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Resumen

En marketing la auditoria representa un proceso que fiscaliza y controla todas las actividades
llevadas a cabo en el area de mercadotecnia de una empresa. Este trabajo tiene como proposito
examinar el papel de la auditoria de marketing como herramienta de apoyo estratégico a las
organizaciones. Para lograr este objetivo se realiz6 la busqueda de documentos en la base de datos
Scopus dando cumplimiento al criterio de que el término auditoria de marketing (marketing audit)
aparezca en el titulo de las publicaciones cientificas, donde se captaron 72 documentos de diferentes
tipos. La unidad de analisis tomada como muestra fueron 52 articulos cientificos. Se construy6 un
mapa tematico utilizando el programa VOSviewer con las publicaciones mas citadas para el cual se
tomaron 7 articulos que contienen como minimo 10 citaciones o mas. Los resultados presentan 3
claster de agrupacion de trabajos que permitieron identificar el aporte de la auditoria de marketing
a las organizaciones. El cltster 1 resalta a la auditoria de marketing como una herramienta de
diagnostico y mejoras a la practica de mercadotecnia, el claster 2 trata sobre la auditoria en
marketing verde y como funciona la auditoria de marketing como estrategia orientada al mercado y
el claster 3 expresa como ayuda la auditoria de marketing a evaluar el desempefio de las
organizaciones. Se concluye que la auditoria de marketing brinda aportes a las practicas de marketing
proporcionando una guia para que se pueda auditar lo que se esta haciendo en la empresa a través
de indicadores de gestion.

Palabras clave: auditoria de gestion, toma de decisiones, estrategias de comunicacién, evaluacion
del sistema de informacidn, control de gestion.
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Abstract

In marketing the audit represents a process that controls and controls all the activities carried out in
the marketing area of a company. This work is intended to examine the role of the marketing audit
as a strategic support tool to organizations. To achieve this objective, the search for documents was
carried out in the Scopus database complying with the criteria that the term marketing audit
(Marketing Audit) appears in the title of scientific publications, where 72 documents of different
types were captured. The unit of analysis taken as a sample were 52 scientific articles. A thematic
map was built using the VOSviewer program with the most cited publications for which 7 articles
containing at least 10 citations or more were taken. The results present 3 work group clusters that
are allowed to identify the contribution of the marketing audit to organizations. Cluster 1 highlights
the marketing audit as a diagnostic tool and improvements to marketing practice, cluster 2 deals with
the audit in green marketing and how the marketing audit works as a market -oriented strategy and
Cluster 3 expresses as the marketing audit helps to evaluate the performance of organizations. It is
concluded that the marketing audit provides contributions to marketing practices providing a guide
so that what is being done in the company through management indicators can be audited

Keywords: management audit, decision making, communication strategies, evaluation of the
information system, management control.

Introduccion

El concepto de auditoria tiene su origen en la practica contable (Llumiguano Poma et al., 2021), ya
que sus funciones estan ligadas a la revision de estados financieros y se puede definir como un
proceso sistematico donde se obtienen y evaliian los registros patrimoniales de una persona o
empresa con el fin de verificar su estado financiero (Alcivar Cedefio et al.,2016). Si bien el concepto
de auditoria tiene sus raices en la contabilidad, sus principios fundamentales de revision y evaluacion

se han extendido a otras areas funcionales de las organizaciones, incluyendo el marketing.

En el ambiente de la mercadotecnia, la auditoria de marketing “es una linea de investigacidon que se
vincula directamente con la auditoria operacional, ya que ésta evalia y aprecia la pertinencia,

eficiencia y efectividad de la informacion existente en una compafia” (Oquendo Loza, 2016, p. 185).

Esta informacion relevante para la auditoria de marketing incluye datos sobre ventas, campanas

publicitarias, estudios de mercado, la satisfaccion del cliente, entre otros.
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La auditoria operacional esta enfocada en el cumplimiento de los objetivos de las empresas y la forma

en que las actividades llevadas a cabo dan fortalecimiento a dichas empresas (Rodriguez et al., 2024).

En este sentido, la auditoria de marketing, como una forma especializada de auditoria operacional
aplicada al area de mercadotecnia, busca asegurar que las estrategias y actividades de marketing

contribuyan eficazmente al logro de los objetivos generales de la empresa.

Asi como la auditoria contable es una herramienta utilizada para evaluar la practica de contabilidad
en una empresa, la auditoria de marketing puede evaluar la idoneidad de las practicas realizadas en
marketing, garantizando el cumplimiento de las estrategias de mercadotecnia establecidos en la
empresa y que estos a su vez sean eficaces (Wu et al., 2015). Al desarrollar auditorias se busca cumplir
con los objetivos establecidos por las empresas en las diversas operaciones. Esto les permite

mantener una posicion competitiva en el mercado en que operan.

Dentro del proceso de planeacion estratégica de marketing, la auditoria de marketing es el punto de
inicio, ya que permite establecer una medicion de las oportunidades del entorno y la capacidad de
marketing que tiene la organizacion (Alvarez Pinto, 2007). Este tipo de auditoria se presenta “como
las acciones de marketing que ayudan a las empresas, organizaciones o instituciones a superar las
debilidades y con ello lograr los objetivos establecidos, para la buena marcha de la entidad” (Moran-

Quinonez et al., 2021, p. 59).

Diferentes autores han brindado su definicion sobre el concepto de auditoria de marketing (Tabla 1)
caracteristicas, como por ejemplo un examen exhaustivo del entorno de marketing con la finalidad
de identificar oportunidades y recomendar acciones para la mejora del marketing dentro de la
empresa. Asimismo, la auditoria de marketing se ha consolidado como una herramienta que apoya
la programacion de marketing y como un instrumento idéneo para medir tanto la capacidad de la

empresa como su habilidad para adaptarse al entorno.
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Tabla 1

Definiciones del concepto de auditoria de marketing segun autores

No Autor (s) Definicion

La auditoria de marketing es un examen exhaustivo, sistematico,

independiente y periodico del entorno de marketing, y de los objetivos,

estrategias y actividades de la empresa o unidad de negocio, con el

1 Kotler y Keller propoésito de identificar oportunidades y areas problematicas , y

(2012) recomendar un plan de acciébn para mejorar el marketing de la
organizacion. (p.643)

“Es una herramienta de trabajo que permite a la empresa analizar y evaluar

2 (Oquendo Loza, los programas y acciones del area comercial y de marketing, asi como su
2016, adecuacion al entorno y a la situacién del momento”
p. 182),
3 Muiiz Gonzalez Es un instrumento idéneo para la medicion de la capacidad de la empresa
(2020) y del grado de adaptacion a su entorno.

Segun Kotler y Keller (2012), la auditoria de marketing debe cumplir con cuatro caracteristicas:
exhaustiva, sistematica, independiente y periddica. La caracteristica exhaustiva implica que la
auditoria de marketing cubre todas las actividades de marketing que son principales y no solo
algunas areas que se encuentren en conflicto y deban mejorar. La caracteristica sistematica sefiala
que la auditoria de marketing es un estudio ordenado que abarca el entorno de la organizacion
(microentorno y macroentorno), objetivos, estrategias de marketing , sistemas de marketing y otras
actividades especificas dentro de la empresa. La caracteristica independiente sefiala que la auditoria
de marketing debe ser realizada por una parte objetiva, ya sea un equipo interno sin responsabilidad
directa sobre las areas auditadas o un consultor externo, para asegurar una evaluaciéon imparcial de
las actividades de marketing. Esto contrasta con la autoevaluacion donde cada administrador verifica
sus propias operaciones. La ultima caracteristica es la perioddica, indica que una auditoria de
marketing debe realizarse de forma regular (cada cierto tiempo) para asegurar su relevancia y

efectividad a lo largo del tiempo.
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Para estos mismos autores, la auditoria de marketing examina seis componentes principales de la

situacion actual del marketing en la organizacion (Figura 1).

El primer componente es la auditoria del entorno de marketing. Este entorno “esta constituido por
fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para

crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 65).

El entorno de marketing se divide en macroentorno y microentorno (entorno de las actividades). El
macroentorno lo componen “grandes fuerzas de la sociedad: demograficas, econémicas, naturales,
tecnolégicas, politicas y culturales que afectan al microentorno”. EIl microentorno “consiste en
fuerzas cercanas a la empresa: compaiiia, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de
clientes, competidores y publicos que inciden en la capacidad de servir al cliente” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 65). En esta etapa de auditoria se elabora un diagndstico para conocer la parte
externa e interna de la empresa referente a las variables que componen el entorno de marketing y su

incidencia en el funcionamiento de la empresa.

El segundo componente es la auditoria de la estrategia de marketing, la cual hace una revision de los
objetivos y la estrategia de marketing para valorar la forma en que se adaptan al entorno de
marketing actual y previsto (Miiller, 2008). Este tipo de auditoria no solo considera los objetivos y
estrategias, sino que también implica una revisiéon de la mision de la empresa para asegurar su
alineacion con los propositos organizacionales. Es importante considerar que la vinculaciéon de la
estrategia de mercadeo con la planificacion estratégica auténtica de la empresa debe evaluar la
realidad actual del mercado, las oportunidades que éste presente y su relacion con las capacidades

internas de la organizacion (Morales Ramirez, 2006).

El tercer componente es la auditoria de la organizacion de marketing. Este componente evalda la
capacidad del departamento de marketing para implementar la estrategia necesaria en el entorno
previsto (Miiller, 2008). Aqui se toma en consideracion la relacion del departamento de marketing
con otros departamentos y el sistema de comunicacion utilizado. Cabe senalar que “el departamento
de marketing moderno ha evolucionado con los anos, de un simple departamento de ventas a una
estructura organizacional en la que los especialistas de marketing trabajan, fundamentalmente, en

equipos multidisciplinarios” (Kotler y Keller , 2012, p. 648).
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El cuarto componente es la auditoria de los sistemas de marketing, el cual hace una valoracion de la
calidad de los sistemas de recopilaciéon de la informaciéon (Miiller, 2008).Los sistemas mas comunes
de informacién en marketing “son el Sistema de Informacion de Marketing (SIM) y el Sistema de

Apoyo a la Decisiones de Marketing” (Lopez-Bonilla et al., 2015, p.197).

Los Sistemas de Informacion de Mercados (SIM) “aportan informacion del entorno y segmento del
mercado para generar conocimiento y tomar las mejores decisiones de marketing posibles

favoreciendo la estrategia empresarial” (Canossa Montes de Oca, 2019, p. 48).

Los sistemas de apoyo a las decisiones (SAD) pueden definirse “como un conjunto de procedimientos
o mecanismos que facilitan el proceso de toma de decisiones utilizando para ello métodos

procedentes de la teoria de la decisién” (Bonet Garcia, 2009, p. 69).

En la auditoria de los sistemas de marketing también se examina los sistemas de control de

marketing y de desarrollo de nuevos productos.

El quinto componente de la auditoria de marketing es la auditoria de la productividad de marketing,
la cual examina el rendimiento de las diferentes actividades de mercadotecnia dentro de la empresa
y la rentabilidad de cada programa de marketing (Miiller, 2008). “El Rendimiento de Marketing (o
rendimiento de la inversion de marketing ROI) es el rendimiento neto de una inversion de marketing
dividido entre los costos de dicha inversion. Mide utilidades generadas por inversiones hechas en

actividades de marketing” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 58).

El sexto y ultimo componente es la auditoria de las funciones de marketing, la cual realiza
evaluaciones en los componentes de la combinacién de marketing en relacioén con productos, precios,

distribucion, publicidad, promocion de ventas y las relaciones publicas.
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Figura 1.

Componentes de la auditoria de marketing

( )
Auditoria del entorno de marketing
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( )
Auditoria de la estrategia de marketing
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( )
Auditoria de la organizacion de marketing
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( )
Auditoria de los sistemas de marketing

L J

( )
Auditoria de la productividad del marketing

L J

( )
Auditoria de las funciones de marketing

L J

Fuente: Kotler y Keller (2012).

El estudio llevado a cabo por Taghian y Shaw (2008), sugiere el uso de la auditoria de marketing
como una herramienta que puede contribuir a establecer, mantener y gestionar una estrategia
orientada al mercado de clientes. Implementar auditoria de marketing en las organizaciones es de
vital importancia debido al beneficio que puede generar en la gestion de marketing (Cancino Gomez

et al., 2021).

Entre los beneficios de la auditoria de marketing para una empresa sefialados por Alvarez Pinto
(2007), se encuentran: “analisis detallado del ambiente interno y situaciéon interior, evaluacion
objetiva de actuaciéon del pasado y actividades del presente, identificacion clara de oportunidades

futuras y amenazas” (p.74).

Este articulo tiene como finalidad examinar el papel de la auditoria de marketing como herramienta

de apoyo estratégico a las organizaciones, desde el punto de vista de la literatura consultada, razon
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por la cual se plantea la siguiente pregunta de estudio: ¢Cuéles son los principales aportes que ofrece

la auditoria de marketing a las organizaciones dentro del area de mercadotecnia?

Materiales y métodos

El estudio esta basado en explorar de manera general el tema de auditoria de marketing donde se
abordara algunos aspectos relacionados a esta tematica, como lo son: definicion de conceptos y

revision de trabajos investigativos.

Posteriormente se accedi6 a la base de datos Scopus de Elsevier y mediante la cadena de consulta:
TITLE ( "marketing audit") se seleccion6 los documentos que contienen el término auditoria de
marketing (marketing Audit), en su titulo, el resultado total fue- 72 publicaciones de diferentes tipos
(Figura 2), como lo son: Articulos cientificos: 52 (72%), ponencias de conferencia: 12, (17%), capitulo

de libro: 6 (8%), revisar (revisiones, contribuciones): 2 (3%).

Figura 2.

Tipo de documentos encontrados

Ponencia de Conferencia

Capitulo de Libro

Revisar (Revisiones,
contribuciones)

De los documentos encontrados se tomaron los articulos cientificos para el analisis de literatura ya

que representan la mayor cantidad de trabajos encontrados: 52 (72%).
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Se identificaron las caracteristicas de la produccion cientifica con sus respectivas areas tematicas. La
informacion bibliografica fue exportada en formato CSV de Microsoft Excel para la elaboracion de

mapas tematicos.

Para la construccion del mapeo cientifico se utilizo6 el programa de visualizacion de redes
bibliométricas VOS VIEWER (van Eck y Waltman, 2023).

Resultados y discusion

De los 52 articulos cientificos identificados en etapa de publicacion final el 96% (50 articulos) estan
escritos en el idioma inglés, el 2% (1 articulo) en espainol y el 2% (resto de los articulos) en un idioma

indefinido.

Se encontraron 12 areas tematicas a las cuales corresponden los articulos publicados. Entre ellas se
destacan: Negocios, Gestion y Contabilidad (35%), Medicamento (27%), Enfermeria (7%), Ciencias
Sociales (6%), Economia, Econometria y Finanzas (6%), Ciencias de la Computacion (6%), Ingenieria
(4%), Profesionales de la salud (3%), Ciencias de la decision (3%), Multidisciplinario (1%), Ciencia
Ambiental (1%) y Energia (1%).

El 4rea de Negocios, Gestion y Contabilidad es la que presenta mayor cantidad de publicaciones
debido a que el tema de auditoria de marketing siempre estd presente en el &mbito de las ciencias
econdémicas empresariales, principalmente en la parte de control de procesos y procedimientos. La

Figura 3 proporciona informaciéon porcentual de las diferentes areas tematicas.
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Figura 3.
Distribucién porcentual de las dreas tematicas al cual pertenecen las publicaciones
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Para la construccion del mapa temético de documentos mas citados (Figura 4) se tomaron 7 articulos

que contienen 10 citas o mas.

Como resultados se muestran 3 clister de agrupacion de los autores de documentos con distintos
colores. El cltster 1 identificado en color rojo, presenta 3 documentos de los autores: Brownlie (1993)
(12 citas), Brownlie (1996) (13 citas) y da Gama (2012) (10 citas). En el claster 2 de color verde estan:
(Chen y Yang, 2019) (40 citas) y Taghian y Shaw (2008) (16 citas). Por altimo, el claster 3 esta
constituido por 2 trabajos de los autores: Morgan et al. (2002) (147 citas) y Kotler et al. (1977) (64

citas).

Referente a citas, los documentos maés citados corresponden al claster 3, donde se encuentran las

publicaciones de Morgan et al.(2002), con 147 citas y Kotler et al. (1977) con 64 citaciones.
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Figura 4.
Mapa tematico de documentos mas citados
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Analisis de clitster: Los principales temas abordados por autores en trabajos investigativos sobre
la auditoria del marketing se muestra en los siguientes clusteres de agrupacion de documentos segin

color.

Cliister 1 (color rojo): La auditoria de marketing como herramienta de diagnostico y mejoras a la

practica de marketing.
En el proceso de gestion de mercadotecnia la auditoria de marketing mantiene un papel importante

de diagnoéstico (Brownlie, 1993), lo cual ayuda a tener un conocimiento previo de todas las

actividades que han sido desarrolladas en el area de mercadotecnia.
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Actuar como una herramienta de diagnéstico, ha sido una larga y distinguida tradicion de la auditoria
de marketing (Brownlie, 1996). El estudio realizado por da Gama (2012) busca destacar la
importancia de las auditorias como un medio para la revision y mejora en la practica de la disciplina
del marketing . Las practicas de marketing se desarrollan de manera eficiente cuando se llevan a cabo

auditorias en el area de mercadotecnia.

Cliister 2 (color verde): Auditoria en marketing verde y auditoria de marketing como estrategia

orientada al mercado.

La auditoria de marketing verde constituye una herramienta de medicion eficaz y la estrategia de este
tipo de marketing se ha convertido en un propésito de operaciéon comercial sostenible (Chen y Yang,

2019) que busca la conservacion del medio ambiente.

Taghian y Shaw (2008) sugieren en su estudio el uso de la auditoria de marketing como una
herramienta que puede contribuir a establecer, mantener y gestionar una estrategia de orientaciéon

al mercado al cual se ofrece productos y servicios.

Clister 3 (color azul): Auditoria de marketing para evaluar el desempeifio y operaciones de

marketing en una organizacion.

La efectividad de las actividades de marketing se evaliia a través de auditorias en esta area. Morgan
et al.(2002), sefialan que el anélisis de productividad en marketing y la auditoria de marketing han
tenido dominio en los enfoques usados para evaluar el desempeiio de marketing. Kotler et al. (1977)
describen la auditoria de marketing como una herramienta prometedora para evaluar y mejorar las

operaciones de marketing en una organizacion.
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Conclusiones

La auditoria de marketing como diagnostico se encarga de explorar todas las actividades que realiza
el departamento de mercadeo en una empresa y vela por el cumplimiento de cada una de esas

funciones.

El aporte de la auditoria a las practicas de marketing es que proporciona una guia para que se pueda
auditar lo que se esta haciendo en la empresa a través de indicadores de gestion y a la vez se pueda

medir hasta qué punto se estan logrando los objetivos y cuanto falta por mejorar.

En marketing la auditoria no se basa solamente en las actividades que lleva a cabo el departamento
de mercadeo de una empresa sino que también este tipo de auditoria se apoya en el marketing verde
para mantener el equilibrio del medio ambiente llevando a cabo estrategias de sostenibilidad que

evitan el dafio ambiental.
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