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Abstract: The objective of this research work is the Analysis of the audit model of traceability of 

objectives and strategies implemented in the organization, whose Methodology is a case study of 

the phenomenon of a qualitative nature, using written interviews, audiovisual and audit documents 

and techniques such as observation, In the results at the level of tactical planning, the company is 

in a competitive market with a 10% share in the specialized market it serves, the advertising budget 

is austere and the control activities are aimed at managing the status of the obligations of the clients, 

as Conclusion, it is recommended to align strategies with market opportunities and the goals of the 

organization, the marketing function must rise to the strategic level to have greater relevance in the 

definition of business strategy. 

Keywords: Marketing, Financial Sector, Audit. 

Resumen: Este trabajo investigativo tiene como objetivo el análisis del modelo de auditoría de 

trazabilidad de objetivos y estrategias implementado en la organización, cuya Metodología es caso 

de estudio al fenómeno de carácter cualitativo, usando entrevistas escritas, audiovisual y 

documentos de auditoría y técnicas como la observación, en los resultados a nivel de planeación 

táctica la compañía se encuentra en un mercado competitivo con una participación del 10% en el 

mercado especializado que atiende, el presupuesto publicitario es austero y las actividades de 

control están orientadas a gestionar el estado de las obligaciones de los clientes, Conclusión se 

recomienda alinear estrategias con oportunidades del mercado y las metas de la organización, la 

función de marketing debe elevarse al nivel estratégico para tener mayor relevancia en la definición 

de la estrategia empresarial. 
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1. Introducción 

La empresa Quickly Credit  recientemente ha establecido el área de marketing, orienta sus 

esfuerzos a la consolidación del área; sin embargo, los resultados evidencian que las estrategias de 

marketing dirigidas a el incremento de ventas, mejorar la participación de mercado o incrementar la 

rentabilidad no han dado resultado, surge la necesidad de identificar los factores que están afectando 

su actividad para luego replantear las políticas de marketing; y el cómo realizar proyectos de 

mercadeo social y cómo desarrollar un plan de mercadeo [1]. motivos por los que la compañía se 

encentra en la evaluación de los diferentes procesos que allí se realizan, al igual que los entornos 

globales altamente competitivos y cambiante, la capacidad de una organización para detectar los 

cambios, tomar decisiones [2].  y el neuromarketing desde las estrategias aplicadas en mercadeo, para 

el proceso de adquisición de artículos [3]. 

Se conoce que existen varios métodos de evaluación para diferentes procesos y áreas de una 

compañía, sin embargo se considera que la auditoria de marketing permite evaluar las actividades 

del área [4], y a su vez, la información allí generada sirve para mejorar el rendimiento del marketing 

de la empresa [5],por ello este trabajo tiene por propósito ejecutar una auditoria de marketing en la 

empresa para hacer un diagnóstico integral de la gestión actual de marketing en la compañía 

mencionada anteriormente. 

En la época actual, las empresas se ven obligadas a operar en un nuevo marco económico 

caracterizado por la información y los conocimientos [6], el clima competitivo se ha multiplicado 

notablemente ante la dinámica del cambio y la apertura de la economía [7, 8, 9] y  planteaba que a 

medida que las organizaciones se desarrollan, se hacen más complejas de dirigir [10], por lo tanto    

esas complejas entidades requieren sistemas para evaluar  y controlar que permitan detectar 

problemas presentes en las actividades  o que se puedan presentar en el futuro [11]. La 

competitividad empresarial, en parte, se ve afectada a fenómenos como la globalización y la 

turbulencia de los mercados, que sumado a la estructura y competencia en el mercado crediticio 

colombiano generan presión para diseñar y ejecutar estrategias para lograr nuevas capacidades 

competitivas [12] en empresas como Quickly Credit; en la que los cambios del entorno plantean la 

necesidad de planificar y desarrollar medidas correctivas con nuevos enfoques y la revaluación de 

tácticas a todas aquellas acciones de la empresa. 

El proceso de auditoria implica en sus primeras etapas, recolectar la información pertinente de 

las actividades de marketing, para luego mediante la metodología de la auditoria de marketing 

realizar un diagnóstico del estado de los procesos que permita conocer la condición actual de la 

empresa en el área de marketing y sus procesos. La auditoría de marketing tiene una función de 

diagnóstico que se vincula directamente con la auditoría operacional, ya que ésta evalúa y aprecia la 

pertinencia, eficiencia y efectividad de la información existente [6].  

Durante estos últimos años diferentes autores han podido acercarse a una definición o 

aproximación de la definición de Auditoria de marketing, entre ellos [13] destacan que es un 

programa de evaluación total que consiste en una revisión sistemática, objetiva y total de la función 

de mercadotecnia, lo que incluye metas, políticas, resultados, organización, personal y prácticas de 

la compañía, así también [14] la concibe como un examen que se realiza independiente de las 

funciones de marketing y que debe abarcar objetivos, programas, ejecución y organización con el fin 

de establecer lo que se hace para poder valorarlo y recomendar lo que debería hacer  que conlleva un 

análisis crítico del entorno general y del mercado  y de los sistemas de dirección, procesos y funciones 

del marketing [15]. 



Revista Avenir 2020,6,1-ISSN 2590-8758   

Revista Avenir 2022,6,1-ISSN 2590-8758 www.fundacionavenir.net/revista  257 

Para [16] la auditoria es un instrumento que evalúa sistemática y periódicamente las metas, 

estrategias, la organización y rendimiento del equipo de marketing, indicando que la auditoria de 

marketing no debe preocuparse por el rendimiento del pasado sino por buscar futuros recursos para 

la comercialización. Igualmente, [17] propone que la auditoria es un examen sistemático y profundo 

de la posición de la mercadotecnia, en el que algunos elementos logran que la mercadotecnia se acerca 

más a la operación de una compañía en vez de la parte financiera, que presentan los ingresos del 

gravamen con el PIB, así como su tasa de crecimiento con relación a los recursos del Estado, 

manteniendo niveles de endeudamiento inferiores a los establecidos por la ley [18]. 

Teniendo en cuenta que la evaluación de la actuación del marketing está relacionada con 

aspectos como la empresa, filosofía, objetivos y políticas; además de ser considerado un medio para 

la evaluación también pude ser considerada para detectar las deficiencias en cuanto a las ventas, 

atención al cliente, publicidad, promoción, precio, producto [19] y por intermedio de los resultados 

de la auditoría de marketing de manera que se puedan presentar acciones de corrección ante el mal 

desempeño [20], el diseño de un plan de mejora o nuevos planes  [21] que conlleva el incremento la 

rentabilidad [22].  

Desde la perspectiva de una metodología de auditoria se ha promovido  un sinnúmero de 

procesos con diversos enfoques desde el análisis modular, sistemáticos o integración en los mismos 

sistemas de gestión [23]; por su arte  [24] propuso inicialmente un conjunto de preguntas alrededor 

de cinco unidades de análisis, a su vez [25] desarrollo un manual para la auditoria de marketing 

complejo y que abarca cada una de las actividades y funciones de la organización; así como una 

auditoria del mercado, auditoria del producto y auditoria de marketing [26] recientemente [4] 

publicaron una metodología para auditoria de marketing denominada trazabilidad de objetivos y 

estrategias, en la que se hace evaluación de dos procesos, el que comprende la etapa de planeación y 

la etapa de ejecución descrito en la figura 1. 

Este modelo se ha aplicado en el sector real [27], este modelo se complementa con el 

procedimiento indicado por [28] donde se definen los objetivos y alcance de la auditoría, se recogen 

datos, y se presenta un informe de auditoría.  

Figura 1. Modelo de auditoría de marketing para la trazabilidad de los objetivos y estrategias. 

Fuente: [21]. 
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2. Metodología 

El caso de estudio es el método a usado en esta investigación debido a que el modelo de auditoría 

de trazabilidad de objetivos y estrategias se ha implemento en la organización en donde el fenómeno 

estudiado es de carácter cualitativo y por el interés en sí mismo [29] de detallar los resultados que se 

pueden obtener con la implementación de una herramienta como lo es la auditoria de marketing; en 

donde el investigador es el principal instrumento en la recolección de datos [30].Los datos de la 

auditoria de marketing se recopilan entrevistas escritas, audiovisual o en forma de imágenes que 

constituyen evidencias y documentos de auditoria  [31]el auditor utiliza técnicas para recolectar datos 

como la observación de procesos comerciales, revisión de documentos, discusión en grupo e 

interacción e introspección con grupos o áreas, para realizar uno de los mejores procesos para Quikly 

Credit, dando un enfoque a la línea de producto para personas que inician en sistemas de crédito.  

3. Resultados 

De acuerdo con el procedimiento aplicado se han determinado dos etapas de diagnóstico, 

referentes a la planeación del marketing y la ejecución del marketing. 

3.1. Etapa de planeación 

3.1.1. Planeación estratégica 

Los aspectos más llamativos evidenciados en el nivel de planeación táctica se refieren a que la 

compañía se encuentra en un mercado muy competitivo, el financiamiento de la microempresa es un 

factor que preocupa a sus gerentes y administradores [32].  Se suma a lo anterior que se carecen de 

estrategias de posicionamiento, en su lugar se orientar a indicadores de cobertura en dos ciudades 

principales del país y se desarrollan canales de comercialización tercerizados motivo por cual han 

tenido un aumento significativo en la penetración de los mercados servidos y a su vez ha desarrollado 

un canal digital. 

Sin embargo, se tiene una participación del 10% en el mercado especializado que atiende, 

reconociendo dificultades para el despliegue de estrategias dirigidas al aumento de la participación, 

debido a factores como el desconocimiento de la meta de crecimiento en ventas. Sobresale que, en la 

estructura organizacional, las actividades de mercado no tienen el mismo nivel de jerarquía que otras 

áreas estratégicas, por lo tanto, son dependientes de otra unidad administrativa, recayendo entre 

todas las demás funciones administrativas, la responsabilidad de marketing. En ese contexto, los 

sistemas informáticos CRM tienen una función de cobranza y no una de relacionamiento; tampoco 

se ha recabado información derivada de investigación de mercados permita comprender a los clientes 

y que dicho conocimiento sea usado para mejorar las decisiones estratégicas. 

Los recursos para actividades de mercadeo no se determinan de acuerdo con las necesidades de 

plan de mercadeo, por lo que tampoco existe un presupuesto anual de mercadeo.  Actualmente, el 

abanico para el desarrollo profesional es amplio, son varios los cargos que requiere el sector 

productivo [33].  La asignación de recursos es global y se ejecuta ante los requerimientos de cada 

proyecto o iniciativa que se apruebe en el ejercicio de las actividades y las diferentes áreas que tratan 

con los procesos referentes con el otorgamiento de créditos tienen una adecuada integración y 

coordinación de actividades, agilizando las operaciones con los clientes. Se han determinado 

incoherencias entre los objetivos y la estrategia de mercadeo, mientras la estrategia se orienta a un 

plan de comunicaciones de posicionamiento y recordación, los objetivos se orientan a la cobertura 

del mercado y el incremento en ventas, en este caso se encuentra ante un mercado desarrollado, como 

es el del crédito, las metas de ventas propuestas por la empresa están en el 20% de incremento, por 

lo tanto ni las comunicaciones  o la fuerza de ventas no ha logrado cumplir con dichas metas. 
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3.1.2. Planeación táctica 

El esfuerzo se centra en el desarrollo de puntos de venta con terceros operadores, pero el 

personal de asesores externos tiene dificultad para hacer seguimiento a los puntos como consecuencia 

del crecimiento en su número, lo llevó realizar una única vista al mes con el objeto de evaluar 

resultados y la satisfacción del cliente, esto está creando problemas relacionados con el manejo de la 

información. 

Reconocen que existen diferentes medios con los que se puede contactar al cliente; pero los 

mensajes en los medios digitales carecen de una propuesta de contenido, si bien se orientan a 

notoriedad en el mercado no han determinado con claridad del propósito de este canal. Se mantienen 

como actividades de comunicación la voz a voz y la publicidad para apoyar a los puntos de venta 

consistente en volantes y pendones. La relación al precio de servicio ofrecido en dónde se reconoce 

que su tasa de crédito es superior a las tasas del mercado, por encima 1,1% con respecto al competidor 

con la menor tasa; en este contexto, y por efectos del entorno económico, se decide una reducción 

equivalente al 5% al pasar de 2,2% a 2,1% la tasa de crédito. 

3.1.3. Planeación operativa 

El presupuesto publicitario ha sido austero, y se destina para los canales digitales (50%) y los 

medios tradicionales indicados como volantes, pendones y artículos publicitarios para los clientes 

(50%), el presupuesto se aumentó en dos millones de pesos para el período actual. Las acciones de 

control del marketing operativo recaen en los asesores que visitan los puntos de venta una vez al 

mes, el plan establece complementar el control mediante seguimiento telefónico a los puntos y 

también se pretende contactar a algunos los clientes. 

Las actividades de control se orientan a gestionar el estado de las obligaciones de los clientes, 

para lo cual se usa una herramienta informática basada en una hoja de cálculo para compartir 

información entre los asesores; por lo tanto, es evidente la carencia de herramientas y acciones para 

medir el desempeño y controlar las actividades del área de mercadeo, incluso básicas como un 

cronograma de actividades para las acciones de comunicación en el canal digital.  

No se han previsto planes contingenciales ante las amenazas que se prevén podrían presentarse 

en el mercado, de tal manera que no se tienen respuestas aprobadas ante las eventualidades, por ello 

es más difícil adaptarse a los cambios tan pronto se presentan.  

3.2. Etapa de ejecución 

3.2.1. Ejecución estratégica 

No se ha dispuesto de un sistema de indicadores que permitan establecer el estado de la 

ejecución de las acciones de marketing a nivel estratégico, por lo tanto, no se hace seguimiento a 

aspectos claves del entorno, salvo los económicos que determinan las tasas definidas por el banco de 

la república. El conocimiento de los clientes no es una acción que permita tomar mejores decisiones, 

por ello son escasas las investigaciones de mercados, la más reciente se orientó a al uso de los medios 

digitales por parte de los clientes. 

Los objetivos de ventas no se cumplen, llegando al 50% de lo planeado, esta situación es 

reiterativa, la meta en ventas es alta y las hay acciones que se realizan resultan insuficientes; a su vez 

la sede de Medellín no se encuentra alineada con relación a dicho objetivo debido a problemas de 

comunicación con la dirección. 
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3.2.2. Ejecución táctica 

En este contexto es de anotar que en el plan se propuso la reducción de la tasa de crédito como 

uno de los aspectos más relevantes en las acciones de mercadeo, las acciones de comunicación 

publicitaria no sufrieron modificaciones más allá de un leve aumento presupuestario. Las acciones 

de ventas se supeditan al reporte de desembolsos y al cuadro de operaciones de crédito como una 

medida de control de las acciones; se sigue avanzando en el número de puntos de venta en los dos 

mercados – ciudades indicadas. 

3.2.3. Ejecución operativa 

Se ha empezado a trabajar en la restructuración del área de mercadeo para mejorar los procesos, 

se prevé el aumento del personal en mercadeo pero aún se tiene una tasa alta de rotación, una persona 

asume hoy las labores de telemercadeo, contenidos en redes y web, comunicación interna y los 

responsabilidades respecto al plan comercial, en ese sentido, se encuentra una alta concentración de 

funciones especializadas en una sola persona, imposibilitando el despliegue de más acciones de 

marketing, comunicaciones y ventas. 

3.3. Recomendaciones de auditoria 

Hay fallas en los procesos de planeación, en especial las metas de la organización y la 

coordinación entre las diferentes sedes, por ello es necesario alienar la estrategia con las 

oportunidades del mercado y las metas de la organización. 

Toda vez que el precio es superior en el mercado, se sugiere segmentar por la variable precio a 

los clientes potenciales, pero debe ser compensados con otro tipo de beneficios para desarrollar la 

preferencia de los productos de la compañía frente a sus competidores. 

Los objetivos deben plantearse de manera objetiva y de acuerdo con las realidades del mercado, 

la competitividad del mercado, las capacidades empresariales y las expectativas de la gerencia. 

Con respecto a la planeación estratégica QUICKLY CREDIT debe hacer énfasis en el 

posicionamiento del producto, previa investigación de la percepción de la empresa y sus productos, 

que permita orientar comunicación publicitaria efectiva para ser conocidos en los mercados 

atendidos. 

Se hace necesario la creación de planes de contingencia para que la organización pueda 

adaptarse rápidamente a las eventualidades del mercado. 

Crear un sistema de control eficiente sobre las actividades de marketing, de modo que de manera 

continua se midan KPI´s en la ejecución del marketing de modo que se identifiquen las desviaciones 

y se tomen correctivos. 

La función de marketing debe elevarse al nivel estratégico y tener mayor relevancia en la 

definición de la estrategia empresarial, en ese mismo sentido, el plan de mercadeo debe tener un 

presupuesto propio que soporte las actividades, planes y programas que se requieran ejecutar. 
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