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INTRODUCCION

Dentro del contexto econémico actual, en donde empresas de cualquier tamafio necesitan
adaptarse rapidamente a los cambios con el fin de mantener el posicionamiento en sus
respectivos mercados, es necesario prestar especial atencién a aquellas actividades que
podemos controlar e incluso mejorar (ambiente interno) y no centrarnos Unicamente en
aquellas que dependen de diversos factores y escapan a nuestro control (ambiente
externo).

Es decir, el primer paso debe ser mirar hacia dentro de la organizacion, detectar
debilidades y fortalezas, y en la medida de lo posible proponer recomendaciones que
contribuyan a mejorar su rendimiento. Para tal fin, se hace uso de diversas herramientas,
una de ellas es la auditoria administrativa.

La auditoria administrativa nos permite evaluar una organizaciéon o una parte de ella, su
importancia y aceptacion radica en su utilidad para determinar la eficiencia del area objeto
de estudio.

Durante su aplicacion se lleva a cabo una revisién de los objetivos, planes, politicas y
programas a fin de garantizar su correcta aplicaciéon. Uno de los objetivos primordiales es
encontrar fallos o deficiencias, y en base a ello se presentan sugerencias y soluciones
que proporcionen un beneficio.

El objetivo del presente estudio es la realizacién de una auditoria administrativa aplicada
al departamento de mercadotecnia de la Administradora de Transportistas y Sitios del
Estado de México S.A. de C.V. (ATSEM) siguiendo el procedimiento propuesto por
Franklin (2007) y mediante un cuestionario basado en el descrito por Thierauf (1984) a
través del cual se pretende identificar posibles aspectos deficientes que pudieran estar
afectando el rendimiento del departamento de mercadotecnia y generar las
recomendaciones procedentes.

Los primeros tres capitulos definen un contexto teérico, en el cuarto capitulo se trata la
metodologia a seguir para posteriormente abordar la aplicacion de la auditoria
administrativa en el capitulo cinco.

Al final del estudio los resultados deben reflejar la percepcion del personal del
departamento objeto de estudio mediante la cual se estara en condiciones de emitir
soluciones practicas que se traduzcan en beneficios para la organizacion en el corto y
mediano plazo.



CAPITULO I. AUDITORIA ADMINISTRATIVA

La Auditoria Administrativa constituye una herramienta ideal para evaluar una o varias
areas de una organizacion, asimismo sirve como base para la toma de decisiones
basadas en los resultados obtenidos a partir de su aplicacion.

La auditoria es “un proceso sistematico para obtener y evaluar evidencia de una manera
objetiva respecto de las afirmaciones concernientes a actos econdémicos y eventos para
determinar el grado de correspondencia entre estas afirmaciones y criterios establecidos y
comunicar los resultados a los usuarios interesados” (Kell y Ziegler, 1987)

1.1 Antecedentes de la Auditoria Administrativa

“La auditoria administrativa ha sido, es y sera un fértii campo para la administracion;
suceso logico pues esta ubicada en sus raices mismas, es la herramienta mas versatil y
consecuente con la realidad de una organizacion. Practicar la auditoria administrativa nos
obliga a investigar, a penetrar en lo mas recondito de su esencia para asimilar las
experiencias y convertirlas en conocimiento, para entender donde esta una organizacion,
como llegd hasta alli, de donde parti6 y a donde quiere llegar” (Franklin, 2000 : 2)

e Con el nacimiento de la escuela del “Proceso Administrativo” en 1916, la auditoria
adquiere una relevancia singular para realizar el estudio de las funciones de una
empresa, en particular del control. Prueba de esto es la mencion que en 1933 Lyndall
F. Urwick hacia de la importancia de los controles para estimular la productividad de
las empresas.

e En 1935, James O. McKinsey senté las bases para lo que él llamé “auditoria
administrativa”, la cual consistia en “una evaluacion de una empresa en todos sus
aspectos, a la luz de su ambiente presente y futuro probable”.

o En 1945, el Instituto de Auditores Internos Norteamericano, realizé un simposio en el
que se debate el tema “El alcance de la auditoria interna de operaciones técnicas”. En
1948, Arthur H. Kent de la Standard Oil Company, de California publicé un articulo
sobre auditoria de operaciones; en el menciona que la revisién de una empresa puede
realizarse analizando sus funciones.

e En 1949, Billy E. Goetz declaraba que la auditoria administrativa “es la mas
comprensiva y poderosa de estas técnicas buscadoras de problemas, porque busca,
en una forma general, descubrir y corregir errores de administracion”.

o Entre las aportaciones interesantes que surgieron en los afios cincuenta para evaluar
el contenido de las areas funcionales de una empresa sobresale el trabajo de William
R. Spriegel Ernest Coulter Davies, Principles of Bussiness Organization (1952). Esta



obra contempla una aplicacién basada en conjuntos de preguntas para captar
informacidén en una empresa.

En 1953, George R. Terry menciona la necesidad de evaluar una organizacion a
través de una auditoria. Es importante sefiala que Terry propone cuatro
procedimientos para llevar a cabo esta evaluacion:

1. Apreciacién de conjunto. Analisis de la estructura para determinar si cumple con
las condiciones de eficacia requeridas.

2. Apreciacion informal. Efectuar preguntas para descubrir posibilidades de
mejoramiento.

3. Apreciacion por comparacién. Comparar la estructura organica de la empresa con
la de otras similares o competidoras.

4. Enfoque ideal. Imaginar una estructura ideal, y compararla con la estructura bajo
revision, anotando las mejoras que pueden hacerse.

El punto 3 coincide con la idea central de lo que ahora se conoce como benchmarking.
Terry insiste sobre este punto y lo denomina “Controles generales y auditorias
administrativas”, pues sefiala que “La confrontacion peridédica de la planeacion,
organizacion, ejecuciéon y control administrativos de una compaiia, con lo que se
podria llamar el prototipo de una operacion de éxito, es el significado esencial de la
auditoria administrativa”.

En 1955, Harold Koontz y Ciryl O’ Donell proponen la autoauditoria, una técnica de
control de desempefio total que estaria destinada a “evaluar la posicion de la empresa
para determinar donde se encuentra, hacia dénde va con los programas presentes,
cuales deberian ser sus objetivos y si se necesitan planes revisados para alcanzar
estos objetivos”.

El interés por esta técnica trascendio las fronteras en 1958, cuando Alfred Klein y
Nathan Grabinsky del Banco de México presentan el Andlisis Factorial: guia para
estudios de economia industrial, una investigacion en que abordan el estudio de “las
causas de una baja productividad para establecer las bases para mejorarla” a través
de un método que identifica y cuantifica los factores y funciones que intervienen en la
operacion de una organizacion.

En 1959, ocurren dos hechos relevantes que contribuyen a la evolucién de la auditoria
administrativa: 1) Victor Lazzaro publica su libro Systems and Procedures: A
Handbook for Bussiness and Industry en el cual recopila el material de varios
estudiosos de la Administracion como Wiliam P. Leonard, quien presenta su
contribucién con el nombre de auditoria administrativa, y desarrolla los elementos
basicos para la comprension y aplicacion de esta técnica, y 2) The American Institute
of Management, en el Manual of Excellence Managements propone un método para
auditar empresas con y sin fines de lucro, éste método toma en cuenta la funcién, la



estructura, el crecimiento, las politicas financieras, la eficiencia operativa y la
evaluacion administrativa.

El interés por el tema de la Auditoria administrativa se extiende en 1960 al ambito
académico mexicano. Alfonso Mejia Fernandez de la Escuela Nacional de Comercio y
Administracion de la UNAM, incluye en su tesis profesional un recuento de los
aspectos estructurales y funcionales que el nivel gerencial de las empresas debe
contemplar para aplicar una auditoria administrativa.

Por otro lado, en 1961 T.G. Rose integra una nueva propuesta para el empleo de la
Auditoria administrativa en las organizaciones. Poco después en 1962, William P.
Leonard incorpora los conceptos fundamentales y programas para la ejecucion de la
auditoria administrativa.

En 1962 Roberto Macias Pineda de la Escuela Superior de Comercio y Administracion
del Instituto Politécnico Nacional destina un espacio para presentar un trabajo de
auditoria administrativa dentro del programa de doctorado en ciencias administrativa,
en la asignatura Teoria de la administracién y se constituye como un antecedente
historico relevante porque el desarrollo del tema era muy incipiente.

Al principio de 1963, Stephen R. Michael aborda en forma particular el tema de la
medicion del desempeno y evaluacion de la eficiencia en una organizacién productiva.

En 1964, Dimitris N. Chorafas contempla la necesidad de que las empresas tomen en
cuenta que sus elementos tienden al desarrollo como consecuencia de su evolucion y
transformacion, lo que los obliga a tener un adecuado control de sus acciones.

Para el primer semestre de 1965, David Anderson R. Y Leo Schmidt A. relacionan la
conformacion idénea de una unidad de auditoria, especificamente en cuanto a sus
funciones, personal y estructura. A finales de ese mismo afio, Edward F. Norbeck
define el concepto, contenido e instrumentos para aplicar la auditoria. Asimismo,
precisa las diferencias entre la auditoria administrativa y la auditoria financiera, y
desarrolla los criterios para la integracién de un equipo de auditores en sus diferentes
modalidades.

En 1966, José Antonio Fernandez Arena desarrolla un marco comparativo entre
diferentes enfoques de la Auditoria Administrativa, presentando una propuesta a partir
de su propia vision de la técnica.

En 1967, W.T. Greenwood, de la Southern lllinois University, escribe A Management
Audit System, obra en la que profundiza en definir el marco metodoldgico, alcance e
importancia que para las organizaciones tiene la auditoria administrativa.

En el curso de 1968 se producen tres nuevas aportaciones: en primer lugar la obra de
C.A Clark, Auditoria Social para la gerencia, en la que se visualiza la auditoria como
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un elemento de peso en la evaluacion de la funcién y responsabilidad social de la
empresa; en segundo lugar, la aportacion de John C. Burton que destaca los aspectos
fundamentales de la auditoria administrativa, tanto en su contenido, programa e
instrumentos, asi como el papel que juegan los auditores responsables de su
ejecucion vy, por ultimo, el aporte de Fernando Vilchis Plata quien explica como esta
integrado el informe de auditoria, como debe prepararse y que beneficios puede traer
a una empresa su correcta observancia.

En 1971, haciendo uso de la versatilidad que lo caracterizaba, Agustin Reyes Ponce
publica su obra Administracién de Personal en la que ofrece una vision general de la
auditoria administrativa.

En 1975, Roy A. Lindberg y Theodore Cohn desarrollan el marco metodoldgico para
instrumentar una auditoria de las operaciones que realiza una empresa.

En 1977, llegan las contribuciones de dos reconocidos autores en la materia, Patricia
Diez de Bonilla y Jorge Alvarez Anguiano, ambos ofrecen obras con aportaciones
positivas. Diez Bonilla, ejerciendo una sodlida asimilacion conceptual, nos propone
aplicaciones viables de llevar a la practica. Mientras que Alvarez Anguiano contempla
un marco metodolégico que permite entender la esencia de la auditoria administrativa
de manera por demas accesible.

En febrero de 1978, Ladislao Solares Vera compendia y difunde el trabajo presentado
en el VIl Congreso Nacional de Licenciados en Administracion, celebrado en Mérida,
Yucatan, en julio de 1977. Esta sintesis reine normas de auditoria administrativa, las
caracteristicas del servicio de un auditor interno e independiente, el alcance de una
empresa con base en la consideracion de sus funciones y su aplicacion en la empresa
privada y sector publico.

A finales de 1978, P.K. Muntz y H. Sharaf realizan una apreciacién del contenido y
propésito de una Auditoria con un enfoque cualitativo.

En abril de 1981, Victor M. Rubio Razagonni y Jorge Hernandez Fuentes, despliegan
las condiciones generales y normativas para el ejercicio de la Auditoria administrativa,
asi como el programa de trabajo que se debe observar para llevarla a buen término.

En 1984, Robert J. Thierauf introduce la Auditoria administrativa y la forma de aplicarla
sobre una base de preguntas para evaluar las areas funcionales, el ambiente de
trabajo y los sistemas de informacion.

En 1988, Brink V. Witt H. define los fundamentos de la auditoria administrativa:
administracion de actividades, tratamiento de areas operacionales, relaciones
especiales y evaluacion de una auditoria interna.



o Para 1989, Joaquin Rodriguez Valencia analiza los aspectos tedricos y practicos de la
auditoria administrativa, las diferencias con otra clase de Auditorias, los enfoques mas
representativos, incluyendo su propuesta y el procedimiento para llevarla a cabo.

e Para 1994, la experiencia obtenida con la preparacion difusion de los Apuntes de
Auditoria Administrativa, a finales de los setenta sirvié a Jorge Alvarez Anguiano para
tomar la decision de explorar nuevas formas de manejar la informacién, lo que lleva a
unirse a Mario Compean Toledo y asocian sus talentos, uno en el area administrativa
y el otro en la informatica, para crear un programa de Auditoria administrativa por
computadora.

1.2 Tipos de Auditoria

Para efectos de esta investigacion se considerara la siguiente clasificacion de auditoria
propuesta por Juan Ramoén Santillana Gonzalez en su libro “Conoce las auditorias”
(1990).

o Auditoria de Estados Financieros: es una funcién independiente de evaluacion
establecida dentro de una organizacion, para examinar y evaluar sus actividades
como un servicio a la misma organizacion. Es un control cuyas funciones
consisten en examinar y evaluar la adecuacion y eficiencia de otros controles.

o Auditoria Fiscal: La importancia de ésta radica en que si no se supiera de la
existencia de este medio de revision de las autoridades con facultades para
hacerlo, seria muy dificil que los contribuyentes a sufragar el gasto publico
cumplieran cabal y honestamente con esta obligacién de los ciudadanos.

o Auditoria Interna: Es una funcién independiente de evaluacién establecida dentro
de una organizacion, para examinar y evaluar sus actividades como un servicio a
la misma organizacién. Es un control cuyas funciones consisten en examinar y
evaluar la adecuacion y eficiencia de otros controles.

o Auditoria Operacional: No existe organizacion o cuerpo colegiado que se haya
pronunciado de manera especifica hacia el establecimiento de normas para el
ejercicio de la Auditoria Operacional; sin embargo, tanto The Institute of Internal
Auditors de los Estados Unidos de Norteamérica como el Instituto Mexicano de los
Auditores Internos consideran que las “Normas para la Practica Profesional de la
Auditoria Interna” son aplicables a la Auditoria Operacional.

o Auditoria Administrativa: Tal vez una de las auditorias mas controvertidas y
discutidas sea la auditoria administrativa. La razén puede estar cifrada en el
exceso de celo profesional de quienes la practican. El punto central de esta
discusion se encuentra en el alcance de las areas a cubrir por la auditoria
administrativa. El auditor administrativo (Licenciado en Administracién), en sus
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concepciones del alcance de esta disciplina, invariablemente incluye en su
cobertura la revision de los factores o elementos del proceso administrativo y las
operaciones de la entidad sujeta a auditoria.

o Auditoria Integral: Es una funcion independiente de evaluacion establecida
dentro de una organizacién, para examinar y evaluar sus actividades como un
servicio a la misma organizaciéon. Es un control cuyas funciones consisten en
examinar y evaluar la adecuacion y eficiencia de otros controles.

o Auditoria Gubernamental: Es la revision de aspectos financieros, operacionales y
administrativos en las dependencias y entidades publicas; asi como el resultado
de programas bajo se encargo el cumplimiento de disposiciones legales que
enmarcan su responsabilidad, funciones y actividades.

1.3 Auditoria Administrativa

Para poder entender de manera mas clara lo que es la auditoria administrativa podemos
comenzar por nombrar algunas de las definiciones mas importantes que se han dado a
conocer, comenzado con la del creador del concepto James O. McKinsey que la define
como “una evaluacién de una empresa en todos sus aspectos, a la luz de su ambiente
presente y futuro probable”.

Partiendo del concepto original podemos encontrar definiciones como las mencionadas a
continuacion:

- Enrique Benjamin Franklin: “una auditoria administrativa es el examen integral o parcial
de una organizacion con el propésito de precisar su nivel de desempefio y oportunidades
de mejora” (Franklin 2000: 12)

- William P. Leonard: “La auditoria administrativa puede definirse como el examen
comprensivo y constructivo de la estructura de una empresa, de una institucion, una
seccion del gobierno, o cualquier parte de un organismo, en cuantos a sus planes y
objetivos, sus métodos y controles, su forma de operacion y sus facilidades humanas y
fisicas” (Fernandez Arena,1992: 11)

- Roberto Macias Pineda menciona que la auditoria administrativa constituye una
oportunidad para mostrar que es lo que un negocio esta logrando. Es una “audiencia” en
la cual los asistentes pueden enterarse de lo que se ha logrado con respecto a las
politicas y programas sobre los que se hace una auditoria. La auditoria administrativa
suministra una oportunidad especifica para el examen de todas las partes, o de
determinadas partes, de las actividades de las relaciones de empleados en el negocio.
(Fernandez Arena: 1992)

- José Antonio Fernandez Arena: “La auditoria administrativa es la revision obijetiva,
metddica y completa, de la satisfaccion de los objetivos institucionales, con base a los
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niveles jerarquicos de la empresa, en cuanto a su estructura, y la participacién individual
de los integrantes de la institucion” (Fernandez Arena, 1992: 14)

La auditoria administrativa en la presente investigacion nos ayudara a revisar, detectar y
evaluar las actividades que se desarrollan en el departamento de mercadotecnia de
ATSEM, a fin de identificar aquellas areas de oportunidad que representen un beneficio
en el corto y mediano plazo.

1.3.1 Objetivos de la Auditoria Administrativa

De acuerdo a Enrique Benjamin Franklin, es necesario primero fijar un marco para definir
objetivos cuya cobertura encamine las tareas a logros especificos. Entre los mas
sobresalientes se mencionan:

e De control. Destinados a orientar los esfuerzos en la aplicacion de la auditoria y
poder evaluar el comportamiento organizacional en relacion con estandares
preestablecidos.

e De productividad. Encauzan las acciones de la auditoria para optimizar el
aprovechamiento de los recursos de acuerdo con la dinamica administrativa
instituida por la organizacion.

e De organizacion. Determinan que el curso de la auditoria apoye la definicion de la
estructura, competencia, funciones y procesos a través del manejo efectivo de la
delegacién de autoridad y el trabajo en equipo.

o De servicio. Representan la manera en que la auditoria puede constatar que la
organizacién esta inmersa en un proceso que la vincula cuantitativa y
cualitativamente con las expectativas y satisfaccion de sus clientes.

¢ De calidad. Disponen que la auditoria tienda a elevar los niveles de actuacion de
la organizacion en todos sus contenidos y ambitos, para que produzca bienes y
servicios altamente competitivos.

e De cambio. Transforman a la auditoria en un instrumento que hace mas
permeable y receptiva a la organizacion.

o De aprendizaje. Permiten que la auditoria se transforme en un mecanismo de
aprendizaje institucional para que la organizacién pueda asimilar sus experiencias
y las capitalice para convertirlas en oportunidades de mejora.

e De toma de decisiones. Traducen la puesta en practica y resultados de la
auditoria en un sodlido instrumento de soporte al proceso de gestiéon de la

organizacion.
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A continuacion se muestra la clasificaciéon de los objetivos que pretende alcanzar la
auditoria administrativa, “todas las empresas requieren de la satisfaccion de tres tipos de
objetivos que a su vez cumplan con los grupos que se enumeran a continuacion”
(Fernandez Arena, 1992)

¢ Objetivo de Servicio
Consumidores o Usuarios; buenas ofertas a los que satisfacen sus necesidades con
los productos o servicios de la empresa.

e Objetivo Social

Colaboradores; buen trato econdémico y motivacional a empleados y obreros que
prestan sus servicios en la empresa. También son grupo importante los familiares o
dependientes de aquellos.

Gobierno; cumplimiento de las tasas tributarias para permitir la realizacién de las
actividades gubernamentales.

Comunidad; actividades de buen vecino y miembro de la comunidad.

e Objetivo econémico
Inversionistas; pago de un dividendo razonable que sea proporcional al riesgo
asumido.

Acreedores; reinversion de una cifra proporcional de la utilidad y que garantice el buen
crecimiento de la institucion.

1.3.2 Alcance de la Auditoria Administrativa

El area de influencia que abarca una auditoria administrativa puede comprender la
totalidad de una organizacion en lo correspondiente a su estructura, niveles, relaciones y
formas de actuacion; para efectos de esta investigacion dicha influencia se concentra en
el departamento de Mercadotecnia de la empresa objeto de estudio. Para su aplicacion se
toman en cuenta aspectos tales como:

- Naturaleza Juridica.

- Criterios de Funcionamiento.

- Estilo de administracion.

- Proceso administrativo.

- Sector de actividad.

- Ambito de operacion.

- Numero de empleados.

- Relaciones de coordinacion.

- Desarrollo tecnologico.

- Sistemas de comunicacion e informaciones.
- Nivel de desempefio.

- Trato a clientes (internos y externos).
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- Entorno.
- Productos y/o servicios.
- Sistemas de calidad.

(Franklin: 2007)

1.3.3 Campo de Aplicacion de la Auditoria Administrativa

La auditoria administrativa puede instrumentarse en todo tipo de organizacion productiva,
sea ésta publica, privada o social. (Franklin: 2007)

o Sector Publico

En este sector la auditoria se emplea en funcion de la figura juridica, atribuciones, ambito
de operacioén, nivel de autoridad, relacion de coordinacion, sistema de trabajo y lineas
generales de estrategia. Estas instituciones se clasifican en:

Dependencia del Ejecutivo Federal (Secretaria de Estado).
Entidad Paraestatal.

Organismos Autdbnomos.

Gobiernos de los Estados (Entidades Federativas).
Comisiones Intersecretariales.

Mecanismos Especiales.

ok wh =

o Sector Privado

La auditoria en este caso se utiliza tomando en cuenta la figura juridica, objeto, tipo de
estructura, elementos de coordinacién y relacion comercial, tomando como base las
siguientes caracteristicas desglosadas en la Tabla 1:

Tamano de la empresa.
Sector de actividad.
Naturaleza de las operaciones.
Enfoque estratégico.

A\

CUADRO 1: Clasificaciéon de la empresa segun el tipo de industria

Por tamaiio Por actividad Por naturaleza
Microempresa Telecomunicaciones Nacionales
Empresa Pequefia Transporte Extranjeras
Empresa Mediana Energia Mixtas
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Empresa Grande

Servicios
Construccion
Petroquimica
Turismo
Cinematografia
Banca
Seguros
Maquiladora
Electronica
Automotriz
Editorial

Arte Grafico
Manufactura
Auto partes
Textil
Agricola
Pesquera
Quimica
Forestal
Farmacéutica
Alimentos y Bebidas
Informatica
Siderurgia
Publicidad
Comercio

Fuente: Franklin (2007: 15)

CUADRO 2: Clasificacion de la empresa segun enfoque estratégico

Seleccion estratégica

Modalidades de ingreso

Alternativa estratégica

- Estrategia internacional
- Estrategia multinacional
- Estrategia global

- Estrategia trasnacional

- Exportacion

- Acuerdo de licencia
- Franquicia

- Alianza estratégica
- Subsidiaria propia

- Adquisicion

- Fusién

- Liderazgo en costos
- Diferenciacion

- Concentracion

- Diversificacion

- Integracién vertical

- Integracion horizontal
- Outsourcing global

Fuente: Franklin (2007: 17)
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o Sector Social

Se consideran dos factores para la aplicacion de la auditoria administrativa en este sector:
(Franklin: 2007)

1. Tipo de Organizacion.
2. Naturaleza de su Funcion.

Por el tipo de organizacién las podemos clasificar en:

- Fundaciones.

- Agrupaciones.

- Asociaciones.

- Sociedades.

- Fondos.

- Empresas de Solidaridad.
- Programas.

- Proyectos.

- Comisiones.

- Colegios.

Por la naturaleza de su funcion podemos ubicar las siguientes areas:

- Educacion.
- Cultura.
- Salud y Seguridad social.
- Politica:
e Obrero;
e Campesino;
e Popular.
- Empleo.
- Alimentacion.
- Derechos Humanos.
- Apoyo a marginados y discapacitados.

1.3.4 Normas de Aplicacion de la Auditoria Administrativa

La Asociacion Nacional de Colegios de Licenciados en Administracion, en el afio de 1977
promulgo las siguientes Normas de Auditoria Administrativa:

Primera: El Licenciado en Administracion es el profesional idéneo para realizar, participar
o dirigir el servicio independiente de auditoria administrativa de entidades, tanto privadas
como publicas, siempre que se cuente con la preparacién académica y, sin ser
especialista, la experiencia practica que requiera el servicio a prestar.
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Segunda: El Licenciado en Administracion esta obligado a practicar la auditoria
administrativa dentro de las normas de ética que le impone la Asociacion Nacional de
Licenciados en Administracion, A.C.

Tercera: La auditoria administrativa puede ser parcial o integral, por lo que debe
contratarse por escrito, y el auditor administrativo debe cuidar que se defina el alcance de
su trabajo y la responsabilidad que asume con toda precision.

Cuarta: Cuando el auditor administrativo detecta inseguridad en su cliente respecto de lo
que cree necesitar, o de la naturaleza de la auditoria administrativa en general, el
Licenciado en Administracién debe proponerle que, en primer lugar, se realice un
diagnéstico administrativo cuyo alcance y responsabilidad deben también quedar
claramente definidos por escrito.

Quinta: Es responsabilidad profesional del auditor administrativo planear adecuadamente
su trabajo, mediante uno o mas programas que analicen la metodologia a aplicar.

Sexta: Es responsabilidad profesional del auditor administrativo realizar su trabajo con el
maximo esmero, tanto en lo personal, como en la supervisién de ayudantes, aun en el
caso de que dificultades no previstas obliguen a incurrir en costos que sobrepasen a los
honorarios.

Séptima: La auditoria administrativa es un examen de evaluacion de naturaleza critico-
constructiva. Su propdsito es localizar las oportunidades de mejoria administrativa de la
entidad auditada y, en su caso, proponer las recomendaciones que considere adecuadas
el auditor administrativo. La auditoria administrativa puede realizarse con base en
técnicas objetivas, numéricas y hasta cientificas, pero el proceso evaluatorio es siempre
subjetivo, por lo que el Licenciado en Administracion no emitira dictamenes sobre la
efectividad o eficiencia generales de la administracion de sus clientes.

1.3.5 Procedimiento de auditoria administrativa

La aplicacion del presente trabajo de auditoria administrativa seguira el procedimiento
propuesto por Franklin (2007) que consta de 5 etapas como a continuacién se menciona
de manera general para posteriormente dar paso a su aplicacién practica.

1. Planeacion. Se refiere a los lineamientos de caracter general que regulan la aplicacion
de la auditoria administrativa para garantizar que la cobertura de los factores prioritarios,
fuentes de informacion, investigacion preliminar, proyecto de auditoria y diagndstico
preliminar, sea suficiente, pertinente y relevante.

Dentro de esta etapa se deben considerar los siguientes puntos:

a). Caracteristicas generales de la empresa.
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b). Finalidad de los trabajadores.

c¢). Secuencia de su desarrollo.

d). Estimacion de tiempos.

e). Determinacién del personal que intervenga.

f). Determinacion de las técnicas que se utilizaran.

g). Determinacioén de los medios materiales.

h). Determinacién del apoyo que el organismo social proporcionara.

2. Instrumentacion. Es la etapa en la cual se tienen que seleccionar y aplicar las técnicas
que se estimen mas viables de acuerdo con las circunstancias propias de la auditoria, la
medicion que se empleara, el manejo de los papeles de trabajo y evidencia, asi como la
supervision necesaria para mantener una comunicacion efectiva.

La tarea de recopilacion de informacioén llevada a cabo en esta etapa, debe enfocarse al
registro de todo tipo de hallazgos y evidencias que hagan posible el examen, esto con el
fin de evitar incurrir en errores de interpretaciéon que pudieran obligar a retrasar,
reprogramar o suspender la auditoria.

Para recopilar informacién se puede emplear una o varias de las siguientes técnicas:

¢ Investigacion documental.

e Observacion directa.

e Acceso a redes de informacion.
e Entrevistas.

e Cuestionarios.

e Cédulas.

3. Examen. En este punto se establece el propésito, el procedimiento y las variables
cuantitativas seleccionadas para revisar la informacion captada y la formulacién del
diagnoéstico administrativo en el cual se incorporan los aspectos que habran de servir para
evaluar los hechos, las tendencias y situaciones para consolidar un modelo analitico de la
organizacion.

El propdsito de esta etapa es aplicar las técnicas de analisis que mejor se adapten para
lograr los fines propuestos con la oportunidad, extension y profundidad que requiere el
universo sujeto a examen, y las circunstancias especificas del trabajo, a fin de reunir los
elementos de decision 6ptimos.

El examen proporciona una clasificacion e interpretacion de hechos, diagnostico de
problemas, asi como los elementos para evaluar y racionalizar los efectos de un cambio.

4. Informe. Al finalizar el examen de la organizacién es necesario preparar un informe en
el cual se consignen los resultados de la auditoria, identificando claramente el area,
sistema, programa, proyecto auditado, el objeto de la revisién, la duracion, el alcance,
recursos y métodos empleados.
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En este documento se sefalan los hallazgos, conclusiones y recomendaciones de la
auditoria, es importante que estos se encuentren sustentados por evidencia competente y
relevante, debidamente documentada en los papeles de trabajo del auditor.

Los resultados, conclusiones y recomendaciones deben reunir los siguientes atributos:

e Objetividad.
e Oportunidad.

e (Claridad.
e Utilidad.
e Calidad.
o Logica.

5. Seguimiento. En esta etapa se integran las observaciones y recomendaciones, para lo
cual se precisa un objetivo, lineamientos generales y acciones especificas para examinar
el grado de avance en la implementacién de los cambios sugeridos y sentar las bases
para una auditoria de seguimiento.

Las observaciones que se producen como resultado de la auditoria deben de sujetarse a
un estricto seguimiento, ya que no solo se orientan a corregir fallas detectadas, sino
también a evitar su recurrencia. El seguimiento entonces, no se limita a la determinacion
de observaciones o deficiencias, si no a aportar elementos de crecimiento a la
organizacion.

El objetivo en esta etapa es establecer lineamientos generales para dar el adecuado
seguimiento de las observaciones formuladas por el auditor y asegurar su atencion y
puesta en operacion.

1.3.6 Aplicacion por area funcional

La Auditoria administrativa, se puede enfocar al analisis de las distintas areas funcionales
de la empresa. En este sentido la Auditoria administrativa se puede componer de las
siguientes partes:

- Evaluacion de la planeacion de la empresa. Es una de las partes centrales de la
Auditoria administrativa que permite precisar las deficiencias administrativas y operativas
en la planificacion, no so6lo en los niveles altos y medios de una organizacion, sino
también en los niveles mas bajos. Incluye la visidbn general y mision, objetivos o metas,
planes, estrategias, programas, politicas, procedimientos y normas.

- Evaluacion de contabilidad y finanzas. Los recursos de capital son indispensables
para que la gerencia pueda cumplir sus metas y objetivos. Por esta razén el subsistema
de finanzas esta directamente relacionado con otros subsistemas. Estas relaciones dan la
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fuerza viable a la organizacion. En esta Auditoria se evaluan los registros contables,
balances financieros periédicos, declaracién de ingresos, etc.

- Evaluacion de la funcion de mercadotecnia. La evaluacion mediante el cuestionario
de Auditoria administrativa es mas dificil para esta area funcional debido a que el
mercado depende mucho de factores externos que no estan bajo el control de su
gerencia. En general se pueden evaluar 5 partes: vision general de mercadotecnia,
ventas, investigacion de mercado, publicidad y distribucion fisica.

- Evaluacién de investigacion y desarrollo e ingenieria. Estas areas son analizadas
también debido a su importancia para el crecimiento de una empresa. Un esfuerzo
productivo en investigacion y desarrollo es una fuente de nuevos productos y procesos
importantes a largo plazo para la empresa. La funcion de Ingenieria tiene que ver con el
establecimiento de las condiciones adecuadas para la fabricacion y las pruebas.

- Evaluacién de la funcion de produccién. El proceso de manufactura debe ser
planeado, programado, dirigido y controlado para producir la mercancia final deseada, de
manera que llegue al cliente en el plazo programado. Una evaluacion completa de
produccion presenta las siguientes secciones: visidon general de produccion, planificacién
de la produccién, inventarios y compras.

- Evaluacion de la funcion de personal. La dificultad de valorar el factor humano, la
hace mas dificil. Se evallan para esta funcion: la vision general del personal, la
planificacién de la mano de obra y las relaciones industriales.

- Evaluaciéon del ambiente de trabajo y del elemento humano. Los cambios constantes
en el ambiente de trabajo afectan el desempefo de una organizacion, por lo tanto debe
evaluarse lo adecuado de la estructura de trabajo respecto al momento actual. En esta
parte de la evaluacion se incluyen: la estructura del trabajo, la estructura informal y el
control del elemento humano.

- Evaluacion del sistema de informacion. En esta seccion se debe determinar el grado
de control gerencial sobre el sistema de informacion, en algunos casos, el sistema de
computaciéon. Se evaluan los controles al departamento de computacion, las entradas,
programas y controles de salida, los controles interactivos y de seguridad.
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CAPITULO L. FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia dentro de una empresa, representa una parte importante a través de la
cual se llega al fin ultimo de la organizacién que es la obtencién de utilidades mediante la
venta de un bien o servicio el cual solamente es posible darlo a conocer a través de su
adecuada aplicacion, para lo cual se citan primero diversas definiciones y posteriormente
se determina si esta siendo correctamente utilizada dentro de la organizacién objeto de
estudio.

2.1 Definicion de Mercadotecnia

Los conceptos mas importantes de mercadotecnia que Fischer y Espejo (2004) recopilan
son:

1.- Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios,
promocién y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

American Marketing Association 1985

La ultima actualizacién del término Mercadotecnia dada por la American Marketing
Association y que fue aprobada se encuentra fechada Octubre de 2007 en donde se
define como: “La actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y sociedad en
general”.

2.- Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucién de mercancias y
servicios a determinados sectores del publico consumidor.

Louis E. Boone y David L. Kurtz

3.- La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para
planear, establecer un precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen
deseos de clientes actuales y potenciales.

William Stanton

4.- Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos
a través de procesos de intercambio.

Philip Kotler



5.- La mercadotecnia eficaz, consiste en un conjunto de actividades comerciales
orientadas al consumidor, planificadas e implementadas por un vendedor o comerciante
para facilitar el intercambio o transferencia de bienes, articulos, servicios o ideas, de tal
modo que ambas partes tengan una utilidad en alguna forma.

William Zikmund y Michael D’amico

En resumen podemos concluir que de manera comun se define a la mercadotecnia como
una mezcla de actividades comerciales, cuyo designio radica en satisfacer necesidades a
través de un intercambio.

La mercadotecnia eficaz requiere la concepcion y desarrollo de articulos, servicios o
ideas, de tal modo que puedan traerse al mercado y los adquieran los compradores de tal
forma que cada parte debe ganar algo; los ingresos satisfacen las necesidades del cliente
y los productos satisfacen las necesidades del consumidor. (Zikmund: 1993)

Sin embargo al hablar de Mercadotecnia hablamos de un término cambiante que diversos
autores adaptan segun las necesidades de cada mercado, en lo particular considero que
la Mercadotecnia no crea necesidades, ya que estas han sido definidas y categorizadas a
lo largo de la historia, mas bien su funcién es detectarlas y satisfacerlas de la mejor
manera a través de la estimulacion de los deseos basicos de los consumidores.

2.2 La utilidad econémica como objetivo de la Mercadotecnia

Al interior de una organizacion es importante conocer las necesidades reales de los
clientes potenciales a fin de identificar y ofrecer productos que se adapten a las
exigencias del mercado meta, esto nos proporciona al mismo tiempo una ventaja
estratégica con respecto a nuestros competidores.

Podemos definir la utilidad econdmica como la aptitud de la organizacion para vender un
producto o servicio con el fin de satisfacer algun aspecto de los deseos o necesidades de
un consumidor, asi pues, un producto que pueda satisfacer a los clientes brinda mas
utilidad econémica que otro que tenga poco uso o no tenga ninguno para nadie.

De acuerdo a Zikmund y D’amico (1993) podemos identificar cinco tipos de utilidad:

= Utilidad de forma. Consiste en convertir materias primas en articulos terminados,
es decir la alteracion de la forma de los materiales.

= Utilidad de lugar. Se refiere a tener los productos disponibles en el lugar correcto,
0 sea, donde los quieren los compradores.

= Utilidad de tiempo. Es almacenar productos a fin de que se hallen disponibles
cuando los necesitan los consumidores.

= Utilidad de posesion. Satisface la necesidad del consumidor de poseer el
producto y ejercer control sobre su uso o consumo.

22



= Utilidad de Informacion. Es aquella a través de la cual se ofrecen anuncios o
mensajes informativos para dar a conocer los productos.

De los cinco tipos de utilidades ya mencionadas, el de forma no es creado, pero si
incrementado por la mercadotecnia; en cambio, el lugar, el tiempo, la posesion, y la
utilidad de informacion son detectadas casi en su totalidad por la mercadotecnia.

2.3 Modelo de las 5 p’s

La mercadotecnia ha experimentado un proceso de evolucion vertiginoso desde el siglo
pasado, comenzando con la satisfaccion de necesidades basicas y la posterior creacion
de estrategias mas complejas, todas hasta ese momento centradas en el producto no asi
en el cliente; a principios de 1960 se da a conocer la formula creada por Jerome McCarthy
que desarrolld una explosién en la industria del consumo debido a su aplicacion masiva,
conocida hasta nuestros dias como Mezcla de Mercadotecnia o formula d las 4 p’s.
(McCarthy y Perreault : 2001)

En la actualidad existen diversas variaciones en el numero de categorias definidas, esto
segun el autor que las trate, ademas no existe un parametro universalmente utilizado, lo
que si sucede con otras disciplinas, por tal motivo en esta investigacion se toman en
cuenta las cuatro categorias basicas y el recién anadido concepto de post-venta el cual
representa un pilar para la posterior recopilacién y analisis de los datos, asi como para
determinar el seguimiento y correcta evaluacion de cada una de las partes involucradas
en el proceso.

Las 5 p’s representan entonces las categorias basicas de la mezcla de mercadotecnia:
producto, plaza, precio, promocién y post-venta.

Para efectos de esta investigacion definimos la mezcla de mercadotecnia como “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.
(Kotler y Armstrong, 2003: 63)

=  Producto

Se refiere a lo que la empresa u organizacion ofrece a sus consumidores o clientes, sin
importar que se trate de un articulo tangible, o de un beneficio intangible como puede ser
un servicio.

En la actualidad, el cliente espera recibir de la organizacién un poco mas que el simple
intercambio por el producto, por tal motivo la funcidon de la mercadotecnia en este caso, es
la de proporcionar una oferta completa, que no incluya sélo el producto o servicio basico
sino también los extras que van con ello. En el caso de una empresa de servicios, se
espera que este sea cortés, a tiempo, etc.
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Para desarrollar las estrategias del producto, se deberan incluir actividades tales como:
seleccionar los nombres de marca, disefar los empaques, formular garantias apropiadas
y planes de servicio.

= Plaza

La determinacion de como los articulos llegan a la clientela, con qué rapidez, y en que
condicion se refiere a la plaza o posicionamiento de un producto en el mercado. Es
conocida por identificar los canales de distribucion mismos que son definidos como: “la
secuencia completa de organizaciones de mercadotecnia involucradas en hacer llegar un
producto desde el fabricante hasta el consumidor final. Su propdsito es hacer posible la
transferencia de propiedad y/o posesion del producto” (Zikmund y D’amico, 1993: 412).

= Precio

Es la cantidad de dinero, o en ocasiones, articulos o servicios, que se entregan a cambio
de una cosa, es decir, lo que se intercambia por el producto. Los precios estan sujetos a
cambios rapidos, ya que en relacion con los tres elementos de la mezcla, este es
comparativamente facil de modificar.

= Promocion

La promocion incluye todas aquellas formas de comunicacion que informan, recuerdan o
persuaden; es la combinacion particular de elementos de informacion; se comunica
informacion persuasiva respecto a los otros elementos de la mezcla de mercadotecnia,
como los usos del producto, el precio, etc.

= Post-venta

El servicio post-venta se considera para efectos de esta investigacion como parte de la
mezcla de mercadotecnia. Se refiere al seguimiento del cliente posterior a la culminacion
de la venta con el fin de garantizar su completa satisfaccion; su correcta aplicacion sirve
para identificar areas de oportunidad dentro del servicio, asi como para evitar problemas y
futuras complicaciones.

La mercadotecnia actual esta centrada en las personas y no en los productos por lo que

resulta esencial contar con indicadores de satisfacciéon y canales de retroalimentacion en
los cuales se basen los objetivos de la organizacion.
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24 Estrategias de Mercadotecnia

Una vez que hemos definido y adaptado las variables de la férmula de la mezcla de
mercadotecnia a nuestro producto o servicio el siguiente paso es definir las estrategias de
las que haremos uso con el fin de definir, monitorear y evaluar los objetivos de la
organizacion.

"Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencion de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtenciéon de
los objetivos de la organizacién.” (K. J. Halten: 1987)

De la misma manera Michael Porter (Harvard Business Review, 1996) define a la
estrategia como “el conjunto de actividades que persigue crear una posicién unica y
valiosa. Si no hay ajuste entre las actividades no existira una estrategia distintiva y
sustentable. El éxito de una estrategia depende de hacer muchas cosas debidamente
integrandolas entre si”.

Una estrategia de mercadotecnia, por consiguiente, consiste en la determinacion de
metas y objetivos de largo alcance, el compromiso respecto a ciertos cursos de accion, y
la asignacion de los recursos necesarios para alcanzar estas metas.

Definimos entonces dos estrategias basicas de mercadotecnia: (Zikmund y D’amico:
1993)

- Estrategia de liderazgo precio / costo minimo, es aquella que pone énfasis en producir
un producto estandarizado a un costo muy bajo por unidad y a un precio menor que el de
todos los competidores.

- Estrategia de diferenciacion, enfatiza en ofrecer un producto que es Unico en la industria
y permite una ventaja distintiva o se coloca separado de los competidores de alguna
manera.

Se identifican tres etapas en la creacidon de una estrategia de mercadotecnia Zikmund
(1993):

1. Identificacién y evaluacién de oportunidades

El analisis de la oportunidad de mercadotecnia es la actividad de diagndstico que
interpreta atributos y cambios ambientales, ademas, esto sirve como sistema de
advertencia para alertar a los gerentes sobre el riesgo de problemas potenciales, como
sistema de valorizacion para que se percaten también de los beneficios asociados con
ciertas oportunidades. El analisis de la oportunidad de mercadotecnia construye una base
para la planificacion y formulaciéon de estrategias.
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2. Andlisis segmentos de mercado y seleccion de mercados meta

Un mercado es un grupo de individuos que son posibles clientes para el producto que se
ofrece en venta. Los segmentos de mercado son entonces porciones de mercados mas
grandes.

La segmentacién de mercado se puede conceptualizar como la division de un mercado
masivo y heterogéneo en un nimero de grupos de clientes mas especificos.

3. Planificacion y desarrollo de una mezcla de mercadotecnia

- Una mezcla de mercadotecnia es el medio por el cual el gerente del departamento
alcanza sus metas.

- En la solucion de problemas de mercadotecnia siempre es necesaria alguna
combinacion de variables de producto, precio, plaza y promocion.

- En algunos casos, tal vez uno o dos de los cuatro componentes mayores de la mezcla
tengan un significado estratégico particular.

Las estrategias de mercadotecnia actuales deben ser flexibles y responder a los cambios
constantes del mercado sin perder de vista los objetivos para los que fueron planteadas.

25 10 principios de la nhueva mercadotecnia

Philip Kotler, considerado el padre de la Mercadotecnia moderna, sostiene que el
marketing que conocemos hoy esta acabado y tiene que evolucionar a algo mas acorde a
nuestro tiempo en el que la inmediatez de la informacién y la segmentacion total han
cambiado completamente nuestros habitos de compra (Philip Kotler, Foro Mundial de
Marketing: 2004); por lo que sugiere se tomen en cuenta los siguientes principios:

Reconocer que el poder lo tiene ahora el consumidor.

Desarrollar la oferta apuntando directamente soélo al publico objetivo de ese
producto o servicio.

Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.
Focalizarse en como se distribuye / entrega el producto, no en el producto en si.
Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha
cambiado.

Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

Desarrollar métricas y analizar el retorno de la inversion.

Desarrollar marketing de alta tecnologia.

Focalizarse en crear activos a largo plazo.

0 Mirar al marketing como un todo.

N —

o s w

—‘©P°.\‘.°’

26



2.6 Funciones del Area de Mercadotecnia

Una vez que conocemos e identificamos las variables que componen la mezcla de
mercadotecnia y definimos las estrategias que nos guian durante el proceso de fijacion,
monitoreo y consecucion de objetivos, es momento de definir las funciones del area de
Mercadotecnia, las cuales se van a clasificar en siete: (Fischer y Espejo, 2004: 26)

1. La investigacion de mercado. Esta funcién implica la realizaciéon de estudios para
obtener informacién que facilite la practica de la mercadotecnia.

2. Decisiones sobre el producto. Esta funcion esta relacionada con el disefo del
producto, en cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase Yy
caracteristicas.

3. Decisiones de precio. Esta funcion implica la fijacion de un precio que sea
conveniente por una parte, para el mercado meta (para que pueda adquirirlo) y por
otra, para la empresa u organizacion (para que perciba utilidades).

4. Distribucion o Plaza: Esta funcion es la que se encarga de establecer las bases
para que el producto llegue del fabricante al consumidor.

5. Promocion. Esta funcién de la mercadotecnia, se encarga de: 1) Dar a conocer el
producto al mercado meta, 2) persuadirlo para que lo adquiera o 3) recordarle la
existencia de un producto que ya conoce.

6. Venta. Esta funcién implica la realizacion de toda actividad que genere en los
clientes el ultimo impulso hacia el intercambio.

7. Post-venta. Esta funcién esta relacionada con toda actividad (por lo general,
servicios) que se realiza después de la venta para asegurar la plena satisfaccion
del cliente.

Es vital llevar a cabo una correcta planeaciéon que nos permita identificar el momento
correcto de aplicacion de cada una de las funciones asi como mantener una
comunicacion adecuada y constante con los demas departamentos pertenecientes a la
organizacién con el fin de garantizar el logro de los objetivos propuestos.

2.7 Auditoria de Mercadotecnia

Es una revisidbn comprensiva y una valorizacion de la operacion total del area que realiza
actividades de mercadotecnia. Se requiere de una revision sistematica e imparcial de las
operaciones recientes y corrientes de una organizacion y su ambiente de mercado. La
auditoria examina los puntos fuertes y las debilidades de la compania, a la luz de
problemas y oportunidades a los que se enfrenta la empresa.

En virtud de que se evalua la efectividad de las actividades de mercadotecnia, a menudo
es necesario hacer un examen independiente de la actividad de mercadotecnia por
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consultores externos, o por otra persona sin inclinaciones ni tendencias hacia la
organizacion.

Zikmund y D’amico (1993) sugiere que una auditoria de mercadotecnia debe contener las
siguientes caracteristicas:

e Sistematica. Sigue un marco logico y predeterminado, una secuencia ordenada
de pasos de diagnéstico y su meta es un plan de accion.

e Comprensiva. Todos los factores que aceptan el desempefio de mercadotecnia
deben examinarse y no nada mas los puntos evidentes de dificultad, la persona
que realiza la auditoria puede resultar engafada al ver sintomas en lugar de
problemas basicos.

¢ Independiente. Para asegurar objetividad, frecuentemente se emplean los
servicios de auditores externos a fin de efectuar la auditoria de mercadotecnia.

e Periédica. Algunas organizaciones programan Auditorias regulares de
mercadotecnia, debido a que la mercadotecnia opera en un ambiente dinamico.

Las Auditorias en mercadotecnia comienzan con decidir los objetivos de la auditoria, para
lo cual esta se puede dividir en diferentes secciones: (Zikmund y D’amico : 1993)

= Auditoria del ambiente de mercadotecnia, se centra en la fuerzas y tendencias del
ambiente de mercado, como la posicidon que ocupa en la compaifiia en el mercado.

= Auditoria de la estrategia de mercadotecnia, determina la compatibilidad de objetivos y
estrategias con el ambiente de mercado.

= Auditoria de la organizacion de mercadotecnia, determina la aptitud de la organizacion
para implementar las estrategias que se necesitan para operar dentro del ambiente.

= Auditoria de los sistemas de informacién de mercadotecnia, investiga la calidad de
analisis, planificacion y sistemas de control.

= Auditoria de la productividad de mercadotecnia, investiga la productividad de las
actividades de mercadotecnia.

=  Auditoria de la funcién de mercadotecnia, evalia la mezcla de mercadotecnia.

La mercadotecnia se desenvuelve en un ambiente dinamico, esta es una de las razones
para someter a una auditoria las actividades que se desarrollan dentro del area con el fin
de darnos cuenta si son tan efectivas como debieran serlo y si cumplen su parte en la
consecucion de objetivos de la organizacién. Las auditorias de mercadotecnia son utiles
en épocas buenas y absolutamente necesarias en tiempos malos.
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CAPITULO IiI. EMPRESA CONCESIONARIA DE TAXIS

3.1 Antecedentes

Con el objetivo de aplicar la teoria estudiada sobre la auditoria administrativa y la funcion
mercadotecnia, se acude a un estudio de caso que integra una empresa dedicada a la
venta de productos y prestacién de servicios relacionados con el servicio de transporte
publico en su modalidad de taxis.

La historia de ATSEM (Administradora de Transportistas y Sitios del Estado de México) se
remonta a 1989 cuando su propietario Arturo Robles Herrera brinda junto con su familia el
servicio de transporte de pasajeros utilizando taxis tradicionales.

En sus inicios, el fundador se enfrenté a diversas problematicas que imperaban en el
sector transporte, es en ese momento que decide separarse para iniciarse en la gestién
de tramites de transporte, ademas, comienza a formar diferentes agrupaciones y
organizaciones.

A finales del afio 2003 presenta su acta constitutiva y solicita el registro de la misma, el
cual obtiene el dia 9 de Enero de 2004 y asi nace Administradora de Transportistas y
Sitios del Estado de México S. A. de C. V. (ATSEM) que presenta soluciones a algunos de
los problemas existentes en la gestidén de tramites de transporte publico, misma que ha
mostrado un crecimiento constante y sostenible, adquiriendo con esto una sdélida
experiencia a través de la realizacién de tramites y prestacién de servicios que aun hoy
contintan en expansion.

El desarrollo y crecimiento econdmico y social a nivel regional y estatal demanda servicios
de transporte adecuados a su estructura y demuestra que es un factor estratégico para la
transportacion de personas, para la produccién, acopio, comercializacion, consumo de
bienes y servicios, conscientes de esto la empresa ATSEM se dio a la tarea de formar un
grupo de asociados, actualmente alrededor de 65 asociaciones, organizaciones vy
empresas de diferentes localidades dentro del Estado de México, las cuales prestan el
servicio de transporte de pasajeros en la modalidad de Radio Taxi y Taxi Tradicional.

3.2 Misioén
“Somos una empresa lider en el Servicio de Gestion de Concesiones para Servicio
Publico en la modalidad de taxis en el mercado estatal, buscando siempre la satisfaccion

de nuestros clientes, integrando recursos humanos, tecnoldgicos y financieros necesarios
que nos permiten prestar un servicio eficiente y de calidad”.

3.3 Vision

“Seremos una organizacion altamente competitiva, lider estatal en el transporte de
personas y lo concerniente a los vehiculos necesarios para ese propodsito, con una
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administracion de calidad certificada, nuestro personal estara capacitado conforme al
perfil de su puesto, estando integrado por empleados honestos y comprometidos con los
objetivos del sector”.

34 Valores

Servicio

Nuestros servicios responden a las necesidades y expectativas para hacer mas ligera la
vida de nuestros usuarios.

Confianza

Es la base que nos permite convivir en armonia con nuestros usuarios, resultado de la
cordialidad, honestidad y seguridad con que prestamos nuestros servicios.

Seguridad

Nuestros operadores cuentan con actitudes y capacidades para evitar dafos en las
personas y sus bienes y los vehiculos con los mecanismos que permitan hacer frente a
los imprevistos.

Puntualidad
Es el esfuerzo de estar a tiempo en el lugar indicado.
Colectividad

Enfrentamos los desafios e impulsamos el desarrollo organizacional y personal pensando
en dar y darse para el bienestar de todos los compafieros.

Rentabilidad

Es el oxigeno y el alimento que le permite a nuestra organizacion vivir y desarrollarse. Es
el fruto tangible de los esfuerzos personales y colectivos.

Calidad

ATSEM esta comprometida en satisfacer las necesidades de nuestros usuarios y superar
sus expectativas, siempre con el propdsito de lograr altos estandares de calidad en el
servicio.

3.5 Organigrama

Es importante considerar la estructura actual de la organizacion a fin de conocer mas a
fondo las relaciones existentes entre los departamentos para asi determinar las
estrategias de accion mas adecuadas.
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GERENCIA
GENERAL

SUBDIRECCION

CONTABILIDAD

SISTEMAS

FINANCIAMIENTO

ASESOR
JURIDICO
ADMON. DE
TESORERIA CONCESIONES
NOMINAS RECURSOS COBRANZA TRAMITES SEGUROS
HUMANOS

Fuente: Manual de organizacion de ATSEM
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3.6

Marco Juridico

La empresa se rige a través del siguiente contexto juridico relativo al transporte en

territorio mexicano y temas directamente relacionados con la prestacion del servicio:

3.7

Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
Constitucién Politica del Estado Libre y Soberano de México.
Ley organica de la administracién publica del Estado de México.
Cddigo penal del Estado de México.

Cdédigo administrativo del Estado de México.

Cddigo de procedimientos administrativos del Estado de México.

Reglamento del transporte publico y servicios conexos del Estado de México.

Reglamento interior de la Secretaria del Transporte.

Normas técnicas y Normas Oficiales Mexicanas.

Ley Federal del Trabajo.

Ley del Impuesto Sobre la Renta.

Nueva Ley del Seguro Social.

Ley del Instituto Nacional de Vivienda para los Trabajadores.

Ley Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los Trabajadores.

Productos y Servicios

ATSEM se encarga de otorgar apoyo integral al sector transporte en la modalidad de
taxis, a través de la prestacion de los siguientes servicios:

Tramites ante la Secretaria de Transporte actualmente 36.

Renta de concesiones.
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Venta y financiamiento de vehiculos. Se crean alianzas con empresas
automotrices a través de las cuales se proporciona al taxista vehiculos nuevos a
fin de proporcionar un servicio cémodo y de calidad.

Venta y financiamiento de accesorios para vehiculos. Actualmente se
comercializan productos de distintas marcas ya disponibles y posicionadas en el
mercado a precios competitivos.

Compra y reparacion de vehiculos.
Seguro interno del viajero.
Atencién a siniestros.

Asesoria juridica.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA PARA LA APLICACION DE LA AUDITORIA
ADMINISTRATIVA

La metodologia nos permite establecer un marco de actuacion a fin de que las acciones a
realizar se conduzcan de manera sistematica y acorde a los objetivos propuestos.

4.1 Planteamiento del problema

La idea de la presente aplicacion de una auditoria administrativa se basa en el hecho de
detectar aquellas actividades que representen un eslabén débil dentro del departamento
de mercadotecnia de una empresa concesionaria de taxis, a raiz de este planteamiento
inicial se desarrolla y estructura la aplicacion del proceso, que resulta una alternativa
viable a corto, mediano y largo plazo para ser llevado a cabo y monitoreado; el fin es
aportar a la empresa resultados y recomendaciones que puedan generar beneficios.

4.2 Objetivos

El objetivo de este trabajo es realizar una auditoria administrativa en el departamento de
mercadotecnia de una empresa concesionaria de taxis, mediante la consecucién de los
siguientes objetivos especificos:

e Aplicar un cuestionario para la recoleccion de datos a fin de identificar puntos
fuertes, débiles y areas de oportunidad.

e Elaborar una serie de recomendaciones en base a aquellas preguntas que sean
contestadas de manera negativa por la persona a la que se aplica el cuestionario.

4.3 Procedimiento

El procedimiento a seguir para la aplicacién de la auditoria administrativa sera el
propuesto por Franklin (2007) el cual se encuentra descrito en el apartado 2.8; se elige a
ATSEM por ser una empresa reconocida en el ramo de la prestacion de servicios
relacionados con el autotransporte en su modalidad de taxis. En los ultimos afios, la
empresa ha venido experimentando un crecimiento constante que la ha llevado a
incrementar el numero de servicios ofrecidos. Se considera que el jefe del departamento
de mercadotecnia es la persona idonea para contestar el cuestionario propuesto.

Asimismo, debido a que en el desarrollo de la investigacién se recopilara y analizara
informacion sensible relativa a la empresa, esta se tratara con estricta confidencialidad
garantizando en todo momento su manejo ético y resguardo. Ademas a través de ésta, se
nos permite identificar y evaluar las debilidades y fortalezas del departamento de
mercadotecnia, para, al final del analisis emitir las recomendaciones que se consideren
pertinentes.
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4.4 Seleccion de la muestra

El estudio se centra en el departamento de mercadotecnia por ser el que realiza
actividades que representan un enlace entre la organizacién y el ambiente externo,
ademas sentara un precedente para aplicar futuras auditorias a los distintos
departamentos.

El departamento de mercadotecnia de esta empresa constituye una pieza clave en el
desempeno de la misma asi como un motor fundamental para su desarrollo en el mediano
y largo plazo. Actualmente se detectan deficiencias en las funciones sustantivas que se
llevan a cabo en dicho departamento; por tal motivo es importante analizar su
funcionamiento y nivel de eficiencia a fin de detectar aquellas actividades que representen
un area de oportunidad en el presente y evitar que se conviertan en debilidades en el
futuro.

La investigacion se considera viable puesto que se cuenta con los recursos necesarios,
materiales, técnicos y humanos para llevarla a cabo sin que se presente algun obstaculo
que impida su aplicacion.

4.5 Tipo de investigacion

El trabajo que se realiza es de tipo descriptivo, se trata de un estudio de caso en donde la
unidad de analisis estara representada por el actual jefe del departamento de
mercadotecnia de ATSEM.

4.6 Instrumentacion

Con el fin de recopilar la informacién necesaria como parte del proceso de aplicacion de la
auditoria se hace uso de un cuestionario (Thierauf: 1984) con preguntas cerradas, el cual
evalua las siguientes actividades descritas a detalle en el cuadro 3:

e Panorama de mercadotecnia.

e Ventas.
¢ Investigacion de mercado.
e Publicidad.

El propdsito del cuestionario al igual que la forma de evaluacién se basa en detectar
aquellas preguntas que presenten respuestas negativas con el fin de identificar la causa y
proponer una recomendacion.
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CUADRO 3. Actividades que evalua el cuestionario de trabajo

Enseguida se define qué se evalua en cada una de las cuatro actividades que forman
parte del cuestionario de auditoria que se aplica.

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

1. Panorama de mercadotecnia

Evalua primero, la habilidad de la gerencia de
mercadotecnia para hacer frente a los factores
cambiantes del ambiente, tanto internos como
externos, en segundo lugar determina su grado
de integracion con otras &reas funcionales
relacionadas.

- Estructura de organizacion.
- Liderazgo.

- Comuni
- Control.

cacion.

2. Ventas

Se inicia con el examen de las capacidades de
la gerencia de ventas, se evalua su habilidad
para cumplir las tareas asignadas, se hace
notar su efectividad para alcanzar metas
especificas, asimismo se revisa el grado de
control ejercido sobre las ventas.

- Planes a largo plazo.
- Planes a corto y mediano plazo.

- Control.

3. Investigacion de Mercado

Mide la efectividad del personal encargado de
la investigacion de mercado, asi como la
efectividad en cuanto a la comunicacién
proveniente de fuentes externas, se examina el
intercambio de ideas y se determina el grado de
control sobre los proyectos en marcha.

- Planes a largo plazo.
- Planes a corto y mediano plazo.

- Comuni
- Control.

cacion.

4. Publicidad

Se evaltan temas relacionados con las areas
de presupuesto de publicidad, coordinacion de
promociones regulares y especiales, se valoran
cuestiones relativas a la estructura publicitaria,
se establece la eficiencia de los mensajes de
comunicacién y se establece su grado de
control.

- Planes a largo plazo.

- Planes a corto y mediano plazo.
- Estructura organizativa.

- Direccién

- Comuni
- Control.

cacion.

Fuente: Thierauf (1984)
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4.7 Cuestionario de aplicaciéon de auditoria administrativa

El cuestionario elegido para ser aplicado en la presente investigacion esta basado en el propuesto
por Thierauf (1984) en su libro Auditoria Administrativa: Con cuestionarios de trabajo, y se presenta
a continuacion.

Le pedimos contestar el cuestionario de la manera mas sincera posible basando sus respuestas
en el contexto real y actual el que desarrolla sus actividades. Recuerde que no se trata de una
evaluacion de desemperio personal sino de un analisis general del departamento.

Marque con una X el cuadro que corresponda a la respuesta que mejor defina la situacién actual,
en el caso de aquellas respuestas que presenten una respuesta negativa, puede de manera
opcional, adjuntar un comentario u opinion a fin de complementarla.

1. PANORAMA DE MERCADOTECNIA
1.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION

1. ¢ Es adecuada la estructura organizativa del departamento de mercadotecnia para cumplir los
siguientes rubros establecidos:

a. objetivos? st [] No []
b. planes? st [] NO []
c. estrategias? Sl [ ] NO []
d. programas? st [ ] NO []
e. politicas? Sl [ ] NO []

2. ;Es compatible el cuadro de organizacién del departamento de mercadotecnia con otros
cuadros organizativos funcionales?

st [ Nno [
3. ¢ Esta claro quién tiene la responsabilidad y quién tiene autoridad sobre:
a. ventas? Sl |:| NO |:|
b. investigacion de mercados? SI [] NO []
c. publicidad? st [] NO []
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4. ; Conocen su trabajo todos los empleados del departamento de mercadotecnia?
st [1 Nno [

5. ¢Son claras las relaciones entre superior y subordinados en el departamento de
mercadotecnia?

st [ ] Nno []

6. ¢Existen descripciones de puestos adecuadas y por escrito para cada posicion del
departamento de mercadotecnia?

st [ no [

7. ¢Hay un empleado competente asignado a cada puesto del departamento de mercadotecnia?
sl [ ] NO []

8. ¢ El personal del departamento cuenta con estudios compatibles con el cargo que desempefia?
st [ no [

9. ;Es responsable de sus acciones la gerencia de mercadotecnia?
sl [ ] NO []

10. ;Esta prevista dentro del departamento de mercadotecnia una revision periodica de su
estructura organizativa?

si ] Nno [
1.2 LIDERAZGO

1. ¢ Proporciona le gerencia de mercadotecnia, directivas para fomentar:

a. nuevas oportunidades a los productos? Sl |:| NO |:|
b. nuevos segmentos del mercado? Sl |:| NO |:|
c. nuevas ideas promocionales? Sl |:| NO |:|

2. 4 Hay alguna forma evidente de direccion en las siguientes areas:

a. ventas? st [] NO []
b. investigacion de mercados? SI [] NO []
c. publicidad? Sl [ ] NO []
d. distribuciéon? SI [] NO []
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3. ¢ Es la gerencia de mercadotecnia lo suficientemente progresista como para aventurarse en un
nuevo producto?

st ] Nno []

4. ; Proporciona la gerencia de mercadotecnia el know how para adelantarse a la competencia?
st [ ] No []

1.3 COMUNICACION

1. ¢ Se han comunicado al personal del departamento de mercadotecnia los objetivos y planes de
mercadotecnia a corto, mediano y largo plazo?

st ] Nno [

2. ;Se han comunicado al personal del departamenio de mercadotecnia los programas vy
estrategias de para la consecucion de los objetivos planteados?

st [ ] Nno []

3. ¢ Se utilizan los canales adecuados de comunicacion para la coordinacion de actividades de
mercadotecnia, sobre todo en relacién con:

a. presentacion de productos nuevos? SI [ ] NO []
b. promociones especiales? SI |:| NO |:|
c. estudios de investigacion de mercados? SI |:| NO |:|
d. programas de publicidad? Sl |:| NO |:|
e. métodos de distribucion? sl [] NOo []

4. ; Existe una retroalimentacion efectiva al personal adecuado sobre informaciéon importante de
mercadeo?

st [] No []
1.4 CONTROL

1. ¢ Ejerce el personal del departamento de mercadotecnia el suficiente control para alcanzar los
objetivos deseados en las areas de:

a. ventas? st [] NO []
b. investigacion de mercados? SI [] NO []
c. publicidad? sl [ ] NO []
d. distribucion? SI [] NO []
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2. ; Se utilizan informes, métodos y técnicas efectivas de control para las siguientes areas:

a. ventas? st [ ] NO []
b. investigacion de mercados? SI [] NO []
c. publicidad? sl [] NO []
d. distribucién? SI [] NO []

3. ;,Se mantiene un estrecho control sobre las actividades de mercadotecnia y sus costos?
si ] Nno [

4. ; Se comparan las metas de mercadotecnia con los resultados reales (lo presupuestado contra
lo real):

a. de manera periédica? SI NO|:| |:|
b. de manera ocasional? Sl NO|:| |:|

5. ;Se emprende accién correctiva cuando se detectan desviaciones significativas para el
cumplimiento de los objetivos de mercadotecnia?

st [] No []
2. VENTAS
2.1 PLANES A LARGO PLAZO

1. ¢ Tiene la gerencia de ventas la suficiente capacidad para cumplir los objetivos de ventas a
largo plazo?

Sl [] NO []

2. ;Las ventas a largo plazo son adecuadas para satisfacer los objetivos de la organizacion?
st [] NO []

3. ¢Incluyen los planes a largo plazo la nivelacion de los periodos altos y bajos de ventas?
st [ ] NO []

4. Las técnicas de proyeccion de ventas:

a. jse usan? Sl |:| NO |:|

b. ¢son adecuadas? Sl |:| NO |:|
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5. ¢ Coémo calcula la organizacioén los datos a largo plazo para los productos?

a. por volimenes de ventas? SI [] NO []
b. por factores de contribucién? SI [] NO []
c. por puntos de equilibrio? SI [] NO []

6. ¢ Estan diversificados los productos o lineas de productos de la organizaciéon?
si [] Nno []

7. ¢ Tiene la organizacién una politica para la introduccién y distribucion de productos nuevos?
st [ ] NO []

8. ¢ Tiene la organizacion ventajas a largo plazo sobre la competencia?
si [] Nno []

2.2 PLANES A CORTO Y MEDIANO PLAZO

1. ¢ Ponen de manifiesto los planes a corto o mediano plazo las ventajas sobre la competencia en:

a. innovacion de productos? Sl |:| NO |:|
b. capacidad de comercializacion? Sl |:| NO |:|
c. publicidad efectiva? st [] No []
d. buena capacidad de ventas? Sl |:| NO |:|
e. otros factores del mercado que se consideren necesarios? Sl |:| NO |:|

2. ;Coémo son las proyecciones de ventas a corto o mediano plazo:
a. se usan? Sl |:| NO |:|
b. son adecuadas? Sl |:| NO |:|

3. ¢ Se llevan registros del funcionamiento de las ventas por medio de:

a. productos o lineas de productos? Sl |:| NO |:|
b. areas geograficas? Sl |:| NO |:|
c. efectividad de la publicidad? Si[] No []

4. ¢ Estan dirigidos los planes a corto o mediano plazo hacia una combinaciéon de ventas que
maximice:

a. la satisfaccion de las necesidades del cliente? Sl |:| NO |:|
b. el servicio de los clientes? Sl |:| NO |:|

c. las ganancias? Sl |:| NO |:|
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5. ¢Incluyen los planes de venta a corto o mediano plazo un programa para mantener o mejorar
sus relaciones con los clientes?

sit[] no [

6. ¢, Se establecen los precios de ventas sobre bases financieras sélidas?
si[] ~no [

2.3 CONTROL

1. ¢ Ejerce la gerencia de ventas un estrecho control sobre estas areas:

a. metas de ventas? SI |:| NO |:|

b. precios de venta? Sl |:| NO |:|

2. Los informes, métodos y técnicas de control de ventas:

a. se usan? SI |:| NO |:|

b. son adecuados? Sl |:| NO |:|

3. ¢ Si hay desviaciones entre las metas de ventas y las metas reales, toma la gerencia de ventas
una accién correctiva cuando lo juzga necesario?

si[] Nno []
4. ;Hay un control efectivo de la gerencia de ventas sobre los precios de ventas?
si[] ~no []

5. ¢ Ejerce la gerencia de ventas control adecuado para mantener o mejorar las relaciones con los
clientes?

si[] Nno [
3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 PLANES A LARGO PLAZO
1. ¢Hay una clara divisién de responsabilidad entre las ventas y la investigacién de mercado?

st ~no [

2. ;Estan adecuadamente fundamentados los proyectos de investigacion de mercado a largo
plazo?

st no U

3. Se estudian a profundidad los mercados antes de la introduccion de un nuevo producto?

st ~no [
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4. ;Se estudian los productos o lineas de productos de la organizacion para indicar su relacion
con las continuas variaciones en cuanto a:

a. tendencias geograficas? Sl |:| NO |:|
b. potencial del mercado? si[ ] No []
c. ingreso disponible? SI[] NO []

5. ¢ Hay estadisticas a largo alcance disponibles para las siguientes caracteristicas de la poblacion
que forma el mercado potencial de los productos de la organizacion:

a. habitos de compra? si[] ~no [
b. nimero de personas en la familia? si[] ~no []
c. tipo de casa habitacién? Sl |:| NO |:|

3.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

1. ¢ Forma el presupuesto del afio en curso parte de los proyectos de investigacion de mercado a
corto o mediano plazo?

st L] ~o [
2. ;Coémo se encuentran los proyectos de investigacion a corto y mediano plazo:
a. adecuadamente supervisados? Sl |:| NO |:|
b. adecuadamente dotados de personal? Sl |:| NO |:|

3. ¢ Se generan estadisticas en relacion a las caracteristicas de la poblacion, incluyendo clientes
potenciales para los productos de la organizacion, como por ingreso, numero de personas en la
familia y habitos de compra?

si[] No []

4. ; Se analizan las areas de mercado sobre la base del potencial de ventas y de la participacion
que se desea del mercado?

si[] No []

3.3 COMUNICACION

1. ¢ Se comunican al personal las nuevas ideas sobre los proyectos de mercado?
si[] ~o []

2. ;Se comunican los ultimos datos sobre ventas de productos al personal encargado de la
investigacién de mercado a través del sistema de informacioén de la organizaciéon?

si[] No []
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3. ¢Comunica algun personal de la organizacion ideas para la introduccion de nuevos posibles
é
productos al personal encargado de la investigacion de mercado?

si ] ~no [

4. ; Comunica algun personal de la organizacién los cambios importantes del mercado al personal
encargado de la investigacion de mercado?

si[] ~no []

3.4 CONTROL

1. ¢, Se establecen controles adecuados sobre los proyectos de investigacion de mercado?
st 1 ~no [

2. ;Se mantienen bajo control los costos relacionados con la investigacién de mercado?
st ] ~no [

3. ¢ Se investigan adecuadamente las areas débiles de ventas para descubrir sus deficiencias?
st ] no [

4. ; Se investigan adecuadamente los productos débiles para descubrir sus fallas?
st[] no [

4. PUBLICIDAD

4.1 PLANES A LARGO PLAZO

1. ¢ El programa de publicidad forma parte de los programas de mercadeo a largo plazo?

st no U

2. ; Se maneja adecuadamente el presupuesto de publicidad para hacer frente a los planes a largo
plazo?

si[] No []
4.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

1. ¢, Se maneja adecuadamente el presupuesto de publicidad para hacer frente a los planes a corto
0 mediano plazo?

st ~no [

2. ; Existe un programa bien definido de publicidad de corta o mediana duracion?

st no O
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3. ¢Hay promociones de temporada para superar las fluctuaciones de venta?
st] no [

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

1. ¢ Es adecuado el presupuesto de publicidad para cubrir los objetivos de venta actuales?
st[] no []

2. ;Se establecen presupuestos de publicidad para cada producto o linea de productos?

st ~no [

3. ¢Se puede ajustar el presupuesto de publicidad para que refleje constantemente las
condiciones econdémicas cambiantes?

st ~no [

4. Cuando los costos de publicidad exceden los costos presupuestados ;hay margen para que la
gerencia de publicidad los corrija?

st no
4.4 DIRECCION
1. ¢, Se reconoce a la organizacion como lider en innovacion publicitaria?

st[] ~o ]

2. ilLa gerencia de publicidad tiene la capacidad de elaborar un programa publicitario bien
pensado y bien integrado?

si] ~o []

3. (Es capaz la gerencia de publicidad de realizar promociones regulares que formen parte
integral del programa publicitario total de la organizacion?

st] ~o ]

4. ;Realiza la gerencia de publicidad promociones de temporada para compensar las
fluctuaciones de las ventas?

siC] ~o []

5. ¢(Estad la gerencia de publicidad lo suficientemente actualizada para ligar sus mensajes
publicitarios a las condiciones del mercado actual?

st ~o [
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4.5 COMUNICACION

1. ¢Comunica la gerencia de publicidad mensajes publicitarios que sean importantes para la
época?

st[] ~o []

2. ;Se comunican adecuadamente a los clientes las ventajas de los productos de la empresa
sobre los de la competencia?

sil] ~o []
3. ¢ Es efectivo el programa publicitario para comunicar los mensajes que desea sobre:
a. promociones regulares? SI |:| NO |:|
b. promociones especiales? SI |:| NO |:|

4. ;Se emplean técnicas cuantitativas y estadisticas para determinar los mejores medios para
llegar a segmentos especificos del mercado para ciertos productos?

SI[] No []
4.6 CONTROL
1. ¢ Elimina la gerencia de publicidad la propaganda no productiva?

sil_] no []

2. ;Se esfuerza la gerencia de publicidad para mantener los costos publicitarios dentro del
presupuesto?

sil] ~o [

3. ¢ Toma alguna correccién correctiva la gerencia de publicidad cuando los costos publicitarios
exceden las cantidades presupuestadas?

sil] ~o [

4. ;Se emplean las técnicas cuantitativas mas adelantadas para asegurar que la organizacién
reciba el mayor provecho de sus gastos de publicidad?

sil 1 ~o [

iMuchas gracias por su colaboracion!
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4.8 Analisis de datos

Posterior a la aplicacion del cuestionario se presenta un cuadro de resultados que
identifica los temas, subtemas y nimero de preguntas aplicadas, asi como el numero de
respuestas positivas y negativas obtenidas.

Un analisis de la informacion complementa los resultados, en donde, de manera visual a
través de graficas, se identifican aquellas actividades que en base a la informacién
recopilada se estén desarrollando de manera adecuada, por otro lado, detectamos
también aquellas que presenten un rendimiento menor.

Al finalizar la auditoria administrativa, se hara entrega al duefio de la empresa de un
informe que detalla la cantidad de respuestas negativas obtenidas, que detectan las
actividades con un rendimiento menor segun el cuestionario aplicado, la opiniéon de la
persona que lo contesto a fin de ampliar la informacion y por ultimo las recomendaciones
tedricas o complementadas mediante anexos con el fin de que sean ejecutadas de
manera practica en aquellas respuestas que asi lo ameriten.
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CAPITULO V. AUDITORIA ADMINISTRATIVA ENFOCADA AL DEPARTAMENTO DE
MERCADOTECNIA DE UNA EMPRESA CONCESIONARIA DE TAXIS

El transporte publico en su modalidad de taxis es un medio eficaz, que permite a las
personas realizar desplazamientos de una manera rapida. ATSEM es una empresa con
mas de dos décadas de experiencia en actividades relacionadas con la prestacién de este
servicio.

Previo a la determinacion del area objeto de estudio, se hablé con el actual duefio de la
empresa con el fin de escuchar sus inquietudes acerca de lo que consideraba podia
mejorarse de manera interna a fin de obtener un mejor desempefo y por ende mayores
beneficios.

El departamento de mercadotecnia es el de mas reciente creacion dentro de la
organizacion, algunas de sus actividades se desarrollan de manera empirica, ademas, es
aquel que representa un enlace directo entre los clientes potenciales y los productos y
servicios ofrecidos, la correcta aplicacion de sus acciones contribuye al reconocimiento y
posicionamiento de la marca en el mercado.

En base a lo anterior, el duefio de la empresa permite la realizacion de una auditoria
administrativa enfocada a ese departamento en particular; su aprobaciéon es esencial ya
que permite el acceso a los recursos materiales, técnicos y humanos que pudieran
requerirse para la realizacion del presente estudio.

Cabe mencionar que la empresa no cuenta con un antecedente de aplicacion de una
auditoria administrativa anterior.

Se elige el cuestionario como principal medio de recopilacion de informacion, el cual
rescata aquellas preguntas que mas se adecuan a la unidad de estudio en base al
propuesto originalmente por Thierauf (1984). Su aplicacion da pie a la elaboracién de una
serie de recomendaciones en base a aquellas preguntas que sean contestadas de
manera negativa. La evaluacion se basa en fuentes internas, de manera especifica, en las
respuestas proporcionadas por el jefe del departamento de mercadotecnia.

Se examinan entonces distintas acciones que se agrupan en cuatro actividades basicas:

Panorama de mercadotecnia.
Ventas.

Investigacion de mercado.
Publicidad.

e

Una vez que se tiene disponible la informacion recopilada se presenta un cuadro de
resultados que da a conocer la cantidad de respuestas positivas y negativas asociadas a
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cada pregunta que ha sido contestada, se presentan organizadas por actividades, como
se especifica en el parrafo anterior.

De manera subsecuente, se presenta un analisis de la informacién mediante graficas que
expresan en porcentajes la tendencia de las respuestas obtenidas, éstas vienen
acompanadas de una descripcion que muestra las acciones mas destacadas, ya sea que
representen una fortaleza o una debilidad.

Es en el informe en donde se integran solamente aquellas preguntas que presentaron
respuestas negativas, posteriormente se asocian a la actividad a la que pertenecen y se
adjunta la opinion del jefe del departamento, es en este punto en el que se realizan las
recomendaciones Utiles, resultado del analisis de la informacion, de manera
complementaria se incluyen anexos en aquellas que por su naturaleza requieran de
formatos personalizados.

Se debe llevar a cabo un seguimiento que permita verificar que las recomendaciones
sugeridas se implanten de manera oportuna y comprobar que se estan obteniendo los
resultados esperados. En esta etapa podrian detectarse posibles fallas, que una vez
detectadas, seran encaminadas para evitar su recurrencia.
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51 Resultados

Las respuestas obtenidas del cuestionario se presentan en el cuadro 4, en el que se

pueden observar los resultados particulares a cada pregunta aplicada.

CUADRO 4. Resultados del cuestionario aplicado

1. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
3 X
4 X
1.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION 5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
TOTAL 7 3
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
1.2 LIDERAZGO 2 X
3 X
4 X
TOTAL 4 0
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
1.3 COMUNICACION 2 X
3 X
4 X
TOTAL 2 2
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
1.4 CONTROL 3 X
4 X
5 X
TOTAL 5 0
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2. VENTAS

RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
3 X
2.1 PLANES A LARGO PLAZO 4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
TOTAL 7 1
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
2.2 PLANES A CORTO Y MEDIANO PLAZO 3 X
4 X
5 X
6 X
TOTAL 6 0
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
2.3 CONTROL 3 X
4 X
5 X
TOTAL 5 0
3. INVESTIGACION DE MERCADO
RESPUESTA
PREGUNTA S| NO
1 X
2 X
3.1 PLANES A LARGO PLAZO 3 X
4 X
5 X
TOTAL 4 1
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RESPUESTA

PREGUNTA S NG
1 X
3.2 PLANES A CORTO Y MEDIANO PLAZO 2 X
3 X
4 X
TOTAL 3 1
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
1 X
3.3 COMUNICACION 2 X
3 X
4 X
TOTAL 4 0
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
1 X
3.4 CONTROL 2 X
3 X
4 X
TOTAL 3 1
4. PUBLICIDAD
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
4.1 PLANES A LARGO PLAZO 1 X
2 X
TOTAL 2 0
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
4.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO ; X X
3 X
TOTAL 2 1
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
1 X
4.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA 2 X
3 X
4 X
TOTAL 3 1
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RESPUESTA

PREGUNTA S NG
1 X
. 2 X
4.4 DIRECCION 3 x
4 X
5 X
TOTAL 4 1
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
1 X
4.5 COMUNICACION 2 X
3 X
4 X
TOTAL 3 1
RESPUESTA
PREGUNTA S NG
1 X
4.6 CONTROL 2 X
3 X
4 X
TOTAL 3 1
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5.2 Analisis de la informacion
|. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

1.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION

Esta seccién arroja 30% de respuestas negativas, se muestra una deficiencia en
actividades relacionadas con el manual de organizacién, tales como el organigrama y las
descripciones de puestos asi como la falta de una adecuada capacitacion al personal del

departamento. (Grafica 1)

M Positivas

Negativas

1.2 LIDERAZGO

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, se identifica que se fomentan
nuevas ideas y oportunidades, también, existe una forma evidente de direccién. (Grafica

2)

M Positivas
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1.3 COMUNICACION

La seccion comunicacion obtiene 50% de respuestas negativas, representa la seccion

mas débil dentro del panorama de mercadotecnia, se promueve hacer énfasis en la
calidad y cantidad de la informacion que se comunica al personal. (Grafica 3)

50%

.

M Positivas

Negativas

1.4 CONTROL

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, lo cual indica que se tiene el
suficiente control para alcanzar los objetivos de las actividades de mercadotecnia, se tiene
también la capacidad de detectar desviaciones significativas que impidan el cumplimiento

de los mismos. (Grafica 4)

M Positivas
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[l. VENTAS

2.1 PLANES A LARGO PLAZO

En lo que se refiere a la seccidn planes a largo plazo se obtiene un 87.5% de respuestas
positivas, la elaboraciéon de politicas para productos nuevos se identifica como el aspecto

a mejorar. (Grafica 5)

M Positivas

Negativas

2.2 PLANES A CORTO Y MEDIANO PLAZO

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, dentro del departamento se
identifican en los planes, las ventajas con respecto a la competencia, se realizan
proyecciones y se llevan registros de venta, ademas, se considera la relacion con los

clientes como una actividad importante. (Grafica 6)

M Positivas
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2.3 CONTROL

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, se tiene la capacidad de detectar
desviaciones entre las metas de ventas propuestas y las metas reales y en su caso de
tomar acciones correctivas, ademas existen controles adecuados sobre los precios de
venta, asi como se hace especial énfasis en el hecho de mantener o mejorar las
relaciones con los clientes. (Grafica 7)

M Positivas

l1l. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 PLANES A LARGO PLAZO
La seccién planes a largo plazo dentro de la investigacion de mercado presenta

debilidades en un 20%, se identifica la fundamentacién de proyectos como el aspecto a
mejorar. (Grafica 8)

M Positivas

Negativas
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3.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

Con un 25% de respuestas negativas, el aspecto a mejorar en ésta seccion es la
adecuada supervision y dotacién de personal hacia los proyectos de investigacion
planeados a corto y mediano plazo. (Grafica 9)

M Positivas

Negativas

3.3 COMUNICACION

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, se cumple con el objetivo de
comunicar al personal involucrado en la investigacion de mercado sobre nuevas ideas
para proyectos, Ultimos datos de ventas, ideas para la probable introducciéon de nuevos
productos y cambios importantes en el mercado en el que desenvuelve la empresa.
(Grafica 10)

M Positivas
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3.4 CONTROL

Con un 25% de respuestas negativas en ésta seccion, se detecta que no existe un control
adecuado sobre cada una de las etapas de los proyectos de investigacién de mercado

que se llevan a cabo. (Grafica 11)

M Positivas

Negativas

IV. PUBLICIDAD

4.1 PLANES A LARGO PLAZO

El resultado refleja un 100% de respuestas positivas, se considera en base a informacion
proporcionada por el jefe del departamento, que el presupuesto de publicidad es
manejado de manera adecuada con el fin de hacer frente a los programas a largo plazo.

(Gréfica 12)

M Positivas
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4.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

Dentro del apartado planes a corto o mediano plazo con 33.33% de negatividad, se
detecta la oportunidad de implantar un programa bien definido de publicidad de corta o
mediana duracidon que incluya descripcién de los medios publicitarios propuestos,
caracteristicas y costos asi como el presupuesto con el que se cuenta para llevarlo a
cabo. (Grafica 13)

33.33%

M Positivas

Negativas

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

En ésta seccion se obtiene un 25% de respuestas negativas, se detecta que el
presupuesto de publicidad se establece de manera general para anunciar todos los
productos y servicios ofrecidos en su conjunto, se propone asignar un presupuesto
especifico para cada producto o linea de productos con el fin de identificar aquellos que
sean mas rentables. (Grafica 14)

M Positivas

Negativas

60



4.4 DIRECCION

El 20% negativo que se obtiene en la seccién direccion se asocia a la falta de
reconocimiento de la organizacion como lider en innovacién publicitaria, un area de
oportunidad que le ofreceria una ventaja competitiva dentro del mercado al que va
dirigido. (Gréfica 15)

M Positivas

Negativas

4.5 COMUNICACION

Con un 75% de efectividad en la seccidon comunicacién se identifica una carencia del
empleo de técnicas cuantitativas y estadisticas para determinar los mejores medios para
llegar a segmentos especificos del mercado para ciertos productos. (Grafica 16)

M Positivas

Negativas

61



4.6 CONTROL

Esta seccion obtiene un 25% de respuestas negativas las cuales se relacionan con la falta
de uso técnicas cuantitativas que permitan obtener un mayor provecho del gasto realizado
en publicidad, por lo tanto se promueve su uso a través del manejo de software basico o
especializado. (Grafica 17)

M Positivas

Negativas
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53 Informe

Toluca, Estado de México, 2012

Arturo Robles Herrera
Gerente General de ATSEM S.A. de C.V.
PRESENTE.

Con base en la auditoria administrativa realizada al departamento de
mercadotecnia durante el periodo diciembre de 2011 a marzo de 2012 me permito
informarle lo siguiente:

Se eligi6 a ATSEM por ser una empresa representativa en el mercado de venta de
productos y prestacion de servicios relacionados con el autotransporte en su modalidad
de taxis; asimismo se selecciona al departamento de mercadotecnia como la unidad
objeto de estudio por ser el encargado del posicionamiento y reconocimiento de la marca
en el mercado.

El proyecto se formulé orientado a detectar aquellas actividades que representan un
eslabon débil para el departamento y cuya mejora puede conllevar a un superior y mas
eficiente desempefio. Para ello se contd con la informacién proporcionada por el actual
jefe del departamento, la cual, fue recopilada a través de la aplicacion de un cuestionario,
dicha informacién fue filtrada, categorizada y analizada de acuerdo a los objetivos del
presente trabajo.

Dentro del apartado 5.4 se pueden encontrar a detalle las preguntas del cuestionario que,
como resultado de su aplicacién, presentaron respuestas negativas; se incluyen también
las opiniones expresadas por el jefe del departamento asi como una serie de
recomendaciones que se ajustan al objetivo de mejorar la eficiencia en actividades
especificas.

Adjunto a aquellas recomendaciones que por su naturaleza asi lo requieran puede
encontrar anexos que incluyen figuras, cuadros o formatos especialmente disefiados
para ser aplicados dentro de la organizacion.

Agradezco de antemano la disponibilidad y apoyo para la realizaciéon del presente
proyecto, esperando que tanto la informacién como las recomendaciones proporcionadas
contribuyan a incrementar la eficiencia del departamento y por ende de la empresa en
general.

ATENTAMENTE

Cristian Cesar Monroy Diaz
Auditor
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54 Recomendaciones a respuestas negativas

En base a la informacion obtenida del cuestionario se realiza un analisis que incluye la
deteccidn, seleccion y posterior analisis de aquellas preguntas que incluyen respuestas
negativas (Thierauf: 1984) obtenidas del cuestionario aplicado al jefe del departamento.

Asimismo, se incluyen de forma inmediata las recomendaciones que permitan al personal
del departamento implementar y dar seguimiento a las alternativas de solucién
presentadas para cada respuesta negativa.

La forma de presentacion se describe a continuacion con el fin de facilitar la interpretacion
al lector:

1. Tema, subtema, niumero de identificacion y descripcion de la pregunta que incluyd una
respuesta negativa, tal como aparece en el cuestionario aplicado.

2. Respuesta otorgada por el jefe del departamento de mercadotecnia escrita de forma
textual, respetando su punto de vista e interpretacion.

3. Recomendaciones al problema encontrado identificadas por numero consecutivo.
En el caso de aquellas recomendaciones que por su naturaleza requieran ser presentadas
de manera practica a través de figuras, cuadros o formatos disefados de manera

especifica para ser implementados en el departamento de mercadotecnia de ATSEM,
éstos se presentan a través de anexos identificados y ordenados por numero consecutivo.

La forma de presentacion anterior se repite para cada una de las preguntas que cumplen
con la condiciéon descrita en el primer parrafo de esta pagina.
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. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

1.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION

6. ¢ Existen descripciones de puestos adecuadas y por escrito para cada posicion del

departamento de mercadotecnia?

RESPUESTA

RECOMENDACIONES 1y 2

No.

Las descripciones de
encuentran desactualizadas.

puestos

se

Actualizar los siguientes apartados del
manual de organizacion:

Organigrama de la empresa.
Descripcion de puestos
correspondientes al departamento
de mercadotecnia.

RECOMENDACION 1. Organigrama.

Incluye los departamentos por los cuales se conforma actualmente la empresa y que
cumple con las caracteristicas de una Sociedad Anénima de Capital Variable. [Anexo 1]

RECOMENDACION 2. Descripcién de puestos.

Incluye los cuatro cargos que conforman actualmente el departamento de mercadotecnia
y define el perfil deseado que debe cumplir la persona encargada de cubrir cada uno.

[Anexo 2]
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ANEXO 1. Organigrama

ASAMBLEA DE

ACCIONISTAS
CONSEJO DE AUDITORES
VIGILANCIA EXTERNOS
CONSEJO DE
ADMINISTRACION
AUDITORES
INTERNOS
GERENCIA
GENERAL
RECURSOS
MERCADOTECNIA HUMANOS SEGUROS CONTABILIDAD
DISENO SISTEMAS VENTAS NOMINAS AREA LEGAL TRAMITES FINANCIAMIENTO COBRANZA
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——4¢ /[f[ Administradora de Transportistas y
——4 Sitos dl Estado de Meéxico, . de .V

Fecha:

Julio de 2012

ANEXO 2. DESCRIPCION DE PUESTOS | MERCADOTECNIA

PUESTO: Gerente de Mercadotecnia

UBICACION: Departamento de Mercadotecnia

PUESTO AL QUE REPORTA: Subdireccion General

PUESTOS SUPERVISADOS: Disefiador Grafico, Programador de sistemas, Encargado de ventas

DESCRIPCION

GENERAL: Coordinar, controlar y evaluar las distintas estrategias y acciones de Mercadotecnia
para el posicionamiento y reconocimiento de los productos y servicios que ofrece la empresa en el
mercado relativo al transporte.

ESPECIFICA:

Llevar un control periddico de las funciones llevadas a cabo por el personal a su cargo.

Planificar, coordinar, dirigir y controlar programas y estrategias que contribuyan al
posicionamiento en el mercado de los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Coordinar y analizar estudios de mercado que permitan conocer la posicion de la empresa
en el mercado con respecto a sus competidores.

Elaborar planes de mercadotecnia para cada producto introducido al catalogo de la
empresa que incluya informacion cualitativa y cuantitaiva necesaria para definir acciones y
estrategias a seguir para lograr su posicionamiento en el mercado.

Proveer informes semanales a la subgerencia general sobre los avances o resultados de
las acciones emprendidas bajo su supervision.

Crear y mantener relaciones con agentes externos (medios de comunicacién, agencia de
publicidad) a fin de facilitar la promocion de productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Detectar y contactar con aquellos negocios o empresas que puedan representar una
oportunidad de la empresa para crear alianzas comerciales que permitan el
posicionamiento en el mercado de los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA

CRISTIAN CESAR MONROY DIAZ ARTURO ROBLES HERRERA




——4¢ ,//j}. Administradora de Transportistas y Fecha:
A— Sitios del Estato de México, S.A,de C.V.
o 4 ! .
Julio de 2012

RESPONSABILIDADES
CONOCIMIENTOS:

e Generales en Mercadotecnia, analisis de la competencia, creacion y desarrollo de
productos nuevos y estrategias de promocion y posicionamiento en el mercado.

e Marco legal que rige a la publicidad.

e Recopilacion e interpretacién de datos cuantitativos y cualitativos.

HABILIDADES:

e Manejo de paqueteria estadistica basica (necesaria) y/o avanzada (opcional).
e Capacidad para coordinar equipos de trabajo.
e Planear y ejecutar proyectos manteniendo control sobre tiempos y recursos utilizados.

CONDICIONES

- AMBIENTE FISICO: El 70% de su tiempo de trabajo lo pasa dentro de la empresa, el 30% lo
ocupa en actividades fuera de la empresa directamente relacionadas con el puesto.

- ESFUERZOS: El 70% de su tiempo estard sentado realizando actividades a través de algun
dispositivo electronico o directamente en papel.

- RIESGOS:
El cargo tiene una magnitud de riesgo leve o poco frecuente.
PERFIL DEL PUESTO

e ESCOLARIDAD: Licenciatura en Mercadotecnia, Administracion o afin.

e EXPERIENCIA: 3 o mas afos en puesto similar, coordinando estrategias y programas de
mercadotecnia, llevando el control de equipos de trabajo y con capacidad de recopilar y
analizar informacion cualitativa y cuantitativa.

e SEXO: Indistinto.

e EDAD: 28 - 40 afos.

Otros requerimientos: Alto sentido de innovacion y creatividad asi como conocimiento de las
ultimas tendencias en el mercado en lo relativo a promocion y posicionamiento de productos y
servicios en el mercado.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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ANEXO 2. DESCRIPCION DE PUESTOS | MERCADOTECNIA

PUESTO: Disenador Grafico

UBICACION: Departamento de Mercadotecnia

PUESTO AL QUE REPORTA: Gerente de Mercadotecnia

PUESTOS SUPERVISADOS: Ninguno

DESCRIPCION

GENERAL: Llevar a cabo acciones relacionadas con la creacion y adecuacion de la imagen
integral de los productos y servicios ofrecidos por la empresa asi como de esta en su conjunto.

ESPECIFICA:

Desarrollar o actualizar el manual de identidad corporativa general de la empresa.
Crear, mantener y/o actualizar la presencia de la organizacién en el mercado online.

Desarrollar o actualizar el catdlogo de productos y servicios que incluya el total de los
ofrecidos por la empresa.

Disenar la imagen del producto para cada uno de los incluidos en el catalogo de la
empresa.

Disenar ilustraciones, catalogos, volantes, tripticos, dipticos y publicidad en general.
Proveer informacion técnica que justifique el desarrollo de los disefios.

Llevar un registro y control del material producido en formato fisico o digital.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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RESPONSABILIDADES
CONOCIMIENTOS:

e Disefio Grafico.
e |lustracion.

HABILIDADES:

e Manejo de PC y MAC.
e Manejo de software de edicién y disefio grafico.
e Organizacion.

CONDICIONES

- AMBIENTE FISICO: El 100% de su tiempo de trabajo lo pasa dentro de la empresa realizando
actividades directamente relacionadas con el puesto.

- ESFUERZOS: El 90% de su tiempo estara sentado realizando actividades a través de algun
dispositivo electrénico o directamente en papel, el cargo requiere de un alto grado de precision
manual y visual.

- RIESGOS:
El cargo tiene una magnitud de riesgo leve o poco frecuente.
PERFIL DEL PUESTO

ESCOLARIDAD: Licenciatura en Disefio Grafico.
EXPERIENCIA: Minimo 6 meses.

SEXO: lindistinto.

EDAD: 21 — 30 afios.

Otros requerimientos: Innovador y creativo, que conozca y se adapte a las tendencias del disefio
grafico aplicado a la promocion de productos y servicios a fin de lograr una identificacion con los
clientes potenciales.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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ANEXO 2. DESCRIPCION DE PUESTOS | MERCADOTECNIA

PUESTO: Programador de sistemas
UBICACION: Departamento de Mercadotecnia
PUESTO AL QUE REPORTA: Gerente de Mercadotecnia

PUESTOS SUPERVISADOS: Ninguno

DESCRIPCION

GENERAL: Programar los sistemas de informaciéon necesarios para el desarrollo y/o simplificacion
de actividades de la organizacion y aquellos que sirvan de complemento para la creacion y puesta
en marcha de las actividades de mercadotecnia garantizando su correcto funcionamiento.

ESPECIFICA:
= Realizar la programacién, verificacion y mantenimiento de los sistemas de informacién
necesarios para el desarrollo de las actividades propias de la empresa y de aquellos que le
sean requeridos por el departamento de mercadotecnia para la creacién y puesta en
marcha de acciones y estrategias encaminadas al posicionamiento de los productos y
servicios en el mercado.
= Documentar los programas desarrollados.

= Capacitar al personal que se encargara de utilizar los programas desarrollados.

= Investigar, analizar, evaluar y proponer nuevos productos o sistemas que contribuyan a la
eficiencia en el desarrollo de las actividades llevadas a cabo por la empresa.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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RESPONSABILIDADES
CONOCIMIENTOS:

e Lenguajes de programacion.
e Derechos de uso y patentes de software.
e Inglés técnico.

HABILIDADES:

e Manejo fluido de PC y software.
e Capacidad para ejecutar y entregar proyectos con apego a tiempos y recursos
establecidos.

CONDICIONES

- AMBIENTE FISICO: El 100% de su tiempo de trabajo lo pasa dentro de la empresa realizando
actividades directamente relacionadas con el puesto.

- ESFUERZOS: El 90% de su tiempo estard sentado realizando actividades a través de algun
dispositivo electrénico.

- RIESGOS:
El cargo tiene una magnitud de riesgo leve o poco frecuente.
PERFIL DEL PUESTO

e ESCOLARIDAD: Licenciatura en Informatica, Ingenieria en Sistemas.

e EXPERIENCIA: 2 o mas afos en puesto similar, desarrollando sistemas que hayan
contribuido a mejorar la eficiencia de las actividades desarrolladas dentro de un
departamento u organizacion.

e SEXO: Indistinto.

e EDAD: 25 - 40 afos.

Otros requerimientos: Conocimiento de las actualizaciones en materia de software y legislacion
aplicable, dominio del idioma inglés en minimo 70%.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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ANEXO 2. DESCRIPCION DE PUESTOS | MERCADOTECNIA

PUESTO: Encargado de ventas
UBICACION: Departamento de Mercadotecnia
PUESTO AL QUE REPORTA: Gerente de Mercadotecnia

PUESTOS SUPERVISADOS: Ninguno

DESCRIPCION
GENERAL: Dar seguimiento al proceso de ventas, desde la prospeccion de clientes hasta el
seguimiento post-venta asi como garantizar su entera satisfaccion a través de la prestacion de un
servicio eficiente y de calidad.
ESPECIFICA:

= Prospectar para ampliar la cartera de clientes actual.

= Disefar estrategias para mejorar el servicio de atencion a clientes.

= Supervisar y controlar la rotacién, el inventario y los pedidos de los productos.

= Crear contactos con proveedores, negociar y buscar alternativas cuando sea necesario.

= Proponer introduccién o reemplazo de productos segun las tendencias del mercado.

= Evaluar de manera periédica el avance en el logro de los objetivos de ventas.

= Llevar a cabo informes que incluyan analisis de ventas segun varios factores (por producto,
por segmentos de mercado, por total de ventas en efectivo).

= Elaborar planes y presupuestos de ventas que se colaboren con el logro de objetivos
propuesto por el departamento.

= Preveer la demanda a fin de garantizar en todo momento un stock éptimo para cada linea
de productos.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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RESPONSABILIDADES
CONOCIMIENTOS:
e Generales en ventas y atencion a clientes.

e Elaboracién de presupuesto y planeacién de proyectos.
e Analisis e interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos.

HABILIDADES:
e Manejo de paqueteria estadistica basica.
e Comunicacion y trabajo en equipo.
e Planear y ejecutar proyectos manteniendo control sobre tiempos y recursos utilizados.
e Organizacion.

CONDICIONES

- AMBIENTE FISICO: El 80% de su tiempo de trabajo lo pasa dentro de la empresa, el 20% lo
ocupa en actividades fuera de la empresa directamente relacionadas con el puesto.

- ESFUERZOS: El 80% de su tiempo estara sentado realizando actividades a través de algun
dispositivo electrénico o directamente en papel.

- RIESGOS:
El cargo tiene una magnitud de riesgo leve o poco frecuente.
PERFIL DEL PUESTO

e ESCOLARIDAD: Licenciatura en Mercadotecnia o areas economico-administrativas.

e EXPERIENCIA: 1 o mas afos en puesto similar, llevando a cabo labores de venta,
atencion a clientes, elaboracion de presupuestos y con capacidad de analizar e interpretar
informacion cualitativa y cuantitativa.

e SEXO: Indistinto.

e EDAD: 25— 45 afos.

Otros requerimientos: Alto sentido de organizacion y capacidad para detectar las necesidades de
los clientes asi como identificar aquellos productos y servicios que contribuyan en mayor medida al
logro de objetivos de la organizacion.

ELABORA REVISA'Y APRUEBA
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. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION

8. ¢ El personal del departamento cuenta con estudios compatibles con el cargo que

desempena?

RESPUESTA

RECOMENDACION 3

No en su totalidad, se encuentran aquellos
cargos que requieren de habilidades
técnicas y cuyos trabajadores han sido
contratados de acuerdo con ese perfil,
también se encuentran aquellos
trabajadores que se han visto beneficiados
con una promocion dentro de la misma
empresa y que no necesariamente cuentan
con estudios compatibles.

Capacitar al personal actual y de nuevo
ingreso en temas directamente
relacionados con las actividades que se
desarrollan dentro del departamento; temas
propuestos:

e Mercadotecnia
e Ventas

RECOMENDACION 3. Temario de capacitacion.

Describe el personal al que va dirigida, los objetivos que pretende alcanzar y los temas y
subtemas a tratar asi como su duracion. [Anexo 3]
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ANEXO 3. TEMARIO DE CAPACITACION

DIRIGIDO A: Personal del departamento de mercadotecnia.

OBJETIVOS DE LA CAPACITACION

e Implementar un curso para dar a conocer a los integrantes de la empresa y/o a
personal de nuevo ingreso al departamento conocimientos generales directamente
relacionados con las actividades desempefadas a fin de unificar criterios y
conocer propuestas.

e Proporcionar a los integrantes conocimientos practicos en base a experiencias
internas o de otras empresas del mismo ramo que proporcionen un antecedente
de desempefio en el mercado.

e Permitir y fomentar el intercambio de experiencias entre los miembros del
departamento.

A continuacion se especifican los temas generales a los que se les asigna una clave,
temas especificos identificados por niumero consecutivo y subtemas que deberan ser
tratados en la capacitacion, asimismo se especifica la duracion de cada uno:

CLAVE

TEMAS

DURACION

01

MERCADOTECNIA

8 horas

Identificacién de mercado

1.1. Nichos de mercado

1.2. Segmentacion de mercado

1.3. Proceso de segmentaciéon de mercados
1.4. Ventajas de la segmentacion de mercado

Precios

2.1. Importancia del precio

2.2. Factores que influyen en la determinacion del
precio

2.3. Métodos para la fijacion del precio

2.4. Determinacion del punto de equilibrio

2.5. Determinacién de la demanda
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Producto

3.1. Definiciéon de producto

3.2. Niveles de producto

3.3. Atributos del producto

3.4. Lineas de producto

3.5. Diseno y desarrollo de productos nuevos
3.6. Ciclo de vida del producto

Distribucion

4.1. Definicién de distribucién

4.2. Canales de distribucion

4.3. Identificacion y seleccion de canales de
distribucion

Promocién

5.1. Definicion y alcance de la promocion

5.2. |dentificacién y seleccion de estrategias
promocionales

5.3. La publicidad como parte de la promocién

5.4. Empaque

5.5. Promocion en el punto de venta

5.6. Marketing Directo

5.7. Telemarketing

Publicidad

6.1. Definicion y clasificacion

6.2. Medios publicitarios

6.3. Tendencias en innovacién publicitaria
6.4. El mensaje publicitario

Investigacion de mercados

7.1. Definicion e importancia

7.2. Proceso de la investigacion de mercados
7.3. Tipos de estudios de mercado

7.4. Investigacion cualitativa

7.5. Investigacion cuantitativa

7.6. Recoleccion y analisis de datos

7.7. Presentacion de resultados y aplicacion

. Analisis de la competencia

8.1. Identificacion de competidores
8.2. Estrategias que usan los competidores
8.3. Habilidad y capacidad competitiva de la empresa
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8.4. Oportunidades y amenazas

02

VENTAS

4 horas

Vision general de ventas

1.1. Introduccién a las ventas

1.2. Relacién de las ventas con la mercadotecnia
1.3. Comercializacion de productos y servicios
1.4. Identificacion de clientes potenciales

1.5. Técnicas de venta

1.6. Seguimiento post-venta

Elaboracion del guién de ventas

2.1. Presentacién

2.2. Deteccién de necesidades

2.3. Introduccién al producto o servicio

2.4. Demostracion o explicacion de beneficios
2.5. Manejo de objeciones

2.6. Cierre de venta

Negociacion

3.1. Tipos de negociacion

3.2. Condiciones para la negociacién
3.3. Etapas del proceso de negociacion
3.4. Técnicas de persuasion

Servicio al cliente

4.1. Definicion

4.2. La importancia del servicio al cliente en las ventas
4.3. Conocer e identificar los diferentes tipos de cliente
4.4, La importancia de mantener a un cliente

4.5. Estrategias de atencion al cliente
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. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

1.1 ESTRUCTURA DE ORGANIZACION

10. ¢ Esta prevista dentro del departamento de mercadotecnia una revision periddica de

su estructura organizativa?

RESPUESTA

RECOMENDACION 4

No.

La estructura por escrito no se ha
modificado desde la elaboracion de los
manuales de organizacion.

Llevar a cabo una revision al menos cada
12 meses, cabe senalar que puede
realizarse antes si se produce un aumento
0 disminucion de funciones en el
departamento por cambios en la estructura
general de la organizacion.

RECOMENDACION 4. Revisién de la estructura organizativa.

Planear la fecha de revision y adecuar el organigrama y la descripcién de puestos sélo si
se produce un cambio dentro de la estructura general de la misma, asimismo se debe
designar un responsable para la atencion de esta funcion.
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. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

1.3 COMUNICACION

2. 4 Se han comunicado al personal del departamento de mercadotecnia los programas y
estrategias para la consecucion de los objetivos planteados?

RESPUESTA

RECOMENDACION 5

No.

A pesar de que todos conocemos los
objetivos, no todo el personal conoce las
estrategias para alcanzarlos.

Comunicar los programas y estrategias a
través de alguna de las siguientes
acciones:

e Circulares o comunicados internos
entregados al personal encargado
de ejecutarlas.

e Carteles o paneles informativos que
comuniquen los programas Yy
estrategias e incluso grados de
avance de manera constante a todo
el personal del departamento.

RECOMENDACION 5. Formato de circular para uso interno.

La circular como medio interno de comunicacion debe contener las siguientes

caracteristicas:

e Hoja que incluya el logotipo de la empresa en la parte superior.
e Lugar y fecha de elaboracion del documento.

e Persona(s) a la(s) que va dirigido.
¢ Informacion o cuerpo del mensaje.

e Firma, nombre y cargo de la persona que revisa y aprueba la informacion.

Para tal efecto, se propone a la empresa un formato de circular para uso interno. [Anexo

4]
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ANEXO 4. Formato de circular para uso interno

— Administradora de Transportistas y
—i ,//f[ Sitos dl Estado de Meéxico, . de .V
Toluca, Estado de México, XX de XXXX de 201X

DIRIGIDO A: Personal del departamento
de mercadotecnia
PRESENTE

En esta seccidn se puede incluir la informacion que se estime conveniente. El
presente formato es elaborado con base en los resultados de la investigacion aplicada
dentro del departamento de mercadotecnia a fin de comunicar los programas y estrategias
al personal, adicionalmente puede ser utilizado para dar a conocer informacién dentro de
las demas departamentos que conforman a la empresa, siendo entonces un modelo de
aplicacion general.

Se recomienda que la cantidad de informacién proporcionada a través de este
medio, no exceda una cuartilla, siendo necesario entonces, proveer solamente aquella que
resulte mas necesaria y relevante para el o los destinatarios finales.

Atentamente

P.L.A. Cristian Cesar Monroy Diaz
Encargado de la Auditoria
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. PANORAMA DE MERCADOTECNIA

1.3 COMUNICACION

4. ; Existe una retroalimentacion al personal sobre informacion importante de mercadeo?

RESPUESTA

RECOMENDACION 6

No.

En la mayoria de los casos se ofrecen
datos sobre los resultados obtenidos
positivos o negativos pero no se les
comunican los pormenores que llevaron a
esos resultados.

Ofrecer al personal un panorama breve que
incluya datos e informacion, ya sea
cuantitativa o cualitativa sobre cada accion
de mercadeo emprendida, de manera
escrita, a efectos de llevar un registro de la
informacion proporcionada. Documentos
propuestos:

e Memorandum
e Circulares

RECOMENDACION 6. Formato de memorandum.

Con el fin de que tanto la empresa como cada uno de los miembros del departamento que
se involucran en cada accién de mercadeo tengan un registro de los resultados obtenidos
en cada una ellas, se propone darlos a conocer a través de circulares [Anexo 4] o
memorandums [Anexo 5] elegidos por su facilidad de uso, rapidez en la comunicacién y

capacidad de ser registrados.

El memorandum debe contener las siguientes caracteristicas:

e Lugar y fecha de elaboracion.

o Nombre de el (los) destinatarios(s).
e Nombre del remitente.

e Asunto.

¢ Informacion o contenido explicado de manera breve.
e Firma, nombre y cargo de la persona que revisa y aprueba la informacion.
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ANEXO 5. Formato de memorandum

——4¢ ,//j}. Administradora de Transportistas y
——4 Sitos dl Estado de Meéxico, . de .V MEMORANDUM

Fecha: XX de XXXX del 201X

Para: Personal del departamento de mercadotecnia

De: Cristian Monroy

Asunto: Resultados de la campafia de radio, Enero 201X

Se comunica que ha concluido la campana a través de spots de radio en los que se
anunciaban accesorios para vehiculos automotores en su modalidad de taxi con los

siguientes resultados:

Caracteristicas de los mensajes: Duracion 207, 10 comerciales diarios en una sola
estacion.

Duracion de la campana: 1 mes

Total de spots transmitidos: 150

Presupuesto: 40,000 MXN

Personas que han llegado a través de anuncios en radio: 41
Personas que han concretado una compra: 15

Resultado: Poco satisfactorio

Atentamente

P.L.A. Cristian Cesar Monroy Diaz
Encargado de la Auditoria
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Il. VENTAS

2.1 PLANES A LARGO PLAZO

7. ¢ Tiene la organizacion una politica para la introduccion y distribucion de productos

nuevos?

RESPUESTA

RECOMENDACION 7

No.

La introduccion de nuevos productos hasta
ahora ha sido en base a las necesidades
expresadas por los clientes, sin existir
politicas por escrito que nos indiquen
cuando y porque se puede introducir y
distribuir un nuevo producto.

Elaborar politicas por escrito que definan
los momentos y formas en que se
considera viable la introduccién de un
nuevo producto al catalogo de la empresa
asi como su canal de distribucion.

RECOMENDACION 7. Presentacion de politicas.

La importancia de la elaboracién de politicas en este caso en particular radica en sentar
los lineamientos que deberan seguirse para la introduccion y distribucién de nuevos
productos. Para su control se propone el siguiente modelo de presentacién de politicas

[Anexo 6] que debe incluir:

¢ Hoja que incluya el logotipo de la empresa en la parte superior.

e Descripcion de politicas.

¢ Firma, nombre y cargo de la persona que elabora las politicas.
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ANEXO 6. Formato de presentacion de politicas.

——4¢ /[f[ Administradora de Transportistas y
——4 Sitos dl Estado de Meéxico, . de .V

POLITICAS PARA LA INTRODUCCION Y DISTRIBUCION DE NUEVOS PRODUCTOS

Para decidir la introduccién o no de un nuevo producto al catalogo de la empresa
debe llevarse a cabo un estudio de mercado que arroje resultados positivos que
confirmen la viabilidad y rentabilidad del producto para la empresa.

Una vez confirmada la viabilidad y antes del lanzamiento del producto al mercado
masivo, se llevaran a cabo pruebas de mercado, su comercializacién a una escala
reducida para confirmar la aceptacién del producto.

Superada la etapa de prueba se procede a la comercializaciéon al mercado general
creando estrategias comerciales que contengan lo siguiente:

- Mercado meta.

- Previsiones de venta.

- Participacion de mercado.

- Caracteristicas del producto ofrecido.
- Precios.

- Canales de distribucién.

- Promocion.

La seleccion del canal de distribucion mas adecuado se hara con base en los
resultados del estudio de mercado, siempre tomando en cuenta el volumen de
producto que se va a comercializar y los costos del canal elegido en comparacion
con otros canales.

ELABORA

P.L.A. Cristian Cesar Monroy Diaz
Encargado de la Auditoria
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Illl. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 PLANES A LARGO PLAZO

2. ;Estan adecuadamente fundamentados los proyectos de investigacion de mercado a

largo plazo?
RESPUESTA RECOMENDACION 8
No. Trazar una estrategia de investigacion de
mercados a largo plazo que incluya al
Se sabe que habra que hacer | menos los siguientes puntos:

investigaciones a largo plazo, pero aun no
se sabe respecto a que productos o dirigido
a que mercados.

e |dentificar los objetivos de Ia
investigacion de mercado.

e Determinar la informacion que se
desea obtener asi como las
principales fuentes.

e Definir las técnicas de recoleccion
de datos de las que se hara uso.

e Determinar tiempos y responsables
de recopilar la informacion.

e Identificar y aplicar las técnicas de
analisis de datos mas adecuadas a
los objetivos de la investigacion.

e Definir politica de toma de
decisiones en base a los resultados
obtenidos.

RECOMENDACION 8. Ejemplo de estrategia de investigaciéon de mercado.

Se propone el modelo de presentacion de una estrategia de investigacion de mercado que
incluye los puntos comentados en la recomendacion. [Anexo 7]
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ANEXO 7. Ejemplo de estrategia de investigacion de mercado

youw 4
7 Administradora de Transportistas y
——4 ,//f[ Sitos dl Estado de Meéxico, . de .V
ESTRATEGIA DE INVESTIGACION DE MERCADO

OBJETIVOS

o Determinar la viabilidad de introducir la marca propia de la empresa en los accesorios que
se comercializan actualmente.

e Verificar la aceptacion de los productos en el mercado.

e Detectar las oportunidades y amenazas inherentes a la introduccion de la marca propia de la
empresa en el mercado de accesorios para vehiculos automotores en su modalidad de
taxis.

INFORMACION QUE SE DESEA OBTENER

e Gustos y preferencias de los taxistas al momento de adquirir accesorios para sus vehiculos.

e El presupuesto mensual, bimestral, semestral y anual que destinan a la adquisicion de
estos accesorios.

e Factores que ellos consideran determinantes al momento de elegir una u otra marca, de las
disponibles en el mercado.

e Conocer si comprarian la marca de accesorios propia de la empresa si ésta les ofrece
incentivos como créditos, descuentos y precios mas bajos con respecto a los de la
competencia.

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Se hara uso del cuestionario como principal medio de recoleccion de datos.

TIEMPO PARA RECOLECTAR DE INFORMACION

2 semanas [De manera opcional puede adjuntarse en este apartado un cronograma de actividades].
RESPONSABLES

[Especificar en este apartado nombres, cargos y responsabilidades de cada una de las personas
involucradas en la investigacion).

TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

El tratamiento de los datos se puede hacer directamente en software estadistico basico como
Microsoft Excel.

TOMA DE DECISIONES EN BASE A RESULTADOS OBTENIDOS
La toma de decisiones se hara en base a los resultados analizados, presentando los informes y

documentos que respalden la informacion presentada, y de manera consensuada entre los jefes de
los departamentos involucrados y la gerencia general.
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Illl. INVESTIGACION DE MERCADO

3.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

2. ;,Como se encuentran los proyectos de investigacion a corto y mediano plazo:

a. adecuadamente supervisados?

b. adecuadamente dotados de personal?

RESPUESTA

RECOMENDACION 9

No.

a. Las investigaciones de mercado no se
supervisan por etapas, mas bien solo se
conocen los resultados obtenidos.

b. En cuanto al personal que se involucra
para su realizacién, por lo general se trata
de miembros del departamento quienes
participan y en ocasiones se contrata
personal eventual para las labores
externas.

Nombrar un supervisor de proyecto
que reporte directamente al gerente
de mercadotecnia los avances en
cada una de las etapas y reporte un
informe final que incluya los
resultados obtenidos, puede
cambiar entre un proyecto y otro e
incluso puede tratarse de wuna
persona ya integrada a la
organizacién o de un trabajador
eventual.

Dotar a cada proyecto de personal
competente contratado
especificamente  para  realizar
acciones directamente relacionadas
con la investigacién de mercados

Asignar funciones permanentes y
directamente relacionadas con su
campo de accién en el caso del
personal que labora en el
departamento y contribuye en la
realizacién de investigaciones de
mercado.

RECOMENDACION 9. Formato de asignacién de responsabilidades.

Con el fin de llevar un control de las personas que participan en un proyecto determinado
de investigacion de mercado y las responsabilidades que se les encomiendan de manera

particular se propone el siguiente formato. [Anexo 8]
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ANEXO 8. FORMATO DE ASIGNACION DE RESPONSABILIDADES

No.

Nombre del trabajador

Cargo dentro de la
investigacion

Responsabilidades
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Illl. INVESTIGACION DE MERCADO

3.4 CONTROL

1. (Se establecen controles adecuados sobre los proyectos de investigacion de

mercado?

RESPUESTA

RECOMENDACION 10

No.

Se conocen los resultados, pero no se
conocen los avances.

Hacer wuso de un software de
administracion de proyectos (Microsoft
Project o alguna versiébn Open Source
como Open Project o GanttProject) que
permita:

e Asignar recursos y tareas a los
involucrados en la investigacion.

e Dar seguimiento.

e Administrar presupuesto.

e Analizar cargas de trabajo.
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IV. PUBLICIDAD

4.2 PLANES A CORTO O MEDIANO PLAZO

1. ¢ Existe un programa bien definido de publicidad de corta o mediana duracion?

RESPUESTA

RECOMENDACION 11

No.

Se cuenta con informacion relativa a los
medios actuales de publicidad y costos
asociados, sin embargo esta informacion
no se ha plasmado en un plan de
publicidad, se tiene pero de manera
informal.

Elaborar un programa de publicidad que
incluya la informacion de manera ordenada
y defina, al menos, los siguientes puntos:

e Presupuesto total.

e Periodo que abarca el plan.

e Medios publicitarios en los que se
planea invertir.

e Caracteristicas de esos medios.

e Costo unitario de contratacion.

e Presupuesto asignado a
medio.

cada

RECOMENDACION 11. Formato de programa de publicidad.

Con el fin de llevar un control del presupuesto asignado a cada medio publicitario en el
que se planea invertir se propone el siguiente formato para elaborar un programa de

publicidad. [Anexo 9]
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ANEXO 9. FORMATO DE PROGRAMA DE PUBLICIDAD

PRESUPUESTO REAL: PERIODO:
MEDIO . COSTO UNITARIO PRESUPUESTO
PUBLICITARIO CARACTERISTICAS DE CONTRATACION ASIGNADO

PRESUPUESTO TOTAL.:
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IV. PUBLICIDAD

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

2. ;Se establecen presupuestos de publicidad para cada producto o linea de productos?

RESPUESTA RECOMENDACION 12

No. Asignar un presupuesto de publicidad por
cada producto o linea de productos, a fin
Los presupuestos se asignan de manera | de identificar aquellos que sean mas
general, sin distingos por tipo de producto. | rentables.
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IV. PUBLICIDAD

4.4 DIRECCION

1. ¢, Se reconoce a la organizacion como lider en innovacion publicitaria?

RESPUESTA

RECOMENDACION 13

No.

Generalmente se invierte en medios
tradicionales que ya han demostrado ser
eficaces en la promocién de productos
relacionados con el transporte.
Actualmente no se reconoce a la
organizacién como lider en innovacién
publicitaria.

Invertir un porcentaje del presupuesto total
en medios publicitarios innovadores que
ofrezcan a la organizacion una ventaja
competitiva en el mercado en el que se
desenvuelve. Una empresa que invierte en
medios innovadores puede obtener mayor
posicionamiento en menor tiempo asi como
una cuota de mercado mas alta.

94




IV. PUBLICIDAD

4.5 COMUNICACION

4. ; Se emplean técnicas cuantitativas y estadisticas para determinar los mejores medios
para llegar a segmentos especificos del mercado para ciertos productos?

RESPUESTA

RECOMENDACION 14

No.

La identificacion de nuestros segmentos de
mercado se inicio de una manera empirica,
ya que vendemos a clientes que ya lo eran
en alguna otra area de la organizacion. Por
lo tanto no se ha hecho uso de técnicas
cuantitativas o estadisticas.

Conocer, identificar y aplicar técnicas
cuantitativas y/o estadisticas que permitan
conocer los productos que adquiere
determinado mercado, a fin de permitirnos
realizar estrategias y tomar decisiones.
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IV. PUBLICIDAD

4.6 CONTROL

4. ;Se emplean las técnicas cuantitativas mas adelantadas para asegurar que la
organizacion reciba el mayor provecho de sus gastos de publicidad?

RESPUESTA

RECOMENDACION 15

No.

Se lleva un control de gastos asociados a
la publicidad a través de software basico
(Microsoft Excel), sin embargo no se hace
uso de técnicas cuantitativas y tampoco de
software especializado.

En el caso de ATSEM no es necesario en
este momento hacer uso de técnicas
cuantitativas complejas debido al tamano
de la empresa.

Microsoft Excel cumple con el objetivo de
manejo de datos cuantitativos vy
estadisticas de mediana complejidad por lo
gque se recomienda continuar con su uso.

Sin embargo si en algun momento se
requiere la obtencién de datos estadisticos
a través de software especializado se
recomienda el uso del software SPSS
ahora denominado PASW como paquete
comercial o hacer uso de alternativas Open
Source como OpenStat o PSPP con el
objetivo de recibir un mayor provecho en
los gastos de publicidad en un momento
determinado, y contar con informacion de
respaldo en el futuro. Lo importante en
ambos casos es incrementar los beneficios
de la publicidad a través de la correcta
asignacion de presupuesto.
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CONCLUSIONES

La auditoria administrativa representa una herramienta idénea para llevar a cabo la
evaluacion de una organizacion en general o de una de sus areas en particular; dentro del
marco del presente proyecto, su aplicacion nos permite determinar las actividades que no
se estén realizando de manera adecuada, o bien, que aun desarrollandose correctamente
presenten una oportunidad de mejora. El resultado es una opinidon sobre la eficiencia
administrativa de la parte de la empresa que se ha estudiado.

La mercadotecnia por su parte, detecta necesidades a través de la estimulacion de los
deseos basicos de los consumidores, sus principales funciones son la base para impulsar
el posicionamiento y reconocimiento de una marca en el mercado; uno de sus principales
objetivos es influir en el consumidor de manera ética y responsable.

El departamento de mercadotecnia es el encargado de conducir actividades encaminadas
a servir de enlace entre la empresa y el mercado, por lo tanto, su evaluaciéon nos permite
identificar posibles fallas a fin de mejorar su rendimiento.

Respecto a la auditoria administrativa realizada, se determina que la empresa ha tenido
un crecimiento constante en los ultimos afios, sin embargo, las actividades que desarrolla
no han tenido una adaptacion proporcional a ese crecimiento. Haciendo una revisién de la
estructura organizativa, se detecta que no se han hecho actualizaciones al manual de
organizacion, dejando obsoletos el organigrama y las descripciones de puestos, en este
caso particular, del departamento de mercadotecnia, por tal motivo se propone la
implantacién de un organigrama que corresponde a una Sociedad Andénima asi como las
descripciones de puestos necesarias para garantizar el correcto desempefio de las
funciones del area, ambas propuestas son presentadas a través de anexos.

Se destaca que se fomentan las nuevas ideas y oportunidades entre el personal. La
calidad de la informacion y la forma en cédmo se comunica al personal representan el
eslabén mas débil, sin embargo, se proponen formatos que incluyen el tipo y cantidad
Optima de datos que deben conocer los trabajadores involucrados en las actividades
analizadas.

La actividad de ventas representa una de las mas fuertes de entre las observadas,
teniendo claras sus ventajas con respecto a la competencia, realizando proyecciones a
corto y mediano plazo, llevando registros de venta y proporcionando la importancia
adecuada a las relaciones con los clientes, ademas se encuentra en posicion de tomar
acciones correctivas en caso de existir desvios entre las metas propuestas y las reales.

Otra de las propuestas va en funcion de fundamentar, supervisar y dotar de personal a
cada uno de los proyectos de investigacidon de mercado que se realicen a corto, mediano
y largo plazo pues es esta actividad la que detecta las necesidades del mercado que los
productos y servicios de la empresa han de satisfacer.
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Dentro de la actividad de publicidad se establece un adecuado manejo del presupuesto,
se sugiere en base a la informacién obtenida, la incursién hacia la innovacion publicitaria
que pudiera representar una oportunidad de destacarse por sobre la competencia.

Es importante resaltar que existen actividades que se han venido desarrollando de
manera empirica y que han alcanzado los objetivos propuestos en el departamento, aun
asi, se propone y se dictan las bases para formalizarlas con el fin de evitar problemas en
el futuro.

Cabe mencionar que el presente estudio esta enfocado a una empresa dedicada a la
venta de productos y prestacion de servicios relacionados con el sector transporte, no
obstante, su aplicabilidad puede extenderse a otros negocios u organizaciones de
caracteristicas similares.

El presente trabajo me permitié poner en practica los conocimientos adquiridos durante mi

preparacion profesional, asi como también, hacer una propuesta de mejora a la empresa
que facilité la informacion necesaria para su realizacion.
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