UNIVERSIDAD PANAMERICANA

ESCUELA DE ADMINISTRACION
CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

APLICACION DE UN PROGRAMA DE AUDITORIA
DE
MERCADOTECNIA EN EL AREA DE VENTAS

TRABAIQ QUE COMO RESULTADO DEL SEMINARIO
DE INVESTICACION PRESENTA COMO TESIS:

ROBERTO MARTINEZ BAUTISTA

PARA OPTAR POR EL TITULO DE:
LICENCLUNY BN ADVININTRACTON

DIRECTOR DE TESIS:

C.P. MIGUEL ANGEL CABRERA MIR.

MEXICO, D.F. [995

¥ e

= A1 : TR
.JD\LLI‘"H Lo Uj‘nL‘JE.’.F‘h.‘



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



INDICE

INTRODUCCION

1. MERCADOTECNIA,

1.1 Concepto de mercadotecnia
1.2, Importancia ds la mercadotecnia.
1.2 Concepto de administracion de mercadatecnia.

1.31. Aspecios administrativos de mercadolecnia,

1.4 Imporancia de revisar la administracion de marcadolecma.

2. AUDITORIA DE MERCADC TECNIA,

21 Cencepto de bo auddoria de mercadotecna

2.2 Obyetivos de la audforia de mercadatecnia

2.3 Caracteristicas de la auddoria de mercadotecnia
24 Tipos de auddonas de mercadolecnia

2.4.1. Por su alcance

2.4.2 Por sy frecugncia

2.43 Por el sistema emplaado.
244 Paor normas de apreciacion
245 Por el tipe de funcién audiads
24.6 Paor aspectos adminjstrativos.
2.4.7. Par quien la realiza

25 Alcancas y imtaciores de la auddoria de mercadotecnia.
2.8 Faclores a evaluar en la audioria de mercadotecnia

261 Aspectos administrativos de mercadotecnia.
26 2 Marco ambiental,

263 Mezela de mercadatecnia.

25.4 Sstema de mercadolecnia

255 Aspectos financieres de |a mercadetecnia.

27. Funciones a evaluar en |a auddoria de mercadotecnia,

2.7.1. Distribucion,

272 Publicidad

2.7.3 Relaciones plblicas.

274 Investigacion de mercados.
275 Promocidn de ventas.
276 Ventps,

Pagina

= g T g ==
w

YENCE 658 6EARBHBYEBEESENRY



Pigina

3, AUDITORIA DE VENTAS.

3.1, Concepto de administracidn do ventas.
3 2. Concepto de auddoria de ventas,
3.3 Andlisis de la admirestracidn de venlas
331 Andlisis de las pereonas,
3.3 2. Andlisis de los recursos
34, Andlists cuanttative de ventas,
341, Aspecios cuanttalives de contral.
34 2. Aspectos financieros de ventas,
35 Ofros instrumentos de analis:s.
351, Malnz de valuacian de [a comgetencia
352 Principio 80-20-20-80.
353 Rewsion del ciclo de vida del producto,

4, METODOLOGIA DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECNIA PARA EL AREA
DE VENTAS, (Caso Practico)

41 Propuesia de servic:as,

4.2 Investigacién praliminar.

4.2 Cana de cantralacian

4.4 Preparacién del programa de fa auddoria d2 mercadotecnia
4.5 Obtenceon de Informacen

48 Interpretacian, analisis y evaluacdin de [ infarmacion

a4 7 Presenfacion y discusion ded miorme

48 Implaracién y saguimignto

CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA

&1
G2

&7

TG
BS

a7
ar

174



ALl an o Tar I deardily da 2R

Lo LRy 1 S e EEPORDG

H14 BELLGY D - FPFRSENTE wllTIHULID AL LIV BUBERTO a2 TN 2
Biad 1S 0, 6 UTILLIZNE LDS DRl el EGTADIET (DS UL Lo SRPHLGA Bk

Uil Bveli LEIINTE BRE Li B4 aiGhichesd BE S5 1ES1E FRUFERLDONAL .

G PLTICION  DEL IMERRRADRD ¥ PARAR LOE UE0DE LEGALES  LUE L

FLLGEPED 2ok E L,

coOmro1raLNE

(RIS O P S AL G,

Lt L Foa 6 Cod (e omyen C. 7 50030 Extgla s Biwvce To 000 5201 M0 56 19



INTRODUCCION

La empresa, sea esta pequefa mediana o grande, es considerada como parte esencial de
cualquier economia, de ahi que surge la necesidad de mantener v fomentar su crecimiento
Para lo cual es necesario evaluar las decisiones administrativas: ya que debido a estas y al
desarrally de 1a lecnologia, la empresa ha evolucionado naotablemente, por lo que hoy en dia

existe la necesidad de considerar una sernie de lactores que en otros liempos eran irrelavantes

En la actualidad |a evolucion en el orden econdmice, comercial, social y tecnoldgico implica un
desafio para la administracion que busca que la empresa cfezca o 58 mantenga dentro de un
mercado con un mewr desempefio, por lo que 13 audioria da las pautas para poder apravechar
la& innovaciones que el dinamisma implca con el fin de estructurar una base adecuada para la

toma de decisiones

Ertre las dhersas herramiendas con las gue puede conlar una empresa se encuentra la
audtoria fa cual en su concepto mas simple 22 micia en el momento en que und persona revss
I que ha llevado a cabo y 28 cusstiona 51 lo ha realizade de la mejor ferma, Mientras que
cuando ¢ revisado por ofras personas adquere un caraclyr de evaluacion. Debido a la
complejidad de las empresas es converente que se lieve 3 cabo Una evaluacion canstructiva
por agentes exdernos que expresen Una opimén cbigtiva sobre la stuacion que presenta la

eMEresa y gue ademds propangan atemativas de mejora.

Es comun @ practica de la audiloria a los estados hinancieros, la cual e cenfra en un analisis
cuantitativo de ios recurses matenales, sin embargo los resuttados dependen mas del buen
mang|o de los recurens humanos que da los materales, por o que Se hace necesano un analisia
cualitative a dichos recursos, por ke gue la auddoria de mercadotecnia €5 una opcidn viable para

la mejora de! desempedio tanto cuantiativo como cualtaliva de la empress



La audttoria de mercadotecnia busca evaluar la administracidn de las acinvdades necesarias
para |a comercializacion de fos produclos o senvicios scbre el cual gwa | empresa, para poder

determinar (rregulandades y plarear soluciones

Ante los resutades inesperados del tratado del libre comercio. los empresarios se han dado
cuenta de que antes de llegar 3 mercados internacionales, necesdan ser rentablas en sus
ventas. Por ello las empresas deben buscar nueves caminos pard superat jos procesos acluales
con el fin de llegar & fortalecerse en los mercades, oplimizande los iecurses humanos y
matenales. Este 25 el momanto en que 5& debe impulsar a la audtoria de mercadatecnia como

una harrameenta de conbrol, planeacien y mejora de los proceso de comerclahzacion

Es interés del presente estudio proparcionar elementos suficlentes para que el emplesarno
considere la practica de la audioria de mercadotecnia come una harmamenia ol para alcanzar
la remtabilidad de la empresa, es por el que se propone un programa de awddoria de
mescadotecnia, por medio del cual se busca determinar los diferentes elemenios que integran la

administiacion de ventas, asi came, 105 pasos lbgicos a seguir en dicha avdtoria

Para fines do esta tesis, al estructurar un programa de auddoria de memcadotecnia, an pamer
fugar se llevd un breve estudio de como debe verse a la mercadotecnia, con ef objeto de tener
una wsion general de los elementos que la integran. Bl siguiznte paso cansistio en el analisis de
los diferentes tpos de suddoria de mercadotecmia; de igual manera al tratarse de wna auditoria
de mercadotecnia en el drea de ventas. tambidn se lleve un breve estudio de |a administracian

de ventas, asi como de las principales herramientas para evalyar su desempefio,

El programa propuesto presenta la posibilidad de realizar una auddaria integral, ya que svalla a
tode 13 administracion de ventas Este andlisis proporcionard una vision secuencial de dicho
procesas, lo que permie datermings la importancia y of efecto de cada una de fas activdades que

la integran, asi como determinar tambien aliernativas de seluciones consideradas en conjunto

Es indudable que las aternativas propuestas por este tipe de auditorias no olrezean resultados

inmediates; perg si @ medano plazo, ya que por medio de ésia se puede alcanzar une mayor



eficiencia dentro de cada parte que integra la organizacidn; lo gue &n un fulure trasra como

CONSECUANGia Uha mayer rentanilidad de las ventas og la empresa

Es de especial interés aphcar el programa de auddoria de mercadotecnia en el drea de ventas,
por representar estd una de las areas decisivas dentro de cualquier empresa, por madio del
caso practico se quiers ejempliicar como @l correcte establecimients de  obletivos,
procedimizntos, programas, estructura, integracidn, direccién y control de las ventas fovard a la
empresas a un optimo desempefo de sws activwdades ¥ a la consecucian de las metas

establecidas.

En gintesis este trabajo establece una guia para que las empresas, consideren la importancia
i I3 suditoria de mercadotecnia, por las ventajas gue se pueden oblenst para la organizacion:
o que el mejorameento de la estructura administrativa de fa principal funcion de la empresa, a
largo plazo se convierte en eficiencia de operacion. lo que permie a la empresa mayores

bensficios economices y da las pautas para un posible crecimienta,



Capitulo 1

MERCADOTECNIA

1.1, CONCEPTO DE MERCADOTECHIA.

Parienda de la necesidad de administrar los recursos de una empresa, nac@ el mercada,
hace falta la mercadotecria, A continuacion care algunas definiciones de vants autores para

podar entender [a importancia de la mercadotecna

“Mercadolecma es un sistema total de activdades mercantiles cuya linakidad es planear, fijar
precios, promocionar v distibulr productos, sendchos o ideas que sabislacen necesidades

enre los mercades meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacién " 1)

‘Mercacotecnia es aquella cnentacsin de 13 gerencia gue enciedma la clave para alcanzar Jas
melas de [ erganizacion y consiste en que désta determina las necesidades y deseos de los
mercados objetivo ¥y se adapla para sabisfacerlos con mayor eliciencia que  sus

compelidores [ 2 §

‘Mercadotecnia es una forma de pensar gue conduce @ un medo de admimistrar todos los
aspectos comelcidles de una empresa de manefa que se puedan tomar todas las deciziones
peltinentes para resolver los cambios natutales del mercado v sabislacer las necesidades y
desoos, presentes y futuros, de los consumidores. generande con ello uhilidades que logren un

muvel da vida Superiol para lodos los hombres que formen una sociedad libre " 3 )

De las definciones, se obeera que la mercadotecnia mas que un cenjunto de téenicas es una
forma de pensar y administral con una onentacion a la comercializacion (fijar precios,
promocionar y distibuir] no Ghicamente de productos sing también de ideas y senacios de 3
ampresa, con obyeto de cubrir (as presentes ¥ futuras nocessdades y deseos. de un mercado

ametivo, de una farma competdveg, buscande utibdades que ez el fin de toda empresa

Piigemniar |



En estas definiciones aparece un nuave elemento que es el de mejorar el nivel de vida de la
sociedad, por medic de la calidad de los productes y del ambiente fisien y cutuwal. Do ahi la
necesidad gue la mercadolecnia tenga que cumple sus chigleos de una manera que

martenga o mejore of blenestar de la sociedad y de los consumidores.

Al decir que es una orientacidn que conduce 3 un modo de adminstrar, se trata mas bien de
un pensamento administrativo, otra lorma de admenistrar, donde sws objetves son la
satisfacoion de |os deseos ¥ necesidades del mercado meta y la cbtencidn de utilidades, las

Cuaies 500 1a ustificacion econdmica y social de cualguier empresa

Fara que una admimstiacion esta onentada al mercado es NECEsanD:

& Estar dirigeda al cliente y no al producta. Estudiar las necesidades del chente desde el
punio de vista de el misma.

#  Tener una conslante preacupacion por la INnoYacian

&  Hasarse en una planeacidn estrateaica

+  Definr ¢l mercade o segmentos que Se piansan atacar.

&  Ceordinar las funciones de mercadotecria (ventas, publicedad, promocion, distribucion,

gtc ) con las demas areas de la empresa

En esencia, la mercadotecnia es |a aclradad de relacionarse con los mercados con el fin de
realizar inlercambios polenciales con el propdsio de satislacer las necesidades v deseos

humanas

Esto se logra a Uravés de armonizar los elementos de la mercadotecnia, gque son
princigaimente producto, precd, plaza, promocion y servce, hacss &l mercado meta colecando
un buen preduclo al precio adecuads, en el lugsr y en e tempe mds ddneo y con la
promocion adecuada para facitdar (@ transeccidn Aclaremos os conceptos de los elementos

bdsicos de ka mercadatecnia;

Mg 2



1. Producto es un conjunto de atrbuciones tangibles e intangibles que incluye empague,
color, prestigio del fabreante, y del detalista, que puede ofrecerse a |3 atencion de un
mercado para su adguisicidn uso o consuma, y que ademas pueda satisfacer un deseo o

una necesidad

e Precto dencta la cantidad o el valor expresade en dinero gue los consumidores tignen

que pagar para obtener el producto

3 Plaza comgrende las dhersas acthadades distnbutivas de la empresa para que el

producto Pegue a los consumidones en el momento ¥ en ugar aporuno,

4, Promocion indica las actradades mediante s cuales se comunica y 5e persuade a
Ios consumidores, de los beneficlos de los productes y semacios, para que los

compren

&. Serviclo es cualguer activdad o beneficio que la empresa ofrece al consumidor Es
esencialmente intangible y pueden ser identificable o no con un producto fisico, que

satisface las necasidades

El conjunto de estos cinco faclores se conoce coMo la mezcla de mercadolecnia, gue es un
medio mas con gue cuenta la administracdn de mercadotecnia, fa gue consiste en la
bldsqueda de la mejor combinacidn de preducio. precio, plaza y promocién, con el objeto de

incrementar las utlidades v ed volumen de venlas

Por Io que ademds la mercadolecnia es un sislama de persuasidn que busca que el
consumidor tenga er mente los beneficios de los productos, v los compre, més que (3
empresa frate de venderlos. Asimesmo busca gue el consumidor s convierta en chente, por ko
que [a tarea principal de la mercadofecnia no es vender sine que el cliente esté dispuesto a

comprar los beneficios a traves de los productos que |a empresa ofrece.

[Eiging 3



Cominmants Fega a confundirse fa mercadotecna cen las ventas, pero la mercadotecnia
combina en realidad diversas activdadss dastinadas a percibie, senar y satisfacer las
necesidades y desecs del consumidor y alcanzar las metas de organizacién, por lo que la
mercadotecnia se realiza anles de la campra y no termina con esta, y la venta s& ca en un

momenta dado para persuadin a que 58 comore.

La mercadoiecnia pueden estar nfluenciada por diversas vanables tanto wnternas como
evernas. Las primeras, son variables controlables por [a empresa ya que forman parte de la
estrategia del proceso de comerclabzacién Las segundas, se refieren ol medio ambienta, al
consumides § @ la competencia, por lo que no @std duectamente en U contrel. Sin embarge
Ias grances empresas se han vsto obibgadas a recurne @ sus habdidades ocondmicas y a sus
relaciones piblicas para conseguir 1a colaboracidn de s fuerzas politicas para operar &0 un

mercads delerminada. [ 4)

Concluyende, la mercadotecnia es la enentacson que Bene por objetve faciiar & superavencia
de |8 organizacion, por lo que @5 una forma mds de admirestrar. Su luncion princrpal as
evaluar las necesidades y deseos de los censumideres para satizfacerios optimamente en el
tiempo y &n el lugar adecyado, a fin de obtener a masima utiidad y eficiencia posible para fa

amprasa. ayudandola asi al cumphmeento de sus fines y inetas

1.2. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECHNIA,

Pueste gue cotidanamente mteractuamas dentre de una sociedad a la cudl nos debemos y da
la cudl fofmamos parle, g5 NECesano tomar en cuenta todas y cada una de nuestras acciones
y lodos aguellas elementos que sean importantes para mosotras v para los demas en la
consecucion de los objetivos de la organizecion, pues tene gran lascendencia como Nacerio,
toda vaz gue es la causa de su ewstencia y serd precisamente esa sociedad la beneficiada

direcia de que éslos se cumplan correctamente

Péigeinmg 4



En cualgquier organismo social se da un producto o se presta un sendcio a fa sociedad por ko
gue su administracién debe estar enfocada a ella ya que es glemeants wital para que esta ensla

y subsista o deje de hacerlo

Asimismo |3 mercadotecnia es ef factor mds decisivo que guia a la ofganizacion a que busgue
la satisfaccion de las necesidades del clente, y ésta es la justificacion basica de i3 eostencia
de cualguier arganizacidn, desde &l punio da \ista social y econdmice, y por si fuefa poco es fa

aclvidad generadora de ingresos an cualguier arganizacidn

La mercadotecnia se desarrolla debide a que existe un compromise de la diteccion de la
empresa hacia los consumidores, asi como ellos constantemente necestan y desean mas o
nuevas comodidades que ies permita mejorar su nivel de wda, io que frae consigo un bienestar

tanto para la sociedad como pafa o empresa mesma

Por eila la mercadotecris se da en cualguier funcion dentro de la empresa, debido a su
conslanta relaciin con su mercade, Por elemplo el depaftameanto de personal hiene que ver
con ol mercade [beral, e departamento de compras con el mercado de matenas primas, ete

Por lo que ol concepte do mercadolecnia se aphca a todos s mercadas. (5]

El @it de una organizacidn se fundamanta en ia coardinacion de lodos sus dlementos y @ su
vez que estos estdn cnentados a la satisfaccion del mercada. Pet lo que deben tomarse en
cuerta factores como el desanoillo ecenémico. el lecnoiogico y el social que ha alcanzado el
mercado y-que afectan a la toma de decisiones de mercadatecnia, Por o que debe tomase en

cuenta

I La competencid va en aumerto, por lo gque hay que wvohverse mas eficiente en la
administtaciin de maolterias peimas, y asimismo, del faclor humano y de los recursos

financiaros .

igitn 5



2. Los patrones de compra en los consumidares se han medificado al integrarse la mujer,
cada vez en mayar proporcidn, ol mundo del frabajo, disminuyendo el tempo para la decisdan

de la compra

3. El consumidor 5 cada vez mas exigente para satisfacer sus expectatias sobre el beneficio

del producto.

4 La expansian del conecimienta e informacion, ya que se puede accesar mas fcil y rapido a

la infarmacian, depido al perlzcoienamienta de sistemas computatizados

1.3. CONCEPTO DE ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA,

Basandonos en el obpetnvo de fa mercadolecra, que es lacdiar el cumpimiento de los

objetivos erganizacicnaies, necesta de la adminstracién para lograrko:

‘La administracidn deo la mercadotecrsa es el anafisis, planeacidn, realizacidn y contral de los
programas destinados a crear, eslablecer y mantenet intercambios (tiles con los compradares

meta con el proposto de alcanzar los abjetvos organizacionales™( )

“La admimisiracion de la mercadotecnia busca influir en el nivel, la oportunidad y e caracter de

I dermanda de {al forma que ayuda a la organizacion a lograr 5us objelives " 7 )
Es un procese por 2l cual los miembros de la organizacion, apoydndose en sus habilidades,
realizan acimdades inlarelacionadas con el fn de legrar objelivos de mercadotecnia

previamanie eslablecidos

Es larea del administraded manejar los recursos de la erganizacsn para alraer  posibles

clentes a la empresa, a fravés de satisfacer los objetivos de la misma

Para que wuna empresa logre aprovechar (s vortajas de la melcadelecnia. sus activdades

deben estar bien administradas.

I'ﬁy.imﬁ



«Con la administracion se optimizan log recurses de |a orgamzacion sea sta pequedia. madiana
o grande Una buena admiristracion de mercadotecnia elevard fa producteadad del organismo
sooial donde se de y mas importante adn, incrementard |3 calidad de los bienes y sendcios
producidos, con |3 finalidad de satisfacer mejor las necesidades de [ sockedad, coadyuvando

asi a 5u desarralio econdmice.

Para administrar adecuadamente |a mercadotecnia es necesano levar a cabe un proceso

administrative que facine el cumplimento eficienta de su objelivo

La administracion del esfusrzo de mercadetecnia imphca andhsis de mercados y del ambiente,
pianeacién de las estralegias y programas para aprovechar las opoiumdades de mencade,
implamacion de eslas esiralegas y programas mediante una organizacion eficaz de
mercadotecrnia ¥ control die log esfuerzos de mercadolecria para asegurar gue la empresa

opere con eficiencia y ehicacta. (8)

Par lo que la administracion de la mercadatecnia consiste en aplicar & proceso admimstalvg
# las tareas de satisfacer [as necesidades y deseas del mercado meta can el fin de ayudar a la

emgresa 4 que logre sus abjetivos de una manera eficiente

1.3.1, ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DE MERCADOTECNIA,
La administracion de mercadotecnia imphca un proceso de andlisis de oporunidades de
maitada para elegr posicianes en el, asi como elaborar pfogramas ¥ controles que apoyan a
la direccion al logro de los objetivos de la empresa
Se pueden ohservar cinco elapas. encaminadas a la consecucion de un ohjgtivo previamente

determinade, por lo gue se puede conceptualizar como la conjugacien de la planeacian,

organizacian, imegracedn, direccidn y cantral del esfuerzo de mercadotecnia,

]’iFiII:I 7



PLANEACION,

Etapa que nos permde delermenar qué va a hacersa y considera decisiones de impartancia,
como sgn la definicidn y establecimiento de objetives. estrategias, lacticas, politicas,
programas, procedimientos, prandsticos y presupuestos,

Se determina el nembo, por bo que se establecen los recursos nacesanios para desarrollar as
dilerentes activdades de la mercadotecnia con ol fin de lograr los objetvos establecidos
Estudia aternativas para conseguir los objetivos, selecciona la mas comeniente y temarca (3

estrategia idénea.

Consiste en adaplar |os recurses de [ empresa a las oportunidades de mercado a coro,
mediano y a largo plazo asi como filar estralegas y ticlicas para gue ef osfuerze de fa

mercadolecnia ayude a B empresa a alcanzar 5Us objetivas,
El proceso de planeacion consta pancipalmente de
1 Andisis de oporunidad de mercada.
"La oporfumidad de mercado de upa eMpresa es Una sluACIon atractva o8 accidn de
mercadotecnia pertinente, en fa cual la empresa probablements disfrute de una sventaa
diferencial " [ 2)
Se podran cons:derar oportunidades & las condiciones ambentales v ks de la empresa
hasta el momento en QUEe CONCIZAN y JUANdEN consisiencta con el propdsio de la empresa
La principal pportacion consiste Bn evaluar ¢l potencial de ventas de caga oportunidad, )

siguiente paso consiste an evaluarla con los recursos, objelives & imagen de k3 empresa

Para la planeacidn se necesta un sistema do informacién de mercadotecnia oporuno que

faciite la toma de decisiones

[fagima %



2 Seleccidén del mercado meta.

Es ia etapa en donde se mide y pronostica |a demanda para segmentar los mercados

pokenciales y factibles para wentificar qué mercades se quiers y puede Servr

3 [Dizero de |a mezcla estratégica de mercadotecnia
Se determing la combinacion de los elementas de la mercadolecnia, que mejo! se adaple al

ambiente, al mescado meta y con los objetivos organizacionales

La mezcla de mercadetecnia es el cenjunto de vanables controlables que la empresa utiliza

para influenciar al mercada meta.

4, Plan de marcadolecnia

Es la elapa que concluye la plansacidn y donde se elabora una guia que contiens la
loprulacion de objetnos, idenlificacion e mercados meta, estrategias tdchicas

pedtenaciente a la mezcla de mercadotecnm,

£l plan describe la stuacién actual, las amenazas y oporfunidades, los objetivos ¥ problemas
a 95 gqua s& enfrenta & o los prodeclos. fa estrategia de mercadotecnia, el programa de

ACeldn ¥ presupuesios,

Este plan sinve de base pasa la planeacién de otras aclvidades de la empresa, €l cual debe
inclur obyetivos, estrategias, ticticas, politicas, programas, procedimientes, prondsticos y

presupuestos, para llevar a cabo fa mezcla de mercadolecnia.
a) Los objetivos son a lo que se guese llegar. en el coto, mediano o largo plazo; ésles son

fijados en foima general y especifica, las cuales tisnen que esta coordinados para cumplic

con el objetive general,
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Los objetves se establecen desde la creacion misma de la empresa, la cudl nace para
alcanzarios. Ellos estin espresados en su mesidn [a que consiste en oreal y rnaniener

chenles.

Las caracteristicas bésicas de los objetivos som las de ser mensurables, de ticil
entendimienio, defindos por escrfo y onertados a legrar un beneficio tanto social como
ECONOMICH

b} "La esirategia es un plan bdsico y general de accidn por medio del cual una erganizacian

se propone alcanzal sus objetivas” (10)

] Las taclleas son un medio speracional especifice a traves del cual una estrategia ha de

ponerse en praclica o activarse en pericdos Mas conos que las estrategias.

d) Les Politicas precisan a los opjetives, normands crterios y proporcionando orentacion @
las Integrantes de |a empresa. Eslas son necesarias en la crgamizacion, pues son el medio
para dar & congoer los lineamientos sobre los cuales frabagardn los indraduns ¥ representan

una guia que permdz tomar decisiones.

Es de wital importancia que las peliticas sean rewisadas y actualizadas perddicamenta para
garartizar su vigencla. En esta revisin se debe detectar costumbres que @l personal por la
prichica cotidiana considere polticas y que puedan ir en contra da |a Nosofia de la

olganizacien

o) Los Procedimienlos son planes que sefalan la secuenca de operaciones ¥ especifican

cudndo y cimo se sjeculard cada operacién de la entidad
Se integran a parti de una serie de reglas, las cuales son acclones especificas a realzar en
determinadas stuaciones. es decr, gue las miembros de la organizacidn deben cumpbrlas

enpresamente, Las caracieristicas de los procedimientos son

®  Se lormulan por escriio, de preferencia usando dagramas yio graficas
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#  Deben ser claros y comprensibles en cuanto a las fases que os integran desde su
arigen.

#  Basados en los objetivos y politicas

{) Los Programas son la combinacion de los objtnes, politicas y procedimientos, los
cuales delerminan con mayor exachiud las actnidades a realizar, sefalando los tempos
costos en gue fas activdades deben realizarse, asi como delerminar @ las personas
tespansables de su realizacion y a su vez se determinardn los recursos lanta umanos,
técnices y materiales que habran de combinarse para alcanzar la misién de fa empresa. Las

caracieristicas de los programas son

« Pracisos en cuanto a las actiwdades a desarrollar y estar sincronizados en cuanto a
cada uno de sus pasos

#  Flpwbles para facinar su rmplantacian, v adaplables a las crcunstancias Deben de
nchuir wna plan de contingencea,

®  Deben de it acompafados de un presupuesto. donde se establecen los recursos

financieros a wtihzar

a) El Presupuesio s un pian cuantificado en unidades econdmicas, en ¢l cual s asignan
las tecursos monelancs y s determinan los ingrosos gua van a rediuar y los gastos gue se
ocasionardn, Proporcionan estandares contra I0s cuales se pueda comparar en un momenta
¥ en un plazo determinado v deben estar basados en los programas, procedimentos,

politicas, objetives y misian de la empresa

Lot otyatvos, estralegias, 1acticas, procedimientos, politicas y pregramas se clasifican como
de cofto, mediana y largo plaze, generales y particulares y deben plasmarse por escria, de
manera clara, en o manual de arganizacidn Asi mismo, deben ser revisados y actualizades

penodicamente par los miembros de ia organizacion que paricipen en su formulacion

La realizacidn & implariacian del plan se realizan en las elapas de argantzacién, stegracidn y

direceidn y su evaluacion en la etapa de cantral,
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ORGANIZACION,

En esta etapa s le da valor y orden a cada uno de los recurses Comprende 2l agrupamiente
de las actividatdes necesanas pafa lievar a cabo los objetves, definiends niveles jerdrquices,

relaciones de dependencia y comunicacién en un ambiente de coordinacion,

La organizacien s la aclivdad que consiste en detaflar &l trabajo y |as tareas necesanas para
alcanzar las metas do la empresa asi come la dwvisién del trabaje en aclividades quo puedan
ser alecutadas en forma Bgica pol Und PErsona o grupo de personas asi como de definic

relaciones jerarguicas, funciones y obligaciones

En base a lo antenor se puede sefalar las siguwentes caracteristicas generales de la

organzagion:

*  Esuna agrupacion ldgica y ordenada de actividades o funciones
¢ Deline relaciones y niveles |erarquicos entre jefes y subordinados

+  Busca el cumplmienio de lo establecds en la planeacidn

Para gllo 85 necesans eslablecer un relacién grgamizacional entre 2 mercadotecnia y clras

dreas funcionales de la emproesa.

En una empresa orentada al mercado, sus acindades, las coording wn ejecutive de
mercadatecnia. 8l cual deberd estd directamente bajo las drdenss del director general y acupa
un nivel organizacional igual a los gerentes de produccian y olras dreas funcionales de la
empresa. Independientemente del tamaneo de la empresa, of deparamento de moercadolesnia
debe depender directamente de la Direccion La orgamzacidn dentro del departamento de
metcadolecnia debe estar de acuerdo a las necesidades, recursos y estrategias de la empress
las cuales pueden sef funcional o por especiiizacion geogrdhca, por productos, por chentes o

combinacion de estas
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INTEGRACION

iLa integracion se detine coma la adecuada seleccian, avaluacién y desarmdlo del personal para
cumglir con las funciones especificas dentro de una esiructura organizacional. 5 necesario
considerar factores como ias politicas de persenal, el ambiente organizacional y el sistema de
TEMUNErACIGN y premios, agemas de factores externes que afectan a la empresa

LIna de las funciones de la integracion es la de provear el personal necesario en base 2 la
estructura organizacional disefiada, para aseguiar que |3 empresa opere en forma
competente Lina vez definida la necesidad de personal, 3e pracede a reclutar candicatos que
estén calficados para cubrir los puestos de [a organizacidn, a esta activdad se l& conoce

coma proceso de seleccidn que consta de.

a) El reclutamiento que consiste ean oblener candwdatos que posiblemente rednan os
requistos que la empresa necesda. La necesidad de recltamiento se presenta cuands
ewste un puesto vacante o cuando se crea um nuevo puesto. Entre las fuentes mds
importantes estan los amiges de los iropajadores actuales, agencias de colocacion,

unversidades, anuncios, sindicatos, y solictantes valuntanos

D) La setecclan censiste en elegr entre los candidatos a los mas idéneos, para colocarbos
an los puestos mds adecuados 3 sus habibdades y que reciban capacdacion y con esto

logren un desarroiio tanio personal como profesional,

€ La Induccian es el process por medio del cua! se introduce al personal de nueve mgreso

&n ka organizacion, Esta elapa se inicla en el momento en que und persona es contratada,

dj La Capacitacion y Desarrollo 5on los principales medios con que cuenta la empresa,
pira alcanzar un crecimiento integeal del personal. Es comin pensar que estas aclivdades
solo ongiman un gasto a la organizacion y pérdida de tiempo al personal, ya que dejan de
electuar sus aclivdades para dedicarse a 1a capacdacion, por lo que la empresa no obtiene
mada a camio, pero |3 reakdad es que la primara beneficiada es la empresa misma, que al

tener un persanal mejor calificado obtiene mayores beneficios,
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Es comin confundirse entre capactacion y adiestramiento; el adiestramiente busca el
desarfolle de habilidades motrces y Ja capactacon se basa en el aumentc de

concimiantos

El Adiestramiento €5 la tarea de proporcionar destreza en ung habilidad adguerida. cas

sEmpre mediante una practica prolongada de trabajos de cardcter muscular o matriz.

La Capacilacldn consiste en una actiwdad planedda bazada en las necesidades reales de
una emprasa, onentada hacla el aumenta de conocimeentos, v al cambio de las acttudes del

personal. { 11 }

El Desarrallo es la aplicacion de esfuerzos planeados para ayudar a mantener y mejorar
eleculivos, en los niveles medios superiores de las organizaciones, para que puedan

alcanzar en forma mas efectiva los objstivos de la empresa, { 12

La capactagion y el adiesiramienta van encaminados 3 mejorar ta calidad del personal en su
tratajo, ensefandoles nuevas (Ecnicas o proporcionandales nuaves conocumienios para que
glecuten sus actvdades, |3 capacitacidn busca una mavor paricipacién en equipe. El
desarrallo no siempre va dingude al frabajo que |as personas epcutan, smo gue busca el
cambio en las acttudes, gue ayudan a elevar su calidad de seros humanos, tanto dentro

coma fuera de fa organizacion,

Es necesario que las empresas elaboren planes especificos de capactacibn, adiestramiento y
desarrolle, para que se cumplan los abjetivos y No solp 5@ considien como curses alslados

que conducen a la nada.
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DIRECCION.

Consiste en canducir la actuacion hacia los abjetnos deseades A través de ia expedicion de
nstrucciones v la indicacion de los planes a los responsables de llevarla a cobo. Es
indiscutibie que esta etapa s |3 mas delicada ya que en esta se debe saber impulsar a las

personas a desarrollar sus actividades en forma eficiente.

Asi musma, en ella, los gecutivos deben poner en practica el plan de mercadotecnia. EI énte
del desarralia del plan depende de |a eficacia con que s& poengan en practica los conceptos de
sutendad, coordinacidn, mativackdn, comunicasion ¥ Supervision

En toda ofganizaciin es NECESAN0 que exsta una abloridad, orignada por s necesidad que
tienen las indnaduos de organizarse y que. deniro de édsta. exsta alguien que ejerza el manda y
control. Dentro del ejercico de la autondad sobresalen dos elementos importantes que son. &l

fiderazge v ia motivackon

Se enliende como liderazgo & la capacidad de mflur sobre i@ personas para que intenten

con disposician y entusiasma lograr las metas del equipo

Las cualidades mas importanies gue debe tener gl Rder son confianza, luerza de voluntad,
capactdad intelectual, y congfuencia con sus actos Sn emborge &l poseer lodas esta

cuafidades no garantiza su éxto. asl coma tampoco 12 ausencia de alguna de ellas disminuye

su calidad como tal

El desemperno de un buen lider & reflg@ en 8 actuacién del equipa a su manda, 12 mejor
manera de conocer dicha influencia es a traveés del grada de mothvacién que presemlan los

colaboradoras

Pof lo que se entionde como motivacion a las fuerzas gue looran impulsar a las personas B
hacet o no hacer algo, es impertane gue conozcan y traten de adecuarlas a las caracteristicas

dit la gente que guian. para conseguir 2l obetivo del equipe.
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Las fuerzas que motivan s pueden congiderar desde estimules manetarios, como el aumento

en las remuneraciones. hasta |3 mativacion psiguica, como el reconocimiento

La coardinacion es la adaptacidn sistematica de |as acciones que realizan los miembros de
la emprasa para que armonizados entre si y adaplados a jas circunstancias concretas

alcancen el fin propuesto. El elemento base de |a coordinaciin es la comunicacidn,

La comunicacion es la fransferencia de informacion del emisar al receplor, por medo de la

cual el drigente da a conocer sus ordenes y sabe si son cumplidas

Dentra de la empresa se detectan des lipos de comunicacién: la oral y la escrta, cabe
deslacar que dentro de la comunicacidn escrta se encuentran; manuales, memoranda,
procedimientas, programas, atc. En [a empresa debe easti unifarmidad en &l lenguaje escrto,
para que sea adecuado a la persona que lo recibo, 88 asi como an algunos casos debe axislir

formatos eslablecxdos para que sean seguidos por gusenes los redactan

La comunicacién dentro de |a organizacian puede fluir en dirgccian

1. Descendente: Es cuando los superiores diclan drdenes a los inferiores, Se utiiza para la

designacidn de lareas, politicas y procedimientos entre atros

2 Ascendente: Se da cuando los mandos inferofes comunican a los supenofes los

resultados, por lo general se presentan a traves de reportes.

3. Henzontal o Lineal. Es aguella que se presenta entre los compafiercs de trabajo y

departamentas del misma nivel jerarquico

Lo antencr es conocido como comunicacidn formal, que es establecida por la propia
organizacion, pero denfro de ésta fambién se presenta la comunicacion imformal la cual es
establecida por los miembros que la integran y es fa farma de relacionarse de las personas y

BN ocasiones supera a la formal, cuando ésta no s enteramente salisfaciofia.
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For medio de la supervision se vigla Ja ejecucion y achacion de jos mandos inferiores
yurificands & cumplimiento de las tareas y @5 3 raves de esta acthvidaed que los diigenles

rmiden los rosultados de sus acciongs y dalegan en pare sus tareas,

CONTROL.

Es I elapa del proceso dénde e leva a cabo una evaliacion comparatva de lo realizado
contra jos objatives previamente eslablecdos, con el fin de tomar medidas comectivas cuanda
sUfjan varaciones. La evaluacidn e el nexo entre el desempenio y 18 plansaciin,

Ef cantral nos feva @ medir y a evaluar los resulfades de la mercadolecnla corfra lo phaneada;

esio ez analizar el desempenao, detectar fallas y establecer madidas carrechivas

Sa puede crear una estructura grganizacional que faclite el logro de los objethos fijades, pere
hay que aclarar due no hay segurdad de que las actiwdades se estén desempofando

conforme a lo planeado y de que [as melas estdn siendo alcanzadas.

Por ajemplo fa actividad de vender. El rabajo de vender puede ser medide con un parametro
de canbiad, por la canhdad de producios que se consigue colocar; comparando la cantidad
nue 2e vendic con |2 que deberia venderse La cakvdad puede usarse como factor de control
imvestigande las canbidades relalvas de las diversas cahdades de productos vendidos o a la
calidad de los clientes atendidos, basandose an su Impertanca © prestigio. Para el uso def
figmpo 58 elabofa un horario ge vsias a chentes o un programa de liempos para aicanzar los
abjetives en fechas determinadas, El cosin de vertas puede preverse y usarse como guia de

aclwvidades de venias y manienelas dentro de los imites deseados { 13)

Contoslandg las siguenles pragunlas

1 Cantidad. ¢ El volumen de ventas es lo que so esperba?

2 Caldad ¢Los productos que se venden representan un eadllibrio satislactano con la

linea de productos que se ofreca?
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3 Uso de tiempo: 4Estdn hacienda los vendedores el sufichente nlmero de visitas diarias?
4  Costo: 4El costo de promocion de ventas y de [a fuerza de ventas, es satisfactonio para

las ventas que se obtienen?
El proceso de control estd integrado por
1. Fijacion de la Norima.

Tada control necesta un parametra o base contra [a gue se puada comgarar lo realzade, a fin
de ser gvaluado. La norma indica los resultados que se esperan abtener, como es el caso de
paoliticas, ehjetives, programas. ele., hasta alcanzar los estandares gue son fijados en forma

mas exacta, como son estudio de iempes ¥ movimientos, estadlelicas, elc.
2 Medicion del desempeio real,

Esta segunda fase consiste en medir io realizado @ traves de una revsion a las fuentes de
infarmacién como son los informes estadisticos, obsenaciones personales, informes orales y

escrios, o imporiante consiste en tormar medidas preventivas v en el Gitimo de fos casos,

carreclivas.

Ewisten aigunas actridades, cuyo desampeno resulla dificl de medir en termincs
cuantificables como la motivacién y [ sabisfaccidn Es necesarm que la direccidn delerming al
vibor que tiene para |8 organizacidn cada persona y deparlamento para converll! esa

contribucion en estandares.
1 Comparacton del desempena Real contra of Estindar,
En esta etapa se determina el grade de varacion entre el desempedie real y el estandar. Es de

esporase que estas vanaciones se localicen en todas las aclivdades, por o que es necesario

determinar un fango de varacion aceplable
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4. Correcclan de Desviaciones,

E= agul donde se roaliza la accion y donde el control se destaca como una parte integral de

tado el sistema mercadotécnico.

Se pueden corregy las deswviaciones reformulando pfanes o modificande sus objetivos
Tamhién s pueden coffegir desvaciones ejefciendn fa funcian de crganizacidn y reasignando
o ackrando lareas. o hien agragando persenal, megrando la seleccidn y 12 capacdacion dal
parsonal

Los sigtamas da control de mercadotecnia son esenciales para asegurar que [a empresa opde

con eficiencia y eficacia. Cabe distinguir tres tipos de contro! de mercadatecria [ 14 )

1. Control del programa de mercadotecnia. Consiste en que el personal de mercadotecnia
verifique ef rendimiento cemparindolo con el pregrama y emprendiendo la accian necesana.
Su propésto consiste en asegurar que la empresa logre sus ohjetivos de ventas y uliidades.
Los prncipales instrumentos de este tino de contrel son el andlsis de ventas. de padicipacian

de mercade, y de gastos de mercadatecnia

2. Control de la rentabibdad consiste en verificar el rendimiento real de los diferentes

productas, terrdorios y canales de distribucian.

3 Control pstratégico. Consla de examenes penodicos para averiguar si las estrategias y
programas bisicos de la empresa estan igualados con sus oportunidades. Utiizando comao

mstrumanta principal a la Auddaoria de Mercadotecnia.

1.4. IMPORTANCIA DE REVISAR LA ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

Muche e habla de la importancia del procesc administrative en cudlguier funcidn de la
emprasa y ¢s faci sehalar la importancia gue tiene 3 administracion de mercadotecnia debido

8 que = debera utitizar en cuslguier Hipo de crganizacdn social desde una socwdad industnal

o comeicial, hasta agrupacicnes socialistas y de mversonistas.
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La mercadotecnia o8 una dmea en dande |2 rdpida obsolescencia de los ohjetivos, politicas,
estralegias y programas hacen necesanc llevar a cabo nuewas formas de acercarse al
mercado. Aunado al crecimiento de las empresas, el funcicnamiento do las mremas se ha
wuelto complicado a tal grada, que los planes comerciales lengan que cambiarse con mayor
frecuencla debido a los acelerados cambios en los mercados, creande importantes

innevaciones an su eslrategla comercial y administrativa,

Una forma de evaluar los resuitados de la mercadetecnia es por medio de s wentas La
empresa pueds buscar un sumento gn sus ventas ya sea, aumentando el personal de ventas,
disminuyende el prego, haciendo promociones @ publicidad, ste. El dilema es ; Qui cambios
en un elemento 0 qué combinacidn de elementos de mercadatecnia producirdn la respuesla
optima? La respuesta se ohtiene a traves de prueba y error, pues o que en un momente pedo
resultar ser o mejor, en olro ya no fo es, por o que se requere de revisiones constantes, en
cuante la realidad empieza a discrepar de lo esperado, de ahi surge la necesidad de evaluar a

[a administracion de mercadotecnia

Las necesidades de crecimiente, maxdma eficach, dptima uilizacién de recursns, reduccidn do
costos y desarrollo en general, que tiene el mundo empresarial moderno, ha grovocado fa
revision de métodos y técnicas actuales, asi como la blsgueda de soluciones a las

necesidades oparativas del luture

"Debido al crecimiento de 'as empresas, tanto en o gue concidrme a tamafio coma a variedad
de productos o senacios y ampltud de los mercades, se impone uma frecuenie fevisian y
valoracién de métodos de oparacion. En el momeno de Ser creades y puesios en practica, los
@istemas pueden ser apropiados y funcionar satisfactoriamente, pere al paso del hempa y
debide a los cambios de importancia que pueda exparimentar el negecio, siempre habrd una
necesidad de efecluar modificaciones en los mismos, cualquiera que sea la empresa, los

precedimientos y funciones doberdn ser sometidos a constante revision” | 15 )

Los cambeos tecnolégicos, ka revision de sislemas y procedimientos, la bisqueda de mejores

metodos ¥ técnicas, &l aumento de la competencia v los avances clentificos gue se estin
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apficando a la empresa en general. y el continue cambie en &l mercado se traduce, de necho,
an la necesidad de hacer conbinuas adaptaciones a la funcian de mercadotecnia jo gue coiiga
a un constante examen de todos ¥ cada uno de sus elementos en las operaciones y en la
organizacion de la empreza, que de no Fevarse a efecto, hardn gque @ relacion empresa-
mercado derive de buena. a regular. @ mala o a ninguna. Estas son ls causas gue suschan

una revisian critica de la administracion de mercadotecnia,

Ademds, ninguna ofganizacion es estitica, todo camda ya sea en al produche, métodos,
formas de control, operaciones, recurscs humanas, fisicos y su wbicacién en el mercadea, por

o que =& exge una revision que determine su eficencia

Por elio surge la necesidad de hacer revsiones periddicas, con el fin de proporcionar a la
dirgccidn informacian opoduna ¥ confiable sobre |a sduacion gque guarda la empresa en el
marcado ¥ de i eficiencia administratva con gue funciona la empresa, tratando de

establecerle en faorma cuantdativa y cualitatva, medante ia Auddoria de Mercadotecnia

For dftimo, el empleo de |a audtoria de mercadatecnia. puede serat como medio para dolar a
la organizacion con las cualidedes necesanas para @l togro de sus objetives Tambebn s de
gran utihdad, ya que a través de la rewsion y evaluacién, se puaden descubnr meiores

metodes que hagan disminur lo8 costos y aumentar las utilidades.
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Capitulo 2

AUDITORIA DE MERCADOTECHNIA

2.1. CONCEPTO DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECNIA,

Parece ser un tema que la mayeria de los admmistradares constdaran una pdedida de tiempa
debido a que s& supone que la mescadotecnia cambia fan rapido que es dificd conocer su

compotamients a largo plazo

“Una audioria de mercadotecrva es un examen complete, sstemitico, independiente ¥
pefiddico cel ambiente, objetvos, estratenias y actiidades de mercadalecnia de una empresa
con el fin de determenar afeas problematicas y oportunadades y tecomendar un plan de accidn

para mejeras ol rendimianto de la marcadelecnia en la empresa ™ 1)

“La audtoria de b mercadolecnia es un examen y evaluacdn de o5 obwlivos, paliticas y

programas de la mercadolecna denlto del marco ambiental en el que opera la empresa | 2)

De las definiciones, se obsena que la auditoria de morcadelecma a8 una révision sislematica
critica & imparcial de los objetives, politicas. esirategias, procedimentas y ofganizacion de
tada In operacion de mercadotecnia, con el proposto de adaptarlas mefor a jos cambios del

mercado para mejarar s desempena
Es un examen con el fin de determinar las fodalezas y deblidades de la admenistracidn de

mefcadciecnia, lomando en cuenta las amenazas y oporlunidades del mercado, can &1 fin de

recomandar un plan de accidn para megorar el rendimients del esluerzo mercadatécnico
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Ce los anterores cenceptos se ohserva gue fas principales actividades a realizar son:

®  Analizar ¢ ambierte en gque s& mueve |3 emplesa; peblacidn, poder adguistive,
tendencias comerciales, competencia, etc

*  Rewasar crilica e imearciaimente el desarrolle de las funciones oe la mercadotecnia tales
come ventas, promocién da ventas. precios, publicidad, ete.

e Ewaminar profunda y detalladamente los planes. ohjetivos, politicas y procedimientos dal
drea tales come termarios, rutas, cuctas, promociones, elc

¢ Evaluar fas relaciones tanto internas come edernas, del drea asi como |as caracleristicas

del personal que labora en efla

La auditoria de mercadotecnia cubre las principales dimensiones del mercaden de un negocia,
no tan solo unos cuanlos puntes problematices. Implica un proceso de dagnoshica que cubre
el ambiente exerno o wiemno de la organizacion, por lo que ol avditer de mercadotecnia deberd
entrevelar a los getentes, distribuideres, wendedores, y consumdores, ya gue elles

daterminan directamente el desempene do la mercadolecria de la emprasa.

La evaluacion de las condiciones pasadas y presentes del melcade, y del prondst:co del medio
amblente, asl como la apreciacion justa de problemas y oportunidades, son elementos que
prepasan el camne para desarroliar las estrategias de mercadetecnia, [3s cuales describen los
elementos basicos del proceso y recursod, con los cuales [a empresa planea adaplarse al

mercads

Fara la direccion, |3 audieria de mercadolecria es una horramienia de control, pues con ella
se detectan fallas y 52 proponer posibles soluciones, con el fin de mejorar |a eficiencia La
esencia de la auddoria consiste en promover un sentido de autoevaluacidn, de autocritica, que

permia a la administracion de mercadotécnia conocer sus deficiencias
Ante la diferencia de lo pianeade ¥ lo logrado se legan a realizar cambios sohre la marcha lo

Gue frag como conseCUENcid mayores deswviaciones, lo cual denota ineficiencia, fafa de

controles y hace necesana levaria a cabo,
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Los buenos resufiades de la mercadotecnid se debe prncipalmente. a su buena
administracion y porgue la empresa se encuentre en el mercads comecic en el momenta

adeguada,

Con uma evaiuacion de 1a filosofia de |3 empresa ¥ junto con el central administrativo. e puede

delermnar que tan necesano s realizar una audiaria de mercadolecnia

L.a audfaria de mercodolecria sirve come un medo 08 mejoraments del desempeno de la
empresa dentre del mercado ya que pene de relléve la necesidad de hacer alguncs cambios

necesanas para llegar a la posicion deseada

2.2, OBJETIVOS DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECHMIA.

El objetive primardial es el de megorar el tratansento de [ mercadotecnia dentro de la empresa
Por I tanto revisa la farma en la que se practica cada unas de sus funciones, haciendo un
andlisis del cumplmiento que s le esta dando ge acuerde con el lipo de organzacion y el
persanal que se tiene. denlro de las caracterisicas del mercada en el cual se mueve la

EMpIEsa.

En oiras palabras el ohjetve de fa auddoria de mercadaotecnia debera ser maximizar |3 eficacia
de la mazcla comercial. por medio de la eficiencia de tedes sus elementos, buscando con elle
una mejor rentabitidad para la empresa Con este fin el auddor se vale de la revision de su
funcionamiento, proporcionando alternativas para su corfeccion cuando sea necesario y lograr

asi la mayor elicacia y eheenca posihie

Por lo fante persigue revelar los aspeclos, tanto postivos como negativos y recalcar las

posthifidaces de aprovechar las ventajas y ebminar los puntos negalivos en 1as Operaciones

mercadolecnicas de una emprasa

La aucdoria tieme por chjelo fewisar las operaciones para cerciararse oe la sfuacion

marcadolecnica de und empresa y deteciar errores y aprovechar sus ventaas compatiivas.

Tigina 23



Comd consecuencia sa pueden detectar problemas y proponer posibles soluciones & la
adminstfacion de la mercadotecnia. Debion a que e enfoca al porqué de los groblemas. Si se
@atd teriends el meger funcionamiento pard |3 empresa en el mercado, comparardo el
desempeno contra lo planeado. Para lo cual 85 necesano qua se cuantifiquen con algin valor

come: dinero, volimenes de hienes o servicios

2.3. CARACTERISTICAS DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECHNIA.

Las caracteristicas hasicas de la audtoria de mercadolecnia £on.

1 - E5 una activigad tofalmente wolumtana

2 Es una investigacidn de las feerzas y debildades con el fin de encamenar las fuerzas hacia

las opodunidades tamando en cuenta [as amenazas

3. B basza en una evaluacion de objetnos, politicas, tacticas. estrateqas y procedimientos

que o fundamentan

4 .- Dobe ser matodica debido a gue cubre todos |os aspectas de mercadotecnia en la emprosa
desde el medio amkiente hasta cada une de los elementos en su adminstracion por lo que ka
hace mas efectiva ya que localiza el origen de los prelemas de mercadatecnia, tales como
uha exceswa fotacian de personal de verdas quiza no sea sinfema de un mal adiestramienta,

sng da productos pabres o de Una esCEsA promocion

3 - Sistematica detido a que sigue una secuencia ordenada de pasos tanto para al dagndstico
que cubre el medie ambiente y el sistema interna de mercadotecria, como un plan de accidn
correchive que inveldcra zcoiones tanfo a corto coma a laroo plaze para meorar 13 electiadad

tctal de mercadotecnia de la empiesa.

8- Pericdica en su aplicacion a1 hacerse no Gnlcamente cuando ewistan prohblemas sing

cuanda 'a mercadotecnio funcione correctamente, ya que |a operacidn de la mercadotecnia
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siempre es susceplible de mejorarse. Su presencia va ligada con el paricdo de los planes de

mercadalecnia pof lo gue promete beneficies a un cono plaza (3

7, Cantempla algunas cambics pefiticos, econdmicos y emprasariales que puedan orginar |a

necesidad de mejerar procedimentss y controles o camblar estralegias.

2.4, TIPOS DE AUDITORIAS DE MERCADOTECNIA

Al abordar gl tema de auddoria representa entrar en un campa muy ampho, gue atendiende a
las caracteristicas padiculares, presenta diversos enfoques de acuerdo al propdsdo gue se
pEfsigue en cada casg

Es importante wentificar cada uno de los diversos lipos de auddorias, con objeto de poder
decidir en un momento dado la conveniencia de llevar a cabe aiguna de éstas segln las

neces:dades de la empresa.

Los trpes de auddonias se pueden clasificar por | 4)

®  Sualcance Audioria Tobal
Audtaria Parcial,
* Sy frecusncia Audnoria Penadica
Audtoria Esporadica.
*  Sistema empleado Auditorfa Honzontal
Auditaria Vertical: Descendenta

Ascendente

*  Mormas de apreciacion Métades Cuantiativos

Métodos Cualtativos,
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*  Funcidn auddada

»  AspeCios

Administrativos

de fa marcadatecnia:

s Quien la reakiza:

Audioriz de Funciones
Audtoria de Mezcla de

mercadotecrna

Audioria de objetives.

Budioria de politicas

Auditoria de la organizacsdn

Audtoria nterna Autoauditoria
Auddoria cruzada
Audtaoria desde arrba
Audtaria par un grupe de la
empresa.
Audtorin  por  equpo  de
audfores de la empresa,

Auditoria Externa

2.4.1.- Por su alcance:

1.- Ausitoria Tolal - Es aguelia gue examing el drea imegralmenta sin pasar por a%a hingudn

aspecto de la misma Tiene la ventaja de que da una panardmica tolal del estado que guarda la

mercadatecnia de |a empresa. Por contra es la que Yene el mayer coslo de ladas

2- Audiona Farcial - Es aquella que examina una o vanas lunciones de la mercadotocnia,

pers no lodas. Este Upo de audiaria es mis econdmica que la anleniar, pero, per el contraio,

cama sto analiza parte del area, en muchos casos podid ser incomplela, pues generalmente

la problamitica de una funcian liene implcaciones en ofra u olras
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2.4.2.. Por su frecuencia:

1 - Penddica - Es la que se realiza cada vez que se termina con un plan de mercadetecnia o

por un delerminado lapso de tempo.

2 - Esporddica.- Es la que se efectia una sola vez o a intervalos iregulares de iempo

2.4.3,- Por el sistema empleado:

1 - Horizonfal - Es la que analiza todos los elementios que entran en juego dentro de un mismao
nivel del arganigrama. Por elio también se e conoce como audtoria 3 nivel de sistema, pues
constituyen un esfuerzo por entender cuales son las repercusiones de los actos de centos

puestos en otios

2 - Vertical - Es cuando se separan determinados elementos funcionales y se les somele a un

preceso de evaluacidn profunde. Este tipe de auddoria es poce coslosa y pueden ser,

8).- Descendente - £3 cuando las revisiones se hocen siguiendo las ineas del organigrama
de airibe hacid abago, es deci, prnciplande por el director general y ferminande por los

encargados de los regeetros

b1).- Azcenderiles - Se reahza en sentido myverso a la descendente.

2.4.4.- Por Normas de Apreciaclon:

I Audiorfa por mélodos cuanblalivos - Esla se realiza usando normas numéncas, no
cualtatnas, y en forma de ruting { por ejemplo, revision del costo de la weda de wentas). Tiens
las siguentes desventajas: Es aplicable solo a partes de un lodo v depende de |5 validez de la
medida con | que se comparen | el coslo por WsAa fio nos hace llegar 3 un conclusion final de
st estas deben seguir haciéndose, o deben suspenderse), Por o tanto, e wso de normas

cuamitativas requiere de wna gran habiidad, ia cual puede considerarse un “cuchillo de dos
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fitos", pues si bien es bueno posest formulas que nos proparcionen bases de comparaciin en
forma cas| autemdtica, éstas no deben usarse en exceso, Nl en aspeclas en fos cuates no

esten indicadas, pues el significara concederies un valor gue no Lenan

2. Augbtoria par métodes cuaklatvos - Si el programa latal de una audioria de mercadatecnia
no pusde hacerse por métodos cuanifativos, deben aplicarse métodos cualtativos, lo gue

impica dar [0s siguientes pasos:

1. Exponer e identificar, en forma por demas ewplicia, lodas las aternativas razonables y

prometedoras. Esto requiers conocimento supencr y gran dominio de i mercadatecnia.

2 Analizar los efectos de cada una de esas aternalnas: leno gue eshimarse ¥ coOMpararsa
con los efectos de la otras, con el obieto de detepmenar cual de ellas es la mas venlajosa.
Esta en la praclica requere sempre de un razonamiento, igice v de conjeturas basadas

en pruebas fragmentarias

Mo se puede afrmar que un métado sea mejor gue otra, pero el cualtative parece Ser Medor
que el cuanttative, 3 condicsdn de que la audiorla sea objetiva y elaborada por porsonas
capactadas para ello. Se pusde recurrr a métodes cuanttativos cuanda sea susceplible de

medician, Por lo que puede resumirse on ka siguente farma

1 Semgre que se pueda, el programa de auddoria Lene que basarse en mélodos

cualtativos

2. Les milodos cuantdativos deben aplicarse como pate Integral de la auddora de

mercadatecnia

3. Lag evaluacienes cuantdativag se wsan en funcidn de su capacidad para produetr

resutados arlemadores
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2.4.5.- Par el tipo de funcidn auditada:

Debe recordarse que ewste una dobie clasificacidn de fas funciones de mercadotecnia:
funciones especificas o tradicionales como ventas, publicidad, promecidn, y funciones de
decisién empresanal coma planeacidn, organizacion, direccion y conltral de la mercadelecnia,
las cuales centran su inferés y alencidn en la problemdtica que se desprende de las primeras

De ahi el objativo de evaluarlas a cada una de ellas

1 - La auditors de funciones susle ser una audtoria parcial y vertical. Esta se da cuando solo
&@ audta a una funcidn especifica como ventas, investigacion da mercados o pramaocion, para

Io cual se emplearan sistemas y papeles da trabajo especificas.

2- La audiaria de Ja mezcla de mercadolecrnia Es una apreciacion del equilionie o de la
coprdinacion que tienen todas las activdades de @ luncion de mercadolecnim. Su abjetivo
lundamental se centra en descubfr y cortegir desequilibrnos resultanies de um cambio
inconscients de anfasie producido por la influengea persanal y parsyasna de certos ejecutivos,
o simplemente por descuidn de otfas Responde a prequntas tales como, | Que cartidad de
cada elemerto es necesario on la mezcla?, (Comvendsia aumentar los gastos para la

investigacibn de mercados, reduciendo on sgual proporcidn los gastes de publicidad?, cle

Este tipo de udtoria es, prebablements, fa mis necesana y dificl que la direccién puede
Broponerse. Considuye, asimisma 3 que mas a menudo se pasa por alto, debido, al vez, a su

dificuitad por lo que muchas dereclivos no reconocen la necesidad de esta svalvacién.
Fero la audtoria de la mezcla de mercadetecnia va mas lejos, debido a que nos indica fa

necesidad de hacer un examen profundo de una o vanas funclones especilicas, debido a gque

el enfass que sa esld poriendo en esas luncones no es ol cofrecta

Pigina 31



Sin empargn, debemos advertir el gran paligro que implica la audtorla de fa mezcla comercial,
la cual consitte en un anadlisis de cada una de las func:ones, con miras a determinar si su
coordinacién es apropiada o inapropiada. Por lo guee as convinente imalucrar a ejecutives de

otras dreas en el examen y discusidn del pregrama de la audioria

2.4.6.- Por aspecios administralivos:

1.- La auditoris de los objefvos do mercadalecmia @3 MUy nocasara porque, si estan mal
fjados, con seguridad ka funcidn general fracasard; y si estdn mal comunicados, estaran mal
entendidos en cuanto a su cobartura; por fo que si se carece de ellos. la funcldn no tendrd una

directriz clara.

2.- La audioria de poiticas de mercadotecmne deberd aclarar entre qué limies se podra maover

la misma, para lograr |a cobertura de los objetivos sedalados.

3- La auddoria de '8 organizacidn ge mercadotectis lendid que mestiar, con la mayo!
claridad, las relaciones de swtoridad y responsabilidad de los puestos que componen la
funcion de mercadotecnia, asi come si se cuenta con el personal adecuads para que ésta sea
dinamica en ¢l grado requende Po o tanto, este bpo de audiorias, por su propa naturaleza,
es la que cuenta con mayer resislencia, ya que anakiza lns actuaciones de todo el persenal,

desde el diector general hasta el (imo de los empleados

2A4.7.- Por Qulen la realiza:

La diferancia radica en el tipo de personal que la leva a cabo

1. Auditoria Inferna -

Es efoctuada por el prople personal de fa erganizacion, que para este fin, es organizada y se

constduye pof personal que sea necesanc dependiende del tamafo de la empresa
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Existan varios tipos de aucderias de mercadotecnia intarnas: (5 )

1 - Auloauditorfa Es cuando se pige al sjecutive onocargade gque hoga wn owtojucic del
desarrcllo de sus taress con rmiras a descubnr sus puntos fuertes y débiles. Este es ol casa
fipice en el cual la empresa encarga al gerente de mercadotecnia que plange, realice,

coordine y contrale la auditoria de su drea

Las princpales vanlajas que tiene este sistema consisten en que quien dirige |a avditoria de
mercadolacnia @5 Una persena que tieme un gran conocimenta sobae la estructura, |a forma
de operar ¥ les detalles de 'a mercadotecnia de la empresa. Asimismo, serd una audnoria

menos costosa que la de olres hipos,

Par contra. se lo estd asignando la responsabiiicad de aige muy SBN0 @ UNA PETSCNA que,
muy posiblemente, no tenga el suficiente tlempo para pregramarla: que no cuente con los
elamentos hurmanas nacesanos para que o avxilien, que esté unido a cenos enmpleados del

drea auditada por néxos de profunda armslad o simpatia o que estd anemistada con atros.

Par o lanto, sera el responsahle por los resulados totales del drea, asi coma de 3 auddoria,
y estd comprobade gue es muy dificd actuar ohjethaments cuando se 8s juez y parte. Porlo
que osfe sisters podra conduce, y de hecho asi sucede, a encontrar errores y a hacer

sugerenciat de poca impartancia,

Z- Augioria cruzada Es cuando se encarga a los ejecutivos de la drea de mercadotecnia
que 5 auditen unos a atros. En este caso nos encomramos frente a una delerminacion
lomada score las siguientes bases: por ejemplo, s€ pusde encargar al gerenle de ventas
que examing |a activdad del gerente de publicidad, y al de publicidad que awdde al de
pramocidn, o gl gerente de crédito y cobranzas audie las actradades de la gefencia de

vemnas, tcetera

En otras palabras, ésta es una audtora harizontal realizada, por los mismos elementos de 1a

arganizacion, y gue bene como principal ventaja, y tal vez dnica, e hecho de que es muy
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barata. Por contra, los aspactos débiles que se pretendia auditar pueden quedar coultes par
una estrecha relacidn amistosa, o de interés mutua, antre el audnar y i audiade. Asimismo,
i estas personas estan enemistadas, [as criticas pueden ser excesivas y distorsonadas.

En realidad, 1a dmica ventapa de este sistema es su bap costo. Como desventajas lieng las
miencionadas anterormente, agravadas pos el hecho de estar realizadas por personas que,

posiole mente, no tengan un gran conocimiento sobre el drea audtada.

3- Auditorla desde amba; Es |3 gue realiza el gerente del drea v sus ayudantes a sus
nferiores  En ofras palabras, es wna fipica audtoria verucal descendente realizada por
elemanios de la misma empresa a sus empleados on la cual, nos parece, no saldrd nada
radicalmente nueve, pues resutta dificd distingur entre lo que realmente s la auddoria ¥ lo
gue o2 |3 responsabilidad de controlar las dreas bajo su respensabilidad Este tipo de

revisidn tambeén resulta pocoe costosa.

Esta sudtoria ayuda a fortalecer ei sistema de control, entendiéndose como un elemento
que conjuga y armaeniza €l buen funcioramients de ledos ¥ cada una de las pares de la
empresd. Es la mas usada por peguenas empresas. por Ser mas sencdla y barata que

cualguer otra, pero se llega a confunds con el simple control admenistrative que se hene con

sus subordinadaos.

4 - Auddoria por un grupo de ja empresa Esta forma de auditar exige gue las operaciones
de mercadotecria de la empresa sean examunadas por unp grupe de ejecutivos de la
compafiia, con anlgcedentes y experiencias disbntas. En este caso la direccion de la
empiesa delermng que | audioria se haga por un grupo de empleados gue tengan una
jerarquia supenor prefeentemente. Elios, a su vez, pueden ser directores o empleados de
dtras dreas de la empresa, sin excluir que el grupo comprenda a una o das elementos que

trabajen dentro del depanaments de mercadotecna
Esta auddoria pueden clasificarse como del tipe de las cruzadas, en donde se recibuian
aprecigciones mds objethvas, profundas y equiibvadas, en donde se exammen problemas

concernientes  1as atas politicas y estrategias de 13 mercadotecnia, ¥ también se pangan al
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descubisrta los conflictos entre los (efes de los diversos departamentas. Este es un sistema
de audieria para empresas e gran tamario, pues sdlo ellas puaden absorber el costo de un
grupo de gjecutivos que parte de su tiempo se dediquen a labares de auddoria descuidanda,

posiblements, la stiucidn a las exigencias propias oo sus puestos.

Evidentermente, con este tips de sudiorias se oblene una ventaja principal el grupo pueds
hacer juicios mds objetives y mas amplios, en wrtud de la divarsidad de elementos que o
canforman, También, como grupo que s, se pueden neutralizar con mas facilidad los
juicios distorsionades, por amistades o enemisiades, entre las dferentes pates de @

organizacién de |a empresa

5in embarga, come grandes desveniajas le vermos [as siguientes: ef costo es lan aito 0 mas
que el que puede dervaise de la contratacidn de un despacho de audiores. 5i bien pueds
haber meemaros de [ oroamzacion de mercadotecmia de la empresa, |a mayeria no o serdn
y. por ello, lener poca o nnguna comprensién de lo que la mercadotzcnia es o deberia ser
Por otra pare, €l que una persona sea un ejecutiva exitoso, no lo capacita o autonza, cuando
menos piofesionaimente hablando, para hacer una awdioria de memcadsiscnia, ¥ mucho
menos, e forma una mentalidad de auddor. Por ser de dreas difefentes, y por lo tanko, de
lormas de pensar y de comportarse diferentes, el equipe de asuditores estd sujeto a
drvisiones, a contradicclones y a enifenamesenios que pueden estenlizar el esfusrzo que na

hecho la empresa, y en el mejor de fos casos, ha hacerlo lento y todavia mas costoso ensu

funeianamients.

5.- Auditoria per un equpo de audiores de la empresa. Esla €5 electuada por un equipo o
departaments de suditaria interna, lo que implica organizar 3 un equipe de audiores dentro
de [a empresa, ei cual estard capacrtado de llevar @ cabo la audtoria de mercadotecmia,
Dicha equipe estard lormado por personal dedicado exclusivamente a realizar s auddorias
intermas. Asimismo el departamento debera tener la autoridad suficiente para la consecucion
de sus fines, por fo que puede considerarse como un departamento stalf de fa direccion, que

tunga la libertad de accidn y pueds canalizar sus sugerencias con mayor facilidad.
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Como principal desventaja se encuentra que dicho equipa no este especializado en tedas las
acinidades de mercadotecnia, ya que esle equpd podra reailzar audorias en otras draas,
par lo gue no se tendsd la seguridad de que su punto de vista sea del todo Ol Este sistema
de sudtoria @5 recomendable para empresas de gran tamano pues solo elas puedsn

absorber el costo de un equpo que se dedique dnicamente a fas labores de audioria.

La dnica verfa@ de este sistema es que (3 audtaria e realiza con mayor frecuencia, o que
trae cansige un mejoramiento constante y una mejor adaptacidn @ los cambies tante internas

come externos,

Los proplelarios, accienstas, direccion general deben confinr en el equipo formado para
cumplir dicho obetive para fa prevencidn de inconvenientes y para garaniizar la adecuada

marcha da |a adrumstracién de mercadatecnia.

El éxdo de 2 audioria interna depende no sélo de la actitud de la direccion, sino que también
el grade de aceptacion del equipo de trabajo de audforia por los niveles medio y baje de la
empresa, la aceplacidn de los demas membres de |3 gersncia se logra mas fcimente
cuando los auddores nternos ejercen funciones de consuftora y acllan como Asesores

aspeciales, preccupados por e! mejoramiento de todas las operaciones

Al constiuirse un aquipo de auddoria inferna ewsten venlajas y desventajas, enfre olras

encontiamos [as sguienes

Ventajas
. El equipo tiene un profunde conocimiento de la empresa.
. Se establecen programas de audfora conslante (o que asequra un trabajo continuo

= El sequeniento de [as sugerencias ot permanenie y directa.
L La audioria interna permde determinar s los sistemas y procedimientos establecidos
son efectives para aicanzar los objelrvos fijades ¥ asequrat el cumplimento de las

politicas establecidas,
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. Recomiends cambios para & mejoramiento de las polticas, procedimientos, sistemas,
obe.

. La audteria interna sumirstra un medio de proveer un mayor grada de delegacidn de
autoridad y, s es necesane, un medio para faciltar la centralizacion de las

operaciones

Desventajas

»  El equipe puede tensf problemas de autandad si Su UDICACION D 06 coffecta dentro del
crganigrama
«  Peligra la independencia de los audnores exlernos

*  En ocasiones se pierde la abjelradad

2 Auditoria exfema:

Es una audnoria llevada a cabo por un grupe de especialisias que traba@an en forma
indopendiende  Se efectia contratando los senicios de una persona o despacho gue no tiene
relacsdn de Lipo laboral con la empresa. Se conocen con el hombie de consulores exiamos de

mercadolecnia,

Esta £5 una excelente alternativa para las empresas que no estin en posibilidades de aliontar
los costos de formar un equipo de awdtoria. También se wiliza cuande fa empresa no tiene el
fujo suficiente de trabajo para sostener un programa intemno ¥ cuando Se fequite de Lna

opinigh de cardcter mdependiente.

La decisidn de audtar &5 tomada por la direccidn de la empresa, v es a offa a quien se la
enfregaran ios repanes y el mforme final, el cual tambeén se le pueds envar al consejo de

administracion o comisano

U de ios factores delerminanies para el éxio de ia audtoria edarmna @5 que el personal

pamicipante estd preparado para prestar el sennoio que es necesane dar, (8
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Las ventajas y desventajas son

Venlajas:

+  Objetvidad en la emision del juicio
+  Poseen |3 experiencia suficiznte debido a la varedad de empresas que auddan

#  Sonindependientes

Desventajas:

& Motienen un profunde copocimients de la empresa
&  Sppuede perdor el seguirmiento.
s  Dificunad del personal de ka empiesa para colaborar con los audiores, lo que se traduce

an dibe:itad para obtener informacion

Para la contratacian de estos sericios de audtoria es imprescindible tener pldticas previas
con los audigres externos para determinar el objeto y alcance de sus senacios y establecer [as
causas que motivaron la contratacion de diches auditores. Una vez establecidas las premisas
anteriores la relacidn de trabajo se lormalize a través de un contrato de serdcios o carta de

contratacian

El prayacta mplicard vna responsabibdad compartida entre & ciiente y el auddor, De esta
telacidn se deriva que los funcionanos y subordinados involucradas conozcan y entiendan o
que se va a hacer, pesque so va hacer, cuales son los objetivos que se persiguen ademds de
que implicard una eslrecha colaboracian entre el consufier y |8 empresa para la resolucion de

los probiermas leguen ha detectarse

Ya seanlerna o exerna, se necesta elabarar un programa de audioria de mercadoecnia, que
es un curso especihico de accion que se habrd de seguir ¥ deberd estar disedado

especificamenta para cada empresa, Sy melodologia puede variar Los requistos bisicos

s0n;
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1, Establecimiento del objetive perseguida,

2 Planeacion de las operacionss y recursos Necasarnos.
3 Determinar &l alcance de 18 audsora

4 Conocer las caracteristicas particulares de la emprasa

5. Evaluacién costo-beneficio

Diebe tenerse en claro el enfogue gue se le vaya a dar a la auditoria, y entender qué problama
se pretende resober Hasla que se conoce @b objetive s& podra desarrollar el programa

detaliado y adecuado gue margue el trabajo 4 reahzar

Hay que tener en cuenta que una audforia, ya sea interna o exderna puede ser vertical y a su
vez puede sef por mélodos cuantitatives o parcial, siempre tratanda de buscar la mejor

comivhacion para tipo de empresa yio problema

2.5 ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECNIA.

Elaicance de |2 audtoria de mercadotecnia son todas (as activdades de comercializacion gue
realiza la empresa. Con el fin de cbtener una ided clara ¥ comp'ota de su stuaciin. Pero seran

las necesidades especificas de cada orgarismo las que sedalen hasta donde hay que revisar.

Coma la audtoria de mercadetecnia es wn control, gue revsar las realizaclones contra lo
planeado, se liegan deteclar posibles problemas, y serdn eslas las que marcaran los imites de

I audtaria.

Ahiora bien, no necesariamente deben existir deficiencias o fallas para |ushificar la auddoria
pues aungue es mas imporfante corfegirlas tamieén lo s ante la no esstenc do eetas ya que
siempie exelia la necesidad de introducit mejoras o de aumentar los posibles logras y tomarla
como presencian, aln cuande se supongan condicionss normales de funcionamisnlo. Su

alcance y aplicacidn, serdn todos 105 niveles y funciones que conforman la mercadatecnia
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Erfire atros alcances, se citan los siguientes:

*  Examinar perdicas y deficiencias

®  Ugilizar mejor los recursos de que dispone | empresa,
s Desarrollar al personal que labora en la empresa.

*  Mejorar los sistemas ¢ procedimientos de eperacion

*  Mejorar el control estratégico

La auditoria de mercadotecnia tiene un alcance variable debide a que oepende de factores

tales como

&  Tamafo y funcionamiento de la empresa.

« Relaciones ambentaes, tamo internas como exiemas
¢ Mecesidades materiales. técnicas ¥ humanas

*  Panorama del sector industrial y econgmica

s Pensamiento adminestiative

Las principales limitaciones de la audtoria de mercadotecnia som:

s Caer en apreciscionas subjelivas que no reflejen la reakdad investigada, o bien, que
desvien la stuacion real aumeantado o disminuyendo su problemdtica

#  Debido al constante desarrolls de la empresa puede resutar que al inalizar la audidosia,
el resultade pueda legar a ser cbsoleto

*  Eicosto tan elevado que implica |a reslizacion de una auditorla de mercadetecnia, bien
sea realizada por audiores internos o exdernos

*  Encontrar o los profesionales adecuados y capactados, ya que no siempre es facil
comratar gente apta para resclver los problemas

*  Resislencia tanto por parte de los empleados como de 108 ejecutivas a proporcionar la
informacién requernida

= Cue surjan fricciones entre el personal de la empresa y los auddores al llevar a cabo el

trabajo
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Sin embarge la mayor diicutad es cuanthcar ciertos componentes dal sistema de
mercadotecnia. debido a la paricipacidn humana, misma que por su vanabiidad de
comportamiento, es dificl de medir pues no existen métodos cien por ciento objgtnvos para
poder cuantificar algo cualtatnvo. Siempre resuta subvetivo debido a que pueden variar los
factores que deban tomarse en cuenta, asi come los critenos de [a ponderacidn para cada uno

de ellos

Para la cuantificacidn de 1a audiorla de mercadotecnia sugiero:

1) Eslablecer las lunciches a evaiuar y enlistarias por orden de impostancia en funcion al tipe

de emporesa y al abjetivo de la audtoria.

2) Asignar valores a cada fune wluar Con la suma de todos estos, se obtene e

100% de |3 calificacion

J) Establecer una escala de valoraciones a los factores en Dase 3 [@ resolucién de
cuestionarios, lomando como créerio a la contestacian "Si" como buena y "Me” come mala
Tenendo sumo culdade en la redaccidn de los cuestionaries, Ios cuales deberdn estar
diwvdidos en los factores a evaluar, asi como redactados de unA fofme que se busguen

respuestas afirmativas.

4} Muthpbear 1a calficacion obtenida an cada factor por su ponderacion y sumario 3 para

chtener la calificacidn total. Ejemphficado en la bg 21
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Figura 21

Califlcacion de una Auditoria de Mercadolecnia

Funclones auditadas Ponderacion  Calificacién por Callficacion
funcion Taotal

Ventas % 8 7
Hezcla de Mercadotecnia =% & X
Helacienes plblicas 15% 1] a
Promocién de vontas O 5 ]
Distrebucidn 1% T 7
Pubficidad 10°% 8 8

i Total 1007 76

2.6. FACTORES A EVALUAR EN LA AUDITORIA DE MERCADOTECN|A,

La magnitud de una auditaria esta delenmenada por las necesidndes de la empresa, de ahi su
prolundidad de estudio en los factores de mercadotecnia, los cudles pueden varial de acuiido
a la luncién de mercadetecnia gue se este auditando

Los componontes a evaluar de una auddoria de mercadotecnia sen

2.8.1- Aspectos admInistrativos de Mercadotecnia,

Resutta lgico comenzar a revisar fas actvdades de mercadelecnia por medio del proceso

admimietratve, Detectando los aspectss tante postres como nogatives, cen o fin do
aprovechar las wvenlaias compelfivas, buscando asi la eficiencia en la funcidn de

marcadotecnia,
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*  Plapeaclon

Coneigte en evaluar si la mision de la empresa esta en funcion del mercada. ast coma analizar
si (0% obgetivos de mercadotécnia y los de la empresa estdn sefalandc claramente las
acciones para lograr su mision y si estdn lomandd en cuenta sus recursas, asi coma las

amenazas y las opotunidades,

En este factar es necesano avaluar

1. Misian de la empresa
2. Objetivos y metas de la mercadotecnia
3 Estrateglas de la mercadolecnia

4, Presupueslos ¥ procedimientos del plan de mercadetecna

Tambbén consiste en evaluar i la estrateqia global de mercadotecnia es |3 adecuada para
alcanzar ks objetivos ¥ 5 se dispone de los suliclentes recurscs para alcanzarios. Lo anterior
conducitd @ comparar los objetivos planteados con las accones que se estdn eeculando y

propener soluciones que debardn ponerse en practica de inmediate.

Asi como comprober que o contenide en el plan de mercadotecnia sea preciso en sus

actividades, factible, medible y este acompafnade de un presupuesta.

*  Organizacion,

La estructura serd apropiada si estd de acuerdo a la estralegia, objetives y a la vantajas
competitivas gque se lenen. Ello dependerd de la importancia que fenga la mercadotecnia
dentre de la empresa asi como las comunicaciones con los demas departamentos con &l fin
de mostrar con mayor claridad las refaciones de auloridad y responsabilidad de los puestos

que companen 3 funcidn de mercadatecnia.
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También hay que comprobar que la organizacién cumpla con fos principios de especializacidn,
coordinacien y autoridad, asimismo anakzar qué tipa de organizacidn conviens per funciones,
productos, terrdonos, chentes o combinadas, para logear |a estrategia ¥ los objslivos, tomando

en cuenta el lipo de meseade, producto, clientes  filesofia de la empresa.

. Integracion.

Consiste en verificar que se esté proparcionando el personal calificado para cubrir los puestas
necesanos para poder lograr los objelivos. Asl coma revisar los programas de capactacidn y
adiestramienta, con el fin de determinar si éstos estan realmente proporcionado mejoraras en

i3 calidad del trabaje despetiado por el personal.

. Direcclon,

Tal vez es |3 etapa mds dificil de revisar debede a |3 complepa cuantificacin de la participacién
humara Aqui consisis en verificar que se Beven a la practica fos conceplos bdsicos de

autoridad, coordinacidn mativacian, Comunicacion y superasion

. Contrel,

Es aqui dende s2 tiene gue venficar los sistemas actuales de control con el fin de determinar
= realmente eslan ayudando a comegir stuacwnes no deseadas. Asi como evaluar los
pardmatros del sislema, tratando de que estos sean objetivos, basados en resuffados y estén

de acorde a Iy estructura ¥ recursos de la EMpresa

2.6.2.- Marco amblental.

Por marce ambiental se entiende el medio exernc en el que se desaralia la empresa, el cual

la alecta directa e indwectamente Sus elementos son principalmente los factores

incomrelables tales coma:
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1.- El mercada y sus caracterisicas generales.
2.- Los clientes
3.~ La compelencia

4 - El gobierno

Fesula ldgice el andlss de estos cuatro aspeclos, pues por su conocimiento se puedse
oblener una panoramica del escenario donde se desarrolia la empresa con el fin de conocer |3
posICion que se lens dentre del mercado y conocer |95 efectos de las cambios tecnaldgices ¥
seciaks que la afectan. Sin embargo para que esta evaluacion se (il debe tenerse un buena
admmistracion, asi como ya detectadas las fortalkezas con las que se cuentan, buscando la

eficiencia, para poder adaptarlas a las oporiunidades del marco ambiental

El andlisis de |a mlormacian sabre el marca ambiental comprende @ stuacion del mercado
tales comao regulaciones fiscales o santanag, SAWAcion econdmica, competencia, aspectos
demagrdfices del mercado y datos histdricos del desempefio de la empresa. para ko cual so
gebera utikzar toda fipo de informacidn que se fenga a fa mana sobee ef giro del negocio,

recurtiendo a fusntes internas y extérnas

Con el andlisis da la inlarmacian st busca evaluar si estd bien delinido el mercade mata, la

relacin empresa-mercado y conocer los faclores incontrolables

2,6.3.- Mezcla de Mercadotecnia.

£s el factor mas importante & evaluar pergue es el gue determing de manera ditecta el plan de
mescaddiecnia o Seguir para alcanzar los objelivos Se analiza |8 implantacidn de sus
elementos hasicos como son Producto, Precio, Plaza y Promecian, 8n un mercado ya elegedo

Dicho estudio comprende wna revisian de cada une de sus elementos como son:!
I Producto. Se analiza s los productos que se ofrecen ayudan al cumplimiento de los
objsthvos de la mercadolecnia ¥ S sen rentables para la empresa o si es necesaro

mejerarlos, eliminarlos o lanzar nuevos
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2. Procio. Se evaltan los métodos de Fjacion de precies y i son los comreclos de acuerdo al

fipo de mercade, produclo, compatencia y empresa

3 Distribucion, Se realiza un examen de las esiralegias de distribucion, si son adecuadas y

Ia conveniencia da wlilizar vendederes, distribuidores u otro tipo de canal.

4 Promocidn, 5o debe analizar s 105 objetives son adecuados con el plan comercral asi
como & WS recursos asignados son los suficientes para publicidad y promacion. Tambign
hay que evaluar 51 los medios publicdanos estan ben seleccionados y que efecto tisnen en

las ventas.
2,6.4, Sistema de Mercadoleenta.

£n este factor se evaldan l0s componentes de la planeacien, sistemas de mformacion y control

e la mercadotecnia como son

1 La medickdn y el prondstico del mercado son las activdades encargadas de crear
estimaciones cuanitativas de la demanda tomando en cuenta el tipo de producto, &l tiempo y
¢l lamafio del mercade. Consiste en estudiar gue fan I2jos estan los prondsticos de la
redlidad y analizar 51 los esfuerzos mercadotécricos estan cormectamente enfocados a las

cporiumidades o amenazas que olrece el mercado

2 La planeacion de la morcadetecrua s la ferma mediante 1a cual se concilian los recursos

can los obetivos ¥ oporunidades del mercade y consta en términos generales de los

siguenles pases:

a) Diagnéstico - Activdad que describe y explica la stuacion real y actual del mercade par
medie del andbksis del volumen de venlas, pardicipacidn de la empresa en el mercado,

aclividades de la compelencia, glc
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b) Prondstico - Cansiste en cuantificar el potencial de lus productos y actividades de la

efmpresa hacia el futuro

c] Objetivos - Consisten en determinar en lorma general los fines en base a |os
prondstcos y & la misién de la empresa. (indica la posicién en que la empresa quiere

estar),

d) Estralegias - Indican el caminc que se propone seguir, buscando el mawimo

aprovechamiento de recursos para lograr los obetvas.

e Tacticas - Indican los medios que habra do wiizasa para lograr [a estrategia

3 El sistema do informacidn de la mercadotecnia es una estructura compuesta por
personas. equipos y procedimientos cuya finabdad es recabar. clasificar, evaluar y distribuir
informacion oportuna y precisa que sinva @ quienss toman decisiones de mercadotecnia
Ademnas consiste en evaluar si la infermacion procesada es de fuerzas macroambientales,
mercacos meta, competidores, & investigacion de mercades, Deberd ser objetiva y oportuna

a los cambeos del mercada. Es nacesano evaluar sus costos de oblencaan y mane|s

4, El sistema de contrel de mercadotecnia consesle en comparar @l rerdimiznto real con ef
plan anual y emprender la accidn que sea necesaria para asequrar |a eficacia y eficiencia en
sUs operaciones. y analizar si s métodos de contral garantizan B consecucion de los

chijetrvos del plan

2.,6.5.- Aspecios Financieros de la Mercadoteenla,

La audtoria de mercadotecnia abarca un andlisis de los estades finoncieros para comprender
como 52 esta rellz@ando el esfuerze mercadotécnico en f@s wilidades de la empresa. ¥ coma
contribuyen a las ganancias cada producte. Al igual que conocer los efectos de la inflacidn en
&| neqocio, asi como anakzar el costo-beneficio de los productos, mercados. y terrilonos pare

lo cual es necesano;
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1. Enfender ol papel de ks mercadotecnia como generadora de utilidades y en detalle el

mismo papel de un products o grupo de productos,

2. Comprender el compartamiento de los factores internes y externos que puedan afectar la

funcidn de mercadotecnia como generadora de ulilidades.

3 Foder llegar a saber coma disminulr los factares negativas y fomentar la influencia an los

factores posdivos.

Para poder lagrar estos objetivos es necosano levar los siguientes pasos:

1) Realizar un andlisis del balance general v el estade de resullades por medio de razones
financieras, principalmente de las que se refieren a los gastos de publicidad, wentas,

cobranzas, inventanos, etc. como pueden ser

Litilidad netas a ventas netas. Utlidad brias a ventas, Ventas Metas a Inventarios, Dias
Cartora, Vertas netas a Actva fjo, v Ventas netas a Activo total. (Se explicardn en el
sigulente Capdulo)

[espués de analizarlas es necesano compararlas con los ejercicios anteriores determinando
&1 son buenas o no con el fin de obtener de los estados financieros infermacion que nos

girva de base para prever stuaciones luluras

2} Determinar la contribucion gque cada producto aporta & las utiidades de la empresa
Consiste en realizar un tabla donde e mueslte bis ventas. sus costos, gastes varlables y
fijos de cada preducto para defermenar su utilidad o perdido por produsta. (Ge explicard en el

siguiente Capdulo) | 7 )

Pijrin 44



2.7. FUNCIONES A EVALUAR EN LA AUDITORIA DE MERCADOTECHIA.

iDebide 3 su alcance las principales (UNSIONES Que SON NECesanas Tevisar en una auditoria de

mercrdotecnia total san

2.7.1, Distribucion,

Lo que busca la auditeria de mercadotecnia es comprobar gue S8 pstén realizando fos
esluerzos necesarios para colocar el producto adecuado, en &l jugar correcto y en el tampo
mas wdéneo para faciitar la fransaccion, para lo cual es necesano analizar su admimstracion y

s costos. Ello se consigue dando ios saguienies pasos:

1 Rewsar s los medos de distnbucian indrectos [Intermediarios] y los direclos

{vendedores) se adaptan a los propbedos de la emprasa,

2. En caso contrans identificar 1as atemalivas posibles que podsian ser usadas

3 Los canales deberdan ser evaluados en base a la adaptabilidad gue lieren a los cambios
del mercado. La seleccidn de los intermedianos debe ser en base al tipo de producto.
localizacion y lipo de canal asi como determinar ei costo de cada uno de los infermedianps

que participan en 1a distribucion

4 Anaiizar los coslos de cads aclivdad de distnbucién midierds la efectividad de los
sistemas de embarques, (letes, almacenamienlo asi como los costos de operacion de la
fuerza de venlas, porque effas estan inbmamente telacionados con ol tpo de canaj
seleccianada

5 Las conclusignes se deberan basar en

a) Clasificar a los distribvadores en base a su volumen de venias y senicios

b Cibtener los costos de cada categoria o tlipo de canal y sus Wikdades.
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c} Elaborar una tabla o una matnz donde se muestre las gastos v utilidades que aporia

cada tipa de diSiruIeer & sS40 1eIrerio de ventas

& Determinar s ei canal esta adaptado a las necesidades mercadotécncas de la empresa

gvaluandn los objetives de cada distribuidor los cuales dependen de:

a) Caracteristicas de los clientes,

&) Tipos de producios,

¢} Situscion compelitiva del distnbuider.

d) Capacidad de la empresa y dal distribuidor.

g) Condiciones ambienlales

2.7.2. Publicidad.

Dehido al constante aumento de compatidores y precios de los aspacios publictanos en los
medos de comunicacién, o5 NECesanc gue los anuncios sean ks suficientamente crealivos
con @l fin de serar como facidadores de las vantas, por lo que debe tomarse una mayor
copciencia en su planeacicn y seleccion de los medios, pues solo de esta manera se obtendrd
un rendimiento de las inversiones en publicidad, y sera posible consenar y aumentar la

participacin en los mercados que clecen con esraordinano dinamismo

De aqui la Importancia que tiens |a auditorta de la publicidad como parte de una auditeria
general de mercadotecnia, y como una revision profunda de los resultados obfenidos con ia

aplicacion de cuantiosos fondos a esta actividad

Por su naturaleza, la publicidad es |a funcidn de mercadotecnia que esta refacionada eon las
artes, lo que puede conduckr 8 un desconciero que se Uaduce en gAslos INnecesarios.
Asimismo el medio de la publicidad es muy cualtativo por lo gue tesulia dificll revisarle, donde
&l auditor deberd analizar si los efectos de la publicidad son los esperados, mds que fevisar

sus medics de reakzacidn,
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2.7.3. Relaciones plbllcas,

La funcién de relaciones piblicas comprende todas aquellas aclnidades que tienen como
objetive engrandecer la imagen de una empresa ante los diversos plblicos tanto internos
|accionistas, ejecutivos y empleados), como estarnos (clientes, provesdores, acreedores,

erganismos gubernamantales y plblico en genaral) con los que tiene relacines.

Ahera bien, todo auditor debe estar consiente de gue la empresa vive de los chiantes, de ahi la

importanca de evaluar todos los procesos de servicios a clientes.

L& auddoria de ésta funcion se desarrollard en la medida del desempefc del departamento de
inwestigacdn de mercades, y@ que este depaftamento es &l encargado de hacer legar fa
informacion sobre las caracteristicas. gustos y desess de los clisntes. Par o que debe

amalizarse si e esta tratando de conacer los siguientes puntos

1 - La continuwdad de los chenfes La empiesa no trala con un pabhco fijo, ya que los clientes
cambian sus gustos y habites, per ello, la empresa debe poseer mecanismos que detectan

BE1AG Varacionos.

2- La opinién de los clientes acerca do los productos o sendcios de la empresa. El
conocimiento de este aspecto llevard a determinar el grado de colaboracidn que los clientes
le dan al negacio, y 51 estd 25 buena o mala Para ello habrd que auddar el seguimiento que
las personas relacionadas le dan a las reclamaciones o sugerencias, SUS causas y su
namerg. gue hacen los chentes con fines de mejorar & semacio de la empresa asl como de

|as respuestas que se dan a las mismas.
Ahora bien, no solo debe auddarse los aspectos negativos o conflictivas, sino también aguellas

actividades de relaciones poblicas encammnadas a mejorar, fundamentalmente, las relaciones

can la clientela buscando
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1.« Mejorar los senicios in gque consttuyan, en fa medida de lo posible. una carga directa a

los costos,

2.- Mejorar 2 alencién de las quejas de les plblicos tanto mtermnos coma edemos.

3- Acuabzar los programas de relaciones publicas para mejorar su desempeno,

2.7.4. Investigacion da Maorcados,

La wwestigacion de mercades es la actvadad que consiste en recolectar, clasificar, tabular,
ardenar y reportar dates tanto cuantdalnos come cuaitatives, obtenides de fuentes direclas o
ndirectas, edernas o infernas a la empresa. que sendiran para elevar las wtilidades de la
misma, medante el apmenlo en vortas, asl come una disminucidn de los costos © una

combimacian de ambas Por lo que resulta necesano rewsar ia veracidad de la informacion

para k1 toma de decisiones, asi como estar al dia sobre los constantes cambios en el

marcado

Al audtar esta funcion debera revisarse s las invesligaciones cumpien coh las siguentes

caracteristicas:

1 - Los datos cuantitalivas deberan ser expresados en cualguier tipo de unidades.

2. Que de prefarencla las investigacienes sean sobre cuestiones muy cancretas y no scbre

aspactes reldvamente absiraclos

3 Que se obtengan |a mayor informacidn al minme casto,

4« Prafen: slempre la calidad a la cantidad,

5. Tener prasere la caducidad de las imvestigacines, debido a los cambws continuos en el

mescado
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G - La decision sobre hacer. o no, una imestigacion de metcados debe de ser tomada sobre

|a base ds los resuftades econdmicos que e van a obtener en el corto plazo.

7-En todo caso, las investmaciones de mercade debon ir encaminadas a elevar la eficiencia
de la oraanizacidn de morcadotecnia v, en general, de toda la empresa a ravés do aumentar
|ws ventas de productos con mayores margenes de wilidad asi como aumentar el consuma

par cliente.

2.7.5, Promocion de Ventas,

La promocion de ventas comprende las activdades mediante las cuales se comumica y
persuade a los consumidores e termedianos, de los beneficios de los productos y seracios,

para gue los compren

Su abjetivo es faciltar las ventas y para ello 22 deben de tener presemtes las necesidades de

los distnibuidores y de sus clientes. Por lo que surgen dos tipos de promaciones:

1. Directas al consumidar.

2. Para comercianies y distribuidores.

En la pudioria se anahza la erganizacién de fas campaias promaecionales, tornando en cuanta
los aumeantos que han originado en las ventas y utitdades, basandoze en exludies de mercado
y del entorno en cual se desarrollan, Para descubnr la necesidad de planear y producir

materiales de acuerde con el programa general.

Tambégn se revisa si el material promocional ha sido el adecusdo con la campafia y si ha
legrado sus objelivos, asl como revisar 5i se tiene un plan promecional para atraer a mds
clentes o intermedianas y si no, elaborar uno estudiando |a potanciakdad de los prospectos

para se que justifique la inversion.
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Asimiemo hay gque comprobar que las actiidades estén detedamente presupuestadas,

apoyadas y coordinadas por parle de |a empresa con &l fen e lograr 2 pian general og venias.

2.7.6,- Venlas,

Esencialmante en esta pare se evailla 8 |3 adminigtracian de ventas, tanto a jos reculsos

malefiales come al personal

1.- La administracidn de recursos matariales comprende la pianeacidn y desarolo de un
daterminado s:stema para gue la fuerza de ventas actue con maye! productivdad por ello es
importante analizar el canal ideal de distnbuciin para desplazar la mercancia asi como &l
tipo de campanas de ventas qué Suvan a desarrollar. Ademds de comprabar i los terimonos
de ventas benen una equidad en cuanto a su potencialidad y sl estan clarameme delineados

al igual que [3s cuctas, rutas, equipo de ventas ¥ equipo de transpoie de vendedares.

2 - La admunistracidn de personas comprendera detormenar 21 ge manea adecuadamente al
reciutamiento, 13 seleccién y la contratacién de sjeculnas (gerente de vanlas, sUpOPASONOS
regionales, vendedores), asi como & adiestramiento y los sistemas de remuneracidn y

Moty acEn,

La audeoria de venlas consiste en revisar detalfadamente la administracion tanto de personas
coma de recursas. Por lo se apoya de las demds panes de s audtoria de mercadotecnia Por
templo se basa de los resufiados de la iwvestigacion de mercados, ya que estos nos sine
para seleccicnar el canal adecuado, zonificar & mercado por medic de teirtenios ¢ detallar

politicas relativas de distnibucion, precies, descusntos, crédtos y meétodos de ventas,

i
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Capitulo 3

AUDITORIA DE VENTAS

1.1, CONCEPTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS

Entendida como tarea fundamental de la mercadatecnia |a satisfaceidn de las necesidades y

deseos del consumsdor, las ventas o5 una de ioe mejores medbas para logratlo,

A conlinuackdn citare algunes conceptos de venlas:

“Wende o yna farea algo mas que la simple disposicién para [a transletencia de unas
marcancias a cambio de moneda o de olra forma de valor. La venta es wna influencia personal
duecta, o ka persuasién sobee olras personas para que COmpren o pafa due aumenten el

vilumen de su pedide” { § )

"La admsmstracion moderna de ventas comprende la direccion y el control de los agentes; el
plarteamianto, la elaboracion v el presupuesto v thctica de las ventas, @ cootdinacion &
imvestigacion del mercado, |3 pubbeidad, 13 promocion de ventas, y el mercadeo ¥ &
integracidn en el pregrama comarcial de todas las activdades de negocios que comtriuyen al

incrermanta de las ventas ¥ sus beneficiae” (2}

En ciras palabras, Se pueds entendar a la venta como una técnica de persuasicn que consiste
BN CONSequl gue fa gente intercambie su dmefo por los preductos o senacios, 3 cambio de

cubny una necesidad o desec, por madio del pago de un precic.
La técnica de ventas no es Unicamente buscas persuade al mercade una sola ez, sino buscar

Que los consumidares span chientes constantes y mantenerios ansiosos de nuestros productos

¥ senvicios. Lo cual debe estar apoyado de un plan de mercadea.
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Para que las ventas funcionen se necestan acthidades de mercadetecnia como son la
publicidad ¥ la promocién de ventas, pero estos esfuerzos no serdn Utiles sf no se planea y
desarrolla la mezcla de mercadotecna en forma adecuada Qe ahl susge |a necesidad de
evaluar las funciones de la mercadatecnia dentro de 13 empresa, por ello o8 muy Importanta
hablar de la administracién de ventas que también consiste en levar a cabo fas activdades
basicas de la administracien camo planificar, orgamzar, integrar, dirige y controtar (o8 recursos
humanes {esfuerzos de les vendedores) y de los recursos materiales [eguipos, cuctas, rutas,
terrtoncs), con el abjeto, de mfermar y persuadic al mercads sobre praductes y servicies, asi
como hacerles llegar en una forma mas efectiva que los compelidares a manos de los
consumideres los gue haoran de requerirlos, a cambio del corespandienie precio, ¢l cual debe
cubrir k25 gastos y utiidades de la empresa. Veamos las activdades de 3 administracion de

ventas:

Planeacidn

Como es esencial en la administracién se deben establecer obistivos especificos
cuantificables que ayude a lograr a8 misidn de Ia empresa. Si no se establecen, los
representantes de venlas lenderan a pasar la mayer parte de su tiempo vendiendo productos a
chentes acluales ohidandose de nuevos productos y prospectos. no ayudando a lograr les

objetivos de mercadetecnia ni los de la organizacién. [ 2 )

Lna ver eslablecidos ios objetives se deberdan establecer las estrateqwas para Iograrfos, per lo
cual es necesarle analizar las cperunidades ¥y amenazas en @l ambiente asterna y en @l
intarne. También estudiar los recurses financieres ¢ técnicos disponibles de la empresa. Las
atlrategias con que se adminstra la fuerza de ventas deben estar conformadas ¥ imtadas por

fa estrategia de mercadotecnia y por la planeacidn administrativa de la empresa

Antes de doterminar la estructura se necesita cuantificar las objatves on los prondsticss de
wentas, que a su ved permiden establecer las cusias por vendedor, las cuales sendran como
pardmelros de evaluacion, Los factores que comdnmente deben tamarse en cuenla para la

elsboraciin de los prondsticos sen Verlas lotales del ejercicio antenor, tendencias del
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mercade con referencia al volumen vendido de cada uno de los productes o sendcics de la
empiesa, stuacion general del mercado, stuacidn econdmica del pais. 3si come precios y

wolumen de verdas de o5 principales compalidores

Orgamzacion.

La estratega delermina los medios para &l logro de los obyelivos, lo que impica ia
eslfucturachdn de la fuerza de ventas, buscando que esta sea eficaz dentro de un mercade
dado. Las estructuras pueden ser por terrdorio, par producto. por cliente o combinadas. Al
establecer una estructura para la fuerza de wventas debe considerarse: 18 floscfia de la
empresa, los recursos disponibles y ademas tomar en cuenia ia variedad de productos que se

manojan, asi como [ ublcacian y cantidad & importancia de les cliantes con los que se cuamta.

integracicn

o establecida fa estralegia y la estructura s conveniente considerar el tamano de la {uerza de
ventas, para bo cual hay que determinar gl nimero de representantes de ventas. Una forma es
calcylando el ndmers de ws4as que puede hacer un vendedor, para lo cual se toma como

base la frecupencia de vistas de acuerdo a la clasificacién de los clientes, o volumen de ventas.

En base al presupuesto y al nimero de vendedores determinados debe esiablecerse el
sisteéma de fefmunefacion que facite el cumpbmiente de los objetives. Para atraer a
representantes de venias se debe establecer ofertas alraclivas, esfudiando los planes de

remunaracion de los principales competidares.
Los sishemas de remuneracion mas utdizados san: sueldo fjo, comisiones y una combinacién

e los amkeriores. El tipe de remuneracion seleccionado va a depender del presupuesto, de los

onjelivos, de la competencia y de [a actuacién pasada de la empresa v los vendedores.
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Deniro del sistema de comesiones ewsten dos tipos.

a) Comisiones sobre ventas. Son las que se pagan en el momento gue el pedido es

entregado al cliante.

b} Comsiones sobre cobranza. Quieve decir que e le pagardn [as comisiones hasta el
maomenta en que la empresa cobre el monte del pedido, por lo que el vendedor se ve

obligado a colaborar directamente on la cobranza.

Cualgueera que spa ol sistema, ps conveniente que vaya acompanado de LNa remuneracion
induecta con olras prestacsones. como pago de gastos de transporte, automdwl, segura

mitdica, efc. -

Las caracteristicas del sistama de remuneracion deberdn ser que facilte mankener &l control

3zl como que ayude a los vendedaores a sentirse melivados y sea facil de entender y aphcar

Para poder seleccional al vendeder mas adecuado para la empresa se necesta elboar una
descripoign del puesto que indigue cualdades tales como adaptabilidad, dinamisme,

seguridad en st mismo, deseo permanenie de dineso, parseverane y buena prosantacsbn.

Después de haber establecide los crtenos de seleccion los vendedores se pueden reclutar por

madio de amigos de los vendedores, agencias de emplen, escueslas, anuncios en penddicos ¥

olros

Lot procedmientos de seleccion puede it desde uma entrevista informal hasta pruebas

psicolagicas y de canocimientos acompariados de entravisias prolongadas.

Es necesario adiesirar a fos nuevos vendedores scbre las politicas y procedimientos de la
empresa, tarea que guedard bajo la responsabilidad del gerente de vendas, Asimizme, 4l
agente se le entregafan los inshrumentos necesarios para desamollar sus activdades tales.

como. muestras. 1alonanos de pedidos, transparencas, catilogos, ele. €5 recomendable dar
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capacitacion al nuevo personal, hasta que deja de serfo, es decir, hasta que demuestre tener

deseos y aptitudes para vender, medidas a través de resutados,

Al implantar un programa de capacacidn fo gue se busca es incrementar la productivicad,
estimular la luerza de venlas, aumentar las ventas de articulos de atta margen de utitidad o
perleccipnar loe meétodos a fin de atraer nuevos clenles. Para lograr estos objetives el
contenido del programa de capaciacion abarcard conocimignios sobre los productos y Sus
competidores, [as politicas de la empresa y las técnicas de ventas, asi como aprander a
distribuir 5U tiempo entre los clientes actuales y prospeciod y congcet los procedimientos de

venta

Creccion.

La diraccian debe buscar motrvar a la luerza de ventas lomentando una buena comunicacidn
medante memaranda, repories de venlas, de vstas, de gastos ¥ junias qua proporcionen Una
retreabmentacion a la planeacion de wventas Para ese lin es recomendable establecer
concursos para alentar a 3 fuerza o ventas a realizar un esfugizo adicional y tratar de

fomerdar la paticipaceon en 1as juntas

La superasion pugde hacerse con la decusidn de los informes de ventas, de las caras y
gueiss recibidas de los consurnideres y ebservacian direcia. El grado de supenvisian gue sa

ejerce sobre 2l representante de ventas depende dellipe de remuneracion

Control

Para evaluar el desemperfo de |a fuerza de venlas se necestan comparar laclores o criterios

tanto cuantiativas como cualtativos.
Los crtanos cuaniitativos son principalmente el volumen de ventas, nimero de vistas por dia,
tiempa promedio de wstas, costo por vista, namero de chentes, numera de nueves clientes por

pariodo, vanlas nelas por producie, wtilidades brutas por producto, gastos de verfa, etc. por
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vendedsr o terrtorio. Lievanda comparaciones de dicho factores obienidos, comtra |a
proyectade, Ctro tipo de evaluacion consiste en comparar [3s cuctas y gastos directos en

ventas con el volumen de ventas, para obtener fa rentabilidad del producte. {4 )

Los crtenos cualtatives consislen en una evaluacin de los conacimientss gue tenga o
vendedor de la empresa y sus productos, poiiticas, lertorios, cllentes, compelideres,
relaciones con el cliepte, v factores de su personalidad como temperamento, cooperacidn,

capacidad de andlisis {5}

Podemas concluir gue la admanistracion de las vertas es a actividad que planea, organiza,
dirige ¥ controla las activdades de los agentes de venias, y cusndo se trala de una empresa
plenamente orienlada hacia el mercadn, esto es, que esid empefada en vender sabisfactores

para 1as necesidades de |3 sociedad a 'a que sirve

3.2.- CONCEPTO DE AUDITORIA DEVENTAS

Debide o que la funcion de ventas es |2 mas importante de la mercadotecnia, es en ella donde
se puedsn reliejas el éxto o €l fracaso de la empresa. por lo que resufta légico comenzar a

revisar por esta drea

En vase a la definicidn de audtoria de mercadotecnia podriamos definit a la auditoria de
ventas como el examen cuantialivo v cualtativo, sistermatice, v periddico, del ambiente en ol
que opera. gue va desde los objetivos, estrategias, politicas v lodas las acthadades de ventas
de una empresa con el fin de delerminar Stuaciones problematicas y resaftar fatalezas para

recomendar o mejorar la estrategia que faciite ol logro de los objelivos del drea e

npicaamente los de |a empresa
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E=ta evaluacian comprenda tanta aspectos cuantiatives y cudinatives o que facita tener una
visldn mds exacts de la problemdtica, va que los resuffados numéricos respaldan las
deciziones fomadas. Azl come proponer afernativas de solucién a las ceficiencias
oncentradas. Debido a gue las causas se pueden dar pof mothvos exdemnes o infermos, de ahi

qua s evalden todos y cada uno de sus elementos

Es por eso que la audtoria de venlas se encarga de safalar las posibles mejorias o dofecios
en 5u desempeno denfro de la empresa, y para que @std enga un mejor legar an el mercada.
Paor consiguiente 83 necesario mejiar su adminstracion o cambiar el enfoque de la empresa.
Al fermar parte de la mercadotecnia su evaluacion leva el mismo procedimiento que el de una
audforia de mercadotecna, ya que ambas evalian stuaciones esernas, como [a enirada de
nuevos compelidores o de Ja stuacion econdmica del mercado, deteclando amenazas y

oportunidades para legar a lograr el ohjetva.

Las causas de la realizacion de una audioia en el drea de venlas. pueden ser que haya una
disminuwcion en el velumen de las mismas, asi como aumentos en los gasles de venlas, o

perdida de clienies.

El objetrvo de aplicar una avddoria de mercadotlecra en el drea de venias pusde consisti en
propones una mejor estrategia, conjuntando todes log elementos de wenlas, como son
terriorecs, rulas. cuotas, representantes de ventas olc., buscando una combinacion para que

su admimistracién y el desempeno de la empresa en ¢l mercado meta mejren

3.3, ANALISIS DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS.,

En la auddoria se deferminardn y evaluardn los aspectes administrativos necesanios para
aumeniar la eficiencia en sus operacicnes. Abarcando lodas y cada una de sus elapas
planeacidn, organizacion, ntegracidn. direceidn y condrol Este métoto comprende

bdsicamente un andlisis cualfative.
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Fara comprobar si cada una de suws atapas estan sindends coma mecanisme de cperacian y

facifador de sus ohjelvos, habra que

1. Venficar que la planeacidn y cada uno de sus componentes (obwines, peliticas,
estralegias, procedimentos, programas, atc ) estén basados en las debildades y fortalezas,

internas, asi como en las oportunidades y amenazas externas.

2 - Constatar gue la ocrganizacion dei departtamento de wenlas sina como soporte de las

actividades que tbene gue desarraliar como son:

).~ Determinar 51 la orgamizacion esta debidaments plasmada en un organigrama que
ndigque, con la correspondiente descrnpcion de puestos, la avtondad, respensabdidad y

comunicaciones que tienen cada wno de los componantas

bj.- Venfcar que la organizacidn cumpla con log principiog de unidad de mando. tramo de

cortral y divisidn da trabajo.

c)- El audior debera wvalorar el chma organizacional para comprender a fondo los
problemas asi como la sduacion que guardan las relaciones del departamente de ventas
con clfos departamentos U olfes puestos, ya sean de neel mrafguico igual, superiaf o

Infasior al mismao (&)

3 - 51 ya se tieng 1o soguridad de que las actividades de ventas estdn debidamenie planeadas
y erganizadas, o audior deberd revisar s éste departamento esta correctamente integrado,

Entendiends por ello que cada puesto esté acupada por 2l slemento mejor capacitado para él

- Comprobar que se estén dando lo: medies recesanss para que se lleve a cabo la

motivacion, ¥ comunicacdn en ja fuerza de ventas.

S Merificar los resullados oe ias anteriores etapas para evitar gue existan grandes

desviaciones quo 'o puedan costar a la empresa perder su posicidn en el mercada
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El control de las achvcades de ventas sensard coma retroalimentader de los futuros planes que
=& hagan para mejorar | pesicion de mercado de la empresa. Como per ejemplo evitar
algunes problemas en ol desempefo de ventas como el desequdibne o sumento en las ventas
de aflculos mas f@cikes. También es muy comln que e les vanda & daterminados clentes y a
unos se les viste con requiandad y a olfos rara vaz, o no se les vista Sin control de venias
hay la tendencia @ gue en algunas zonas se venda mads que n olras ¥ que [a diferencea entre
zonas huenas y malas tiendan a aumentar, a menos que se hagan esfuerzos administratnos
por coreqir 1a stuacion, Ademas si no hay control de ventas, en algunas zonas puede hiber

pocos vendedoras y demasiados en ofras.

Los parametres de cortrol de ventas consisten en determmar a la umdad de control Ja cual
pusds sef una region geografica o linea de productos Su uso facita la compresion del
comportarmiento de faclores como lendencias de venas. nuevos clentes. magnitud de los
pedidos ¥ comparaciones entre venias ¥ costos. La unidad no debe inclur demasiados
pracductos o una regldn demasada esensa, ni debe contener regiores limtadas de
operaciones de venlas normales o de una sola rama de articulos usuales, para que los

resufiades de cada unidad de contral sean significativos para fa empresa que los utiliza. | 7))

La medicion del funcionamento de las ventas, es mas que una comparacion con el estandar,
ya que deben lomarse en cueria las activdades de los competidores, pues cuglguier

pramaocidn hecha por eflos, debe onginar un cambio en 1z estrateqia de ventas de la emoresa.

En el campo de las ventas, la comecclén de |3 desviacwn puede tomar muchas lormas
distiMas, s& puede necesly rodisefar el seracio o e producto. el preécio puede requerr un
ajuste o puede sugenrse o use de nuevos canales de detnbucan al mercado. Sin embargo,
ent algunos casos lo que se necesta s mejorar la elecinidad de los vendedores con mejor
seleccian. entrenamients, motacidn medante concursos, reuniones de ventas y el pago de

mesores incenkvos,
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3.3.1. ANALISIS DE LAS PERSONAS,

El departamento de ventas principalmente trabaja con un gerene, empieados administralivos

vandedores. Habiemaos de o que hay que verificar en cada uno de allog;
1 - El gerente de ventas debe ser un lider que estimule el enlusiasmo de su personal y que
diria & la consecuciin de los objetives predeterminados, La auddoria venfica que <o lleven a

caba las tareas fundamantales coma 185 siguientes:

a) - Realizar una correcta admenistracicn de personas consiste en reciutar, seleccadnal,

contratas, adiestrar y motrvar a sus ejecutivos, personal admnistratos y vendedoses,

b}- Realizar una corecla administracion de recufsos que consiste en fgar terrdorios,

cugtas, y rutas de ventas y facidar sistemas para cubrr el mercado

c)- Elabosar programas, presupuesios y politicas que facilten la consecucién de los

objetivos de venlas.

2~ Los empleados administrativos tales como subgerentes de ventas, gerentes de distiio o

sucursal y supervisores ragunales, etc , deberdn congliuir

a)- 5 se da el debido y sufciente culdado al recltamiento, seleccién, contratacion,

gdgstramients y motivacian a los vendedoras

b}.- 5itodos estos ejeculvos son los idénecs para sus puestes y =i estdn legrande sus

obetivos.

o). Si ewste 13 adecunda comunicacion entre ellos y ne se dan conflictos, ehoques,

duplicacién de tareas, alc.
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d).- ¥ 5i estén comectamente remunerades por medwo de sueldos, comisiones e incentivos

comaisteries en aumeantas, asconsos, ploncs do benificacionae, ate.

3. A la fuerza de ventas, compuesta por 1os agentes de venlas duines son los que realizan

direclamanie [as ventas

a)- El auator deoe constatar que la empresa fenga descripciones de puestos, puos sn
gllas muy poce se podrd hacer con miras @ una cofrécta ofganizacion de la fuerza de

ventas

b}~ También es imparante que se cuente con perfiles adecuados para dichos puastos.
Estos documentos. y el antenor no se deben Onicamente emplear en el momento de
buscar candidatos, hay gue usarlos para wgilar gque los elementos gue Lrabagan
actuaimente Henen adecuadamente el puesto, ya que, =0 caso contrano estaremos

detectanda nocesidades de adiestramienlo para ese perscnal

¢} - Venficar que ol adestramiento comprenda:

i - Un plan general, lo mais defallado pesible. y en constante obsenacian para astarh

perfeccionands.

2- Mgteriales tales como manuales, caldloges, boletines transparencias, peliculas,

(504
3« Un pregrama especifico de los temas y lechas de realizacion
d}.- Valuar si @l sistema Oe remuneracion esta ayudando a motvarlos. Silos aumentios

periadicos de sueldos. bonilicacionas y premios, concurses, juntas, convenciones, planes

oa segure, elc., estan cumpiendn con su objetive motivador
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a).- 5i se exti formentands el adiestramiento coma Instiuments de supendsion a travis de
juntas; estds darin resuttades en cuanto se preparen cuidadosamente, sean puntuales,
tengan una duracidn media, 52 haga orden def dia y se mande a les participantes con la

debuda anticipacian.

fj- £l sistema de conbrol debe ser lo mas chjative posible mediante la fijacin de
parametros cuantdatives, terrtanios, cuatas y nias, obligandolos a que rindan reportes de
actrwdades y gastos. en forma penddica, diara, semanal, o mensual Asimisme se los
pusde controlar por medio de supervsores o gerentes de sucursal, en reunones, juntas o

cohvencwnes y mediante meamoranda.

1.3.2, ANALISIS DE LOS RECURSOS.

La adminigtracién de recursos comprende |a planeacion y desarrclio de un determinadao tipo ¥
nimero de sistemnas. para que la fuerza de ventas actie con mayor productivadad. Por efio. |a

auditoria de este aspecto, resulta igualmente impartante,

La auddoria de las tareas lundamentales de fa adminstracién de los sistemas de venias
cansiste en determinar cudl es el canal ideal para desplazar las mercancias. asi come el tipo
de campanns de wvenlas que se van a desarrcilar, 85 cuales pueden ser venlas a
consignaciin, # plagos o diectas, por lo que Su analisis comprenderd si estas decisiones son

las optimas para |a empresa en relacién a sw mercada y si estin alcance da la empresa

1 Rewsat si el meétodo para la delerminacion de los canales de distribucion esta acorde con
log recursos disponibles para lo que se recomienda; diadir @ mercado en terrfarnes o an
zonas de ventas las cuales se pueden basar en unidades demograficas o listas de clignes,
Estas deben de olrecer oportunidades sinulares de ngresos, es declr, deben de estar
equilibvades en su potencial Para su delimtacién deboran lomarse en cuenta aspecios tales

come poblacitn, capacdad adquisdiva, ingresos personales, afluencla turistica y desanollo de

comunicaciones

ijtina &7



2. Comprobar que exrsta un terrtona paa cada vendedar, ¥ una cucta para cada tevritorio, en
la cual se deben mcluir todos los tipos de clientes, prospectos o venias que se pusdan
realizar, lgual es recomendable que las cuctas estén ewpresadas en unidades de ariculos
{piezas, metros, kilos, eftc ) y gue sean negociadas y no impuestas a los vendedores, tomanda
en cusnta [a sduacidn gereral de 1a economia, los esfuerzos mercadotecnicos que vaya a
realizar la empresa en faver de un aumento en las ventas, pard poder ewpresar una cuota

minima y una maxima.

A - Verificar que |3 cobedura de bos terfforios sigan una ruta tomando en cuenta:

a).- Que estén claramente delineadas

b).- Que el lerrtotio comprenda un conjunlo de cudades cercanas y cemunicadas entre

-

€}~ Que se conozea con la mayor ewactfud pesible que clientes v prospectos existen en

esas cludades

dy- Que se clasifiquen de acuerdo a su Impottancia, pol volumen de venlas y por
cumplimignto de sus créddos, en categorias que determinen la frecuencia necesana de la

visita

e) - Se deherd establecer el tiempe que dura cada vista y el tiempe gue dura el irasiado de

una chedad a otra,

1) - Se fendran que especificar los medios Wilizables para tracladarse de un domicilio a

atro, y de una ciudad a olva

Una vez llevados 8 cabo eslos pasos. se podra determinar el hempo para recartar i nda y, pot
Io tanto para cubirir el terrtorio, lo que permititd comparar contra la practica, y concluir si se

eshd trabajands bign ¢ si se pueden lograr mejarlas
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4. Comprobar que los vendedores estén dotados de un equipo que incluya mancales de
ventas, catdlogos, lista de precios, muesiras, papeleria, y otros que puedan auwliac al

vendadaor

5. Rewsar las politicas de venlas con el fin de que en lodo momento los vendedores
conozoan qué medis Lsar para cubtir su termtorio, dichas paliticas deberdn establecerse,

miduamente enire vendedores ¥ empresa.

Hasta aqui se ha analizada el aspecto mis imporante de |3 audtoria qua es el aspacto interno
y cualtativa de la administraciin ya que si no 5 cuenta con una adminislraciin eficiente no

podran sustantarse por largo tiempo los resufados de las verdas en el mercado.

3.4, ANALISIS CUANTITATIVO DE VENTAS,

Debids a su naluraleza as facil realizar un andhsis pumenco de las operaciones de ventas con

€l fin de sustentar el andhsis cualtativo, para ko cual es necesario

1) Reunir loda la informacion cuanttatna que se tenga de las ventas y de mescadotecnia, y en

caso de no disponerse deberd recopilarse.

2} Detectar qué renglones han sufrido cambios considerables, con el fin de lener una visidn

genefal de la sduacidn y cuestionarse el porqué.

3) Respender el porquée de los cambios. En esta elapa hay que tener an cuenta los factores
exlernos, pues puede ser que en los internos estén funcionando correctamente y vanficar los

resunades numeéricos con ks dalos cualtativos y asi empezar a determinar las causas.

Por lo que resulta necesard evaularie desde dos puntos de vista; uno en el cual se lleve un
contral de las actvdades para verficar su eficacia (volumen de ventas) y eficiencia (sus
costos) ¥ olro para conocer cuante aporta a las wilidades de la empress, con el fin de

determinar la relacion enire eficacia y eficiencia de las ventas.
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3.4.1, ASPECTOS CUANTITATIVOS DE CONTROL.

La auditora de ventas debe basarse en wn analisis numérco de Sus operacionas, para

comprender, can mayor ciaridad s causas de sus resuffados.

Basicamente consiste en rewsar los resuffados oblemdos de las ocperaciones de vemas y
comparasies contra o esperada proponiends solucicnes para mejoear fa estrategia, para lo cual
existen dos metodes que lienen por objete, mas que anakizar, mostrar los resullades de venlas

y 5u comporiamiento en un periodo. para faciltar la detencién de erfores

1. Métada de analisis de variacion del resultado v.s. o planeado

Consiste en medir y evaluar |3s ventas reales en comparacién con los objetives para lo que s

cuentan instrumentas como. (8 )

1.~ Andisis de la desviacian de fas venias

Sirve para deleclar 1 vaniacion enfre las venias realizadas contra fas planeadas Por lo que
mide las coniribuciones relativas de diferentes factores para poder determinar una brecha en
el rendrmiente de ventas. Consiste principalmente en determinar cuantitativameanie la vanagion
en pracies y volimenes de ventas de lo planeado contra jos resyfados obtenidos con el in de
sabor la desvacidn en el rendimento y qué proporcion se debe a la disminucion del precio ¥
cuanlo a la disminucion del volumen

Dicho sistema consla de bos siguenies pasos

1.~ Determinar la vanacidn en pesos y porcentsie, de las ventas plansadas contra (05

efectuadas
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Ventas Planeado Real Variacian Varlacion
en %
Yolurnen (U} B5,000 BO.S68 4032 - 5%
Precio Unit. ME1600 ME§1562 <038 - 2%
Ventas § 1 360,000 1,264 720 -£5.280 T

2- Desviacién debida al procen = [{precio planeads -- precio al que se vendid) * (ventas

realizadas)|= difercncio cn poses. El resuftode oo divdde entre of tetal de la deswvacion on

pesos para determinar qué porcentajs de desviacion ewste de lo planeado. con lo que

respecta al precio.

3.- Desviacion debida al volumen = [ precio planeado * (velumen planeado — wolumen que

s2 vendia))= diferencia en pesos El resulado se divide entre e folal de la desvacidn en

pesos para determinar qué porcentaje de deswacon exste de lo planeado, con kb que

respecia al volumen

Deswviacian Operacién M3 Vanackin % |,
Deaviacion de Precio {NE15 - 15.62)" (B0 BG58)= 30,768 323
Desviacion de volumen {ME18)*(85.000-60,068) = 4512 67.7
Deswiacion Total 85,80 100

2 - Andiss de micro-ventas,

Este método examina productos o terrtorios especificos que no lograron produci su porcisn

esperada de verlas, Consisle en evaluar o comparsr lo planeads contra el resultado en cada

uno de Ios terrfonios yio productos chleniendo una deswacion en porcentaje, Este método

srve pafa evaluar cade terntorio, i esta logrands lo esperado v poner mas énfasis en sus

causas de desvacion; que puede ser que en ese termorio haya enbrado un nuevo competidor o

s& lienen meneos vendedores, publicidad, ete.
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Tarritorio Ventas Esparadas Ventas Realos Varlacian
Terraria 1 37,000 35,755 -34%
Terrtario 2 12,000 12,360 +A0%
Terrtario 3 36,000 32853 -87%

Tatal 85,000 80968 -4, 7 %

3, Tabia analitica de algunos crifenos cuantiaivos.

Esta tabla debe ser usada como instrumento de trabap en la audiorla de ventas, ya que

comprends la mayoria de la infurmacion necosaria para evaluar la sfuacion de las ventas, Esto

se pueds hacer por territone, que comprenda un poriodo que puede ser semanal, mensual,

semestral o anual, donde s& mida principalmenta lo siguisnte

1. VMalumen de ventas en pesos
¥ unidades

2. Mimero de vistas

3. Mamero de pedidos

4. Mimaro de clientes atendidos

5. Mdmero de nuevaos clientes,

& Mumero do chortes perdidos,

7. Venlas promedio por clionte

{(Figa1)

8 Comvsion en pesos y en pofcentaje

9. Ltdidad bruta.

10, Utilidad por umidad

11. Coslo de venta

12 Litikdad neta.

13 Litilidad neta unitana.

14. Promedio de unidades por pedido.

E& impofante llevar una comparacién de los factores a analizar con la evaluacion anterior,

para asi sblener una variacion y podor distinguir camiios importanies en los faclores criticos.
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Fig 3.1 Tabla Analitica de Ventas Anuales

Cancepiod (Enmiles de ruposs pasos) 1583 1894
Producta | Producte | Talal |Priedustal A% | Preducte] W% | Total |
{
Tarrorio | A B A B
Wolumen de wenas en pesos 1,218 fa4) 1912 |ag5|  4%|  BS50) 23%) 2115
Walumen de ventas en unidades 75863) S2.443) 141204] 20068 Y| A8.4500 11%) 150.418
Precio de venka (K1) 1544 1101 1353 1563 15 223 10°% 14.06
Gl ile winta =1 A4y iE] SI5] 2% 482 % BT
Unkdad beda TS 251 s T50) 55k 358 AT% 1018
Unlidad por wnidad (WE) 9.06 am B A3 il L“E; % 520 X% T4y
Contivion #n parcanta)e bk 5% ] 10%) B 6% (i) A%
Capmsion en peios | 113 15 147 127) 1Rk a3 33ui [[:3:]
Uslicad neta oy PAL] a1y B2d] 1% el 50% 048
Uttidaal reba unitaria. (MR T4 pR 575 7T 1% 4 35 V5% ﬂ_.lE
|Mumisia e visdas iil:lﬂll 500 g0l 415 4% SO0 | 215
Muimarg e peilidos 250 !2!}5 5?::5 ZE0) 2% 41 2% 8O0
!Fﬁ'uﬂ“ﬂ de il\dlﬂdl pof visita A% G E1% % A% Bl% Z_,I;_'.-i 5%
Pipmed:o en unidades par wiita 187 128 187 195 -1% 135 LS 84
Ejﬂ_ﬂ_lzﬂ en uretlade & por pedids 35 LEE] 4B JE3) A% 21T 11% 218
Murieic cle chantes atsndidos PO 120 220 140 0% §32] 10F4 232
hiumeio de ruswos clienles 2 & i ) 12| S00% 13
Humeis de chenles peids 1 5'1' & L S |-
Promedio de vitidas 3 cada el A4 4 4 [ 0% (] 0% 4
Wermas pramedio en unigades por clisnte E 185 820 842 atnl 3% 5".'1!! 1% G548
Wenlas promedio en peses par elisale “‘l:i 12 14 578 B ED 'I]:'I;_& A% & 43! (AL anl
 Hunso de wvendedores 1 2 k| LI 2| 0% 3
]
Pionsrdio en unidades pod vendedol 1358 313230 a7 102] moosal [ s '.':NJ! A1) &0 j1a
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2. Métodn de Anlisis por Razones,

Las razones cuantiativas son de gran ayuda en el andlisiz de las ventas debido a que
proporciona, mejor gue ningdn sistema, ¢ comportamiento de las vantas. Considoramos como
razones a las relaciones numéncas gue indican una proporcion de dos o mas cantidades. Son
harramiantas bisicas de la auddoria de ventas.

1 - Ventas par vendedor.

Eszta razdn nos indica &l promedio do venfas netas reclizadas por vendeder, se utilize para
gvaluar la patencialidad de bos territanios, con el fin de eguibbrar o igualar las oportunidadses
para todos ks vendedores y conocer |a rentabibdad de los miamos.

Consiste en dividy ventas netas entre of nimeno de vendedares:

Ventas por vendedor = Venlas Netas

# de Vendedores
2- Proporoign de aceplacion de los progductos,
Esta nos indiea e indice de reghazo de productos gque supuestamente ya habian sido
vandides contra los gue fueren devuetos, por lo que el auddor deberd analizar las causas de
fas dewoluciones. las cuwles pueden ir desde errores & @ hora de empacar, hasta

especificaciones mal enfendidas o dafio de las mercancias en su traslado

Se caloula restando de las ventas totales las devoluciones y se divide entre ventas tolales:

Proporcion de Aceptacion = (Ventas tolales-Devoluciones)

Ventas lotales
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3-inferdependencia de los gasios de pubicidad con ventas.

Intican ef grado de interrelacion que exsle entre ventas y los gasios de pubBcidad y
piomecion. Existe un calculo sencillo que indica la proporcién de los gastos de publicidad con

respectn a ventas totales, Se calcula dividiendo los gastes de publicidad entre ventas totales:

Interdependencla [Gastos-Ventas] = Gastos de Publicidad

Ventas Totales

Sin embargo para tener una relacion mas exacta es necesario llevar a cabo una regresion
lingal {depende de |a cichcidad ) de las ventas con los gastos de publicidad mensuales. Si su
coeficiente de correlacién es mayor a 080 indica que existe una estrecha relacion entre estos,
Esto nos sendra para conacer la reaccidn del mercado con la publicidad y 5 es convenents

realizar los gastos de publicidad con el fin de aumentar las ventas

4.- Porcentaje del costa de la investigacionas.

Esta razon mos indica gué tan Gl han sido las inversiones en investigocon y desarralla de
nuevos productos, asl como la de mercades, a las ventas y ademds indica gue pocitn
representa de estas. £Es necesarnio por que nes ayuda & determinar si existe alguna relacion
entre los costos de |las investigaciones con el comportamiento de las ventas.

Se caltula dividiendo i costo de las investigaciones entre ventas nelas

Proporclan de investigaclones = Costo de investinacionss

Ventas Netas

5.- Punlo de equithne de fas operaciongs de mercadeo

£s la cantidad dende los preductos vendidos es igual a su costo telal. Es imponanie conocer

hasta que nivel de ventas, en unidades, 5e comienza a tenad ganancias.
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Consste en diwdir el total de costos fijos de mercaden entfe & precio unitano menoas tosto

variable por unidad. (9}

Punlo de equilibrio de mercadeo= Total de costos fijps de mercaden

Precio - costo variable unilario de mercadeo

Exislen dos soluciones basicas para disminuir el punto de squiibng.

1 Modernizar los méodes de produccién y ventas aumentando el volumen de verias,

agregando nuevos productos redisenando los actuales con el fin de obtener un mayor

margen.

2 Eliminar productes que sean incosteables y controlar los gasios de promocion, ventas y

publicidad asi como disminuir los coslos de fabncacian

3.4.2, ASPECTOS FINANCIEROS DE VENTAS.

La audteria de ventas debe comprender un analisis de los estados firancieros para entender,
con mayyr claridad como se estd refleando el estuerzo de ventas en las Wilidades da la
empresa, asi como conocer los efeclos de [a inflacion, y Pevar @ cabo una evaluacion dal
proyecto de ventas con el fin de traducis sus actradades en aspectes numéncos que ayuden a

mejofar 3 sduacien financiera y que sus aclividades se raduzcan en mayees wilidades.

En toda comparacion cuantitativa deben lomarse en cuenla las condiclones del mercado en
las epocas comparadas lales como precios, mflacidn, impuestos, lipos de cambio, faciidades

de crédito, etc.

La auwdioria de ventas debe vér 3 los estados financieros como documentos que den
informacion financiera oresenle ¥ pasada que nos pusda seral de base para prever

siuaciones fluras.
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Es necesano entender la importancia que tienen 1as ventas comoe genaradoras de tilidades.
Para elle se deberan amalizar los principales estados financiefos de [ empresa (Balance
General y Estade de Resuttados) per medio de razones financleras con el fin de toner una idea

clara y ohjetiva del comportamiento de las venias

Se eligieran estos dos estados financiercs por Sef esenciales para cualguer empresa y ser ios
mas representativos del comportamiento y de la sduacién financiera durante un perioda y a
una fecha Por ello su andlisis £l balance general tiene por objete rendir un claro y exacte
informe cuyo propésfto es ndicar la stuackdn financiera de la empresa. El estado de
resultados muestra el tofal de ingresos y egresos, productos y gastes financieros, y sw
diferencia la cual indica =i hay pérdida o ganancia. Su objetivo es mostrar el resultade obtenida
en las operaciones reahizadas durante un periodo dado, indicando cuanto se vendid y su coste,
lo que se gasto, asl como st s2 gand o pardio. Sin embargs no debemos de dejar a un fado
toda I informacion financeera que nos pueda ser bl como los flujps de caja, estados

proferma, #ic.

Para llievar & cabo un analisis financiero se utilzan dos métodos gue son;

1. Metodo de Andlisis por Razones Financleras.

Consiste en realizar relaciones numericas de o= estados financieros con el objeto de
comgrabar ¥ respaldar la informacion cualitativa chtenida y conocer la impartancio financiera
gue lienen las ventas en la empresa, considerando como fazones [nancieras agquellas
propefclones Numéricas gque son lomadas v gue afectan directamente a ios estados
financieras, Las principales razones financieras que pueden mvaluar el compotamienio y

resutados de [as ventas son.
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{1 - Razones de rendimiento de venlas.

a) Utifdad brufs a venlas nelas.
Esta razén nos da la base para medi el margen medio que existe entre el costo de las

mercancias vendidas y el precio de verta.

Se calcidla dividiendo las uididades brutas entre el impore neto de las ventas:

Margen Brute = Utilidad Bruta

Ventas Netas

Debe evaluarse [frecuentemente esta razon, porque sine do ayuda para  descubrir
disminuciones en las uliidades por ventas en efectno delvdo a grandes descuemos o bien

detectar cporfunamente rabo de mercancias

b Uibhdlad do Operacrdn a Venlas Netas

Esta razén da k2 base para medir el margen madio que existe enre los gastos de los articulos
vendides y el costo de venta. Mos indica qué tan rentable es |3 empresa en su estructura
administraliva sin tomar en cuenta su estructura financiera y lomanda especial cuidado an los
renglanes de gasios de venta, costos de distnbucidn, y costes mercadotecnices pafa conocer

sUs efectos en las ulilidades.

Se caloula dividiendo las utiidades de eperacion entre las ventas.

Margen de Operacion= Uiilidad de operacidn
Ventas Nelas
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c) Uhidad Nela a Ventas Nelas

Esta razdn da la medida en |a gue se ha alcanzado | objetive da [a obtencidn de uilidades por

cada peso vendido.
Este cdloule se realiza dividiendo la wlilidad neta entre fas ventas nelas.

Margen Neto = Ulilidad Net

Venlas Netas

& medida que ¢l porcentaje vendido sea mayor, mejor estard la empresa, pues habed obtenido
mayores utiidades, Ha de lograrse el mayor volumen de ventas, pero cuidando los renglones
do gastos de ventas, costo de dwetmbucwn, pues solo de esa forma se pusden oblener
mayores utikdades. Es conveniente que esta razdin se maneje mensualmente para determinar
= Buiste un ciclo en las ventas y posteriormente, por ane, para poder delerminar su tendencia

de comportamignts a un plazo mas largo

Zi fuera negativo; esto es. gue estd costando mas de o que se vende, serd cueslion de
analizar aspectos tales como costo de vsta, tamano de pedide minime; hacer un andbsis da la

contribucian de cada producto,

2 - Venlas nelas a invenlanos.

Sine de indice de rotackin de invenlanos y para medir la eficiencia de fa comerciafizacion de
los mventarios. Una ala rotacion de imventanos habla de un buen manejo de las venlas
También indica que !a funcidn de ventas se esta desarrolando correctamante. Esto se debard
hacer para cada procucto. Para los productos que tengan una baga retacian, se debe proceder
a audtar. el products en si, su disefio, marca , sRvase, precio, o la promocian @ |8 cual ha sido

sometida el products y su publicidad.
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Comercializacion de Inventarios = Ventas Nefas
Inventarios

3 .- Dias carfera

Indica el tiempe que tardan les clientes en pagar a la empresa. £5 esencial cansiderar que fa

wenla se realiza hasta gue es cobrada.

LLa relacién del perieds de cobro se calcula de la siguiente manera

1) Por una parte =e sumaran todas las cuentas por cobrar, lales como documentos por

cobrar, pagares y obligaciones

2) Por olra parte, el total de las ventas a créddo habrd gue dividirias entre 355 dias.

3) Posteriormente se divdicd ef total de las cuentas por cobrar entre las venlas diafias a

crédio, el resultado es el plazo en ol que 13 empresa recupeara su canera,

Lo antenol puede sintelizarse en (Cuande no se fenga la canlidad de ventas a crédda)

Cuentas por cobrar pof ndmero de dias del lapso a evaluar entre las ventas

Dias cartera = CxC * 365

Ventas

Esta medida sora la que deba tomarse para determinar cuales son los clentes morosos, De
esta razén se podrd contemplar el grada de ceordinacidn gue existe entre cobranzas ¥ ventas,
puas si el periode de recuperacin @s muy large, provocard que fas lineas de crédio se agaten
y ol rima de vantas tenderd @ desacelerarse. En cambio, si el tiempo promedic es muy codto,
puede debefse @ una buena labor de cobranzas. Para determinar la veracidad de ésta
shuacisn convendra realizar un analisis de les pedides levartados confra los pedides

cancelados y sUs causas,
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4 - Venfas notas a Activo,

Esta razdn mueslia la ehoencia de la administracion de [as inversiones respeclo a las ventas.
Pues mientras mayor ndmero de operaciones se hagan con una delemmunada inversian, sera

mejor ¢l manejo de las inversiones

a}.- Ventas nelas a activo folal.

Esta razén da la medida de la elclencia de [a administracion, puesto que, miantras mayor sea
al volumen de [as operaciones que se pusdan hacer con delerminada inversian, mas eficiente
sera fa dreccion del negocio.

Se calcula dividiando las ventas netas ontre el activo total.

Adminlstracion (Ventas- A.Total } = Ventas Netas

Active Total

Una tenta rotacion indica un bajo velumean de ventas fo cual se puode deber a afectos do la

competencia, deficientes esfuerzos en las venlas. precios atos, politicas inadecuadas, elc.

&) - Yontas nefas o aclvo fio.

Esta razon mide la eficiencia con la cusl la empresa &5t usando suUs iversiones de activos
fips. Es impodtante tener en cuenta que una razon elta puede indicar que se estan arrendando

instalaciones o se estd maguilando, para el funcionamiento del nagacio

S0 caleula dividiendo las ventas netas entre el valor de les actives fijos netos:

Inversidn [Ventas -AFijo | = Venlas Metas

Activos Fijos
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Una elevada relacién de ventas netas a active fije, refleja el buen use del dinero invertide en
plantas y olros actives productves o de captal. Per &l contrario una refacion baja puede
deberss a que existe poco volumen de ventas y el valor de actives fijgs es alto. Por lo que en
Ocasiones es necesane realizar esta razon pero en base al renglon ce magquinana y equipo,

para conocer |8 capacidad de produccidn y compararia con la demanda.

5 - Incremeanio en ventas.

Debido a su sencillez muchos ejecutnos ignoran &l incremento real, sing o que hacen es
oblener una sample vanacion porcantual de s venias de un periodo contra las ventas de ofro

Esto se logra dividiendo las ventas del afo entre venlas del afo anternor menos Ung por cien;

AVentas = [ | Venlas del afo 2} - 1]" 100

[ Ventas de! afo 1)

Sin embarge ewste una formula para medic @l incremento en ventas gue es mads exacta que
toma en cuenta el aumento en preco v el aumento en wolumen. En esta fdrmu'a considera el
cambio en las unidades vendidas en relacion al precio anterior con el nuevo precio. Su calculo

58 puede sintetizar

& Ventas = [ (1+ & Precio]”| 1+ A Volumen) - 1] *100

A Precio=[ (AVentas+1{aValumen+1)-1] 100

4 Volumen= | (aventas+1] faPrecio+i] -1]*100

Mota: Los valores e los cambios porcentuales de AP, aVol, avas se introducen a la formula

en gecimales

Ewste una formulz que considers la inflacén en el incremento en verlas Para el es
necesario obiener las ventas constantes, que se obtiene de divdir las ventas entre &l indice

promedio pasa deflactar (inflacion promedio del periodo a evaluar),
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Ventas constantes= Ventas Nelas

1 +Indice promedio para deflactar

Indice promedio para  defiactar,  O=IAHC P2 +111N2° MR- 0 bien
utiizande los  indices nacionales de precios al censumidor, INPC (prom. anual) =

[IINPC Diciembee n { INPC Diciembre n-1)-1] 4 12

Para calcular el incremento real en ventas se deben divdir las ventas constantes del afo entre
las ventas del afo pasado, y &l resuttade =e le resta uno y se mufipica por cien. Se puede

shifelizar en la siguiente forma:

AVentas = [ (ventas constantes n) - 1] “100

ventas netas n-1

Las razones aisladas tienen poco significado. ya que sélo muestran el ndmero de veces gque
una cantidad contiene a otra, pero serén muy valiosas en los andlists cuando se comparan con

olras razenes, para peder determinar &1 |os resultados son buenos o mabos.

Para lo cual ewsten vanes métodes pnmers, ¢ método deductive que consislen en relacionar
la razones entre si para compaiad 5 no & estd cometiendo alglm edrer al momento de
redaciarlo. El método histdénco que consiste simplemente en comparar los indices oblenidos
con los anteriores. El méloda de promedios internos consiste en obtener el promedio historico
de la mzon ¥ comparario con el actual Estos dtimos dos no son de gran wtilidad porque
puede ser que en & Ctimo afio se haya implementade un nuevo programa o debide a las

condiciones econgmicas se haya visto afectads el factor de andbsis

Hay gue lomar en cuenta que las faZones 50M una herramienta que nos ayuds a tomar
gdetisiones para conegii las anomalias. Es necesario comparar las razones obtenidas de la
empresa audtada, siempre y cuando sea posible, con s del seclor industrial al que

pefensce.
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2, Métado de Andlisis de Contribucion a la Utllidad por producto.

Esle 3o realiza cuando 5& venden varios productos. Consiste en reakizar un pequedo fluje para

cada preducto temando en cuenta fos gastos de produccidn y mercadec asi como los costos

fijos y wvariables; los fijos son los gastos de mercadolecnia, gastes generales, de

administracidn, de ventas y gastes financieros e intereses, los cuales deberda procratearse do

acusrfdo a la proporcion que guardan con las ventas totales. Los variables son las comisiones,

Ios fletes, la publicidad, Investigacidn de mercados etc. de cada producto. Ejemplificads an la

figura 3.2

Fig. 32 Estado de Contribucion por Producto

Conceplo Froducio & Froeducia B % Todal o
1 Miles oe NE) E
Wankry ] 100 : L1 100 2,118 100
: Cotlo de ventay 518 al 482 57 aa7 A7
| Lt Brife 75 S8 168 41 r.ira 53
Oastes Vorabies
: Contisipnes 127 10 43 5 170 ]
i Flelan 28 5 i | 1 TE 4
| Putiicidad 125 3] G5 I 220 ]
| Toml de Gastes Varabws
plne) k) 166 Fiel 466 12
Conbribucion pov prodicio
Ay 35 242 4 BEZ 1
Qastos Fijos i
Dasizn Adminsiracion 167 ] 71 B i 178 I
Gasiog de Venls gq 3 [=1:3 B 165 | T'
Gasioy Pnamcleres B ] ] 20 3 E Bl 3
| Teelde Gastas Fios 244 19 143 1\ ! 407 ! 19
Uithided anten de impusaion
206 16 13 B 12
Uriifacles Vendlda #0968 — | _#oasn | | 5o et
Litficlisg pov Lindoad! Wi 284 —_— M§ 066 — Wi 1,62 Sn
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El andlisis debe hacerse en |05 gastos vamables y fjos relacionados cen la funcidn de
mersadetecnia y debe tomarse en cuenta el velumen de ventas de cada producto, Este metada
nos sirve para tener una vision clara del papel gue juega cada producto en fas utiidades, y es

un instrumento esencial en la auditoria de ventas.

En base a ests documento se podran hacer importantes recomendaciones en los costos da
mercadetecnia de cada articulo, pero debemecs de lener en cuenta gque, un producta con
wtilidades bajas no ficiimente se podrd dejar de producr, porgue tal veiz es un “praducto
gancha”, Puede =ar, y par ko general sucede, que el producte de menor contribucian a las
utifidades sea el mds vendide par ka empresa y de ahi su justificacion, para atraer clientes a

comprar attos productos mas roptables para la empresa. { 10)

Con el andlisis cuanttative =e complementa y verfica o encontrado en el analisis
adminstrative, Se recomienda realizar este andlisis después de haber realizado el cualitativg,
ya quo tal vez el resutade numdrico mostrard una necesdad de mejaria y ¢l cualiative tai vez

no, 0 viceversa, por lo que se dejaria da tealizar un campia necesano en el area da ventas

1.5. OTROS INSTRUMENTOS DE ANALISIS,

Ewisten otros analis:s que abarcan tante aspestos cualtatves como cuanttativos en el area de
venlas que no hay que pasar por altc a la hora de redefinic la estrategia. Estos tene por
objetive faciltar el estudio de los distintos sectores y stuaticnes que conforman la relacion
empresa-mercado, con el opjee de desarollar estralegms eficaces para la misma, Estos

instrumentos deben de estar basados en la situacidn de la empresa y su mertado.

3.5.1. Matriz de Valuacian de la Compelencla.
Consiste en reakza: una comparacion de 13s caractesisticas de los productos de la empresa
con los o2 la competencia, que participan en un MisMmo mercada pata conocer las fuerzas v
deplidades ¥ determinar st la sluacion de la empresa respeclo a la compatencia, Tampién

indica a @ empresa s factores o aspectos de mercaddtecnia que deben ser objelo de
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mayores esfuerzos y los nveles de intensidad que deben tener estos. Slo despuds de este
andlksis os cuando se podrin adoptar acciones espacificas con mayor posibilidad de gue sean
eficaces, por la que su principal objetive sera definir la esiraleqia para un producto o senicio
especifico, tomando &n cuenta la stuacion de sus lotalezas y debilidades del producia propio,
con el fin de conocer en que dreas se debe mejorar, y de que fortalezas se dispone pada

explotarlas mas aficazmente

Los crienos de comparacidn wvarian de acuerdo a la activdad del seclor y al objlvo gue
persigue el audhor. El mstrumento consiste en reafizar un listendo de cada una de las
caracteristicas mercadotecnicas gue deberia tener el producto de la empresa auddada y
compararle con los de |a compelencia, asignandoles un ndmers a los compelidoros a valuas y
cologarlos por orden de importancia relalive del factor a valuar con el fin de conocer &1 éstos
son fueres o débiles Este sislema tiene grandes himiaciones; una es que no se puedas
comparar a lodos o8 compelidores, por ko que es recomendable solo para empresas lideres
en mercade, ademas es una valuacion muy subjelive. ya que depende del crdefio y
cenocimientos que el awditor lenga sobse I3 competencia Tampoce proposciona las
cantidades que la compelencia deskna a cada uno de los faclores. Ejemplificada en la figura

33.(11)

Caracteristicas Fotalezas Debilidades
Publicidad 3 i1 i 2 8 S
Participacién de mercado 3 2 4 1 ] S
Distribucién 4 3 . 1 -] G
| Precie 4 3 8 5 2 1
Tamafios (varedades) 3 - 2 1 5 &
| Voluren de vantas 4 2 5 2 & 1
Calidod del Praducto 3 4 [5] 1 2 5

Lista ce competidares:
1. Empresa A 2 Empresa B 3. Empresa C 4 Empresa D

5 Empresa E & Empresa Audtada
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1.5.2. Principlo 80-20:20-80

Este sinve para evaluar |as tendencias de lss venias y conacer que porcion de los pedidos,
clentes, terrdonios o productos representan de las ventas de |3 empresa. A 2sta refacion entre
las unidades de verta y la ulilided se le ha dado el nombre de principio "80-20: 2080, s decir
un BO% de los pedidos, clientes, terrtonos o productos contribuyen sdlo a 20% do las ventas o
utildades y, a ka nversa, 20% de estas unidades representan 80% de los pedidos. productos o
chentes. La cifra B0-20 se emplea simplemente pafa resumir la mala distnbucion de los

esfueizos o2 venia,

Esto ha conducide a calificar a los productes, chienles y lefrtorios en varias categorlas
(AB,C) Por ejemplo la A 22 tiliza para clasificar a los de mayor venta, y asi sucesivamente
Este andlisis parmite identificar el nimeto de ckentes, terrdonos o productes que realmente

conslfuyen la base de las ventas de la empresa y a log que hay que darles un tratamiento

preoriano en la plapificacidn

La razdn fundamental de fa stuacion B0-20 estriba en un esfuerzo mal dingido de los
programas de mercadatacnia Por lo que debe verficarse que ewsta un tertonio para cada
vendedor. Mo obslante, podrd haber imponantes diferencias en el volumen y utilidades de cada

terriorio, per lo que deberd equilibrase su potencialidad

1.5.3 Revision del clelo de vida del preducto.

Es= necesana revigar &l ciclo de wda de un producto, porque tal vez un calda en las ventas sea
porque & encuenira en la elapa de declinacion v la empresa cree e inverte como 5| astuvera
en la elapa de madurez, Tenigndo en cuenla que las etapas de ciclo de wvida san: desarrollo,
intreduceidn, crecimento, Madurez y declinacion, se aplica tano al producto genidico como a

las marcas especificas de un producto o servicio.

La antenof consiste en determinar en qué elapa sa ancuentra el producto en analisis y vesificar

si las condiciones de mercade corresponden con ks caracteristicas en las que s encuentra
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el producto en caso contrario es necesario calificar &l praducto en su empague, color, tamade
y precio, para adecuarlo a las necesidades del mercada. En la Figura 2.4, se muestran fas

sduaciones que caracterizan a cada una de las elapas.

Debe tomarse en cuenta que no lodos fos productos funcionan de acuerdo al ciclo cidsico. Por
gemple existen clcles oo “Cohete”, en estos se necesda invertir mas en distribucion y
promacidn gue en fa etapa de introduccidn. La identificacién del ciclo de +#da nos sine para
venlicar qué tante se necesta invedtir en distribucién, precto y promocidn en cada una de las

etapas ya que si esto no &8 toma en cuenta, podra disminuir &l margen del producta. | 12)

Figura 3.4
Factores a Introducetdn  Crecimlonto Madurez Declinacién
considerar I
Mercado Pequefo Rapida Paco En contraccidn
crecimiento crecmienta
Venlas Bajas Rapida Eglables Descendiendo
crecimiento
Precios Bajo Tendencia a la DBajos debido a  Muy bajos
afia la competencia
Liidades Megativos Crecientes Altos Bayas
Competencia  Poca Creciente Estable Decreciente i

Con lodos estos nstrumentas se podrd propaner una solucion correctiva en |a administracian
de ventas para mejofar su desempefio inermas y tomando algunas condiciones del marcado y
de I3 competencia para Proponer |3 estralegia que mejor se acople a las necesidades,

recursos de la empresa audnada y cel mercado donde se desempeiia
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Capilulo 4

METODOLOGIA DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECNIA PARA EL AREA DE
VENTAS | CASO PRACTICO)

4.1. PROPUESTA DE SERVICIOS.

Antes de realizar un pragrama de audtoria es necesano establecer contacto con las personas

directamente involucradas con los efectos o el problema en i

Esta etapa consisle en promover la auddoria de mercadolecnia. resattende las necesidades de

mejora en la mercagotecnia y los benefichos gue esta representa

La redacidn entre el audfor y empresa s« puede dar por

a}.- Platicas. Es '3 etapa inicial en la que se establece & pumer condacta con al cliente; es
agui donde se estapiecen las vemtajas de realizarla. Por media ce eslds se adquiero un
panceama giobal de la empresa las cuales senardn para delerminar qué Lpo de avdtoria es

recomendable para dar seluciones a sus problemas.

b) -Propuesta de senacios. Es la lormalizacion de las pidlicas, donde e le mformarad al
cliente a grandes rasgos de los sendcios de [a auditoria, para analzar las desviacienes gue
positlements este experimentado los planes de mercadotecna, asi como fa metodologia a
omplear para enconfrar las causas y proporcional posibles akernativas de solucién,
honorarios y el tiempo estimada del trabajo.

A continuacion se muestra la forma que se utilizd para establecer contacto con el fin de

ofiecer log servcios de la audioria de mercadotecnia en la empresa Conjunto Impresas

Mexicano 5.4

agima 1



Eda, do México a 28 de Abril de 1985

Ing. Guilletma Espinosa
Directar General

Conjunto impresor Mexicano 5 A,
Calle E no €3, Colonia Madela,
Maucalpan, Edo. de Mexico,

Agradezca |a oporunidad que me brinda de someter a su atenta consideracion mi propuesta

de sericios de Audioria de Mercedoiecnia a aplicarse en la organizacion  que

distinguidamente usted dinge, la cual se detalla 3 continuacian:

Trabajos a Realizar,

Dentro de ta audioria propuesta serdn obyelo de estudio los siguientes elementos

Se analizaran los ohjetives generales y particulares de mercadotecnia, asi como la
metodoiogia que se ulliza para su determinacion, con el objetivo de verficar que sean

meditles y aicanzables

S¢ revsardn s politicas para establecer i estas ayudan a la consecucion de los

chjelivos de s organizacian.

Se esludaran los procedimientos de 135 operaciones de venplas, para consiatar su

correcta apicacion y delerminar s es fa manera optima de levar a cabo ias actividades,

Se evaivardn |os programas de ventas para determinar su correcta formulacian

aplicacian

Se analizard la estructura orgdnica de |3 funcidn de ventas para establecer 5i existe un

numars adecuade de personas, asi como el nomero de jefes a ios cuales se |es reporta.

Dentro del andlisis de la estructura orgénica se delerminard si existe una correcta

delegacion de autoridad,
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*  Seevaluarin las funciones para determinar si existe una comecta divisidn de trabajo en el

area ds ventas

*  Sepetudiard el métods de seleccién y de induccidn de vendedores para fijar si este es el

GptEmo.

®  Serevisardn los programas de capactacion y desarrollo para evaluar su funcionalidad

& Sz analizaradn los canales de comunicacien, asi como las formas de comunicacidn

escritas que emsten en la organizacion

® S estudiatan las formas de supenision dentro de la organizacidn de ventas.

& Sgpevisaran los métodos de contrel de ventas

e Sa evaluardn a sus prnopales competideres, tomanda en cuenta sus debdidades y

fortalezas de cada una

= Sganahzaran a delalle toda la nformacién cuanifativa del drea de ventas, poi medio de

un andlisis financiese, con el fin de poder establecer su relacion entre eficiencia y

eficacia

Metodologia

Para poder realizarla se aplicard la sigutente melodologia

*  Preparacidn de los papeles de trabajo para ia recopilacion de informacion

v Aphcacién de cucstionarios especificos para caplar informacian del
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1} Birector Ganeral
2) Gerente de Vertas

3} Vendedores

Recopilacion e la infarmacicn mads sobresaliante conlenida en manuates, presupdestos,

organigramas, memotanda, etc,

=  Eslablecer ta importancia relativa de los evenlas encontrados, buscando fas causas de

los misma.

#  Progoner soluciones en base & |a infermacian oblenida de la empresa

= Formulacion del infarme final.

Coordinacion,

Can el fin da realizar [a audionia se necosfaran (@ @gwente informacion:

*  Halance genedal y estado de resultados de 1993 y 1904,

Manual de organizacidn de la emprasa

Registras de ventas en pesos y unsdades, por terrtorlo y referente a los afos de 1093 y

1984,

. Raportes da log safiores vendedaras del ados de 1093 ¢ 1004

s Todos los documentos en las que se asiznten reiaciones entre la empresa y la firma

ancargada de elahorar sus campafias de publicidad Yo investigaciones de mercados.

¢  Todaaguella documentacidn que sea necesaria en el transcurso de la auditaria
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Duracidn del trabajo

El trabajo se realizaria dentro de las instalaciones de la empresa, conforme al horario de
trabajo de ésta, con una duracion aproximada de 160 horas, fa cual se Hevaria en el mes de
Junio, estimando terminar |a primera semana de Julio del presente afio, dependiendo de la

digponibilidad y eolaboracién del personal.

Laresponsabilidad de esla auditoria terminard con la presentacidn de la propuesta de mejoras.
En caso de que se deseen, ¢ audier podrd encargarse de la implantacion y el proceso de
seguimiento de las mejoras propussias y aceptadas por usted. lo que causard otra

contralacion,

Hongrarlos

Los honorarios s calculardn en base al tiempo y al persopal que desarfollaria la auddoria. A

-continuacidn se detallan los costos aprovimados.

Mivel N$/Hora
Socio 200
Jefe de proyeclo 00
Auxilinres 100

Redero mi agredecimients ¥ me pongo a sus drdenes pard cualquier aclaracidn schre el
conenido de la prosente,
Atentamenta

Roberto Martinez Bautista,
Asesor en Mercadotecnia.
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4.2, INVESTIGACION PRELIMINAR.

Antes de realizar la formakzacidn de la auddoria, es necesario que el audtor tenga una wea,
cuando menns a grandes (asgos del volumen y caracteristicas del krabajo, a efeclo de poder

cotizar sus honoraros. Lo antefior se logra por medio de ciertas investigacionas como:

a) \isifas a la empresa a audtar con el ohjelo de abtenar informacién no sclo respecto a
asuntos del area a audiar, sino tambien conecer el ambiente en el cual se trataja y canocer
la idectogia de lo empleades, |as cuales dardn una idea mas completa de las caracteristicas

de sus operaciones

b) Pldfcas con funclonanos, con objeto de cenccer el motiva gue tiens &l clienle para
solicitar la audforla y cual g5 el beneficio que busca oblener. Por medio de éstas se
adguiers un conocimeento global de la emprasa, para asi ofrecerde una mejor alternativa de

solucion a sus problemas mediante |3 contratacion de nuestros servicios

En esta etapa se puede apreciar el pensamierto administrative y estimar el iempo necesario
para hacer la audtoria. Es convemiente que el auddor establezca una guia que indigue en
forma general v ordenada los asuntos pnncipales a imvestigarse v que pudieran afectar la
exension del trabajo debiendo mencionarse en las primeéras entrevistas con el cliente, con gl

fin de tener pruebas suficientes, para elegy el tipo de audidoria necesaria y aspectos a evaluar,

Al hnatizar la investigacion prelminar se elabora un informe ¢l cual llamaremes dagndstico
preimitar, en el cual se inclulrd las desviaciones gensrales defoctadas en @ organizacion.
Esle contenddrd; dalos generales, principales acthadades, terrforios de ventas, estruclura
ofgdnica y operaciones del area de mercadotecnia Es aqui, donde con algenas bases, se
sugerira al cliente el tpo de auddoria requenda, para anaiizar las desvaclones encontradas ¢
la metodologia a emplear para enconlrar 8 causas y propofcionar posibles altternativas de

solucion
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Dlagnostico Pretiminar

Coma resuftado de algunas pldlicas con el direclor general do fa empresa a auditar se obfuvo
un panwama genefal sobre sus operaciones y el funcionamignto del drea de ventas,
campremetdndeme a realizar un estudio general sobre fa administraciin de dicho
departamento para determinar las circunstancias sobre las cuales se estan desempefando

sus actividades.,

Datos generales:

Gire: Industria de Serigrafia
Mercada: Mazional

Presenca en el mercado! G anos

Tamafio: Pequeia

Mo de Empleades: 47 Parsonas

Oficinas Maucalpan Edo de México
Lineas de articulos: Playeras Turisticas
Ventas anuales M3 4,500,000

Incremento en Ventas Anuales: 1%

Principales actividades de ventas:

En el &rea se reciben los pedides pof via lelefonica o fax prncipalmente. Se mantiene contacto
con los vendedores fegionales, una vez por semana. Lna vez recibido el pedido se manda la
orden al departamento de preduccion, ya que se vende sobre pedido, El departamento de
virntas es quien realiza = envio de las mercancias a los clientes, Ademas realiza un estudio de
las cusntas por cobrar de sus clientes para determinar si son sujetos de crédro

Territorios de ventas:

1) Caribe, Comprendse las ciudades de: Cancién, Chetumal, Playa del Carmen, Cozumel y
zonas arquealogicas de Quintana reo

2) Turismo. Comprende |a ciudades de Taxco y Acapulco

3) Zthuatanejo, Camprende dnicamente las ciudades de Istapa y Zihuatanejo,

-] Huatulco. Comprende gricamente |a cuidad de Huatulco.

5) Los Cabes, Comprende las ciudades de los Cabos y la Paz

§) Mazatlan, Comprende Onicamante la cuidad de Mazatlan.

7} Vallarta, Comprende Gricamente |a cuidad de Puerto Vallarta,

8) Manzanillo, Comprends las ciedades de Manzanile, Melaque v Barra de Mavidad

9) Gerencla Mexico Son ventas efectuadas directamente par la empresa, comprende: a)
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Area metropoltana como Tepito y algunes chentes especiales como Reno Averdura. by

Teotihuacan y ¢} ventas de aimacén,

Esftructura actual del departamento de ventas.

Dhrector General
Gerente de Ventas

§ Vendedares (de los cuales 1 es distrbuedar).

DG,
Sanro
Prod vias Disa Adm
wvond vaiid varnd vand woand Dist
1 | 2 3 4 5 1

Dande cada vendedor atiende a un solo terrtono v ol distiibuider Miende los terrdarics de

Mazatlan, Vallata y Manzaniflo. Las ventas directas comprende dnicamente la Gerencla

Méwico, el cual es responsabilidad del gerente de ventas

Actividades de los vendedores:

= Vistan a los chentes para levantar pedides y promueven los nueves estampados.

= Realizan entrevistas semanales a posibles chentes.

® Mo tienen que cubnr con wna cuota mensual de ventas.

«  Obtienen el 10% de comision sobre la venta,

*  Mose les proporciona capacitacin para mejorar su desempeno.

L] Se dodiden por tarntario
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Operacion del departamento de ventas.

a).- Pedidas.
. Se reciben por via telefdnica, fax v vendedores.
] Lina vez capturada ¥ autorizadeo al pedudo se elabora una orden de produccian

b).- Otargamiento del crédita,

. El departaments reciba el padide y se verifica con &l director general si el clierte tiens
vigente su linea de crédte. venficando s esta dentro de los imies, pagos actualizados
y existencio de saldos vencidos.

L] En caso de que el cliente no lenga lines de crédio wigente se le vendera con la
condician de que los tres proximos peddos sean pagadoes de contade. En caso de
tratarse de un nuevo cliente se le proporcionara una solictud de crédito con la cual se
Iz llevara a cabo una investigacion crédticia solictandole 3 referencias comerciales y

tros bancarlas asi coma los tres primeros pedidos se paguen de contado

c) - Emisidn de factura.
] La factura es emitida par ol departamento de ventas Al cliente se le entrega copia de la

misma y una vez liguidade el importe se le proporciona l original

d).- Embargue
. Una vez terminades los productos se envian al almacén Pocas veces Se revisa si
exisle mercancia excedente para surtir un pedido, por bo que el imventario es alto v en

su mayor parte esta compaesto por productos defectuosos.

. Se venfica ¢l pedido con la factura y se embarca la mercancia.
] Se entrega la mercancia directamente al cliente, guen paga los gastos de
transportacsan.

g}~ Cobranza
] Los cobros son realizades por los mismes vendadores.

. Una vez cobrado el importe tofal, se entrega la factura criginal al clisnte.
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Posibles Probiemas.

Como consecusncia del estudio general realizado & la empresa a auditar, s& obsenvaron los

siguientes problemas:

1) Se pudo observar en la platica sostenida con el director general de |la empresa, que un
prablema es of tiempo de enlrégas, ya que pasa demasiada tiempo desde que gl clente hace

su padido al vendedor regional hasta gue éste o recibe.

Pasibles Causas

a} Se ghservo que no se trata de un problema de produccion, ya gue inmediatamente gue
s recshe €l pedido se comienza la produccion, lerminandese ésta dentro del tiempo

establecido por los estandares de produccidn.

b) Se detectd que los pedides no fegan oportunamente al drea de produccion ya qua
muchas veces se tienen dudas sobre los estampades y ¢ piorda tiempo &l tener que

confitmat las especficaciones con el vendedor ¥ en ccasiones con el chente

2} COtro problema, es gue no existe una estructura bien definida, por lo que los empleados

tienen vanios jefes, ni tienen clara las tareas gue bienen que reakzar

Pesibles Causas

a) Al trataree de una pequefia empresa, ¥ mas si es famdiar, ias acthvidades son
agignacas de acueddo a coma se vayan necesdando para realizar las operaciones
NEcEsaras para seguir vendendo. Se considera mas urgente realizar el trabao del "dia”
par fo que no astan bien definidas las activdades y los empleados realizan trabajos mas

urgentes dejanda que se acumulen fos trabajos importantes
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b) Asl que ia causa principal es la fafta de una administracidn adecuada en todas las
actradades de la empresa, lo qua ha impedido que se aumenten s ventas y se mejoren

sus lécnicas de ventas

3) Quiza el principal problama es el peco crecimiento de las ventas durante ¢ afo pasado

contra lo esparado.

Pesibles Causas

a) Mucho se debe 3 los problemas antes mencionados. Por 1o que a grandes rasgos

pueds atribuirse 3 causas internas como su administracian

b} El director general comentd gue hubo un aumento de competidores v poco crecimienta

de fuevos tiangus turisticos, aunade a la situacion econdmica del pais.

Es por estas razones pof [as gue el deector general solicfé que se realizara un analisis de la
sfuacion para dar solucikén a los problamas, tomands en cuenta que la eficiencia de la
empresa deberd ser suficiente para dar salida a los pedidos opodunamente, con el objeto de

fartalecer a su fuerza de ventas.

Por lo anterior s& puede recomendar una auddoria de mercadotecnia tofal, verbcal v
descendenta, Basada mas en meétedos cualdabnos que en cuanttativos asi como de los
dwersos aspecios administratives, debido a que las causas de los problemas se enfocan a

aspectos administrativos, y una vez implementado se podsdn sugernr las estrategias de ventas,
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4.3, CARTA DE CONTRATACION,

‘Una vez que s& haya lerminada con tados los arregles preliminares, dabera enviarse al cliente
wuna carta-contrato, en la cual deberd especificarse el alcance, condiciones, metodologia,
hongranos ¥ facha en la que se entregard el infarme final. Esta carta cumple con una doble

funcién: confirmacidn de los servicios y centratacion de los mismeos.

En esta etapa os donde |la relacion auditor-empresa queda farmalizada, Es aqui, dende se
confirma la ordan de realizar la audforia requenda, y donde se establece la metodologia a
emplear para encontrar las causas asi coma anallzar las desviaciones y proparcionar pesibles
atternativas de solucién. Esta carta es necesarla para ratificar la aceplacidn del chente de los

servicios de la auditoria poder iniciar el programa de la mesma,
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Edo, de Méxica, 4 19 da Maya de 1955

tng. Guillermo Espinesa
Director General

Conjunto Impresor Mexicano 5.4,

Calle E no 63, Colonia Maodela.

HMaucalpan, Edo. de Méwico.

iLa presente es para confirmar nuselras comersaciones de dlas pasades, con relacion a la

revigidn adminisirativa def area de ventas de fa empresa, que tan dignamente usted dirige

De acuerdo a sus ndicacones, somato a su consideracian fos trabajes prolesionales que se
flevarian a cabop, Esta propuesta so ha basado en la investigacion preliminar que se efectud en

la empresa recientemante

A conlinuscidn se establecen las clavsulas en las que se prestardn los servicios de auditoria

de mercadotecnia.

Claysulas
Primera - Ohiglo.
El objeto del presente es fa realizacion do una audtoria de mercadatecnia en ¢l depatamento
de ventas, que se lkward a cabo en las instalaciones del cliente. ubicadas en Maucalpan,
Eslado de Méwea Dicha trabajo cemprenderd tedes los elementos que o integran, asi como
Ios nivales jerarguicos de dicho departamento.

Serdn objets de estudie los siguientes elementos:

I- Los objetives generales y particulares de ventas, para determinar st son medibles y

alcanzabios.

2-  Las politicas para establecer sl colaboran al cumplimienta de los chjstivos de ventas

3- Les procedimentos de las operaciones, para aseplar su correcla apkcacidn y

determinar sl es fa manera dptima de (levar a caba las actividades.
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4- Los programas de ventas para fifar su correcta formulacién y aplicacion

5-  Laaestructura orgdnica para establecer si easte un ndmeto adecuado de personas, as
come o nimero de jefes a los cuales se fes repota Dentro del andlisis de 'a
estructura orgdnica se determinard si existe una correcta delegacidn de awtoridad. Asi

coma vanficar que exista une correcta division de trabaje

6.- El método de seleccidn y de induccidn para fijar sl ¢ proceso de selecclon es el
ptima

7.~ Los canales de comunicacidn, asl como las formas de comunicacin escrias que

existen an ia drea,

8- Las formas de supervsion dentro de la orgamzacidn con la finalidad de establecer s

ewste un adecuado sistema de supervision.

8- Los métodos de contral y comparacidn de resuffades, asi como la comeccidn do

desviaciones para determinar la confiabilidad dal sistema del control

10.- Teda la Informacion cuantdativa def drea de ventas, por medio de un andksis

financierg, con el fin de poder establecer si: relacién de eficiencia y eficacia.

Sequnda, - Objetivo del Trabajs.
El ohjglivo del examen serd analizar los elementos gue inlegran el departamento de ventas
para detoctar cuales no se apegan a la organizacidn, los que resuften obsoletos y aquelios que

sgan susceptibles de mejora, con fin de proponer sollciones administrativas y estrategias de

wvenlas para aumentar su eficiencia y eficacia,
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Tercera - Metodologia
Se aplicard |a siguiente metodeoiogia:

1-

2-

-

q-

9.

Aplicacidn de cuestionarios especificos para la caplacién de informacion al.
1) Director General.

2} Gerente de Venlas,

3} Gerente de Diseno

4} Gerente Administrativo

5) Vendedares.

Recopilacidn de la informacion mas socbresaliente conlenda en  manuates,

presupuestos, erganigramas, memoranda, v estades financieros

Anglisis y evaluacian de |a informacion para asi peder determinar su causalidad,

Establecer la importancia relativa de los eventos encontrados.

Proponer seluciones y formulacian del informe final.

Cuarta - Coordination

Con objete de establecer mejores canales de comunikacion es convenente que el clente

aigne a Una persona o drea encargada de endazar al audtor con el personal de la empresa,

para hacer del cenecimiento de tode el personal de la empresa |3 audioria que se llevard a

tabo, asi como los procedimientos que se aphcardn pera que el personal da la empresa

coopere con los auditores y se obtengan resultados oplimas

Quinta. Documentacian

El cliente se ohiiga a proporcionar todes les documenios e informacién que %ea requerido por

el auditor para realizar dicho trabajo.
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Con el fin de realizar la auditoria se necestaran i siguiente informacion,

1- Halances generales y eslados 0e resulacos comesponaiente ol ejercicio de 1S53 y 1264,

2-  Manual de organizacion de la empresa

3- Losregstros de venias en pesos y Unidades, por terrtario y referenta a los afos de 1963

y 1994

4. Lpsreportes de los sefores vendedpres de los dos (fimos afios.

5- Todos los documentos an ias que s asienten relacienes entre la empreaa y la firma

encargada de elaboral sus campatias de publicidad ylo mwvestigacidn de mercados

Sexta - Periodo de ta audtoria de Mercadstecna

Esie trabajo e realizard dentra de las instalaciones de fa empresa, y conforme al horaro de
trabajo de ésta, dicho trabap tendrd una duracion de B5 horas y se llevard a cabo del 12 de
junio, al ¥ de Julie del afio en cursg, fecha en la cudl se presentard el informe final, dentro del

horasio de la misma empeesa.

Séptima.- Honoranes

Los honorarios se establecieron en base a [as horas hombre a utifizar. El total de los
hanoraros asciende a M518,500 (dieciocho mil quinientos nueves pesos D000 MM ¥ 12
farma de pago serd del S0% al inscio del trabaje y el resto se liquidard a la presentacidn del

informe final.

A Conlinuacion se detallan los honararios de la audtosia a reatizar en 85 horas, tormando en

cuanta al parsonal y horas de trabajo.
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Nivel Kimera H$itora Horas! Hombre Costo

Saotio 1 200 10 9,000
Jofe de proyecto 1 500 5 2,500
Auxiliares 1 100 70 7000
Total 85 18,500
Octava - Personal

El audder udizard el s:guiente personal: un socio, un jele de proyecte y un ausdbar,, guenes

estan autarizados a analizar la mfarmacion proporcionada por & chente.

Havena - Gastas

Los pastos especificos que el audtor, en el desempefio de su carge, =e wea precisado a
erogar ¥ que no guedaron incluidos en el rengldn de honorarios, correrdn por cuenta dal
auddar slernpre y cuando no excedan del 1096 dedl total de los honorarios. de lo contrano

carreran por cuenta del cliente.

Décund. - Ropones
El auddor estd chbligado a presentar avances de los trabajos readizados cada 10 dias habiles.

Al igual queda obligade a entregar en fa fecha sedalada el informe final.

Decima Primera.- Honotarios Exiras
El auditor no podra cobrar gastos U henoratios exras cuando el informe se presantase en

fecha posterior a la sefialada por este contrato

Recima Segunda - Seguiments
El audfor se cbliga a dar recomendaciones sobfe la mejora en dicho depatamento, La
implaniacidn y el praceso de seguimiento de las mejoras propusstas y acepladas por usted

causaran otra contratacien.
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Retera mi agradecimients y me pongo a sus drdenes para cualguier aclaracidn sobre el

contenido de la presente.

Atentarmente

Roberto Martinez Bautista.
Azesor de Mercadatecnia
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4.4. PREPARACION DEL PROGRAMA DE LA AUDITORIA DE MERCADOTECNIA,

En base a la informacién cbtenida en las platicas preliminares al desarollo de la auditorla, se
tiene un panorama general sobre el cual s@ disena al programa mas conveniente para el case.
Con el oblete de poner en marcha todes y cada uno de [as actnidades necesanas para realizar

el rabajo.

En esta etapa es donde se determina cudl serd el objelivo especifico dal estudio. El programa
deberd estar acompanado do una Hsta de las actvidades 3 realizar, detallando las técnicas y
papeies de trabap que se van a wtilizar para obtenar 1a informacion asi come &l personal que

&0 azignata para 1 realizacidn de cada actividad.

El programa de audtoria es una relacién escrda que contiene en fuma ordenada légicamente
los trabajes a realizar durante un periodo determinado asi como las fachas de iniciacion y

tarminacidn de cada una de sus etapas (1)

La formulaclon de los programas y i uso adecuado que el audior haga de ellos, constituyen
medios valissos de control en el desarrollo eficiente de los Uabajos ya que permiten seguir un
orden @n la ejecucidn de los trabajos y conocer discrepancias entre el tiempeo programado y &l
que realmente fue utihzado en cada trabajo. E! audior deberd tenar presents que todo trabajo a
desarroliar puede presentar obstaculos que impidan su adecuado desarrollo, muy a pesar de

5U previa programacian,

Por lotanto, al formular el programs de trabaje, se deberdn consldesar las caracteristicas de la
empresa y la gravedad de sus posibles problemas con el fin de rectificar sus causas y

proponar los mejofes medios para solucionarios

Fara facilitar el manejo del programa de trabajo es aconsejable formular una grifica que
permita apreciar rdpida y objetivamente el estado que guardan los trabajos en el momento
requarida,

Enlos programas de audiceia externa deberd inclirse una cédula de |dentificacion del clienta.
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Identificacion del cliente:

Una vez firmado el contrato, es conveniente que Se prepare una cédula indivdual para cada
cliente, con el objete de que se tengan a la mano todos los datos necesaries sobre cada
audtoria de mercadotecnia que se esté realizando y faciliar el control de las realizadas con
anteroridad, Enterdemos comoe cédula del cliente, un listado de datos referentes a las
dimensiones de la empresa y de la audiorfa de mercadetecnia, detallando personas con las
que s¢ debe copfactar as como e periedo y dreas en las que ha de realizarse, la cual pusde

Senir coma instruments para |a organizacion interna de un despacho independiente.
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Figura 41 Cédula del Cliente

1. Nombra del Cliente:

2. Direccian:

3. Taléfonos: 4, Fax:

5. Giro del negocio:

6. Tratar con: . Puesto:
7.Y con: . Puesto:

8. Confirmacion de la audfdoria con carta de fecha:
8. Tipo(s) de audioria(s):
10. Areas que cubrira la auditoria de Mercadotecnia:
___Marco ambiental, ___Aspectos financieros de fa mercadotecnia, _ Ventas
_Mezcla de mercadotecnia __ Promocian de ventas ___ Publicidad y Retaciones P,
___Precios y Descuentos ___ Planeacion y desarrolle de productos
Otras:
11. Fecha para comenzar;
12. El informe ha de estar concluido para;
13. Periodo que cubrira: (fechas)
14, Dirigir el informe a:

15. Con copias.
16. Faclurar a: .
17. Honorario por horas: a) Socio? b Jufe de proyecto; __ G} Auxifiar; ;

18. Horas estimadas por a) Socio :
19, Personas designadas:

a) Socio:

b} Jofe de proyecto :

e Auxiliar;
20, Tacnicas de recopilacion:
21, Comentarios.

b) Jefe de proyecto: ) Auliar: ]
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PREPARACION DEL PROGRAMA OE AUDITORIA DE MERCADGTECNIA,

Se formalizd con el director general de |a empresa Conjunte Impresor Mewicann, S.A., los
servicios de audioria de mercadotecnia en el drea de ventas, auien externo sus inquistudes de
Pevar 8 cabo una revisidn a los procedimiontos, estiuctura organizackenal, motivacion de su
fuerza de ventas y competencia con el objeto de actualizar aquelios procedimiantos que ne
cubrneran con las necesidades actuales dela empresa y en case necesario de fermular nuevos
que 52 adapien a su ritmo actual, con objeto de lograr |a eficiencia de dicha funcidn

1. La auditoria consistira en:

1. Andlisis Cualtative.

1. Analisis de |a administracion dei deparamento de ventas.
1.1, Analisis de las personas.
1.2 Anilisis de los recurses.

2 Revisidn del manual de organizacian,

A Revizidn del manual de pracedimientos

4 Estudio de |a competencia.

5. Entrevistas informales con el persenal con el fin de comprobar la infarmacion,

A1 Andlisis Cuanlileliva

1. Andlisis cuanttabive de ventas

2. Andligis pof razones de los estados finencieros de 1963 y 12894,
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2, ldentificacidn del cllente,

Giodula dat Clionte

1. Nombre del Cliente: Elun_runfo !n'rpms.arﬁmmana SA
2. Direccion: Calle E # 63 Col Modso Navcalpan Edo de Mo

3, Teléfonos: 3 60 58 15 4 Fax: 360 52 01.

&, Giro del negocia: Serigrafia Turistica,

G, Tratar con: fng. Guillarmo Espinosa. Puesto: Direcio Gensral,
7. % con: C.P Jorge Espinosa Puasto; Gerente da Vanlas,

8. Confirmacion de la auddoria con cara de fecha: 15 de Mayo de 1935,

9. Tipo{s) de audioria(s): Tolal, verfical ¥ descendents, basada en diversos aspeclos
adminisirativos del drea de ventas,

10, Areas que cubrird [a auditoria de Mercadotecnia:

_ Marco ambiental. ___Aspectos financieros de la mercadotecnia.
X Venlas ___Mezcla de mercadotecnia  _ Promocion de ventas
__ Publicidad y Relaciones P. ___Precios y Descuentos

____Planeacion y desarralio de productos
Cilras:
11. Fecha para comenzar: 12 de Junio de 1995,
12. El Informe ha de estar concluido para: & de Julio de 1595,
13, Periodo que cubrira: 12 Jumio al 7 Julio de 1595
14. Drigir el informe a: Ing Guilermo Espinasa
15, Con 3 copias.
16, Facturar a:
17. Honorario por horas:
a) Socin: - h) Jofe de proyecte: N3300Mhe. ©) Auxiliar: N5100/Mr.
18, Horazs eslimadas por:
a) Socio : 10 hrs. b) Jefe de proyecio: 5 hws o) Auxiliar: 70 hrs.
19, Personas dosignadas:
a) Soclo: Roberfo Martinez Bawlisia
b} Jefe de proyecio — :
c) Aundliar; Zoehis
20. Técnicas da recopilacion: Cusshonanos, enfrevisias. observacion direcla
y andlisis d8 documenlos.
21, Comenfarios:
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4.5, OBTENCION DE INFORMACION,

La ablencidn de informacidn se reflere a la realizacion de entrevisias, a la obsenacion
personal de las actividades involucradas y aplicacion de cuestionanos. Lo que 2ignifica
conjuntar varos tipes de infarmacién como son decumentos, formatos wilizados, cartas,

organigramas, diagramas de procesos relacionadas con la funcidn audtada,

Es importante taner en cuenta que se debe vaciar loda la informacién tal come se reciben. en
caso oe alguna duda debe consuftarse con la empresa suditada para no distorsionar la

infaimacion.

E= aqui donde se concantra toda la informacian obtenioa. a traves de los papeles de trabaje,
para posteriormente flevar a cabo su anadlisis e interpretacian. Es en esta etapa donde se

empieza a tener un juicio de Ia relacién del problema con sus causas.

Elaboracion de los papeles de trabajo.

Los papeles de trabajos son herramientas necesanas para |3 obtencion de a Informacién, ya
que por medla de eflas se consignen fesutados y apreciaciones que tenen |a funcidn de dar
apoyo &n |3 lofmacidn de juizios, y por consigulente, determinar sus conclusiones y

recomandaciones,

&l partimos de la base de que cada audtoria de mercadotecnia es diferente podremaos
asegurar que no exsten formas de papeles de trabajo “estandar, Cada uno debe disefarse

para gue encaje en la realidad de la auddtaria en cuestidn

Otro de los proposios de los papales de trabajo consiste en serar al auditor coma base para
revisar [a ejecucion del trabajs de su personal, asl coma guid pard auddorias subsecusntes al
mismao chiene. También sinen de comprobante de la realizacin de la auddoria; de estos y una

sene de enfrevisias de donde se exragn los elementos para redactar el informe final,
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Los papeles de trabajo en una auditoria de mercadotecnia puecen comprender; el balance
dictaménade, slguncs Lalances mensuales, éatads de reauttados de un pariods anual y varies
mensuales, registres de ventas, pedidos, remisiones, lacturas, gastos de venla, reportes de

vendedores, presupuestos de ventas, ce publicidad, de promocain de ventas ete.

Los principios que fundamentan la preparacidn de (o= papeles de trabajo en 3 auditoria de

mercadolecnia son: [ 2)

1. Deben ser preparades de tal manera que incluyan todes los dalos necesarios para
realizar | auditoria an cuestion.

2. Ha se deberdn pedir datos innecesarios

3. Se inchuirdn todos los datos que apoyen un concepto

4. Se ipchuiran todos los datos que pudieran necestarse en el future.

5. Deberan incluirse todo tipos de datos necesanos para entender las razones de fa
CONVENIENcia 0 Incanveniencia de los sistemas de mercadotecnia que emplea la empresa.

& Todos |os papeles de trabajo deberan etaborarse con limpieza y guardando la mayor
gxactdud en gl caso de manejar dalos cuanttativos.

7. Cada papel de trabajo deberd cantener una enunciacién concisa del trabejo ejecutads
en coneEwion con (@ preparacion de dicho papel.

. Con objelo de wentificar la responsabilidad de 2 preparacian, a medida que cada papel
de trabajo ndivdual sea terminado esté debe fecharse y firmarse por la parsona que o

preparc,

Indice de papeles de trabajo

Se deberan marcar con un ndmere de indice para que pueda ocalizarse con lacilidad la
imformacsdn referente @ uma cantidad o activdad en el momento de sus analisis ¥
recomendaciones. Los métados de realizar el indice son similares a los uilizades en las
audiorias contables, ejemplificada en |a Fig. 4.2, Bl indice de los papeles de trabajo tiena una
referencia qua son de gran utilidad para respaldar informacian al memente de la discusidn del

informe.
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Figura 4.2. Indice de papeles d= trabajo

Mélodos
1 A AR 1 Propuesta de auditaria enviada al cliente
2 B BB 2 Carta de confirmacion del clienle
3 c co 3 Balance General
4 D oo 4 Estado de resuftades
5 E EE 5 Organigrama General
51 El EE-1 i Organigrama de division de mercadotecnia
S FF 7___ Guia de audtorla de ventas

Pigina 115



OBTENCION DE INFORMACION.

Los documentos de andlisis, facilitados por el cliente fueron:
| - Balances generales y estados de resuftados de los periodos de 1993 y 1884
2 - Reqistros de venlas anuales por terranio de 1994

3.- Manual de procedimientos.

Los papeles de trabajo que se aplicaran a asta atditoria de mercadetecnia fueron:

Métodoz ___Papoias da frabajo
1 A AR 1
1 A A 1 Propuesta de auditoria enviada al clienie
2 B BB 2 Cara de Contratacion.
13 c cC 3 Balance general del chente de 1994
4 o oD 4 Estade de resultados de 1564
5 E EE 5 Organtgrama Ganesal
51 Ei EE-1 ] Orgamigrama de la duvisién de ventas
8 F FF 7 Guia de audioria de venlas
81 F-1 FF-1 g8 Cusstionario para el director general,
G2 F-2 FF-2 9 Cunstianano para el gerente de ventas
&3 F-3 FF-2 10 Cuestionano para el gerente adminsstrativa,
-4 F-d FF-4 11 Cusstionano para el gerente de disefio
65 F& FF-5 12 Cueshanario para vendedores
B-5 F-G FF-& 13 Tabla analitica de vantas.
6-7 F-& FF-7 14 Hazones financieras

La técnica que se Wilizo para evaluar el funcionamisnto de las ventas de la empresa fue por
medio do entrevstas y aplicacién da cuestionatios al director general, al gerente de ventas, al

gerénte de disefio, al gerente administrative, ¥ a los vendadaras regionales,

A& continuacidn se muestran loe cuestionares aplicadse, los cuales fusron acompafiadose par

enirevistas para I oblencian de informacidn, Por cuestion de espacio solo se muestra un

cupstianario para vendedor,
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Cuestlonario para ¢l Director General. ]
=Er e ===

Conjunto mpresor Mexicano S.A,

Audiloria de Morcadolecnla aplicada al area de Vanlas.

I. Admin|stracidn General
1. ¢Conoce el objetivo de ia empresa?

Bi( ) ACuales?

Mo ) ¢ Porqué?

2. JConoce los objelives del departamento de ventas?

5I( } ¢Cuales?

Ne { ) (Porqua?

3. ¢ Considera que ks objefivos son mensurables?

81( ) iPorqua?

Mo ) sPorque?

4. ¢ Considera usled que son alcanzados los objetivos de ventas?y

S8l{ ) ¢En que lorma?

Mo ) iPorqué?

3. L Exista alguna Emitacidn interna para alcanzar los objetivos de ventas?

S ) 4Cudl?

Na{ } ¢Paorque?
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6. 4 Considera que el objetivo del departamento de ventas esta coordinado con los
de oiros departamentos?

al{ ) £De gud manera 7

No{ ) (Porqué?

7, & Conoce las politicas del departamento de ventas?

S1{ ) Mencione algunas

Mo { )} ¢Porqué?

8. ¢S planean conjuntamente cen los demas depafamentos, las pofificas del
departamento de ventas?

Si( ) JComa?

Mo ) ;Porgue?

8. j Sen comprensibies las politicas?

8l{ ) sPargue?

Ma{ ) ¢ Porgua?

10. ;Son revisadas periodicamente fas politicas de ventas?

S8l{ ) iCon gué periodicidad?

Mo { )} ;Pargué?

11. (Existe flexibilidad en |a aplicacion de politicas?

51{ ) ¢éEn qué forma?

Mo ) iPorqué?
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12. ¢ Se vigila la correcla aplicacion de politicas?

S1( ) iEnqué forma?

Mo ) iPorqua?

13, ;Existe un manual de procedimientos?

SI( ) LPorqué?

Mo [ ) 2Porgque?

14, ¢ Son los procedimientos del drea de ventas suficientemente especificos?

S1( ) (Porqua’t

Mo ) jPorqua?

15, § Exislen programas de promecion de ventas?

S1{ ) Menclone algunos

MNo{ ) Porqua?

16. ; Existe flexibilidad en los programas?

8l { ) LEn qué forma?

Mo | ) jPorquéa?

17. 4S8 cumplen los programas eslablecidos?

Si({ ) JEn qué forma?

Mo { ) JPorqua?
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18. 4 Existen presupuesios para el depanamento de vantas?

S ) 4Quaé periedo comprenden?

Mo ) sPorque?

19. iHa encontrado duplicidad de [abores?

SI{ } 2En que?

Mo { ) iPorgue?

20.-¢Los empleados reciben insirucciones de uno o mas superiores?

S1{ ) LEn qua forma?

MNa( ) ¢Porqua?

21. jLos vendedores conoce sus responsabilidades?

8i( ) sPorguay

Mo { ) sPorgua?

22 |Exisle somejanza en jas funciones supervisadas?

8l{ ) ¢Porqua?

Wo( ) 4Porgua? g

23, sLos subordinados reportan a mas da un superior?

Si( ) sPorgue?

No{ ) iPorqué?
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24, ;5e requiere de una mayer coordinacion de las funciones del departamento de
ventas con los otros departamentns?

81 )} (Porqua?

Mo [ ) (Porqua?

25. jExiste claridad en las tareas, responsabilidades y suloridad asignadas a los
vendedoras?

81( ) jForque 7

Mo { } iForqua?

26. jEsta debidamente organizado el departamento de ventas?

S1( ) LEm baso aqua?

Mo ) iPorque?

27. jCada territoria de ventas esta claramente asignado a un solo vendedor?

8l ) ¢Porque?

Ko ) (Porqua?

28. jEstan clasificados los clientes de acuerdo a su Importancia y con base enela
se les visita periodicamenta?

Si( ) gPorque 7

Mo () JPorqua?

29, ;Se piensa que la fuerza de ventas esta bien organizada 7

Sl( ) gPorque ?

Mo ) ;Porque?
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30. Existe un manual de organizacion actualizado?

81 ( ) .De que fecha?

Mo ( ) ;Porquae?

3. 4 Exista un perfil del puesto para el vendedor?

51{)
WO ( ) 4Porgué?

32, i 5e aplican algdn Ypo do pruebas a los candidates antes de su confratacion?

SI( ) jCuales?

Mo { ) (Parque 7

33. /Se tealizan varias entrevistas con el mismo candidato?

8l () ¢Con que fin?

Mo { ) jPorqué 7

34. i Se entrevistan los eandidatos con el gerente de ventas?

SI( ) JPorqua’?

Mo { ) sPorque ?

35, yQuien decide tas nuevas contrataciones de vendedores?

JPorqua?
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36, ; Existen planes de capacitacidn y enrenamiento?

81 } Mencione algunos.

MO ( ) ¢Porqua?

37. ;Considera que los programas actuales de capacilacidn han ayudade al
personal a alcanzar las metas fljadas?

81{) ;Porqua?

MO ()} iPorqua?

38. jLos vendedoras han colaborado en la determinacian de loz objetivos 7

Si{ ) ¢En qué forma?

MO { ) iPorque?

38, §5e realizan visitas conjunlas pars evalvar el desempeno del vendedor?

&l { } iCon que periodicidad?

Mo { ) (Porque 7

40, ;Considera que los vendedores cumplen con sus tareas?

51 ) Porqué?

Ma ( ) 4Parque ?

41, ;88 discute con los vendedores fas acciones que deben de realizar para
alcanzar los objethvos?

S ) 2Em que forma?

NO ( ) LPorqué?
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42. ¢ Considera que la informacién que recibe del deparlamente de ventas es

syficiente?

Sl ) zQue informes recibe?

MO () jForque?

43, sElaboran los vendedores repories de ventas?

E1{ ) ¢Con qué perlodicidad?

MO { ) ;Porqué?

44, j Existen evaluaciones a los vendedores?

5l ) (Cada cuidnda?

MO ) Porque?

45, Existen reuniones periddicas con el gerente de ventas?

S1( ) (En guo consisten’?

NO{ ) iPorque?

4G, j Se comparan los resultados obtenidos contra lo presupuesiado?

Si( ) ;Cada cuando?

WO { ) ¢Porqua?

47, 4El tiempo es un faclor delerminante en su organizacion?

S1({ ) 4En gue torma?

MO { ) (Porquéa?

48. 2 Quien fija les estindares de evaluacion para los vendedores?
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45, ;En base a queé se fijan los estandares?

50, ;Cuando exizten desviaciones se corrigen?

S1{ } LEn qué mamento?

MO { ) (Porque?

51, 4 Se cumplen con las correécciones necesarias?

SI( ) aComa?

NO{ ) ¢Porqua?

52, jExiste facilidad para iniciar planes y programas de venlas?

81( ) LEn qué forma?

MO ) JPorqué?

53, ;Quién analiza y determina las desviaciones de cada programa?

54, (Considera que les controles estdn acordes a la estructura de la empresa?

81 ( ) JPorqua?

MO { ) jPorqua?

55, 4Es revisado periddicamente el sistema de control?

Sl {} iCada cuindo?

MO { ) iPorqua?
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56. ;3¢ lleva a cabo un analisis de las posibles causas de las desvaciones?

SI( ) 4Coma?

MO [ ) JPorqua?

57. ¢ Satisface el control establecido fas necesidades de los responsables del drea,
para la toma de decisiones?

S1{ ) gPorquay

MO { ) ;Porqué?

GRACIAS

For la amabilidad de responder a esto cusstionaris
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Cueslionario para ei Gerenie de Venlas, I
cr—

Conjunto impresor Mexicano 5.4,

Auditoria de Mercadofecnia aplicada al area de Venfas.

1. Administracion de Ventas,

Planeaclon,

1. ¢ El objetivo del departamenio de ventas esta coordinado con los demis
departamentos?

SI{ ) iComo?

Mo ) Porque?

2. ;i 5e planean el gué, cuando, y cuanio del deparfamento de venlas?

S1{ ) 4Con qué perindicidad?

Mo ) (Porguat

3. 2 Se realizan pronosticos de venta?

&1 ( ) 40ué periodo abarcan?

Mo () ¢Porqué?

4. (3e eslablecen eslrategias para alcanzar los objefivos da ventas?

81 () JComo cual?

Mo | ) JPorqua?

5. 45e establocen tacticas?

81 } ¢Cudl?

Mo { ) jPorgue?
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8. JSe selecclona los companentes de los canales de distrlbucion?

S1({ ) iCuales 7

Mo { ) ;Porqué?

7. 2Conoce las pofiticas del departamento de ventas?

81 { ) iMencione algunas

Mo { ) ¢Porqua?

8. ) Bon reyisadas periddicamante las paliticas de ventas?

Sl { } 4Con que frecuencia?

No { ) JPorqué?

8, 4 Existe flexibilidad en la aplicacion de politicas?

S1{ ) (Porqué?

Mo ([ ) jPorque?

10. 2 5e vigila su comecia aplicacion?

8l { ) iCon qué periodicidad?

No ) JPorqua?

11, Describa el procedimiento de ventas.
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12. ;Se han escrito los procedimientos?

Sl ( ) (En qué documenta?

Mo ) ;Porgua?

13. ) Son los procedimientos del area suficientements especificos?

81 ( ) ¢ Porqui?

Nao{ ) (Porqua?

14. ;Se realizan presupuestos especificos para el depaftamenta?

S1( ) 4 Qué metodo wiliza?

to [ ) JPorqua?

15, ¢ Existen programas de promocion de ventas?

S { ) Mencione algunos

Na { ) sParqué?

16, ¢ Se cumplen los programas eslablecidos?

Sl )y JEn queé farma?

Mo ( ) ¢Porqué?

17. 2 Se elaboran reportes del avance del programa?

Sl { ) ¢Con que perjodicidad?

Mo ( ) JPorqua?
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18. s Se corrigen las desviaciones dal programa?

&1 { ) ¢En qué momenta?

Mo ( ) ¢Porqué?

19. 4 Existe flexibilidad en los programas?

&l ) ¢Enque forma?

Mo ) (Porqua’?

Organizacian
20, Exisle un organigrama claro 7

81( ) LCudndo se realizd?

Mo { ) iPorqué?

21. ;En base a que e estructura?

Porque?

22, ) Piensa gue fa fuerza de ventas esla bien organizada?

Sl( ) ¢Porqua?

NO () ¢Porqua?

23, jLos vendedores conocen sus tareas?

8l { ) Mencicne algunas

Mo ) iPorqua?
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24. ;Hay una adecuada delegacion de autoridad y responsabiiidad asignada a los
vendedores?

S1{ ) JPorque?

Mo { ) JPorqua?

25. ;5o establacen las actividades a desarroilar por cada vendedor?

81 ( ) 4Porqua?

Mo { ) LPorqua?

26. s Cada territorio de ventas esta claramente asignado a un vendedor?

SI( ) {Porque?

Mo () (Porqué?

27. jCuil es el criterio por ¢l que se clasifican los tearritorios?

iPorqua?

28. i Thene los territorios similares posibiidades de vena?

S )
Mo [ ) (Porque?

29, ;Existe la sequridad de que cada vendedor puede eubrls su territorio?

S0
Mo ( ) jPorqua?
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30. Existe una cuota para cada territotio o vendedar?

Sl{ ) ¢Como se determina?

Mo ( ) JPorqua?

31, iSetienen determinadas las rudas de ventas?

81{ ) sComo se determina?

Mo ( ) iPorqua?

32 ;Se tienen clasiflicados todos los clentes 7

SI( ) ¢En base a qué 7

Mo ( ) JPorqua?

33. 2Cuil es ol criterio para determinar las vistas?

LEnbase a que?

iPorgqua’?

34, JCon que estan equipados los vendedores?

35, ;Existen alguna politica de transporte para los vendedores al trasladarse de una

ciudad a otra en sus terrtorios?

8I( ) ({Cudlos?

Ma ( } iPorqué 7
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Integracian
4. ;El departamento esta correctamonte abastecido de todo lo que necesita?

5H()

Mo { ) gQue fala 7

a7, ;Existe un perfil del puesto para el vendedor?
sl )

Mo { ) ¢Porque 7

38. Usted decide la contratacion de los vendedares?

Sl( ) 4Porgua 7

Mo ( ) jQuien?

39, ;5e aplican algan tipo de pruebas a los candidatos para su contralacion?

S1{ ) Mencione algunos.

NO () ;Porqué?___

40, ;Exislen progiamas de capacitacian para sus vendedores?

51{ ) Mencione algunos

MO [ ) iPorgue?

41, ; Asiste usted a convenciones o exposiciones?

Sl { ) Mencione aljunos

NO{ ) pPorqua?
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42, Prepara platicas difles para los vendedaoras?

31{ ) Mencione algunos

NO () JPorque?

Direccion
43~ 4 Se organizan concursos entre sus fuerzas de ventas 7

&l { ) Mencione alguna

NO { ) ¢Porqué?

44, ;Qué sistema do remuneracion uliliza 7

{Porqué?

45, 4 Como se deferminan las comisiones para les vendedoras?

(Parque 7

46, ;Los vendedores realizan la cobranza?

81() ¢Porque?

Mo { ) iPorqué 7

A7, (Por que medio diige a su fuerza de ventas?

LJForqué?
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48, ;Existen reuniones con sus vendedores regionalas?

Bl{ ) iCon que periodicidad 7

MO () JPorque?

49, JEn donde se realizan ks juntas?

LPorquat

50.- 4Elaboran los vendedores reportes de ventas?

&l( ) ;Con que periodicidad?

WO () jPorqua?

51. JExisien evaluaciones a los vendedores?

Sl ( ) ¢Cada cuandn?

WO { ) JPorque?

52. iS¢ los participa a los vendodores de las desviaciones de ventas?

Sl ) LEnque forma?

MO { ) ¢ Porquat

53, ¢ Existe comunicacion clara entre usted y los vendedares con respacto
a las actlividades asignadas 7

SI{ )} 4En qué forma?

NO | )} (Porquat

Fipina 133



54, ;Procura establecer una retroalimentacian informal con eflos?

8l ( ) ;Cada cuando? T

MO () iPorque?

Control
55, ;Se reahza un analisis anual de cada terrtoria?

31{ ) iEn qua consiste?

MO { ) iPorque?

56.- ¢ Se realizan comparacienes de venlas con pariodos anleriores?

81 ({ ) 2En qué consisten?

WO () zPorgue?

57, §Son atendias ks quejas y dudas de & fuerza de ventas?

Si( ) 4En qué momenio?

ND ([ ) sPorque?

58, 4 5o realizan controles estadisticos sobre producto, terrilorio o vendedor®

8i( ) JEnque consisten?

MO [ ) sPorqué?

59, ¢ Se realizan andlsis de ventas, costos y rendimiento de territorios 7

SI{ )} 4En qué consisten?

NO () (Porgue?
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60, 2 Se contralan las visitas que realizan los vendedores?

S ) tEn qué forma?

MO () APorqua?

B1. ;5o realizan visitas conjuntas para evaluar el desempens del vendedor?

Si{ ) 4Con qué periadicidad?

NO () gPorque?

2. 4Esta satisfecho con la actuacion de sus venlas?

81{ ) 2Porqua?

ND { ) pPorqua?

Ii. Relaclenes con etros de departamentos.
63, jExiste buena comunicacion con la direccion genaral?

SI{ ) A que se debe?

NO { ) JPorqua?

B4. ; Sa mantienen ins debidos contactos con los demas departamenios?

Si{ ) ;Cémo?

NO () (Porqué?

65. ;Colabora =l deparlaments de wentas an |os planes y presupuestos de la
empresa?

Si( ) 2Coma?

NO { ) JPorquéa?
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66, ;5e proporciona a la direccion general toda ia informacian que soficta?

S1( ) 2Que informes enfrega?

MO { ) JPorque?

G7. ¢ Cenoce el departamento de produccidn la opinion de los clientes respecto a: 7

a) Producios actuales. SI{) NO{()

b) Produecios descontinuados. Bl( ) NO{()

c) Muevos productos Si{ Yy NOC()
LPorqué’?

G8. i Tambign se ke informa sobre; 7

a) Colores BI{ ) NO()
b) Tallas SIf ) NO()
c) Estampados 810 ) NO{)}

¢Parqua?

89, ¢Colabora el departamento de ventas en los programas de produccion?

&1( } ;Que informacion entrega?

NO [ ) jPorquaT

0. ¢ Coopera el departamente de venias a las soluciones de problemas de:?

a} Empanue 8l MO )
b} Embarque Si{ ) Haf( )
c) Transparte S MO )

¢Pnfqt&ﬁ7
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71. ¢8e le comunican al departamento de embarques los comenfarios da

los clientes?

8I( ) 4En qué forma?

NO () JPorqué?

72, sInterviene el departamento de ventas en la planeacion de embarques?

Sl( ) 4En que forma?

WO { } ;Porqua?

I, Vigilancia de la competencia.
3. ;5e conoce a la competencia?

i { ) Mencione algunos

MO { ) ;Porque?

74, ;Sa tiene alguna ventaja schre la competencia?

51 { ) Mencione alguna

NO [ ) ;Porque?

T3. 480 conocen los precios do la competencia ¥

8i( ) ¢Cuales son sus rangos?

MO { ) ¢Porqué?

TG. ¢ Se comparan los productos con los de ka competencia?

81( ) ;Respecto a qua¥

NO { ) ¢Porqua?
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77. i Se comparan los métodos de ventas con los de |a compelencia®

8l } sRespecto a que?

WO | ) jPorque?

78. ¢ Se comparan los canales de distribucion con los de la compatencia?

S1( )} iRespacto a quae?

MO ([ ) dPorqué?

79, ¢ Se analiza toda esia Informacion, para beneficio de la empresa?

S1( ) 4Con que fin?

MO ) iPorque?

V. Relaciones con clientes,
80. JEl numero do chentes va en aumenlo?

51 ( } aA razdn de?

HO { } ¢Porqué?

81. 4Se han tenido problemas con los clientes en el dRime afo?

Sl ) 4En que?

NO{ }

82. j Existe algln rogistro de los clientes gue atiende cada vendedor o distribuidor?
Si{ )

NO () JPorque?
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83, ;Estan clasficados los clenles?

Sl{ ) AEn base a qué?

NO { ) ¢ Porqué?

B4, ;Las enlregas s= hacen cuando se promelen?
S

NO{ ) (Porqua?

85, Exisle algin mélodo para atender las reclamaciones de los clientes?

81{ ) sComa funciona?

NO () ¢Porque?

B6.- ;i Tiene contacto conlinun con sus clienes?

SI{ ) 4Coma 7

MO ( ) (Porqua?

GRACIAS

Per |2 amabilidad de responder a este cuestionario,
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Cuestionario para €l Gerente Adminlstrativo, I
==

Conjunto mpresor Mexicano 5.4,
Auditoria de Mercadotecnla aplicada al drea do Ventas.

I. Contraloria.

1. JPara la elaboracion del presupuesto se utdiza algun metedo especifica?

Ei{ ) LCual?

Mo { ) (Porqua?

2. ¢ Los presupuestos se fijan por:?

a) Departamento Si{ MO ()
b} Producto S NO ()
) Temporada sl() NO{)
d) Territorio sl NO( )
iPorquée?

3. ¢ Se loma en cuenta loda la infarmacion necesaria comao dalos econamicos,
compeiencia, ejerciclos anteriores, para su slaboracion?

S1¢{ ) 40ue datos utiliza?

Mo ( ) LPorqua?

4. jEsta expresado en algunas medidas?

Si{ ) iCudles?

Mo () (Porqua?

5. ¢ Cudi es el periodo del presupuesto?
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6/ Los presupuestos cuentan con resorvas de emergencia?

81( );Cuanto?

Mo | )y Porqué?

7. i5ewgilan los gastos administratves de ventas?

&l { ) LEn base a qua?

Ma ( ) i Porqué?

8. 2 Serealiza un analisis cuanttativo de 7

a) Venlas si{ ) Mol }
b} Costo de ventas S ) Mol )
t) Gastos de venlas &l Mo )
d} Rendimientos de terrterios S ) Mal )

L Porque?

Il. Administracion de Personal.

8, .4 gué fuentes de recltamiento s& recurren?

L Porqui?

10. ¢, Existe un perfil detallade para el pussto de vendedor?

Si{ )
Mo { ) & Porqué?

11, ¢ Se entrevistan por lo menos a cuatro candidatos?

&l ) 4 Conque fin?

Mo ( ) 4Porqué?

Iipina 143



12, 4 Se realizan varias entrevislas con el mismo candidato?

Sl ( ) ¢Con guignes?

Mo ) iporqué?

13. ;Se aplica algdn tipo de pruebas a les candidates anfes de su contratacidn?

SI( ) (Cudles?

Mo ) (Porque?

14. 4 Se aplican sofictudes de emplec a los candidalos?

Sl{ ) ¢Son proplas de la empresa?

WNo{ ) JPorqué?

15, ;Quién avtoriza las contrataciones?

16. ;5e ha llevade a cabo una planilla de recurses humanos?

8i()
Mo ) ¢Forque?

17. ¢Exislen programas de capacitacion y adisstrarmienta?

SI( ) 4Con que periodicidad se imparien?

Mo { ) (Porqua?

18. Existen politicas de personal?

S )
Mo ( } gPorqué?

Paigina 144



19, JEl personal de nueva ingreso recibe suficiente informacitn sobre las funciones

4 realizar en su puesto?

Si{ ) jEnquéamomente?

Mo ( ) ;Porque?

20. ;Como se les paga a los agentes de ventas?

GRACIAS

For |1a amaoihdad ge fesponder a este cuestionano
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Cuestlonario para el Gerente de Disefa, I

Conjunta impresor Mexlcano 5.4,
Auditoria de Mercadotecnia aplicada al area de Ventas.

I. Relaclones con otros departamentas

1. ;Existe buena comunicacian con el departarento de ventas?

S1( ) LPorqua?

Wo( ) ;Porqua?

2. Colabora el departamento de disefo en la elaboaracion de los prondsticoes de venlas?

51 ( ) ¢Que datos proporciona?

Mo ) iPorque?

3. ;5o la proporciona al departamento de ventas loda la informacion gue solicia?

S { ) 4Que infermacion se le entrega?

Mo { ) (Porqua?

4. ,Se aporlan nuevas ideas al depariamento de ventas?

SI{ ) 4Cudles?

Mo { ) jPorque?

5. (Colabara el depariamento de ventas en la elaboracion de un disefo?

S ) 4En qua?

Mo { ) ¢Porqua?
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6. ;Le comunican los comentarios de los clenias?

&l{ )
Mo ( ) iPorque?

7. ¢Interviene el departaments de disefio en la planeacion de |a produccion?

Sl { ) LEnqua?

Mo { ) (Porqué?

8. ;5e realizan las actividades necesarlas para que ol departamento de produccion
tenga informacion sobre:?

a) Disefos actuales 8{ Mof( )
b} Disefos descontinuados S1{ ) Mol )
&) Nuevos diseiios g1{ ) Mol )
{Porquéa?

Il Actividades del departamento
9. ;Se lieva un control de los disefios mas vendidos?

S()
Mo () (Porqué?

10. 3 Se Peva un control de los disenos menos vendidos?

sI{}
Mo { ) jPorque?

11, ;jQuién realiza los disefios?

¢ Parque?

Pigina 147



12, 4 Oulen autoriza los disefios defindhos?

iPorqué?

13. ;Los disefios son de creacién propia?

SI{ )
Mol }

4. } Los dizefos son proplos de la empresa o se tienen licencias para impeimirios?

15. £ 5e registran legalmente los disefos?

si()
Mo { ) iPorqua?

16. {Se conocen |os disefios de la competancia?

&8l { ) ¢Como son?

Nao () 4Porgua?

17. JExislen disenos especiales para cada territorio?

Sl{ ) (Porqua?

Mo ( ) dPorqua?

18. ¢ Se hacen disefios especiales, da acuerdo a lo que el chente solicita?

&l { ) gEwiste alguna restriceion?_

Mo | ) JPorque?

GRACIAS
Par la amabilidad de responder a este cuestionario,
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i Cueslionario para el Vendedor, I
s =

Conjunio Impresor Mexicano 5.A.

Auditoria do Mercadotecnia aplicada al darea do Venfas.

1.- (Existe buena comunicacion con ei director genaral?

S
Mo ) iPorqua?

2. ¢ Se le proporciona todas las herramientas necesarlas para su trabajo?

3l ({ ) Mencione algunas

Mo ) 2 Qué le faka?

3. . Se le proporciona buen ambiente de trabajo?

S1{ ) Menciona algln ejempio

Mo ( ) ¢Porqua?

4. iConsidera buena ka comunicacion con el gerente de ventas?

SI( ) gPorqui?

Mo ) Porgqua?

3. 4Conoce el abjetivo del depantameanta?

Si( )¢Cuil es?

Mo ( ) jPorqua?

G, ;Conoce el pronostico de ventas?

si( )
Mo )
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7. AConoce las politicas de ventas?

Si({ }Mencione alguna

Mo [ ) (Porquat

8, jParicipa en tas junias de venla?
8I{ 1

MO ( J¢Forque?

9. /Interviena en lag juplas con Fhartad?

8I()
Mo { ) ;Pargqua?

10. ;Ha proporcionado nuevas ideas a la direccion?

Sl { ) (Oue ha pasado?

No{ ) JPorqua?

11. ;Esla conforme con [a fijacion de los estandares para su evaluacion?

8I{ )4Porqué?

NO ( }Porquat

12. ;Considera buena la comunicacion de ordenes?

SI )
Mo ( ) (Porqua?
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13. s Considera sencillo el procedimlento de ventas?

Sl ) ¢Porqua? i ; S—

Mol ) jPorgua?

14, 4 Tiene la obligacion de realizar un ndmero determinado de visitas?

S
Mo [ ) sPorqué?

15. (Son alendidas sus quejas o dudas?

SI{ ) 4Cuindo?

Mol )
16, jComunica a la gerancia los comemarios de los clienles?

511 ) iCuando?

Me { ) JPorqua?

GRACGIAS

For |a amabilidad de resporder a este cucstonaria,
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45 INTERPRETACION, ANALISIS Y EVALUACION DE LA INFORMACION.

Esta etapa consiste en estudiar los datos y cifras obfenidas, con el objelo de establecer
razones v evaluar los hechos sobre la materia gue se imvestiga Tambign consisle en
interelaciznar |a informacion verbal de vanas personas entrevistadas con la informacion de los
documertos propercionados per la empresa, y confirmar |3 apreciasdn con el personal

involucrado antes de llegar 8 una posible conclusian

En alta s& dan los siguientes pasos:

& Encontrar deficiencias actuales v polenciales,

¢ Determinar la causalidad y consecusncias de las desviaciones encontradas.

®  Rezalizar un balance analitico de i3 importancia § valor de cada elemanto v unidad
considerandoio en relacion al todo.

&  Enconfrar alernalivas de soluciones a los problemas defindos

*  Comparar atermnativas que ofrezcan la mejor soiucidn al problema
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ANALISIS Y EVALUACION DE LA INFORMACION.

En base a los cuestionarios aplicados al direclor general, al gerenta de ventas, al gerente de
disefio y al admiréstrativo, asi come a los vendedores regionales y como resuftade de la

investigacidn documental, se cbluve la siguiente informackan,

1. Revision de la planeacion,

Infarmacidn:

La mision es satisfacer las necesidades de 'os clientes y oblener beneficio econdmico, El
abjethe principal de la empresa 25 el crecimeento. Mo estdn bisn definidos los objetives
particulares del departamenta de ventas, sin emoargo se menciond que su objelive priertario
es mantenar a! menos un 0% de crecimiento anual en ventas, los cuales no son del todo
mensurables. Los objetives especificos del area llegan a cenfundirse con el general, El

objetive de venlas no es conocido por tedos los vendedares

Las politicas se emfen de manera oral a los ifegrantes del departamento. La politica que mas
s& menciond fue la de condiciones de ventas minimas, la cual sefala; una restrccidén de seis
unidaces por dis2ic de cada falla, misma que sirve a su vez como mento minime de un
pedido. Sin embargo exista una politica que no facida las ventas, fa cual consiste en un pedido
mawama de 18 unidades de la misma talla y mismo disefio. Se comento que esto sine para

fremar @ los clientes, que on su Mmayorie, no tene un gran respalde financeero.

Asimismo las pelificas sen planteadas conjuntamente por el departaments de produccidn,
contabdidad y ventas Las politicas son comprensibles pergue aseguran cubrir los gastos. Las
politicas son fijas, y no exsta un control estricto de las mismas, per o que a veces se violan

pard conseguir mas pedidos. Las politicas se establecen en base a la sAuacien que guarda 1a

amprosa con sus cllentes.

Loz procedimientos de las actividades de ventas son comunicados en forma oral en su
mayoria, aundque exste un manual de procedimientos, el cual es exenso y confuso, lo cual

ocasiona gque algunos miembras no lo ebserven, por lo que algunos vendedoras realizan las
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operacionss en otra forma, fo que en occasiones lega a frenar las operaciones por la fata de

estandarizacion de las mismas

Existen programas de plomocion de ventas de temporada como fas de verano, stmana santa ¥
navidafia, miemas que &irven pasza dividic los periodos da ventas. Asimismo los pragramas no
son muy especificos porque no se detalia el nimero de adiculos a vender ni estdn bien
asighadas |as taroas para cada vendedor. Porlo misma no &2 elaberan reportes del avance, ni

5B COMMIQEN SUS CRSVIACIDNES

El presupuesto para e area se elabora conjuntamente entre todes los gerentes de fa empresa
y &5 autorizado por el director general En su elaboracion se uliliza ¢l método histdrico y base
cern para nueves disefios y estd expresado en unidades monetaras y en amiculos. La
imformaceén que se toma en consideracidn para @ elaboracion del presupuesto consisle
bisicamente en estadisticas de ventas y s4uacion econdmica del pals, Anteriorments se
elaboraba por afd, pero a partr del 56 es semestral Los presupuesios no cuentan con

fesarvas de amefgancia debido a gue no hay suhcienies recursos,

Anafisis

El objetivp de ventas debe ser reexpresado ya que no cumple con los requisdos de ser
mensurable, nt tener un plazo de cumplmiento claro. Ademds, esle objetivo no ha sido been
difundido denfro de |a organizacion ya que se descubrid gue no tedes los vendedores lo
conocen. Mo se establecen fas tareas especificas ni se determinan wsifas de verfas o que
ccasiona que no 5 logren los objetives. La causa principal es que la difection no s& ha

preacupado por difundir su filosofla ni el objetiva para el cudl fue creada la empresa,

Se obsenvd que, por ¢l heche a gue los vendedaores ne tienen la obligacidn de cubrir custas de
ventas, se originan cambios y atrasos en lo® programas y en las operaciones del depatamenta
la que a su wer dficultta nl contenl da las mismas. Es comveniente que la empresa fomenta

canstantements un aspirtu de equipo entre los vendedores. tratdndelos como verdaderos
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wendedores y no Gnicamente como Intermedianios. La direcclén debe culdar estes detalles que
a future podrdn tener como consecuencia que se desvie o mal interprete fa ideclogla de la

BIMprEsa.

Es verdad que ewste informacion sobre objethos y politicas pere al no esiar debidamente
formalizados pierden importancia. Por otro lado parece ildgico que exista una politica minima
per perdido y otra mésma, esta Otima restringe |a ventas, ademds fomenta gque los

vendedores no las lleven a caho, cnginanuo dos pedidos para el mismo clionte en vez de uno,

Las politicas que se emiten van de acuerdo a las clrcunstancias que guardan les clientes con
la empresa v con la deologia del director gemeral A pesar de que no se comunican

farmalmante, la mayaria de los vendedares las conocen,

Al no ewastir un manual de procedimientos .mpresadn en ferminos claros, los vendedores no
aphican & procedimiento para sus actiwdades, fo que ocasiona perdida de tiempe y carga

administrativa lo que en wn fulure ccasionard mas gostas a 1@ empresa.

Realmente no existe programas de ventas, ni los prendeticos estdn bien definidos, ya que no
s& establecen claramente las actividades a realizor para cada vendedors v los prondsticos son
un simple aumento porcentual en el velumen esperado, sin tomar en cuerta el crecimianta del

mercada ni el ciclo de vida del products,

Se toma en consideracion informacion econdmica goneral para fa elaboracidn de estrategras
emergentes, sin embargo pocas llegan a implantarse, peer aun es que desde el momente en
que exste una desyiacion no se realiza nada para seluctonarlo, sine hasta que esto implica un

mayor riesgo

2. Revisidn de la Estruciura de la Fuerza de Vertas.

Infarmacicn;

La estructura de ventas estd organizada per territorios en la cual existe una adecuada divisidn
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de trabajo ya que no hay duplicidad de labores. Sin embargo existe una inadecuada unidad de
mando ya que los vendedores reciben ardenes fanta del gerente de ventas comao de! directar
general, 8 pesar de esto los vendedores conocen 5us principales actividades, por lo que liega

ha existir semejanza en las funciones supenvisadas,

Entre la tareas especifices que deben realizar los vendedores destacan; las vistas y la

cobranza a |os clientes, asi como elaborar reportes de ventas semanales y mensuales,

Cada terrtoric de ventas estd asignado a un sale vendeder, 8l cual atiende a todos los clientes
de dicho terrtoric, pero no todos los teorterios Benen las mismas posibikdades, ya que

dependen de la infraestructura del lugar y de 2u afluencia turistica.

El nimero de vistas que debe realizar un vendedor no estan determinadas, por fo tanto no
tienen rutas establecidas m cuotas de ventas. ko cusl ocasiona péedida de tiempo y no

garantiza el cumpkmiento de los abjetivos del drea.

Se abservd que la secretaria del director general realiza continuamente funciones tales comao:
elabarar el reporte de las facturas pendientes de cobro y devar las cuentas bancaras de

cobranza en vez de un empleado admimstrative del departamento.

En cuanto a la delegacion de autoridad es inadecuada ya que no Omicamente el gerente de
ventas asigna tareas, autoridad y responsabiidad a la fuerza de vemias, a pesar de exisle una

buena comunicacion en ol departamentg,
Andieis.
Se encontrd que no ediste un manual de2 organizacian que comunique 1a inlormaciin basica

que requiere el empleada para realizar su trabajo y los linsamientas de la empresa, A pesat da

ello los vendedorns conacen sus tareas y responsabilidades.
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Es conveniente que |as ordenes se den por bos canales ya establecidos ya que con ese objelo
han sido creados, el recibir ordenes de ofras persongs crea confusidn entre |os subordinados

y peligra la unidad de mando, tal coma sucede en fa practica

Se ha obsenado que & gerente de venlas presenta un sobrecarga de trabajo debido 3 la mala
asignaciin de responsabilidades ytareas dentro de la einpresa, debido a que realiza tareas de
crédito y cobranzas y ventas directas. Asi como el eminente error de contral interno en donde
la secretaria del director general, realiza la facturacion y elabora las cartas de crédio para los
chentes, de las mercancias devueltas. Seria comveniente reorganizar estas tareas a un
ampleado administratreo de ventas que asistiera al gerente en sus tareas con |os vendedores y

atendiera las funciones que esta realizando la secretaria, que no san propias de su puesta

La estructura del departamento no es complea, sin embargo es peco funcionsl, La cual esta
basada an terttonos, la cual 85 adecuada ya que permie un mayor control del vendedor, sin
embargo es convenlente que se determinen prevamente las nias de vendedores para evitar

desplazamientos innecesanos, asi como cuslas para lograr los objelivos de ventas,

Existe una divisién del trabaja que no es edensa por o que deberia ser sencilla la supenvisian
y coordinacion de los empleados. La empresa no esta muy formalizada. es verdad que esisten
reglas y politicas, paro egtas no se cumplen ni &0 vigllan. Las decisiones son medianamaents
cerfralizadas. aunque se solicia y permie la colaboracidn de los empleados, la dftima palabra

la tiene &l director general,

3. Revislon a la seleccion, Induccidn, desarrollo, capacitacion y adiestramiente de ta

fuerza de ventas,

Infarmacidn
Mo exgte un perlil de puesto de vendedor porque reaimente ne son vendedores sing mds bien
reprecentantes de ventas. Los requistos son tres referencias bancarias y tres comerciales por

lo quee no se realizan pruebas a los candidatos, sino que son seleccionados Onicamente con
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enievisias, porque s2 considera mas importante sus relaciones comerciales que sus

aplitudes.

El process de reclutamiento para contratar @ un vendeder es el siguiente: los candidatos san
«aptadas por conocidos de la empresa que tengan un negecio en un mercado de artesanias

B0 un lugar turistico, o gus radique en una zona turiztica distinta a las que ya se atisnden.

Se concrelan ctas para gue se presenten a (lenar una eclictud, laz cuales son adquiridas en
la papeleria acompafiades con su curculum witde. Se errevistan por primera vez con el
gerente de vemas y posterigrmente con el director general, quien elige al mas adecuado
desputs de consufario con el gerente de ventas. Las entrevistas se realizan con el fin de

conocer las posibilidades de vendes en su tentdono ¥ su experencia coma vendedores.

Un representante de wvenlas o8 soleccionado en base a las recomendaciencs y por los

contactos con los que cuenta,

El personal ge nuevo ingrese entregs al deparaments  admimistratng fa siguiente
docimentacion: copia de la cédula de identificacion fiscal come comisicnista, dos fotografias

tamania infantil, comprobante de demicilio y cartas de recomendaciin.

E! primer dia d¢ trabajo los empleados reciten Lna breve explicacion de las actividades da
toda la empresa y una visda por s instalaciones. Al mismo tiemps es presentada con las
persanas con las que tendrd contacto. Este recarrido es responsabilidad del gerente de

VEMAS

Los vendedores reciben informacion sobre las peliticas de la empresa y copia del manual de
procedimientas. El entrenamiento que reciben los vendedores al ingresar a la EMpresa es

ilustrative & incompleto ya que |3 mayoria de las poflicas y procedimienios se conocen en |a

prictica, segun comentarios de los vandadores,
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Debido al tamafic de la empresa na sa lleva una planilla de personal, nl exlsten politicas de
personal, ni mucho menos un plan de capactacion, y3 que se consideran que no san

NBcesanos

Andfsia.

LUn sspecte muy importante obtenido de B audtorfa fue que realmente los vendederes son
representantes de ventas. Sen considerades vendedares simplemente por que realizan la
tares de vender y tienen cortacto con los chentes. Sin embarge el trate que reciben podrian
considerarse como distribuidores, porque no reciben un sueide base sino Gnicamente una
comision sobre las vertas, y ellos son los encargados de la cobranza, por lo gue no existe

propiamente un perfil de) puesto

Ademds, |a seleccldn depande de una valuacion subjetiva del director general y del gerente de
ventas mis que sus conccimientos y experiencia. Por lo se corre el riesgo de contratar &
alguien en el futuro que no cumpla con los requistos morales que ponga en peligro la

reputacian de la empresa.

Tarto las referencias comercaales como financigras, que se piden en la solicitud, son

confirmadas hasta el momento de la cantrafacion, por lo cual 82 cofre un gran Hesgo.

La solicitud de ingreso gue llenan jos candidatos es adquirida en la papeleria y al ser una
forma de uso general no contiene teda la informacion que la empresa necesta, por io que, en
la primara entrevista, es necesarle recabar  informacién adicional perdiéndose tiempe en

salctarla,

Mo ewste la poitica de levar 2 cabo curses de capacitacien, debido 8 que la empresa no
cuenta con los Suficientes recurses financieros, lo que ha provocado que los vendedores.
pierdan interés en la emprasa, lo que trae come CoORSECUBNCE Un #raso en las técnicas de
ventas, Mo exisien planes de desarollo dentro de la organizacién, &e recomienda, en base a

185 ENCuEBtas, 58 impartan curses que les motiven y ayuden a crecon
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El empleado, al empezar a trabajar conoce sdlo un poco de |a empresa y al no tener un

conocimiento suficiente s2 le dificulta serfirse pane de ella,

4. Revision a la autoridad, coordinacion y supervisidn,

Infarmacidn:

A pesar de que existe UNa cemunicacion clara entre el gerente de ventas con los vendedares,

pocas veces s discute con los vendedores sobre [2s acciones que deben de realizar

Los empleados consideran que los factores mas importantes de motivacion sen: a) la

retribucién gcondmica que reciben y b) el reconocimiento de su rabajo

Se observd que en 3 judas de trabao a las que se comvocan a |os vendedores, ellos

paticipan activamente proporcionands deas que faciliten alcanzar las metas establecidas.

A pesar de que =& ha tratado de impulsar (3 participacion de los vendedares, no 2 ha logrado

un gran avance, debido a que la mayoria de sus propusstas no se llevan a cabo

El director general esta conforme con los pocos reportes que reciben del drea de ventas como

s0n saldos de cobranza y pedidos y devoluciones realizades durante la samana

Entre el director genaeral y el gerenle de venlas, junto con el gerente administralne determinan

los precios y realizan una relacidn de padidos atrasados y pendientes semanalmente,

La comunicacion descendente pocas veces se realiza a través de memoranda por lo que |3
comunicacion &s prncipalmente de manera verbal, Bn esta comunicacidn se emie
infafmacion, instrucciones, procedimientos, drdenes y politicas. Se obserd que algunas

drdenes son comunicadas oral y directamente por el director general
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Los reportes que emden los vendedores 8l gererte de ventas son bisicamente la
comunicacion ascendente, La comunicacidn de ideas y sugerencias se dan en las juntas
samesirales y algunas propuestas mds formales se presentan por escrito. La comunicacion de
inconformidades se le hacen al gerente de ventas aungue = algdn miembro lo considera

necesatio pueda acudir al director general

Analsis.

La participacidn de los empleados en la determinacion de labores es muy limitada. Exprasan

ideas sobre que se puede hacer, pero las decisiones son tomadas por el drecter general.

Los empleados considesan que pocas veces ha side aprobadas sus weas, por lo que han
perdido interés en aportarias, lo que ocasionara &n un fulwo la fuga de ideas que podrian

mejorar el funcionamiento,

Existe inconformidad entre los empleados respacto a los estindares de evaluacicn, los cuales
consideran que son impuestos de forma arbdraria. Deberia de explicarse las bases scbre las

cuales se fijan los estindares para que nadio crea que dnicamente sa trata de un capricho de

la gerencia.

En ocasiones la comunicacidn de ordenes las hace ol director general a los vendedares sin
camentarie al gerente da ventas. Al no seguir al canal de comunicacion establecido e resta

autoridad al gerante y se da un mal gempla sobre los canales de comunicacion.

En cuanto a la cemunicaciin escrda descendente, se pudo cbserar que s| se siguen los

canales, 5in embargo no slempre se confirma la recepcion v esto puede cousar problemas al

haber mala intarpretacion de log comunicados.
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5, Revision al Sistema de control

Informacian |
Se comparan selamente dos veces por afo los resultados obtenidos contra fo prasupuestado.
Esisten una refativa facilidad para iniciar planes y programas debido a las juntas semesirales

donde se rednen todos y se aportan Nuevas ideas y objelives.

Las deswaciones son analizadas por el director general y | gerente de ventas Mo existe un
método de revisidn bien establecido. Sin embargo se lleva un andlisis de las posibles
desviaciones investigando con |as personas invalucradas, E| sistema de control establecido ha

funcionade o al menos 3e estd conforma con &l

E! sistema de control 3& basa en juntas semanales sostenidas entre & director general y ol
gerante de ventas, asi como una junta semestral, a la que ademds asisten todos los
vendedores, dende se analizan las activdades realizadas y se proponen nuoves cbjetivas,

procedimientos y disenos.

Los vendedores son evaluados una vez al aflo en base a elementos cuantiativas tales como
aumenitos en el volumen de ventas y clientes. Sin embargo los vendedores comentaron que los

pardmatros san demasiados subjetivas

Por medio de estas comparacicnes también se dotermina el desempero del depatamento en
su totaldad. Este andlisis se practica con el objeto de implantar corfecciones a las

desviaciones

Los vendedores tienen |a cbligacitn de realizar repotes semanales de ventas al gerente de
verias, donde especifican los pedidos hechos y los recibides de los clientes asi como las
relacosnes con elias, Igual tienen |3 obligacion de entregar un reporte mensual al direcior
general con copia al gerante administrativa, Dicho reporte es una relacion de cobranza de los

clientes, para lo cual no cuentan con un formato estandar en todos los terrtorios.
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Se realizan esporadicamente visitas conjuntas para evaluer el desempedto de los vendedores
fas cuales no estdn determinadas sino que se fealizan Unicamente cuando estan tajande las

“vanlas en dicho terfitario

El sistema de control presupuestal no @5 bueno puesto que no se logran determinar  las
desvaciones a las medas con loda cporunidad por lo que las comecciones no se aplican

oportunamenta.

Mo edste up seguimisnta en las politicas, asl que algunos vendedores las utilizan a su

conveniencia para lograr mds pedidos. Mo se hacen descuentos por volumen de compra,

Las deswaciones a los programas de ventas son detarminados per el director genesal y

gerente de ventas, guienes no llevan un contral preciso de les gastos ni costos de vema,

Anglisiz

Las juntas semanales que se realizan entre o) director general y el gerenle de ventas son una
medida adecuada para analkzar el comperlamiento de las venias, asi mismo es efectiva la
determinacion de desviaciones mediants la comparacién de |85 cifras presupuestales, ademas
de que pod medio de ellas s¢ esta midiends el desempenic de los vendedores indraduaimente y

el desemperio conjunta del departamanta de ventas

Loz repories que enlregan los vendedeores al garenle son precisos. Esle a suU vez las analiza
para datectar alguna falla. La comunicacién de resutados es deficients ya que no existon

farmas preestablecidas de informes que contengan todos los elemerios que se deben

conacer,

Un vez evaluadas las dasvaciones, es imperanie que el andlisis de las causas se realice con
Mayol 1apidez de gual manera que el eslablecemiento de medidas comectivas, va que no as
posible asperar demasiade tempe, es indispensable lener planss de conlingencia que se

implantan con rapdez y opodunidad
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La implantacién de estindares por parte del directar general en base a informes estadisticos,
‘85 acertado, sin embargo es conveniente gue eslos se glabaren conjunlamente con & gerente
de ventas guien s el directamerte involucrado y tiene una idea general do como se estd
desempediando el mercado y su departamento, conece los puntos fuertes y cudles san los que
se lenen que reforzar, es decir, con Sus conocimienlos serd més sencilio evaluar el

desampetio resl de cada vendedor,

6. Relaciones del departamento de ventas con olras departam enlos.

Se mantiznen los debidos contactos con los demds departamentos, informandoles sobre los

pedides pendientes y comentarnos de los clientes

a) Direceidn General

Existe buena comunicacién formal e indarmal con la direceidn general El departamento de
vErias proporciona a la direccién general toda la infarmacién que se le sokeita: como saldos de

cobranza, comisiones y pedidos realizados por los vendedaores

£l departamento de ventas colabora en los planes y presupuestos de la empresa con el

pronastico de venias

by Produccidn

El departamento de verfas realizan las aclividades necesarias para que ol departamento da

produccsan lenga informacion sobre; disefios actuales, descontinuadas y nuevas,

Tamksen le informa sobre colores, tallas v estampados mas solichados por los clientes, ast

coma colabara en los programas de produceidn, en base a ios prondsticos de ventas.
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c} Almacén

FI departamento de ventas coopera en la programacién de los embarques, clsificando los
pedidos por lerrtorio y clientes, as] como en proponar NUEVDs meétodos de empague, con el fin
de gue los pedidos llequen en buenas condiciones y & liempo,

También se le comunican los comentarios de los clientes. ya que algunos clientss se quejan

del mal aelado on que lega la mercancia.

d} Disafo

Existe buena comunicasion infarmal con el gerente de ventas, lo cual faciita la canalizacidn de
Jos comentarios de los clientes. El departamento de disefio inferviene en la planeacion de la

produccion, ya que es importante tomar en cuenta las cantidades da tintas y su distribucian

E| deparmamenta de disefo interdens en la elaboracién del  pronosticos de ventas,

proporeionanco 1a informacton sobre los disefios mas y menes vendidos.

Por otra parte el depamamento de venlas apofan ideds sobre algunas modificacionas af

disafio, al departamento de disefio.

Se realtzan las aclivdades necesarias para que of depatamento de ventas tenga informacién

sobre, disefios actuales, disefios descontinuados y nuevos disefios

Los disefios son sujetns a opiniones de todos los gerenles y dibujantes. Sin embargo quien

tiene la URima palabea es el director general.

La mayoria de los disefios son de creacion propia aungue exisien algunos que son lomados de

postales de s lugares turisticos, a [as cuales s les hacen pequenas variaciones.

ha se registran legalmente los disefios, dabicdo a que implica un gasta y ademas se liene una

gran variedad, por lo gue el ciclo de vida de un disefio es relativamente coito.
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Mo existen disefios eepeciaes para cada terrtario, lo Onico que cambia es el nombra del lugar.
A veces se hacen disefios especiales, de acuerdo con lo gue el chente solicita. pero deben

impfimirse un minimo de dos mil playeras.

Anabss.

En general las relaciones del departaments de ventas con los demas es buena, mucho debida
al tamaric de [a emprasa, por lo que su objetivo fundamenial como toda emprésa, es aumantar
ol volumen de ventas. por lo gue todos trabajan hacia ese objelivo sin embargo se puda

detectar que no tedos saban que hacer para jograrko.

Las estrechas relaciones que se liznen con praduccien y almacén son buenas, ya que trabajan
conjurdamente para lograf, lo Mas rdpido posile, la entraga del pedide bajp las

egpecificaciones del chente

De las relaciones con disefo no es fan estrecha como lo gue es con produccion y almacén,
por |o Que cada vez tigne mas discregancias en sus decisiones sobre o8 nuevos disefios. Las
evpeclativas del departamento de disefio son muy diferentes a las de ventas, ya que muchas
veces Se dosea Que se promuovan mas los nuevos disedos y simplemente los vendedares

defar libre al clente para sw decision, no promoviendo fos nuevos disefes.

La mayoria de los disefos estan basados en un misma lipo de motivo, que son los peces, vy,
aunque existe gran variedad de peces con varias posiciones, calores y formas su tefma central
de los estampados sigue siendo gl misma, Par lo que variedad de dibujes es relalvamente
limtada Al tener politicas de pedidos minimos para disefios especiales ocasiona gue
dnicamente se atendiendan a clientas que lenga la capacidad para solictarlo. Olra politica

sobre los disefio es que Gnicamente las playeras se eslampan par un scho lado,
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7. Vigilancia de la compatencia,

LLa verdaja que se tiene sobre [a competencia, es 1a calidad tanio en la prenda como en los
estampados. Los precios de la competencia, varian entre N325.00 a N3SD00 por unidad al

mayoreo.

Se comparan los productos con los de la competencia, respecto a 1a calidad de la ropa  los

rmétodos de ventas sobretodo en las condiciones de la entrega.

Se conocen algunos disefos de |3 competencia que, por ko general, son mis modafnos, pafo

no tienen lanta variadad de colores come los que manean la empresa,

Anélisis

La wigilancia gue se ejerce sobre fa competencia es relativamente nula. A4 pesar da gue se
liene Una veniaja respecto a la calidad de las playeras ¥ su precio se encuentra entre los més
bajos. La capactdad de produccion que se tiene con respecto a la competencia es menat, sin

ambarge esto no reprasenta un peligro en el cofo plazo, ya gue soio se trabaja al 60% de U
capacidad

B. Relaciones con clientes.

El nimera de cliontes va on aumento, a 1azon de 2 por afio. Los problamas que se han lenido
con los chentes en ditimo afio, por parte de la empresa, es el Hempo de entregas, mientras gue

por parte de los clientes es la impuntualidad de liguidar sus cuentas,

Exslen registros de clientes que atiende cada wvendedor o distribuidor, fos cuales estan

ciasificados en base a 5us sakios de cobranza principalmarte

Las entregas no se hacen cuando so promelen, porgue no existe un estandar de claves en los

estampadas.
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Existe un métedo para las reclamaciones de los cientes, el cual funcicna por madio de una
carta de crédito o vales per la mercancla dafada o equivocada, Se mantiene contacto continuo

con los clientes, por via telefonica,

Andlisis,

Se tienen los elementos necesaries para clasificar mefor a los clientes que aliendes cada
vendedor. Sin embarga no s Wilizan para fjar las cuotas o el ndmero de wsilas que deberia
realizar un vendedor, lo que impide que se tenga un control sobre las activdades necesarias
para lograr &l objetivo

El contacto que se lere con los clientes @s pocod, ya que cuando se da, =5 solo para
manifestar su inconformidad. La palitica de devolucidn de mercancia defectuosa ha eriginada

bienestar &n los chentes, lomentando asi nuevos padidos.

9, Analisis Cuantitativo de fas ventas.

#  Tabla analitica
Tablz analitica de Ventas Anual por vendedor 1994

Vendedor | Vendeder | Vendedor [ Vendedor | Vendedos | Dismibuwidor | Ventas Tatal
Concepla I 2 3 l i ! § i 1 Oiracias

Wanlas o pasos 1.218,000] 500000, 352.000| 338.000( 235000 941,000 1,063,000 4,844,000
Vonimen shuridades] 78,883 342830 zz7a4| 2128 1manz 57858 8,230 na.T8|

Coabs e venla E01,000f 235.000] 150,000 140,000] 102000 404,000 705,000 2,248,000
jUblidad baula Tiso00f 274.000] Rezcod| 1avocal 12000 507,000 2J28.000 2.1?5.“"0[
|Uthidad brida uritana 9.07) LXil) ¥4 577 8.00 &.7% RN ?2'

Comition en pesos 112000 50,000 35,000 1p. 000 22,000 0,600/ i .'-u.l]mi
[[Conisien en 5.2% 0% a9.0% 11.¥% 2 8% 9,94 o B A%
|porcenuje

Usliidad neta G03.000| 233000 167.000) 14@000| 101000 A17006|  3B200C| 204,000

Unlidad neta wilama. T.65 651 EEE] 5.9 a5 720 am 6.2
Hunmera de dienkes EE] [H [T nl & 8 49 158
alaniluley

Humieto de nuevas 2 1 o F a 1 3 ]
| ehenies.

Munseo de cienies [:] ] 1 ] i 2l | 7
prardidaa. F
|Werdas promi par 28 2014 1827 1,938 1,521 2.067 2028 FEIE]
ciienle {vol.]

Wenlas prom poe 42.000 9,040 25, 142 30,545 23,125 32,535 2,306 24,788
thanie (N3Y

% Ventadl Ventas I6.20%( 1008 T.h8% T.24% 4 B4% 19625  21.54% 100 0O
Inkaien

Fuente, Dalas praparcionades pof |3 empresa augitada
Mata: Vendedor | coraspands al Seimiono del Caribe, Verdeder 2t Tursma, Vendedar 30 Zhuatanejs, Vendeder &
Huahdca, Vendeder 5 Manzandla, Disbibusder; Cabos, Mazstian y Vallarta, Yenlas tieclas: Gerencia Mewcs, pta y
vertas de bodaga.
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Analisis

Se puede observar claramente que no ewsle un mismo polencial de ventas en todos los

territorios, debido a la gran diversidad de la capacidad de los clientes en cada uno de ellos,

Debe cuidarse A distribucitn de las vemas ya que, por ejemplo, sobo el vendedor de la zona 1

representa mds de la cuatta parte de las ventas, lo que implca un gran riesgo. La perdida de

cliantes os relatvamente atta en comparacidn con la tasa de nueves clientes. La utilidad brida

unitaria pramedio es de 7.20 pesos, mientras que la utilidad neta promedio, sin considerar

todos los gastos de operacidn, es de 6.20 pesos por unidad vendida, Otro punto Impartante do

osta tabla es gue las comisiones no son iguales para todos los terrtonos. Al respecto so

comantd que estds varian de acuerdo al tiempo gue ! cliente tarda en lquidar su pedido Al

recabar la informacion para su elaboractdn se encontrd gue no existe un control preciso en las

cantidades

s Punte de equilibrio:

Costo fijps $2. 206519 Punto de equilibrio |
Precio %1409 En unidades 176,268
Coslo variable Unitanio % 1.06 En Pesos $2483,193
4
Andlisis

El punto de equilibrio es da 176,256 unidades, esto quiere decir que se necesitan producir al

manos esta cantidad para que las ventas igualen los costos lolales. Esta cantidad es afa

dabido a los altos costos fijos y de fabricacidn qua representan el 56% de las wentas, por o

que debe bajarse los coslos o aumentarse fos precias.

®  fAndlisis por razones.

Razones 1894 8% 1863
\enlas por vendedo 73200 12% B55,811
Porcidn de aceptacien i £, E5% 0 29 B5%
Margen brute | 45 5%, 1% 48.0%
Margen oparativo 8.1% -37% 12. 7%
Margen nela ?.5%' -38% 12.0%
Comercializacidn inv 184 1186 B
Dias carera a5 -t 100
Wenkas a Activo total 1.4 B 1.3
[Vertas a Activo filo 38 0% 34|
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Andiisis

Las ventas por vendedor son atas detido a que ellos reatizan mas del 75% de las ventas. La
proporcidn de aceplacidn da los productos es alta, muche debido a que existen buenas
politicas da devoluciones y se comercigiizan los productos defectupsos. Las causas de esa
pequefia propercin de mercancia devuetta &s por Que se ha maltratado en el trayecto en la

miyoria y algunas veces por malos entendidos de las especificaciones de los estampados.

El margen bruto durante 53 y 94 s comporto de manera similar. Esto qulere decir que se
siguieron fas politicas de descuento y devoluciones correctamente. Por lo que la uiilidad bruta

reprezerta casl la mitad de las ventas.

El margen de operaciin disminuyd un 27% debido a gque se dupbcaron los gastes
administratrees, por lo que se comprueba, lo obtenido en el andlisis cualtativo, que |3 emprasa

netiene una buena estructura administrativa,

El margen neto disminuyd debido a que fas utilidades bajaran, mucho debido al incremento en

lns gastos de operacidn y por una disminucién en los productos financieros.

En 19894 se comercializd casi el doble del inventario respecto a 93, alrededor 19 veces por
afie, pof lo que guiers decir que se surtieron casi todos los pedidos y ademas se logro vender

mercancia dafectunsa por medio de las ventas de bodega,

E! periodo de cobro disminuyd en §4 debido a que las cuentas por cabrar disminuyeron y las
ventas aumentaron, por lo gue puede confirmarse que i@ politica de pagar las comisianes de
venias & les vendedores hasta gue hayan cobrade a los clientes ha funcionado. Sin embargo
sigue siendo large el periodo de recuperacion el cual se ha wvueldlo sumantar en el primer

sarmestre del £5, debida a la sduacion econdmica del pais.
La refacion de ventas a activo es buena, sobre todo a la de active fije, lo que quiere decir que la

maguinaria y el equipo se han manejando correctamente. Esto se debe a la poca inversidn en

los actives fijos con un aumento considerable en ventas.
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*  Ipcrements en Ventas.

Ventaa 1864 D% 1883
Pesos 4,644,989 14,050 4,089 342
Precio 1406 4.33% 1350
Yaluman 328,718 10.15% 220 N0

Inflacion 1054 7.05%

Indice para deflactar 0.5875%

“ertas constantes 4356 400

Incrameants real en venias 11.00%

Analsis,

El increments en ventas tomando en cuenta ef aumento en precio ¥ volumen fue de 15.01%.

Debido a la baja inflacién en 1284, apenas del 7%, el aumento real neto fue de 11.00%, o cual

significa un aumento sceptable en (35 ventas Per o gue podria considerarse que ¢l mercado

esta en crecimiento y gue |a falta de vanadad en los estampados y promociones de ventas,

han afectado muy poco al crecimiento de las resmas, sin embargo se podria habar aumentado

mas, si exisliera una buena arganizacion de |a fuerza de ventas en |3 empresa, ya que no

ewste la limtarle de la capacidad de produccidn, que actualmente es de 800,000 unidades

anuales,
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»  Estado de Confribucidn,

Concepto Toal s
Ventas 4,644,889 100
Coslo de ventas | 2,645,707 s7
Utilidad Bruta 1,968 282 43
Gastos Variables
Comisiones 348,080 7
Clros gastos 171,060 4
Total de Gaslos Varlables 519,130 11
Cortritsicicn 1,480,152 :!2_:
Gastos Fljos
Gaslos Administraciin 5014 12
Gastos de Venta S8, 140 8
Gactoe financieros 172,774 | 4
Total de Gastos Fljos : 1.151 A28 5
Utilidad antes do impuostos 328,324 T
Hiniviees Viarides PR { Al e
Utilldad por Unidad N§0.93 —_—

Fuente: Estado de resuflados de la emprosa audnada.

Meta: Ei rengldn de otros gastos vaniables ncluye gastos variables de ventas, de Impresion,

administracian v disedos

Anifzis.

En esfe estado de contribucion por cada unidad vendida, se muestra los sftos costos de
ventas, asi cormo o5 gastos de operacidn. haciendo tuncapié en les gestos fijos, los cuales
hacen que disminuya demasiado las wlilidades, por fo que se comprueba que el principal
probiema se encuentra en la administracion dejando asi una comribucian de 99 centavos por

unidad vendida
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Pusde resumiree la informacion de los hechos an una tabla de saluacion de la auditoria de

mercadotzonia aplicada en el drea de ventas.

Callficacidn de la empresa en su luncion de Ventas

Factor Ponderacion Calilicacion Calificacion Total
I 1. Administracidn 0% B1.6 43.12
1.1 Plansacedn 14% 84 8.05
i 2 Organizacian 14% [ 1050
13 Integracion 1% a0 4,20
1 4 Direccion 14% [i) 10,50 {
1.5 Contral 14% B4 8.9
2 Aspectos Financieros 20% 67.5 13.50
{ 21 Conribucion a utildades 14% &0 8.40
2.2 Incremanta an ventas &% 510
3. Sistema o Mercadotecnia 10% 826 8.26
3.1 Relaciones con chentes % B8s 555
3.2 Vigilancia de competencia 3% i 23
Calificacion; 64,88
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4.7 PRESENTACION Y DISCUSION DEL iINFORME.

Terminada la investigacion, se procedera a formultar las conclusiongs; para lo cual primero se
tiene que concentrar todes los datos recopilados a fin de estudiarles y proceder 8 su
clasificacion, con objeto de faciditar la evaluacion de los resulados, buscando toda aguella
informacion que pudiera ser contradictonia, Ya clasificada toda la infamacion es necesafio
envaluarla a fin de poder definir los problemas y sus posibles causas y soluciones, para asi
evaluar la mas oplima, la cual debe ser comentada o discutida con &l personal

involucrade, (3]

Una vez discubde el boceto dal inferme sdlo queda la presentacson del informe final con la

direccicn v el personal invelucrado dal drea

Elinforme puede seguir el siguienta formata;

= Propositos del estudio realizado.

& Que funceones de la mercadotecnia lueron auddadas.
*  Que sistemas o procedimientos se usaren para audtar
*  Undetalle de lo que se ancentrd en cada funcedn,

*  Eficiencias y deficiencias encontradas en cada una de las etapas de |3 administracion del

area auditada.
s Discusion y comentarios de los problemas encontrades,

*  Recomendaciones pertinentes para cada uno de los problemas, con el fin de mejorar la

situacién actual,
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Edo. de México, a 7 de Juiio de 1895,
Ing. Gulllermo Espinosa.

Director General

Comurlo impresor Mexicano, 5.4,
Calle E ¥ 63 Maucalpan Edo de México.

De conformidad con el programa de sudioria de mercadotecria, aprobado y autorizado por
usted se ha concluido con 12 revisitn a la administracidn de ventas de Cenjunlo Impresor
Masicano, 5 A La rewsion fue llevada a cabo durante el periodo del 12 da Junio al G do Julis

del presante ano.
Alcance

La evaluacidn efectuada se limito al drea de ventas, que inélu-_-ﬁ la aplicacion de cusstionarios
al director general. gerante de venlas. gerente administrative, gerenle de dissfio v a o
vendedores. Asl mismo se realizd una investigacidn documental al organsgrama, politicas,
procadimientos, objetivos, presupuestos, programas, descripcion de p.;ﬁtns,‘l’unmnnas,
process do seleccidn @ induccidn de personal, planes y programas de capactacidn y
desarrollo, métodos de evaluacidn de personal, a los medios de comurdcacion, infarmes de

control v a los estandares da dicha drea.

Deflelencias, eficlenclas y recomendaciones.

A).- PLANEACION

Deficiencias y eficiencias.

Fl abjetivo prineipal del departamenta de ventas ee lagrar 1a satisfaceion del clisnte v lograr un
crecimiento del 10% para 19865, objetivo que no ha sido difundido entre los integrantes de

dicho depanamente. Por etfa lada se detectd que los vendedores na recenccen la importancia
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de cumplir con sus tareas, las cuales no esldn blen especificadas, lo que metiva gue no s2
garantice el logro del ebjetive. Por lo que en algunos cases no estan consientes de que dichas

ftareas sean parte del objetivo por lo cual no recanoscen la magndud de cumpliras.

Mo existe una metodalegia para establecer los objetivos, politicas, presupuesios ¥ progQramas,
ya gua |a mayoria son propuestas de maner no sustentada o coma las circunslancias lo
ameriten, Por ko gue se pusde decir que no existe una buena planeacidn de (a5 operaciones a

realizar para legrar [a misidn de la empresa.

Ewste una incongruencia en las politicas de ventas, como establecer pedidos minimos vy
maximos que impiden el crecimianto de las ventas, lo que tras como consecuencia que los
vendedores no las levan a cabo del tods, pues elios [as wolan para conseguir mas pedides,
ddermis na se cuenta con ningun sistema que cuide &l cumpkmianto de las politicas, lo que ha
ocasionadoe que, 3 pesar de que los vendedores conozean dichas politicas, no se cumplan.

Tampoeo existe un grocedimiente establecido para su implantacién.

Por otro lado, |a organizacién ha formalizade por escrito los procedimientos del drea en estudio
y en el caso concreto del precedimento de ventas se han detectado que este es poco explicits

Io que pcaslonan atrasos en las opefaciones de ventas.

En Ia elaboracién del presupuesto se utiliza basicamente estadisticas de ventas, e informacion
de la shuecidn acondmica de! pais ie cual no se ha padido canalizar adecuadamente por lo

que, en es3los momentos de crisis acondmica, 3@ tienan grandes desviacionas.

Realmente no ewsien programas bien definidos ya gue no establecen claramente las
actradades a realizar para cada vendeder y los pronbshicos son un simple aumento porcentual
en &l velumen esperado, sin tomar en cuenta el crecimiznto del mercado ni el ciclo de vida del

producto ni mucho menas infarmacidn de [a compeatencia,
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Exlste un registro de los clientes que atiende cada vendedor o distnbuidar, los cuales estdn
clasificados en base 8 sus saldos de cobranza principalmente. Sin emberge 3e hace poco

para planear naas o determinar el nimero de visitas de venias.

Recomendaciongs,

El obietvo de ventas debe ser reespresado ya que no cumple con los requistos de ser
mensurable ni tieng un plazo de cumphmiente, ademds no esta bien difundido. También es
recomendable que se restablezcan las polfticas da pedidas, sobre todo |3 politica de pedides

maximos, fa cual debe ir acempanada per una estrica politica de crédio.

Se tecomienda utilizar |a imformacidn de la elasificacién de los clientes que atiende cada
vendedos, para lijar cuolas ¥ numero de vistas que deberia realizar un vendedor, lo que tragria

un mejor contral sobre (a3 actividades necesarias para lograr 2! objstivo

Cerbe establecerse la obligacién de cubrir cucias de ventas con gl fim cumplir con el objetivo de
viantas asi como establecer medidas para disminuir cambios y atrasos en las operaciones del

departamento lo que traeria a su vez un contral mas abjetivo,

Como muchos de los alrasos en las enfregas es porque no existen un estandar de claves en
los eslampados, &5 conveniente gue existierd un cataloge wniversal para agiizar las

operacenes

Es conveniente que se eslablezea un nuevo procedimiente de ventas, ef cual deflina
claramente cuales serdn 85 funclones de cada depariaments dentro del proceso, asi cama s

politicas qua |as normen ¥ una persona encargada de verificar su cumplimiento,
Tambign es necesaric que se establozca una planeacidn fundamentada y dataliada tanto de

los objetvos, politicas, programas y prasupuestes, aiminando & planeacion circunstancial y la

wealegia del director general, sine mds blen basada en un consenso.
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B} ORGANIZACION,

Deficiencias ¥ eficienclas

Se encontrd que no ewste un manual de oraanizacidn en el cual se plasmen, de manera clara
y preciza, [as actividades responsabilidades y funciones de cada integrante en la rgamizacion

y los lineamientos de la empresa

Ewxiste una inadecuada wnidad de mando ya que los vendedores reciben ordenes tanto del
gerente de venlas come del director general por lo que llega haber semejanza entre fas

lunchones supernvisadas

Cada lersfiorio de ventas estd asignadae @ un solo vendedor ¢l cual alende a todos los clientes
de dicho terfitario pero no todos los terrtones tienen [as mismas posibiidades de ventas ya

gue dependen de vasiables extemnas

Debido a gue no estdn bien asgradas las funciones se encantrd que [a secretania del directar
general realiza funciones administrativas de apoyo al deparfamento de venlas, por lo qua en
ocasones Hene una carga de trabajo excesiva ya que realiza funciones gue ponen en peligro

las operac:ones de la empresa lales como analizar [@ cartesa y autonzar devoluciones.

Paor otro lado el tramo de control del gerente de ventas es ndecusdo ya que tiene bajo su

supervisidn a aeis represertanteas de ventas de lo cuales uno es distribuidor.

Par lo se que se rofiere 4 fa realizacion de vsitas a clienes se obsang que no existen rutas
establecidas, lo que ocasiona un gasto innecesado en transponacidn v no se apiovecha
adecuadamante el tiampa.

£l gerente de ventas realiza también funciones de vendedor, ya gue es el epcargado da las

vertas directas de |a empresa, por lo que ha descuidado sus funciones administrativas como
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s0n la revisién de los reportes semanales de pedides, asi como evaluaciones al personal, entre

atras,

Las decisiones sen medianamante centralizadas ya que aungue se permile i colaboragion de
los empleados la (tima palabra la tienen el directer general, todas las actividades deben ser

autorizadas por él,

A pesaf de no estar bien definidas las relaciones depadamentales en la estruchura organica de
la empresa, mucho debido al tamafio de la empresa, existe una buane comunicacion con los
damas depanamentos, o al menos los suficientes para llevar a cabo las operaciones de ventas
da la empresa. Sin embargo se pudo detectar que no todos saben que hacer para logrario.
Asimismo el departamente de ventas proporciona miormacion sobre las opiniones de [os
chentes y los vendedares de los productos fa cual no se ha wilizade del tode para la toma de

decisiones de la empresa,

Recomendaciones.

Toda tarea que ses asignada a cualguiera de los vendedores debera ser analizada sin
excapeidn alguna por el gerente de ventas ya que &l sabrd quien podra realizarls, dependiends

de la carga de trabago.

Se recomienda gue se elaboren rutas especificas de wsidas a clientes, asi come la
determinacién del ndmero de wvsitas que deba de realizar un vendedor. También hay que
deferminar cuctas de ventas en base a la clasificacion de la carlera de los clientes para
faciléar el logro de los objenos, mizmas que deben ser autorizadas por &l gerente de ventas.
Los vendedores deben participar en la determinacion de cuolas, rtas y vistas. Es necesario
que se planifiguen anticipadamente las citas can los clentes para reducir la pérdida de tiempo

¥ minmizar costos.

La ideclogia de |3 erganizacidn se debe lormalizar & través de un manual de organizacidn,

mismp que deberd ser dado 4 conocer ¥ estudiado por todos les involucrados; asl mismo so
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siensa que es punto primordial difundir y precisar entre los miembres del departamento de
vertas cual és el objetiva del area, de tal forma que en todas sus actividades tengan prasents

las prerusas sobre s cuales deben de trabajar.

Lo anterior treeria como consecUencia una reargandzacidn de las principales funciones de
apoyo; come las que realiza la secretaa del direclor general y actividades del gerente de
ventas, con el fin de descargar las actividades que elios realizan. Seria conveniente namerar a
un ausifiar de la gerencia de ventas de los mismos empleados administrativos que e tienen,
para descargar ciedas tareas el cual vendria a ser un apoye para @l gerente y para los
vondedores, con el lin de realizar activdades administrativas del departamento, quien seria
responsable de las ventas directas de la empresa, permitiende al gerente de ventas realizar

aus responsabilidades.

Cabe destacar que el personal en general conoce cuales son sus tareas. Sin embargo la
organizacidn debe establecer cuales son las funciones que requieren priondad. Tal s el caso
del gerente de ventas, cuya funcion prncipal es i de dingr y supenvdsar el comecto
desempafio de los vendedores en vez de dedicarse demasmade tiempo en realizar tareas de

vendedor,

Diebaria ulilizarse la informacion de otros departamentos y la proporcionada por el drea con el
fin da mejorar productos, disefios, colores y nuevas Wondcas de ventas, asi coma planear los
objitivas fanto del departamento come los de fa empresa

C} SELECCION DE LA FUERZA DE VENTAS.

Defciencias y efclencias

Lo mas importante que se encontrd fue que los vendedores no son tratados como verdaderns

vendedores sind mds ien como intermediarios que reakzan la tarea de colocar les protuctes

de la empresa en manos del cliente, a quienes se los paga dnicamente por com:siones. Por lo
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qus se da mayor importancia a sus relactones comerclales que a su experiencia come

sandadares.

Se detectd que no existe una comecta y amplia descripcion det perfil del vendeder, fo que ha
repercutidge en la efeccion de candidatos que no cumplen con las caraclenisticas basicas que

requiere este puesto

Los critefios de seleccidn son sumaments subjetnos ya que se encontrd gue no existe
apficacion de prusbas a los candidatos, lo que ha ocasionade que ef proceso de ssleccidn sea
defigiente y se legue a contratar ai personal inadecuado. Ademas no exste un procedimiento
para confirmar fas referencias persenales de los candidatos el cual se lleva @ cabo una vez

cenlratados,

Mo existe una correcta induccion del persenal de nuevo ingreso va que este se encuentra en
sus primeros dias de trabajo s5in los conocimientos técnicos necesarnios para el desempedo de
su trabajo desvisnde a5l la atencion del gerente de ventas, que tiene que resolver las dudas de
coma elaborar el trabajo y bapo qué condiciones. Por lo que el eptrenamiento que reciben los
vendedores 8l ingresar @ la empresa es dustratvo & incompletoe ya que la mayoria de [&s

politicas y precedimiantos se conocen en la practica.

Otro punte imporante fue que no existen programas de capacitacion lo gue trae coma

consecusncia wn atrase en las técnicas de ventas

Recomendaciones.

Lo phimera que se debe de hacer referente a este punto s cambiar el rate que se (os da a los

vendedores y tomarlos en cusnta como sl realmente farmaran parte do empresa,
Es indispensanle gue se etabore wn perfil preciso del vondeder en ol cual 38 detalle la edad,
escolaridad, apliudes, expernencia laboral, estade civil, i tiene automdawl, ete., en el cual se

establezca los crienos objetivos. Para que, en su momento, so lenga un pardmeiro de
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comparacian objetive, con el fin de minimizar el riesgo de coniratar a alguien en & futuro que
no cumpla con los requistos que ponga en peligro la reputacion de la empresa. Asi como

confirmar con arterioridad a la cantratacion las referencias y datos solicitades.

Se sugiere que el departamento administrative, que funge come departamento de recursos
humanos, tenga un procedimients de induceion en el cual se incluya una amplia platica sobre
el contrato de trabajo y que se prepare Infarmacion sobra antecedentes, mision, proyeccidn de

Ia empresa, que se le pueda proporcionar al empleado de nueve ngreso

Seria (til proporcionar un curse de inducceén, en el gue el empleado conozca todas las
funciones y respensabilidades gue va a tener para que una vaZz que 2@ integre conozea cual

debe de sef el caming a seguir para el dptimo desemperio de sus funcianes,

Se recomienda quo se impaian cursos de capactacidn, los cuales deberian ser fjados con
dos meses de anticipacién para que los vendederes puedan programar esas fechas. La
empresa debe promaover cursos gque impulsen el desarrolls de o empleados basdndose en
sus necesiades y preferencias como facter motivacional para los vendedores. Debido a la
escasez de recursos se recomienda que el gerente de verdas fome un curso complato de

nuevas técrécas de ventas y posteriorments sea smpartido a lodes les vendedores.

O) DIRECCION,

Daficiencias y aficiencias

Sg coordinan juntas de irabajo a las que <o convecan a los vendedores, donde ellos paricipan
activamente proporcionando ideas que faciltan alcanzar las pocas metas establecidas y en las

mismas s& proponen cambios al procedimients de ventas, para tratar de agililzario

A pesar de que se ha tratade de impulzar la paticipacion de los vendedores no %2 ha lograda

un gran avance ya que la mayoria de sus recomendaciones no se les ha dado seguimiento.
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La mayorla de la comunicacidn ya sea descendente o ascendentz es verbal, por lo que un
momento cricial o de conflictos no se tienen documentos que compruebean un comunicado.

Esto lacilta a los vendederes no cumplir con sus responsabiidades.

Existe cleta nconformidad enlre los wvendedores sobre @ lorma en que estdn sienda
ovaluades va que elles consideran que las evaluaciones son muy eslrictas sobre ol aspecto

cuantitative y ne permiten consideraciones cualtativas.

Se ha obsenado gque los canales de comunicacion, a pesar de estar bien definidos, no se
wiilizan; ya que el director general comunica ofdenes a los vendedaores sin canakzarlas a travis
del gerente de ventas. Esto aunado a la practica de los vendedores, que al no estar de acuerda
en algo, lo platican drectamente con el director genatal, safando |a auoridad del gerenle de

ventas y mds aln resuftan muy subyjetivos ios crierios para acudir al director general,

Recomendaciones

Deberian explicarze las bazes sobie las cuales se lijan los estandares de evaluacidn ash coma

los paramelios para svaluar el compartamiento real de venlas conlra lo plansade. Tambign

implantar la obligacitn de cumplir con custas de vestas, lo cual faciltaria el contral

So propone que dentro de las svaluaciones se incofpore un rubre glee permita ciertas
apreciacionss de bipo cualtativo, las cuales pueden ser valuadas después de una entrevista

con el personal en fa gué so cusstione que alementos pueden juzgarse ¥ en qué sentido

Para gue se sigan propodcionando deas y propuestas de los vendedores, muchas veces
tomadas de los clientes, la gorencia debe de dar una explicacion razonable del porque no son
scepladas. La direccion debe comentar com les empleados fa factilidad de las ideas
propuestas por elios y que se les reconozca. También es importante establecer el porqué otras

no son aceptadas y porqué a veces |os planes no son llevados a la practica en su totalidad.
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Los canales de comunicacidn preastablecides deben de ser wilizades por tados les miembros
de 13 organizacidn desde |os niveles gerenciales hasta bos niveles méds bajos. respetando las
lineas de autaridad. 5i estos canales son aterados por |a direccion de la empresa ante los

demas empleados se les resta impartancia,

E) CONTROL.

Deficiencias y eficiencias.

Mo existen métodes de contral por fata de delerminacion de pardmetros de comparacian,

debido a la deficiente planeacion.

Con las continuas [untas entre el gerente de ventas y el director general sobfe los reportes de
los vendedares se han podido establecer las bases para confrolar las operacionas, asl como

detectar efrores en |as ventas oportunamente.

So encontrd que los estandares establecidos come medida de control son determinedos
Gnicamante per el director general, en base a su experiencia y en estadisticas sin hacer

participe a los empleadas

Se lleva a cabo somestralmenle una evaluacidn de los resufiados, donde se establecen
linsamientos preventivos para continuar las operaciones, para que no salgan de control. Mo
estin detrrminadas la visitas conjuntas con los vendedores, por fata de parametros. Asi come

tampoco existe un andlisis datallada de la rentabitdad de las ventas

Recomendaciones.

Para facitar cualguier medio de contrel. primero se necesdan establecer estdndares que por
e normal son los fijados en la planeacidn, para verificar si se logra el ohjetive o na, por lo qua
en este caso es sumamente dificil debldo a gue no estan hien establecidos los objstivos,

programas y prondstices.
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Se sugiere gue los estandares no sean daterminados Gnicamenta por el director general sino
que se hagan en colaboracion con el gerente de ventas, dobide a que es &l el directamente
invalucrade y ademds tiene una idea mds clara de como so esta desempefando ol mefcada y
su departamento. También parque conoce |as debilidades y fortalezas de (a feerza de ventas y
£on sus conocimientos serd més sencillo establecer los pardmetros de evaluacién del

desempefo para cada vendador.

Sa recomienda que para l3 implantacion de las correcciones a las desvaciones del
presupuesto se realice un seguimiento continua que permda un analisis en el momento an que
se dotecten cambies sensibles, asi mismo que sa tenga la colaboracion de los vendedores
para & andlisis general del comportamiento de las ventas ¥ participen en ol andlisls de las

WaAMAcIones.

Se propone llevar formatos enumerados para fos pedidos gue llegan a la compadla vis
teleldnica, o fax, para que sean autonzadas confefme a [as politicas establecidas por la
direceitn & inspeccionadas periddicamente con & objelo de verificar que eatén cormectamonte

lienadas y autorizadas.

El auxihar de ventas debe agilizar la autorizacidn de los crédtos para que no se dé lugar a la
acepiacion de crédios que no se apeguan a las politicas establecidas, ya que muchas veces

no se sigue, danda praferencia a ciedos clientes.

Recomendaciones Adicionales.

« Es conveniente que a la brevedad posible [a empresa cuente cen un manual de
organizacidn gue le permita asegurarse de que todo el personal de la empresa conoce los
lineamientos Sobre los cuales doberd trabajar conforme a lo establacido por la
arganizacion. Por medio de éste la administracion podra asegurarse de que se conocen
los objetivos, politicas, programas, procedimientos, estructura orgdnica, canales de

comunicacidn y madios de control con que cuenta la arganizacian,
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» [l puesto de gerente de ventas deberd ser, en al future, de donde partan fas politicas, la
plangacian y una gran cartidad de ideas sobre el procesa comercial total de la empresa,
Considerando gque este sjgcutivo debe dedicar mas tiempo a estes trabajos ¥ un poco

menos a ser vandedor.

= La base para una plansacién adecuada de bs utiidades; para competir con mayor
seguridad y para lograr mejores ventas, reside en contar con los precios adecuades. Lo

que hace indispensable fijar politicas claras y detalladas sobre [a fjacidn de precios.

& Seconsidera que fa empresa pusde establecer un sistema aulomatizade de infermacidén
gerancial que le permta establecer una relacion directa entre los departamentos de
venlas, cridio, produccién y almacen. El cual agilizaria el procadimiento, al tener urn
sistema, que de forma adtomdtica, aulorice pedidos, revise existencias de mercancias,
autorice ventas a crédio y sobretodo que se umificarian las claves de los estampados, Io
que frasria como consecuencia una considerable disminucion del margen de errar,

reduciendo 2l tiempo de las entregas y agilizando 1as operaciones.
Sin mds por el momento quade a sus drdanes para cualguier aclaracion sobre el contenido dal
presante informe. Asi mismo deseo expresar mi agiadecimiento por |3 colaboracion recibida
durante |a revision par parte del personal y funcienarios de Conjunto Impresor Mexicano, 5.4,

Atentamente.

Robarto Martiner Bautista,

HAsesor en Mercadetecnia
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4.8. IMPLANTACION ¥ SEGUIMIENTO.

Una vez aceptadas las recomendacionas del auditor dstas podran ser aceptadas o rechazadas
por 1a a%a direccion, quisn sera la que asuma & compromiso de levar a cabo las propuestas.
Par o que es responsabilidad de cualguer auddorfa preponer solciones y asl comao los

madiog para implaniarlas

La responsabilidad de la implantacion de las recomendacionss serd Unicamente de la
BMPresa, si puesta en marcha podrd ser con o sin ayuda del auddor. Sin embargo antes de
realizar cualqueer implaniacion es estrictamente nocesario que el auditor obtenga la completa

aceptaclon de los cambics que imptica la implanacidn,

Por o anterlor ¢l Seguimiento es la etapa postenor a |a implantacion de los sistemas y
procedimeentos sugeridas en el informe hnal. Es agul donds el audtor deberd evaluar
periddicamente las medidas correctivas y los efectos gue de ella se estan derivando y probar la
bondad del nuevo sistema y estar al pendlente de asisbr 3 ls empresa en problemas de

implartacion
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CONCLUSIONES

Es necesaro que los directivos de empresas, pequefias, medianas o grandes,
comprendan fa ulilidad de reahzar un trabajo conjunto y coordinade entre los miembros
gue la conforman, s decir, que tomen conciencia de la importancia do la administracién;

ya que la falta de ella lleva a las empresas al fracasa,

La mercadolecnia o una orlentackin que tiene por objetve laclitar [ supenivencia de la
empresa, cuya funcidn es evaiuar las necesidades y deseos de los consumidores para
satisfacerlos dptimameme on el tiempo y en el lugar adacuade, ayudandola asi al

cumglimiento de sus metas.

Por lo gue la mercadotecnia leva implicilo un proceso administrativo para poder lagrar el
objetnve de tods empresa que consiste en obtener un beneficio econdmico a través do las

ventas. Por ello se hace necesario canalizar los esfuerzos hacio of logro de este objetiva.

La auditoria de mercadotecnia es una valiosa herramienta de contrel con la que debs
contar foda empresa, Su practica se reakiza con el cbjelo de analizar &l procese
admmnistrative de la misma mercadotecnia, con el fin de establecer si su administracion

esta realmente faciitando las ventas.

Par medio de esta audtoria Ia empresa debe buscar la eficiencia y eficacia que le permila
colecarse a un nivel competino en el mercade, ya que como resultado de ésta se podran
actualizar las estructuras sobfe las cuales se han venido operande, independientemente

de sy tamafip,



Asl mismeo la audiorla de mercadotecnia se puede llevar @ cabe como wna funcidn
preventiva, cuya finalidad sea determinar los elementos que s2an susceplbles de mejora,
can la finalidad de facildar & crecimiente de la empresa aprovechande las opodunidades

del mercade.

Actuaimente |a suditoria de mercadolecnia ne es una priclica muy utilizada, debido a la
fa¥a de concientizacion de la pecesidad de realizarla, asi como del riesgo que asla
implica al evaluar practicas y estilos de direccidn de los ejecutives, lo cual no es siempre

bign aceptada por elles

Los programas de audforla contienen una relacibn precisa de fa lareas a realizar y
quietes son los encargados de realizarias, también indican & Hempo que se requiere
para cumplir con lo propuesto. Los programas de guddoria deben de elaborarse de
acuarda a las necesidades y circunstancias de cada emgpresa atendiendo a sus

caractaristicas particulares.

Asl misma los programas de las auditorfas de mercadolecrda, son produclo de uma
planeacian, que a su vez conslituyen un medio de control que permiten garantizar que se

realicen todos los trabajos necesarios paras obtener los resullados previstas.

Es necesario que los directivos de la empresa audiada comprendan la importancia de
lhevar a cabo un trabajo conjunto y coordinado entre los auditores y los miembros gue la
conforman, ya que en la medida en que la empresa colabore e oblendrdn mayores

beneficics de la revisidn.

5in embargo pata abtener buenos resuliados de |a aplicacidn de una audioria se necestta

un verdacero Compramiso, asi como un ponsamishta indepandieste del audfor



Pot medio da la audtoria de mercadofecnia se detectan deficiencias que afectan a fa
astructura de la empresa, Es asi gue con la aplicacion del programa de auddoria de
mercadotecnia a @ empresa Comunto |mpresor Mexicano, 5A. se detectaron
deficiencias tales coma: fatta de una administracion clentifica de sus opevaciones, desde
[a planeacian hasta el control, lo gue ha repercutide en su tasa de rentabilidad v
crecimiento. Asi misma se encontrd gue los vendedores, parte esencial de cualquier
emproga, no tienen en claro como sus actividades afectan al desarrclle da la empresa
Por olro lado la ampresa ostd consciente de |a necesidad de las ventas, pero realmenta
hace poco para mejorarlas. mucho por no saber y por su arraigada administracién

empinica de suUs operaciones.

Todas las deficiencias amles mencionadas han ccasionado que fa estructura de la
emprasa so haya wenido deterioranda, dificultande asi su expansion, o que en un futuro,

s5i no son corregidas puedan levarta al fracaso

A traves da la investigacidn realizada, se obserd que el pequeda emprasario no utiliza la
audtoria, ya que considera quo no ©s necesaria realizaria o ben no tiene el tempo
suliciente para llevarla a cabo pero la razdn de mayor peso fue la ignorancia de la

ventajas que le proporcionaria llevarla a cabo,

Cabe destacar que las recomendaciones y sugerencias producto de (s auddaria quedan
sujelas a la decisién de |a afa direccidn de la empresa auditada, quodando ésta en

posibilfdad de aceptarias e implantarias, o bien rechazarias segan juzgue conveniente,
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