimiento
de los acontecimientos diarios (pasados, presentes o futuros) con diferentes fines
comerciales.

« Warketing: El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los ejecutivos de las
empresas, exige que piensen y actlien con iniciativa, que aprovechen toda situacion de
modo meditado, el valor combativo de una tropa, lo da la capacidad del comandante y
de su gente.

1.2-Tendencia actual del Marketing en Cuba.

Elaborar un diagnostico del estado del Marketing en Cuba no es tarea facil. Aln es una
disciplina de relativamente incipiente introduccion en la practica cubana y los prejuicios
existentes lastran su empleo e impiden una vision objetiva que permita identificar sus
posibilidades en las condiciones del Socialismo. Estos prejuicios resultan 16gicos si se tiene
en cuenta que los cambios imprescindibles que tuvieron que producirse al triunfo de la
Revolucion en1959, requirieron de la desaparicion de esta categoria en la gestion
empresarial, ya que estaba asociada a un enfoque de ventas, situacion esta que no es la
realidad actual en el mundo, en la cual el Marketing transita por un enfoque estratégico y de
responsabilidad social, aunque subsistan algunos otros rasgos, que nada tiene que ver con
nuestra realidad socialista. Por tanto, de lo que se trata es de rescatar aquello que contribuya
a los fines de nuestro proceso social y ponerlo en funcion de ello. (Hernandez et al, 2004)

Sin embargo en la practica, muchas de estas consideraciones son obviadas bajo pretextos de
la urgencia, la escasez de recursos o de factores externos; razones que justamente refuerzan
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la necesidad de emplear criterios cientificos para lograr sortear ese tipo de amenazas y
lograr resultados superiores en la gestion. Asi, por ejemplo, si revisamos el reglamento para
la elaboracion del Plan, establecido por el Ministerio de Economia y Planificacion,
podremos encontrar que la seccion de Mercadotecnia esta poco desarrollada y de ningun
modo se define como punto de partida del Plan; por otra parte, en la préctica de los
expedientes para el diagndstico de las empresas que inician su proceso de
Perfeccionamiento, se encuentra que es ésta la seccion menos atendida y profunda.

Por otra parte, cuando se realizan intentos de atender en alguna medida las exigencias antes
sefialadas para el uso del Marketing como herramienta en la gestion, se reduce el concepto
de Marketing a la realizacion de investigaciones de mercado, o a la simple creacion de un
area dedicada a esta funcién, cuando el Marketing, ademas de una funcion en la empresa es
una actitud gerencial que rige el proceso de toma de decisiones de cara al entorno y que
esta presente en todas las areas de la empresa.

Cuba es un pais socialista que ha atravesado la crisis mas importante de su historia en la
década de los 90 debido a la caida del campo socialista unido al agravamiento del bloqueo,
que condujo a la abrupta caida del PIB?, las exportaciones e importaciones, resintiéndose el
nivel de consumo de la poblacion. Tal situacion conllevo a toma de un conjunto de acciones
que propiciaran la recuperacion econdémica y la creacion de condiciones para alcanzar la
competitividad, por lo que medidas tales como: descentralizacién del comercio exterior,
desarrollo del turismo, reduccién del aparato estatal, asociaciones con capital extranjero,
etc., han ido conformando una forma de gestion un tanto diferente a la que le antecedi6 por
la necesidad de reinsertar la economia en el mercado mundial.

Por tanto a partir de los afios noventa del pasado siglo, es que la utilizacion del Marketing
comienza a ser una necesidad en la gestion empresarial, para introducirse en los mercados
externos. Al mismo tiempo se manifiesta un cambio en el mercado cubano al modificarse el
monopolio de propiedad estatal por la entrada de capital extranjero y el trabajo por cuenta
propia, que establecen pautas de comportamiento empresarial que el resto de la economia
esta precisada a asumir.

Al mismo tiempo, el desarrollo del turismo y las asociaciones con capital extranjero
provocan un efecto de derrame sobre el resto del sistema empresarial, especialmente en
términos de exigencia en el mercado, con el resto de las empresas con quienes se
interrelacionan, que, unido a la autonomia organizacional que se logre mediante el
perfeccionamiento empresarial crearan las condiciones de reto a la competitividad a escala
nacional, y representan estimulos para la adopcién de patrones gerenciales que propicien el
empleo del Marketing como orientacion gerencial.

Sin embargo a pesar de tales tendencias positivas todavia se manifiestan un conjunto de
problemas identificados:

¢ Pobre orientacion al mercado: lo cual se manifiesta en la manera en que las empresas
definen su negocio en las misiones elaboradas, por lo general en términos

! Producto Interno Bruto
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administrativos o del sector industrial al que pertenecen y para nada en funcion de los
beneficios que reportan a los clientes.

Ademas el mercado y la demanda no constituyen puntos de partida de la planificacion,
razon por la cual no se segmenta el mercado, no se estudia al mismo y por tanto no se
aprovecha las bondades de la segmentacion como una via de concentrar los esfuerzos y
recursos en una oferta que se adapte mejor a las exigencias del mercado atendido.

Todo lo anterior podria resumirse en la ausencia, casi generalizada, de planes y estrategias
de Marketing que permitan integrar a toda la organizacioén en un “saber hacer” que sea la
cultura predominante, concibiendo al Marketing como una filosofia empresarial, que
permita fidelizar al cliente, ya que tal proceso no es fortuito, ni casual, la fidelizacion es un
proceso estratégico pensado.

No obstante lo anterior se debe sefialar la existencia de una politica gubernamental que
estimula la elaboracion de estrategias en las organizaciones, lo cual ha actuado de forma
positiva en la gerencia cubana y si bien no se han revertido los estilos heredados, ya que la
cultura organizacional de un pais tiende a modificarse méas lentamente que la base
econdémica que le da origen, si puede afirmarse que los finales de la década de los 90
representan un punto de inflexion en la busqueda de una cultura basada en la creatividad y
el aprendizaje.

A fines de los 90 se observaban cambios favorables en las tendencias del mercado de
consumo, sobre todo en divisas, de una orientacion a las ventas (contra una marcada
orientacion al producto anterior) y cierta preocupacion por el cliente, aunque éste ain no
constituye el eje central de la filosofia estratégica de las organizaciones, por ser éste un
mercado regido por la oferta.

X/

¢ Insuficiente uso de las técnicas de Marketing.

e La direccion de ventas no se basa en criterios cientificos para el prondstico y
organizacion de las mismas.

¢ No se definen politicas de ventas, recorridos, cuotas de venta, etc.

¢ No se realizan analisis de cartera de productos/negocios. Se produce el lanzamiento
de nuevos productos al mercado sin un previo estudio que asegure su éxito.

¢ Inexistencia de sistemas de informacién de Marketing, que permita el conocimiento
de las necesidades y expectativas de los clientes individuales y organizacionales, asi
como del nivel de satisfaccion de los mismos, ni que la organizacion se oriente
adecuadamente en el entorno para trazar sus estrategias y tomar decisiones de
Marketing.

e No se practica la inteligencia competitiva. A veces no se identifican a los

competidores, ni se hacen estudios sobre proveedores.
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e Inexistencia de areas organizativas para atender la actividad de Marketing en las
empresas.

e Insuficientes sistemas de control de Marketing que aseguren evaluar la efectividad
de las decisiones de Marketing.

e Escasa agresividad en la retencion de clientes y en la captacion de nuevos mercados.

e La pobre utilizacion de estas técnicas, sobre todo en la aplicacion de sistemas de
informacidn, no permiten aprovechar lo positivo del Marketing en la racionalidad
del uso de los recursos en la conformacion de una oferta adaptada a las exigencias
del cliente, ya que se desconocen sus requerimientos y se trabaja por hacer mas de
lo que hacen otros. Eso conlleva a no sentir la necesidad de estudios previos para el
lanzamiento de “nuevos” productos o a valorar la cartera de de productos.

¢+ Concepciones erroneas sobre algunas variables de Marketing.

Uno de los mayores errores es confundir Marketing con ventas, lo cual implica una
confusion entre lo importante y lo urgente, entre el largo y corto plazo, asi como el
desconocimiento del Marketing como enfoque gerencial moderno en el cual las ventas
constituyen sélo un momento. Las ventas operan basadas en las politicas definidas en el
area de Marketing en la deteccion de las oportunidades del mercado.

Si lo anterior es un problema, terrible es también la malformacién existente de concebir a
los intermediarios como parasitos en la cadena del productor al consumidor. Con tal forma
de pensar es dificil provocar relaciones arménicas y de cooperacion entre las empresas y
sus canales de distribucidon, mas bien se observan como enemigos, como un mal necesario
intentando cada parte llevarse los mayores beneficios o decidiendo las empresas crear sus
propios canales de distribucion, lo cual en muchas ocasiones es irracional. De esta lucha el
Unico perjudicado es el cliente, quien paga en dinero o en tiempo la ineficiencia.

Por dltimo la subvaloracién de la comunicacion en el Marketing, identificando la misma
solo como publicidad, hace que no se exploten otros elementos de la mezcla
comunicacional, asi como se desconoce el papel del envase y la marca en la comunicacion.
Todo ello atenta contra el posicionamiento de productos o servicios que, por demas y
siendo una de las variables estratégicas mas importantes de Marketing se desconoce, sin
comprender que de ese modo esta atentando contra sus propios productos o0 servicio y en
definitiva contra la imagen de la empresa.

+«+ Limitaciones en el entorno de Marketing en que operan las empresas.

La existencia de una politica tan rigida en la formacién y definicién de los precios atenta
contra el desenvolvimiento econdémico racional de las empresas y en general de la
economia.

La inexistencia de instrumentos legales que regulen lo relacionado con la comunicacion
externa de las empresas con sus publicos provoca un vacio que genera indefiniciones y
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produce distorsiones en las formas y medios que se utilizan para los mensajes y que no
permite el cumplimiento de las funciones de la comunicacion para el Marketing.

Ademas la ausencia de instituciones cientificas que estudien el comportamiento de la
demanda y el consumidor afecta al sistema empresarial para el conocimiento del mercado.

Las principales causas, que estan presentes en la aparicion de estos problemas, se pueden
identificar como:

X/
L X4

El desconocimiento cientifico del alcance, posibilidades y herramientas del Marketing.
¢+ Prejuicios en relacion con la categoria Marketing al asociarla al capitalismo.

% Ausencia de pensamiento estratégico en directivos empresariales, con una
subvaloracion del conocimiento del entorno, sus cambios y tendencias en el proceso de
toma de decision en la empresa.

++ Dirigentes sin cultura para trabajar en condiciones de riesgo.
+ Excesiva centralizacion en la toma de decisiones.
+» Escasa flexibilidad en la politica y métodos de formacion de precios.

« Insuficiente profesionalidad en el personal dedicado al Marketing y a las ventas e
intrusismo profesional en estas esferas.

%+ Ausencia de publicaciones especializadas en Marketing, que reflejen no solo la teoria,
sino la practica positiva del pais.

 Insuficientes ofertas de formacion especializada en Marketing con el rigor y nivel de
actualizacién requeridos.

La necesaria insercion de Cuba en el mercado internacional, unido a los cambios acaecidos
en el mercado interno exigen a las empresas la utilizacién de una filosofia empresarial
donde el cliente sea el centro, como una via para fidelizar al mismo y alcanzar niveles de
competitividad internacional.

Se observan desde mediados de los noventa hasta la fecha tendencias positivas en el
comportamiento del mundo empresarial cubano hacia el cliente, en lo cual ha ejercido una
beneficiosa influencia la existencia de empresas mixtas y el desarrollo del sector turistico.

No obstante las anteriores condicionantes favorables, subsisten un conjunto de problemas
relacionados con el Marketing que pueden resumirse en: la pobre orientacion al cliente,
insuficiente uso de las técnicas de Marketing, concepciones erréneas sobre alguna de las
variables de Marketing y limitaciones en el entorno de Marketing de las empresas.

De lo que se trata, entonces es de emplear el Marketing sobre nuevas bases éticas para
influir en el aprovechamiento racional de los recursos y lograr la mayor cantidad de
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productos y servicios, ajustados a las necesidades y deseos de los consumidores, que
permitan el crecimiento de la satisfaccion de las necesidades sociales y una cultura de
consumo radicalmente diferente, lo cual expresa en su esencia un enfoque de Marketing
con orientacion verdaderamente social, como ya se explico antes y que diferenciaria al
Marketing en las condiciones del socialismo.

1.3- Evolucion del Marketing en las empresas.

Desde el punto de vista de la organizacién, de la comunicacion y del intercambio de la
economia, esta claro que, a pesar de su capacidad, el Marketing ha existido con el hombre;
puesto que cubre tareas que de hecho han existido siempre y han sido siempre asumidas, de
una forma o de otra, en cualquier sistema basado en el intercambio voluntario.

Lo que mayormente ha favorecido a la evolucion del Marketing en las empresas ha sido el
incremento en la complejidad del entorno y el rapido cambio tecnol6gico, econdémico,
social y competitivo que las ha conducido a crear en primer lugar, y a reforzar
seguidamente, la funcion de Marketing. En esta evolucidn se diferencian tres fases:

% Marketing pasivo o etapa orientada hacia la produccion: Las organizaciones sobreviven
en un entorno caracterizado por la escasez de oferta donde la capacidad de produccion
disponible es insuficiente para las necesidades del mercado, y por tanto, la demanda es
superior a la oferta. En este entorno, el Marketing tiene un papel limitado y pasivo. El
Marketing estratégico es sencillo puesto que las necesidades son conocidas y el
operativo se reduce a la organizacion de la salida de los productos fabricados.

% Marketing de organizaciéon o etapa orientada hacia las ventas: Este sobrevive en un
entorno caracterizado por la fuerte expansion de la demanda y las capacidades de
produccion, productos débilmente diferenciados y consumidores poco experimentados;
la organizacion pone el énfasis en la Optica de ventas. Aqui se trata de crear una
organizacion comercial eficaz y de buscar y organizar las salidas de los productos
fabricados. Las funciones de la direccion comercial se centran en la organizacién de la
distribucion fisica, la puesta en funcionamiento de la red de ventas, la politica de
marcas, la publicidad, promocion y los estudios de mercado.

% Marketing activo o etapa orientada hacia el Marketing: Se caracteriza por la orientacion
de la empresa hacia el Marketing, siendo la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores el objetivo prioritario de las organizaciones. En esta etapa se refuerza el
papel del Marketing estratégico en la empresa.

Esta evolucion se origina por tres factores: En primer lugar el progreso tecnoldgico porque
este periodo ha sido una época de innovacion, de extension, de explotacion y de
modificacion de la tecnologia; en segundo lugar la saturacion y madurez de los mercados
ya que la creciente competencia y la saturaciébn de la demanda de productos
correspondientes a las necesidades basicas contribuyen a modificar el Marketing. Las
empresas en esta fase desarrollan estrategias de segmentacion lanzando ofertas comerciales
mas especificas a grupos més reducidos de consumidores. Las estrategias de segmentacion
requieren un conocimiento mas exacto del mercado y una mayor utilizacion de las técnicas
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de investigacién de mercados, y en tercer lugar, la creciente internacionalizacion de los
mercados debido a la disminuciédn de las barreras aduaneras, técnicas y culturales que estan
ocasionando un rapido incremento del comercio mundial. La liberalizacion de los
intercambios incrementa la competencia global a la que se enfrentan las empresas. La
creciente internacionalizacion de los mercados produce amenazas y oportunidades para las
empresas, afectando su posicién competitiva y enfrentandolas a un mercado global.

Para precisar su importancia en la empresa, Kotler (1976) definio el termino de Marketing-
managemet: “el andlisis, la planificacion, la puesta en marcha y el control de programas
concebidos para el buen funcionamiento de los cambios deseados en mercados dirigidos,
con la finalidad de alcanzar los objetivos de una organizacion. Descansa esencialmente en
la concepcion de una oferta en términos de necesidades y en la elaboracion de un precio, de
una comunicacion y una distribucion aptos para informar, motivar y servir al mercado.”

Posteriormente Kotler (1980) plantea: “el Marketing es la actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”. Este concepto, en
cierto sentido se vuelve a la idea de satisfaccion de necesidades, si bien ampliada también a
los deseos, queriendo reflejar consumos que no responden a necesidades reales, y sin
especificar si esas necesidades y deseos son de los consumidores o también pueden ser de
los intermediarios y empresas productoras.

Actualmente las empresas no pueden sobrevivir simplemente haciendo un buen trabajo.
Tienen que hacer un trabajo excelente si quieren tener éxito en mercados que se
caracterizan por un lento crecimiento y una dura competencia, tanto nacional como
internacional. Por lo que el Marketing es la funcién que se encarga en las empresas en
definir los publicos objetivos y la mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de
una manera competitiva y rentable. La gestion del Marketing es el esfuerzo consciente de
alcanzar intercambios deseados con publicos objetivos. Por lo que la preocupacion por este
esta justificada, ya que las empresas solo pueden sobrevivir hoy en dia si compiten con
éxito en el mercado. Las empresas con grandes habilidades de Marketing pueden lanzar una
nueva era de crecimiento econdmico y de mayores estandares de calidad de vida.

En fin, el Marketing tiene que lograr un equilibrio entre las necesidades del consumidor, el
objetivo de la empresa y el bienestar de la sociedad cuando sus programas se encaminan a
no dafar el ambiente del consumidor.

1.4 - Algunas concepciones tedricas sobre el concepto, definicion y objetivos del
Marketing.

Desde sus inicios, el Marketing ha sido considerado como aquella actividad que establece
la relacion entre la produccion y el consumo, pero esto aclara muy poco acerca de lo que
ocurre con la acepcion del Marketing. En realidad el Marketing comprende actividades
como los siguientes:

+«» Definir y medir las necesidades y deseos del mercado.

++ Dirigir la creacion de productos o servicios capaces de satisfacer esas necesidades y
deseos.
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¢+ Comunicar a los probables proveedores los méritos y los precios de los productos o
Servicios.

++ Distribuir fisicamente los productos o servicios.

El concepto de Marketing ha evolucionado mucho desde su antiguo significado como
sindnimo de ventas, distribucion, publicidad o Investigacion de Mercado. Las naciones y
las empresas en desarrollo estan prestando cada vez mas atencion a esta disciplina, dada su
necesidad de salir a competir con eficiencia en los dificiles mercados actuales.

¢ Qué se entiende por Marketing?

% “La venta se preocupa de la necesidad del vendedor de traducir su producto en cash; el
Marketing, de la idea de satisfacer deseos del cliente con la ayuda de su producto y de
todo lo que esta asociado con su creacion, su distribucion, y finalmente su consumo.”
(Levitt, 1960)

s “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcidn, fijacion de
precios, comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion.”
(Kotler, 1985)

s “Proceso social y de gestiéon a través del cual los distintos grupos de individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos
con valor por otros”. (Kotler, 1992)

* “El Marketing es una filosofia que parte del supuesto de que el cumplimiento de los
descos del cliente, representa la razén de ser de una empresa”. (Stanton, 1992)

¢ “Proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y de las organizaciones “. (La American Marketing
Asociation, 1995)

% Marketing, es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que trata de dar
respuestas satisfactorias a las demandas del mercado. (Mufiiz, 1995)

¢ “La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. (Kotler, 2000)

Estos no son las Unicas definiciones que existen de Marketing ya que como refiere Kotler et
al (2006) plantean que de las posibles definiciones de Marketing, se pueden distinguir entre
la definicion social y la definicion empresarial.

? La cita referenciada a la obra de Stanton se encuentra citado por Friedmann, Marketing Estratégico y
participativo de Ciudades, Pag. 7

CD de Monografias 2010

(c) 2010, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”



Como definicion social plantean que “el Marketing es un proceso social mediante el que
grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta, y libre
intercambio de productos y servicios que otros valoran.”

Mientras que la Asociacion Americana de Marketing (2006) por su parte, ofrece la
siguiente definicién empresarial: “El Marketing (empresarial) es el proceso de planificar y
ejecutar el concepto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones.”

A modo de resumen y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, el Marketing es
mucho méas que un conjunto de técnicas, es una filosofia o forma de trabajo que debe
involucrar todas las actividades de la empresa y que debe estar destinada a satisfacer las
necesidades del cliente y de la organizacion a través de un intercambio, de forma que se
produzca un beneficio mutuo. Mas alla de las definiciones, lo importante es comprender
que el concepto moderno del Marketing se debe orientar hacia el consumidor, no es
sinénimo de ventas y debe ser dinamico, porque con la turbulencia del mercado actual se
tiene que ser flexible y estar constantemente cambiando de acuerdo a las condiciones que
nos impone el mercado. Se debe estar dirigido a producir aquello que realmente cubra las
expectativas del cliente y satisfaga sus deseos y necesidades, dandoles amplia participacion
a todos los integrantes de la empresa para adaptarse a la realidad de los mercados.

Asociado al concepto de Marketing se encuentran otros conceptos que guardan estrecha
relacién con el mismo y resuelven al mismo tiempo sus necesidades. Uno de los principales
procesos en la busqueda y solucion de problemas de Marketing, es la Investigacion
Comercial, la cual constituye un elemento fundamental en los andlisis de mercados. Ya que
la Investigacion Comercial es un proceso de blsqueda sistematico y objetivo de datos para
convertirlos, después de ser analizados, en informacion relevante para identificar y resolver
problemas de Marketing. (Santesmases, 1995)

Es un proceso de toma de informacion para plasmar la realidad de una forma clara y
simplificada, de manera que facilite el andlisis de la misma a los decidores. Ademas, a esta
tarea se le confiere un caracter temporal y puntual, apareciendo en el momento que se
detecta un problema y desapareciendo una vez se ha encontrado una solucién aceptable al
mismo. (Bigné, 2000)

La Investigacion Comercial se define como el procedimiento de recopilar, registrar y
analizar todos los datos relacionados con los problemas en la comercializacion de bienes y
servicios, es decir, por medio de toma de informacion, se plasma la realidad de una forma
correcta y concreta para facilitar las decisiones de los mercad6logos de una empresa.
(Salina, 2003)

Cabe resaltar que los consumidores cambian sus gustos y preferencias constantemente y
siempre buscan lo mejor para su beneficio, de aqui que la Investigacion Comercial, debe ser
un proceso continuo y una empresa debe tener informacion siempre al dia.

¥ La cita referenciada al Dictionary of Marketing Terms se encuentra citado por Kotler et al (2006). Direccién
de Marketing, Pag. 8.
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Es importante para las empresas la labor constante de investigacion a fin de intentar
solventar aquellos problemas de Marketing que aparecen en la gestion cotidiana, por ello la
definicion de Investigacion Comercial se amplia a cualquier problema de Marketing y en
primer lugar al producto.

La Investigacion Comercial requiere de la estadistica para definir el comportamiento de las
variables, hacer los estimativos correspondientes; este estudio debe comprender las
definiciones del producto o servicio que se va a ofrecer, el andlisis de la demanda y de la
oferta, el comportamiento histérico de los costos y precios del producto y el andlisis de la
distribucion o comercializacién; con base a esto se establece la estrategia de mercadeo.

El punto de partida de la Investigacion Comercial debe ser la definicion del producto o
servicio que se va a ofrecer; deben identificarse las caracteristicas del producto y ademas el
segmento al cual esta dirigido. (Mufiz, 2001)

1.4.1-Objetivos del Marketing.

Un objetivo de Marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar objetivos de
estrategias no es siempre fécil, es una fuente de confusion muy usual, incluso para personas
de empresa. Para diferenciar ambos conceptos hay que tener en cuenta que un objetivo de
Marketing debe:

¢+ Ser especifico.

X/
o

Ser medible.

X/
A X4

Referirse a un periodo de tiempo limitado.
+«+ Afectar el comportamiento del mercado objetivo.

Los objetivos de Marketing deben referirse al mercado objetivo y tendran en cuenta el
comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en dos categorias: usuarios actuales o
nuevos, dentro de cada uno de ellos pueden idearse varios objetivos.

Usuarios actuales. Los objetivos basicos son: a) Retener los actuales usuarios, tanto desde
el punto de vista del namero de usuarios como de compras realizadas; y b) Incrementar las
compras de los usuarios actuales, consiguiendo mas compras en un periodo de tiempo,
vendiendo mas cantidad de producto o vendiendo productos con mas margen de beneficio.

Nuevos usuarios. Sus objetivos basicos son: a) Incrementar el nimero de nuevos clientes; y
b) Conseguir la fidelidad de los nuevos clientes.

Para desarrollar los objetivos de Marketing primero hay que revisar los objetivos de ventas,
el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Este analisis proporciona las lineas
maestras para construir objetivos de Marketing realistas.

Revisar los objetivos de ventas: Los objetivos de ventas determinan los parametros
necesarios para definir los objetivos de Marketing. Hay que revisar las razones por las que
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se estimaron los objetivos de ventas a la baja o se han mantenido. Los motivos para
establecer objetivos a la baja quizas se encuentren en una lata competencia, en pérdida de
clientes o por razones coyunturales. Todos los motivos encontrados deben tenerse en cuenta
a la hora de fijar objetivos de Marketing.

Revisar el mercado objetivo: ElI mercado es la fuente de informacién precisa para fijar
objetivos de ventas, tanto para los usuarios existentes como para los nuevos. Todo objetivo
de Marketing haré referencia al comportamiento del mercado, por lo que es fundamental su
estudio.

Revisar los problemas y oportunidades: Los problemas y oportunidades descritos
anteriormente son fundamentales para establecer los objetivos de Marketing. Resolviendo
los problemas o explotando las oportunidades obtendremos las ideas basicas para plantear
los objetivos de Marketing.

Formular objetivos racionalmente: Teniendo en cuenta todos los factores descritos en los
pasos anteriores se llega al punto de definir los objetivos de Marketing. Hay que ser 16gico
y racional; por ejemplo, no se puede pretender fijar unos objetivos de Marketing que sean
compatibles con el mercado objetivo.

Tipicamente se establecen objetivos a corto y largo plazo. Los objetivos de Marketing
reflejan las diferencias entre los diversos tipos de empresas. Una empresa que se dedica a la
venta por menor, una empresa con productos masivos, una empresa que comercializa a
otras empresas, tendran necesariamente objetivos de Marketing muy diferentes.

A menudo, cuando hablamos de acciones de Marketing y comunicacién, pensamos en
aquellas destinadas a captar nuevos clientes o consumidores, y lo cierto es que
habitualmente los mayores presupuestos se destinan a esto. Sin embargo, ni sélo hay que
captar, ni s6lo hay que dirigirse a clientes o consumidores.

Podriamos decir que cualquier accion de Marketing que Ilevemos a cabo debe contribuir a
cumplir, al menos, uno de los siguientes objetivos:

7

% Captar: Aqui la clave esta en seducir. La mayor parte de la publicidad que vemos en los
medios masivos responde a este objetivo. EI problema estd en que cada vez es menos
rentable captar clientes por esta via, debido fundamentalmente a la fragmentacion de los
medios y a la saturacion publicitaria.

« Fidelizar: Aqui la clave esta en satisfacer. Esta generalmente aceptado el hecho de que
cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que captar uno nuevo. Lo cierto es
que las acciones de fidelizacion tienen una justificacion financiera muy clara. El
problema esta en definir qué tipo de acciones sirven para fidelizar. En los Gltimos afios
han proliferado los programas de puntos, las promociones, los clubs... Todas estas
acciones tienen su utilidad y pueden generar recompra en ciertos momentos, pero no
logran verdadera fidelidad, ya que el cliente se mueve generalmente por oportunismo.
La mejor herramienta de fidelizacion consiste en superar constantemente las
expectativas de nuestros clientes.
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+ Posicionar: Los dos objetivos anteriores estan muy relacionados con la venta de nuestro
producto o servicio. Sin embargo, en ocasiones debemos comunicar sin la intencion
directa de vender, sino de posicionar nuestra marca en la mente de nuestro publico
objetivo, asociandola a unos valores compartidos y estableciendo un vinculo emocional.
A la larga esta estrategia dard sus frutos, pero no se pueden esperar resultados tan
inmediatos y medibles como en la captacion y fidelizacion. Ademas, las acciones de
captacion y fidelizacion deben contener elementos que ayuden a posicionar la marca.

1.5-Auditoria de Marketing.

Los diferentes responsables de la empresa han encontrado en el Marketing Audit o
Auditoria de Marketing una inestimable herramienta de trabajo que le permite analizar y
evaluar los programas y acciones puestos en marcha, asi como su adecuacién al entorno y a
la situacion del momento.

Por tanto, la justificacion de la Auditoria de Marketing viene dada a que la alta direccion
desea revisar tanto las acciones comerciales y planes de Marketing, como evaluar la calidad
y eficacia que le aportan los gréficos y las ratios que se realizan. A través de las auditorias
se examinan todas las areas que afectan a la eficacia del Marketing para determinar las
oportunidades y los problemas en el futuro como base de los planes de mejora. (Muifiiz,
2001)

El fruto de estos analisis dara como resultado la recomendacion o no de un plan de accion
que permita mejorar la rentabilidad de la empresa. A este tipo de analisis es al que se
denomina Auditoria de Marketing, y tiene que poseer las siguientes caracteristicas: (Mufiiz,
2001)

% Ser sistematico: ya que debe seguir una secuencia ordenada en las fases que
necesariamente se deben dar para realizar el diagndstico.

s+ Ser completo: ya que deben ser analizados cada uno de los factores que influyen en
todas y cada una de las variables del Marketing y en su efectividad.

% Ser independiente: esto es, que nos garantice un andlisis objetivo sin que tengamos
dudas de que entran en juego intereses personales por parte de ciertos sectores de la
empresa. Para ello es aconsejable que la auditoria se realice por auditores
especializados externos a la empresa.

¢ Ser periédico: ya que debe programarse regularmente, aunque la periodicidad esta
supeditada al tamafio de la empresa.

En la actualidad es un servicio que apenas se realiza en nuestro pais y que cuando se
efectla viene motivado principalmente por la desviacién de las cifras de venta o por la
posible insatisfaccion en los objetivos alcanzados.

Sin embargo este tipo de control, se debe realizar regularmente debido a la importancia de
ser proactivos a nivel de prevencion.
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Luego podemos definir la Auditoria de Marketing como: "El andlisis y valoracion que de
forma sistematica, objetiva e independiente se realiza a los objetivos, estrategias, acciones y
organizacion comercial de la empresa con el fin de controlar el grado de cumplimiento del
plan de Marketing o el funcionamiento general de esta area.” (Mufiiz, 2001)

1.5.1- Motivos de utilizacion de las Auditorias de Marketing.

Los motivos Yy utilizacion de la Auditoria de Marketing estan dados fundamentalmente por:
(Muhiz, 2001)

+«+ Entrada de nuevos o crecientes competidores.

X/
o

Descenso de las ventas.

¢+ Cambios de los habitos de consumo.

++ Deseo de entrar con éxito en la Red.

+¢+ Optimizacion de los gatos de Marketing.

%+ Crecimiento por debajo de la media del sector.

¢+ Verificar el funcionamiento general del area de Marketing de la empresa.

Dado las caracteristicas que debe poseer este tipo de anélisis, las auditorias pueden ser
realizadas por personal de plantilla o por colaboradores ajenos a la empresa y contratados
para tal fin. En el primer caso se trata mas bien de un control interno que, pese a sus
ventajas econdmicas, puede resultar poco objetivo en su diagnéstico. Todas las empresas
poseen un entorno que no so6lo contiene los consumidores actuales o potenciales y sus
competidores, sino que encierra muchos otros factores que o bien se escapan al control de
la empresa o0 bien se quiere conocer desde otra perspectiva.

Los cambios que se producen en el entorno, debido al cambio de habitos de los
consumidores, a la moda, a la aparicion de nuevas tecnologias, a cambios de legislacion, a
una determinada situacion economica, a la aparicion de preocupaciones medioambientales,
muchas veces escapan a las personas que estan inmersas en el dia a dia dentro de su propia
empresa. EI mantenimiento de un conocimiento profundo y detallado de estos cambios es
un factor fundamental para la deteccion de oportunidades y de amenazas y, por ende, para
garantizar el éxito de la gestion. Por esta razén es aconsejable que la realizacion de la
Auditoria de Marketing sea llevada a cabo por expertos profesionales independientes a la
empresa. (Mufiz, 2001)

1.5.2- Momento en que se debe realizar una Auditoria de Marketing.

La Auditoria de Marketing ofrece la posibilidad de descubrir las carencias y detectar los
problemas con los que una empresa puede encontrarse en el futuro; es decir, actia de
manera preventiva. Es por ello que, la Auditoria de Marketing no debe realizarse
unicamente en momentos en los que la empresa se encuentra en problemas. Dado este
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caracter preventivo, debe llevarse a cabo de manera periddica y regular, al menos una vez
al afo, evitando de este modo que los cambios futuros nos cojan desprevenidos.

Pero, ¢por qué en epocas de crisis la Auditoria de Marketing es una herramienta estratégica
mas poderosa si cabe? Hemos de tener en cuenta que cualquier crisis trae intrinseca
infinidad de oportunidades que es necesario saber aprovechar; entre otras, en estas
situaciones la competencia no aumenta, sino todo lo contrario, disminuye
considerablemente.

Muchos segmentos de mercado se quedan sin ver cubiertas sus necesidades, y es en estos
momentos en los que, si la empresa ha realizado periédicamente Auditorias de Marketing,
se encontrara en una situacion privilegiada, ya que no sélo permanecera en el mercado, sino
que podra aumentar su cuota de clientes.

Es cierto, que la realizacion de una Auditoria de Marketing no consigue resolver todos los
problemas, pero si proporciona una sélida base informativa y de actuacion. La misma
permite estar preparados ante cualquier tipo de improviso y evita que surjan problemas.

1.5.3- Cualidades deseables del auditor de Marketing.

Teniendo en cuenta la importancia que reviste la utilizacion de la auditoria en las empresas
es necesario entonces que el auditor tenga una serie de cualidades que lo hagan Unicos y
capaces para desempefiar dicha funcién, las cuales son:

+« Dilatada experiencia en empresas y sectores.

¢+ Habilidad para realizar diagnosticos.

«+ Objetividad e independencia en su trabajo.

+¢+ Fuertes dosis de observacion e imagen.

% Habilidad para evaluar donde se dan los problemas.
¢+ Gran capacidad de analisis y sintesis.

¢+ Buen comunicador y receptor de ideas.

+¢ Flexibilidad personal y profesional.

+ Habilidad para la evaluacion de resultados.

¢ Decision y caracter.

Por tanto, se puede afirmar que la verdadera Auditoria de Marketing es aquella que se
realiza por profesionales externos a la empresa y presenta las siguientes ventajas:

« La profesionalidad y experiencia de los auditores en distintas empresas, tanto por su
actividad como por su dimension y, consecuentemente, en distintos sectores.
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% La garantia de objetividad en el diagnostico ofrecido.

++ La dedicacion total a la realizacion de la misma, lo que supone una garantia profesional
y una certeza sobre el conocimiento de los cambios que se estan produciendo en el
entorno y como afectan éstos a la empresa.

Como se indicd anteriormente, la Auditoria de Marketing es un instrumento idoneo para
medir la capacidad de la empresa y el grado de adaptacion a su entorno. A tal fin todo
auditor debe efectuar su tarea tanto en el interior de la empresa como en el mercado.

Como se puede ver claramente, la obtencion de informacion es un elemento indispensable,
ya que sin ella no podemos tomar ninguna decision vélida, de ahi la importancia de los
Sistemas de Informacion de Marketing (SIM).

El SIM puede definirse como: "Un conjunto de relaciones estructuradas, donde intervienen
los hombres, las maquinas y los procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo
ordenado de informacién pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la
empresa, destinada a servir de base a las decisiones dentro de las areas especificas de
responsabilidad de Marketing". (Mufiiz, 2001)

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y aplicacion de los datos procedentes
de una informacion deben determinarse:

s El grado de fiabilidad de la informacién, sometiéndola a un analisis objetivo
examinando el método que se siguié para su obtencion, asi como las personas e
instituciones que recogieron los datos y publicaron la informacion.

++ El ritmo de actualizacién que tiene la informacion utilizada, ya que necesitamos aquélla
mas reciente y que se ajuste a la realidad.

% EIl grado de discriminacion o de detalle de la informacion utilizada, para que no se
engloben en un mismo concepto datos que permiten conocer los componentes del
fendmeno estudiado.

Solamente una adecuada informacidn permite tener una politica de empresa, que determine
los objetivos a conseguir, la actividad a realizar, las decisiones que se deben tomar...; tener
un programa, seguirlo y coordinarlo; y, finalmente, establecer un mecanismo de control que
verifique que todo se desarrolla segun lo previsto, efectuar correcciones y las adaptaciones
necesarias.

La Auditoria de Marketing acostumbra a diferenciarse en seis partes: (Martinez, 2006)

¢ Auditoria de Entorno: Es el elemento de la Auditoria del Marketing que analiza las
principales fuerzas y tendencias del macroentorno, asi como los principales factores del
entorno: mercados, clientes, competencia, distribuidores, comerciales, suministradores
y otros grupos de interés.
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 Auditoria Estratégica de Marketing: Se basa en revisar los objetivos y estrategias de
Marketing para evaluar como se han adaptado al entorno actual y al anteriormente
previsto.

++ Auditoria de Organizacion de Marketing: Este elemento pretende evaluar la capacidad
de la organizacién de Marketing para crear y poner en practica la estrategia necesaria
para alcanzar los objetivos deseados.

% Auditoria de Sistemas de Marketing: Elemento de la Auditorias de Marketing que
implica un examen de la calidad de los sistemas de analisis, planificacion y control en el
area de Marketing, asi como del sistema de informacion y del desarrollo de nuevos
productos.

% Auditoria de la mezcla de Marketing: Este elemento consiste en una evaluacion
profunda de las funciones principales de los programas de Marketing, que incluyen
productos, precios, distribucién, fuerza de ventas, publicidad, promocién y relaciones
publicas.

¢+ Auditoria de los resultados de Marketing: Consiste en el examen de rentabilidad de
diferentes componentes de Marketing y en la efectividad de del costo de los diferentes
desembolsos en esta area.

1.5.4- Importancia de la Auditoria de Marketing.

Las Auditorias de Marketing son, hoy por hoy, una de las mejores herramientas de trabajo
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 opcién mas
beneficiosa para sus potenciales inversores.

Asimismo, es una herramienta perfecta para situaciones de crisis, ya que ayuda a
solventarlas y a salir de ellas con éxito.

Evidentemente, las Auditorias de Marketing no solucionan todos los problemas que puedan
surgir en el seno de una empresa, pero si proporcionan una fotografia de la situacion del
momento que define las lineas de actuacidn a seguir para afrontar cualquier amenaza que
pueda hacer aparicion en el futuro. Es decir, actian de manera preventiva.

De ahi que la Auditoria de Marketing no deba realizarse Gnicamente en momentos de crisis,
sino de manera periddica y regular, al menos una vez al afio, consiguiendo asi evitar que los
cambios del mercado nos cojan desprevenidos.

También se define como un examen completo, sistematico, independiente y periodico del
entorno del Marketing, objetivo estrategias y actividades comerciales de una empresa o de
una unidad de negocio, con la intencion de determinar amenazas y oportunidades y
recomendar un plan de accion tendente a mejorar sus actuaciones en materia de Marketing.

CD de Monografias 2010
(c) 2010, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”



Conclusiones.

En la actualidad el término Marketing sigue siendo altamente utilizado pero de forma
incorrecta, se ha criticado que su Unico valor esta en saber maquillar las cosas, pero la
realidad nos indica lo contrario, ya que las empresas han de basar su éxito en la entera
satisfaccion del cliente y esto sélo se cumple con una ética y social conducta en el
Marketing, de ahi que la auditoria también sirva para evaluar el grado de cumplimiento y
compromiso con el mercado.

A través de la realizacion de la Auditoria de Marketing se obtiene una vision clara de las
deficiencias, tanto operativas como estratégicas, ademas se debe olvidar que es un elemento
activo de la gestion, ya que las nuevas tecnologias de la informacion y la complejidad del
mercado convierten a la Auditoria de Marketing como verdadera protagonista del saber
hacer en el siglo XXI.

Es cierto que la realizacion de una Auditoria de Marketing no consigue resolver todos los
problemas, pero si tener una sélida base informativa y de actuacion.

La Auditoria de Marketing no es un plan de Marketing, ni puede sustituirlo en ningun
momento si la empresa careciera de él, por lo que, desde estas lineas, instamos a todas las
compafiias que deseen estar en el cambiante mundo empresarial de forma competitiva a
realizar su trabajo con herramientas y Optica de Marketing.
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