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RESUMEN

En el mercado global que vive la empresa -micro, pequefa, mediana o grande-, cualquiera que sea su
volumen, tiene que ser competitiva. Para alcanzar este objetivo los marketeros acuden a herramientas
tales como la auditoria y los costos. Asi aparece un nueva disciplina: el marketing estratégico, basado
en el principio enunciado por Peter Drucker: “Fabricad lo que podais vender, antes que intentar
vender lo que podais fabricar”.

En este articulo se pretende demostrar la importancia de la integracion de las disciplinas de Auditoria
y Costos que, como vasos comunicantes, se amalgaman al servicio de la empresa para ayudarla a
alcanzar sus objetivos, haciendo un llamado de advertencia a los administradores, contadores y
economistas a interesarse en estos temas de vigente actualidad.

Palabras Clave: Mercado Global, Auditoria, Costos.

ABSTRACT

In the global marketplace that live micro-enterprise, small, medium or large, whatever its size, it
has to be competitive. To achieve this objective, marketers go to tools such as Auditing and Costs.
This is how appears a new discipline: Strategic Marketing, based on the principle stated by Peter
Drucker: “Make what you can sell, rather than trying to sell what you can make”.

This article aims to demonstrate the importance of integrating Auditing and Costs disciplines
which are communicating vessels working together to be of service to the company to achieve its
objectives, making a warning call to managers, accountants and economists to be interested on
these current issues.
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QUE ES EL MARKETING ESTRATEGICO

Un concepto fundamental que ha cambiado en
360 grados es la idea original del marketing que era
“la realizacion de las actividades comerciales que
dirigen el flujo de bienes y servicios del fabricante
o productor al mercado”, en el entendido que los
mercados no existen para atender las necesidades
de la empresa, sino que ésta existe para atender a
las necesidades del mercado. Asi vemos que en el
sistema econémico anterior a la Segunda Guerra
Mundial el marketing se centraba, en proporcio-
nar las necesidades bdasicas en un mercado de
carencias y con clientes de minima capacidad de
consumo. Y tan pronto como mejoro su ingreso
per cdpita se produjeron una serie de cambios
en la naturaleza de la demanda: mas productos
y servicios nuevos. Pero el impacto de la crisis
economica inmersa en el sistema capitalista, con
su consecuente reduccién y estancamiento del
consumo privado, obligoé a las empresas a ajustar
sus capacidades de produccion en funciéon de la
demanda y a buscar nuevos mercados o nuevos
productos.

Para superar esta situacion aparece el marketing
operacional que se apoya en los medios tacticos
basados en la politica del producto, distribucion,
precio y comunicacién cuyo horizonte de accion
se sittia en el corto y mediano plazo. Eran tiempos
de mercados cerrados, donde los paises practica-
ban la politica de sustituciéon de importaciones,
donde el concepto exportacion estaba fuera de
las posibilidades de la empresa comun. Se im-
portaba mas del mercado exterior que lo que se
vendia hacia él.

La globalizaciéon cambi6 esta situacion: las
trabas internacionales desaparecieron y ahora es
una moda corriente exportar al extranjero, por
lo que el marketing estratégico tiene el objetivo
de descubrir lo que necesita el mercado y actuar
en consecuencia, orientando a las empresas
hacia la satisfaccion de necesidades que cons-
tituyan oportunidades econémicas atractivas
para ella, dirigiendo su horizonte en el mediano
y largo plazo, basados en el principio general-
mente aceptado de la empresa en marcha; esto
es, situar la oferta en funcién de la demanda:
vender lo que se produce o producir lo que se
vende. Y como lograrlo? Con el auxilio de los
costos, la aplicaciéon de estrategias de precios,
estrategias cualitativas y de diferenciacion su-
pervisadas por una auditoria de cumplimiento
de metas para tomar las medidas correctivas

cuando no se cumpla con lo previsto en un
periodo determinado.

ESTRATEGIAS DE PRECIO

Una de las herramientas mas efectivas de mer-
cadeo para promocionar un producto o servicio
es el precio. Este aspecto afecta la imagen y la
demanda, y nos ayuda a penetrar en un segmento
especifico del mercado. Las estrategias de precio
deben ser consistentes con todas las metas y los
objetivos del negocio.

Para seleccionar una estrategia de precio se
debe analizar:

* El mercado meta.

* Los clientes.

* Los competidores directos e indirectos.
* Los riesgos.

* El impacto que el precio tendra sobre la de-
manda del producto o servicio.

e (Cuanto el comprador estaria dispuesto a
pagar por el producto o servicio?

En un negocio exitoso, el precio debe tomar
en consideracion el costo total y dejar un margen
de ganancia.

1. Precio para la Penetracion en el Mercado

Comunmente se conoce como precio de intro-
duccidn. Se establece un precio bajo para atraer
a los consumidores y ganar gran participacion
en el mercado. Los almacenes y las tiendas de
descuentos utilizan esta estrategia para penetrar
un segmento en especifico.

Muchas condiciones favorecen el fijar un pre-
cio bajo:

* Produce un mayor crecimiento en el merca-
do.

* Los costos de distribucion y produccion bajaran
a medida que el volumen de ventas aumente.

* Ayuda a mantener fuera a la competencia.

2. Descuentos

La estrategia de precio puede incluir descuen-
tos a clientes que compran con regularidad.

* Se pueden ofrecer descuentos a clientes que
pagan con prontitud. Esta recompensa ayuda
a la empresa a mantenerse estable, ademads
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que permite un flujo de efectivo y reduce los
costos de cuentas por cobrar.

* Se pueden ofrecer descuentos por volumen de
compra. El costo por unidad se reduce a me-
dida que la cantidad del producto aumenta.

* Descuentos por temporadas, como incentivo
alos consumidores para que compren durante
épocas en que tradicionalmente se refleja una
merma en las ventas.

3. Igualar el Precio de la Competencia

Es una tactica comun usar el precio de la
competencia como una guia para fijar sus propios
precios.

4. Andlisis del Punto de Equilibrio

Antes de decidir el precio de venta de un
producto o servicio necesitamos saber primero
cuanto nos cuesta producir. Una vez identificado el
costo, se puede determinar el punto de equilibrio,
donde no habra ganancia ni pérdida de dinero
en la venta o produccién de un producto y en el
ofrecimiento de un servicio.

Por ejemplo, si el costo de un producto o servi-
cio es de US$ 100y el precio de venta es igual, éste
sera su punto de equilibrio: INGRESOS = COSTOS.
Para determinar el punto de empate es necesario
conocer los costos totales fijos y calcular cuales
son los costos variables en los diferentes niveles
de produccion.

* Costos fijos. Son aquellos que no varian,
tales como el alquiler (oficina, local, alma-
cén), el equipo de oficina (computadoras,
fax, escritorios), los seguros, los intereses,
la depreciacion de los equipos, el agua, la
electricidad, el teléfono, los salarios de los
empleados, etc.

* Costos variables. Son aquellos que varian con
el volumen de la produccion de un producto
o de los servicios ofrecidos. Estos costos in-
cluye las horas pagadas a una persona que se
contratd para un proyecto especial, materia
prima, etc. Existen algunos costos variables
que no dependen especificamente de la can-
tidad de produccidn, tales como la publicidad
y la promocion.

Antes de determinar el punto de equilibrio es
necesario conocer los gastos fijos asi como los
costos variables.

5. {Como calcular la ganancia en el Punto de
Equilibrio?

Pueden utilizarse las siguiente féormulas:
PEQ = CF/MCU

Donde:
PEQ = Punto de Equilibrio en Cantidades.
CF = Costo Fijo.
MCU = Margen de Contribucién Unitario.
Margen de Contribucién = Ventas Netas
menos Costo Variable.

PEM = CF[%MC

Donde:
PEM = Punto de Equilibrio Monetario
CF = Costo Fijo
%MC = Porcentaje del Margen de Contri-
bucion.

6. (Como calcular el Punto de Equilibrio
Monetario?

Por ejemplo, vamos a tratar de determinar la
tarifa por hora apropiada para un Consultor de
Negocio. El costo total fijo es S/. 30,000. El costo
variable por unidad es S/. 15.00 (la hora del Con-
sultor) y el precio de venta por unidad es S/. 30.00
(hora de consulta).

PEM = CF | %MC

CF=5/.30,000 %MC = 30— 15 = 15
(15/30)* 100 = 50% = 0.5

§/.30,000/0.5 = S/.60,000

$/.30,000/ 1- (15/30) = S/. 60,000

Este negocio necesita vender S/. 60,000 so6lo
para cubrir los costos. Si no genera esta cantidad
entonces tendra pérdidas; si sobrepasa los S/.
60,000 entonces tendra un ingreso.

7. Determinar el precio para obtener ganancia:
precio basado en costo.

Después de determinar el punto de empate,
existen estrategias para establecer precios con el
propésito de alcanzar otros objetivos financieros,
tales como:

* Establecer un precio alto para obtener ganan-
cias altas inicialmente. Esta estrategia se utiliza
para recobrar los altos costos de investigacion
y desarrollo o maximizar las ganancias antes
que los competidores entren al mercado. Las
farmacéuticas utilizan esta estrategia cuando
introducen nuevos medicamentos.
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* Establecer un precio bajo en uno o mas produc-
tos para hacer ventas rapidamente para apoyar
a otro producto que estd en desarrollo. Algunas
compaiiias adoptan esta estrategia cuando
necesitan aumentar el flujo de efectivo.

* Establecer diversos precios hasta conocer la
meta que desea obtener en ganancias. Por
ejemplo, si desea una ganancia de un 20% por
unidad y el costo por unidad es de /. 10, puede
establecer un precio de S/. 12.

8. Determinar el precio para obtener ganancia:
precio basado en valor.

{Cuan alto puede ser el precio después que
el producto o servicio ha salido al mercado? Para
entender la percepcion del consumidor sobre el
valor de su producto o servicio se recomienda
utilizar un criterio subjetivo como las preferencias
del consumidor, los beneficios del producto, la
conveniencia, la calidad del producto, la imagen
de la compaiiia y las alternativas que ofrece la
competencia.

* (Qué piensan los consumidores que reciben a
cambio por su dinero?

* (Ahorran dinero o tiempo con la compra de su
producto o servicio?

* (Obtienen alguna ventaja competitiva con el
uso de su servicio?

* (Es mds conveniente usar su servicio que tratar
de hacerlo por ellos mismos?

* (Cudles son las opciones del consumidor?

* (Cudl es el precio de la competencia?

Con esta informacion se puede determinar el
precio maximo que el consumidor estara dispues-
to a pagar por los beneficios recibidos.

ESTRATEGIAS CUALITATIVAS
1. Beneficios y rasgos distintivos del producto

Los productos pueden ser descritos en térmi-
nos de sus rasgos distintivos y sus beneficios.

* Los rasgos distintivos son las caracteristicas
del producto que resaltan sus beneficios, tales
como el tamafio, el color, el disefio, la funcién
y los materiales utilizados para manufacturar
el producto.

* Beneficios, son las ventajas del producto para
el consumidor.

Mientras los rasgos distintivos del producto
son faciles de detectar y describir, en los bene-

ficios del producto es necesario tener una habi-
lidad para mostrarlos ya que muchas veces son
intangibles. Los beneficios mds atractivos son
aquellos que ofrecen una recompensa emocional
o financiera al consumidor.

Las recompensas emocionales hacen fluir la
gama de emociones humanas que le permite
al consumidor mejorarse en cierta forma. Por
ejemplo, enviar flores a un familiar o a un amigo
le permite a las personas expresar amor; adquirir
productos que son hechos con material reciclado
le ofrece la oportunidad al comprador de respon-
sabilizarse por el ambiente.

Los productos que ofrecen una recompensa
financiera le permiten al comprador:
* Ahorrar dinero (plan de descuentos).

* Hacer dinero (programas de computadoras
para el manejo de un negocio desde la casa).

* Ganar conveniencia y tiempo (comidas de
microondas).

2. Descubriendo los beneficios del producto

Para identificar los beneficios del producto se
debe considerar el punto de vista del consumidor.
Ademads de ponerse mentalmente en los zapatos
del consumidor, es necesario hacer un estudio
para conocer los beneficios del producto. Puede
que los resultados brinden informacién que nunca
se considero acerca del producto.

Se pueden desarrollar diferentes sistemas
para monitorear y rastrear los beneficios del
producto:

* Pida alos clientes sugerencias para mejorar el
producto.

* Preste atencion a las quejas de los consumidores.
* Esté atento a lo que dice el consumidor.
* Vigile a la competencia.

3. {Por qué es importante entender cudles son
los beneficios o rasgos distintivos de nuestro
producto?

Entender los beneficios y rasgos distintivos del
producto nos permite:

* Describir el producto en una forma mas con-
vincente para el consumidor.

* Explicar como el producto es mejor que el de
la competencia.

¢ Fijar un precio.
* (Crear estrategias efectivas.

Gestion en el Tercer Milenio, Rev. de Investigacion de la Fac. de Ciencias Administrativas, UNMSM (Vol. 12, N° 23, Lima, julio 2009).

34



ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Los productos pueden ser tnicos (productos
especiales) o visualmente diferentes a los produc-
tos de la competencia (articulos de consumo). Los
productos especiales no son necesariamente me-
jores que los articulos de consumo, pero requieren
diferentes estrategias de mercado. Una estrategia
para los productos especiales es la diferenciacion.
La comparaciéon de nuestros productos con los
de la competencia nos permitird posicionarnos
efectivamente.

Un trabajo en el que continuamente cambian
las necesidades y deseos de las personas, dada la
dindmica del mercado, tiene que ser constante
en el tiempo. Sélo asi se podran dar respuestas
satisfactorias a las demandas del mercado en cada
momento, como dice Philip Kotler: “Las compa-
fias exitosas seran las pocas que logren que su
marketing cambie tan rapido como su mercado”.
Por eso hoy en dia el triunfo viene dado no por
la lucha de productos sino de percepciones.
Entonces para conocer nuestra situacion en el
mercado y el posicionamiento en la mente del
cliente, tendremos que realizar de forma regular
una Auditoria de Marketing.

AUDITORIA DE MARKETING

Si por un momento los empresarios se detuvie-
ran a conocer qué es una Auditoria de Marketing,
en qué consiste y cuales son sus beneficios reales,
se darian cuenta de que, ante todo, es un aliado
empresarial. Y, (qué hacen los aliados? La respues-
ta parece evidente: colaborar con nosotros en los
momentos boyantes para que la situacion se torne
aun mas rentable, y cooperar con nosotros en los
momentos de vacas flacas como el actual, para
ayudarnos a vencer al mayor enemigo que puede
tener cualquier empresa, que es la crisis.

La Auditoria de Marketing no es ni mas ni me-
nos que una herramienta de trabajo que permite
a la empresa analizar y evaluar los programas y
acciones del area Comercial y de Marketing, asi
como su adecuacion al entorno y a la situacién
del momento. Dicho de forma mas préctica, exa-
mina todas las areas de la compaiiia y averigua las
oportunidades y amenazas o, lo que es alin mas
importante, indica las dreas de mejora sobre las
que hay que actuar para aumentar la rentabilidad
de la empresa.

Para que ésta sea realmente efectiva tiene que
cumplir una serie de condicionantes obligatorios
que son:

* Sistemadtica. Debe seguir una secuencia orde-
nada en cada una de las fases necesarias para
realizar el diagnéstico.

* Completa. Debe analizar cada uno de los fac-
tores que influyen en todas y cada una de las
variables de marketing y en su efectividad.

Pero ademds, una Auditoria de Marketing
efectiva ha de ser independiente, de forma que
garantice un andlisis objetivo. Y la mejor forma de
lograr esa objetividad es encargando la realizacion
de la auditoria a profesionales especializados ex-
ternos a la empresa pero que, al mismo tiempo,
puedan integrarse plenamente con ella. Es mas,
so6lo una buena comunicaciéon entre empresa y
auditor puede dar los frutos deseados.

Pero la verdadera utilidad de la Auditoria
empieza cuando al saber de déonde partimos
podemos empezar a crear, planificar y marcar
objetivos. En definitiva, para posicionarnos con
éxito en un mercado cada vez mas competitivo
debemos dar un paso mas: adentrarnos en las
fronteras del Marketing estratégico y utilizar el
amplio abanico informativo y resolutivo que nos
ofrecen las Auditorias de Marketing.

COMENTARIO FINAL

Nos llama a reflexién cémo el impacto de la
globalizacién esta obligando a los profesionales
de distintas especialidades a integrarse en equi-
pos multidisciplinarios, hasta antes impensables,
para superar los problemas cada vez mas comple-
jos que plantea el mercado mundial. {No es acaso
una llamada de atencion a las Facultades de Admi-
nistracion, Contabilidad y Economia a fusionarse
en una sola al interior de las universidades? Mas
aun, ¢la integracion de sus respectivos Colegios
Profesionales en una gran Federacién? Soélo el
tiempo dira si estamos equivocados.
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