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Unavisién financiera en la toma de decisiones

RESUMEN

La gestion del gerente de mercadeo, hoy, contempla en el profesional, una eficaz
articulacion dinamica y conexion particular, entre los conocimientos propios del
Marketing como ciencia y arte, y de la interpretacion de elementos financieros; pues las
decisiones y acciones tomadas, deberan arrojar resultados cuantificables para la
organizacion. En tal sentido, para el ejecutivo de mercadeo, es relevante adquirir
destrezas financieras que le permitan concretar con audacia sus ideas, buscando
resultados demostrables para los distintos grupos de interés de la empresa. No
obstante, aunque medir la gestion del mercaddlogo, no es tarea facil, existen
herramientas como el ROIM y el ROI, que contribuyen a exponer y argumentar
numeéricamente las inversiones realizadas en marketing, a prueba incluso, de los

financieros mas aprensivos o suspicaces.

ABSTRACT

Managing the marketing manager, today, providesthe professional, effective
and dynamic articulation particular connection between the expertise of marketing as a
science and art, and interpretation of financial items, for the decisions and actions
taken, should shed measurable outcomes for the organization. In this sense, for
the marketing executive, it is importantto acquire financial skills that  will
enable boldly realize their ideas, looking for demonstrable results for the different
stakeholders of the company. However, while measuring the market logo management,
no easy task,there are tools as ROIM and ROl that contribute to present
and argue numerically investments in marketing, to test even more apprehensive than

financial or suspicious.

PALABRAS CLAVES: Gestién, mercadélogo, inversiones, cuantificable, marketing,
finanzas, ROMI, ROI.
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INTRODUCCION

El ritmo competitivo actual de los negocios hace imprescindible medir la gestion de
todas las areas de la empresa, buscando alinear los objetivos y metas trazados con los
resultados esperados. La Gestion del Marketing, puede ser subvalorada, pues a priori,

parece carecer de indicadores relevantes que midan su impacto para la organizacion.

Los ejecutivos del area de mercadeo, se ven obligados a considerar un enfoque
mas cuantitativo en vez de confiarse en el tradicional “buen juicio” o mera intuicion del
pasado. El desafio es saber exactamente qué medir y cdmo medirlo. Y mas aun, cémo
las diversas mediciones se interconectan entre si, y el consecuente resultado financiero

de las decisiones tomadas por Marketing y/ o Ventas. Bracey Wilson (2011).

Medir la efectividad del marketing es un dilema hoy en dia, sin embargo, su
efectividad esta relacionada con indicadores financieros, tales como el rendimiento de la

inversion de marketing (ROMI) y el ROI de marketing. Daemon Quest (2007).

Los recursos, cada dia més limitados, han cambiado la situacion financiera de las
empresas con el paso de los afios, pues ahora mas que nunca, existe la necesidad de
sacar mayor partido a las inversiones realizadas, las cuales son altamente influenciadas
por el impacto de la crisis econdmica mundial, hoy por hoy, los consumidores exigen
mas, desean informacion detallada para cubrir sus necesidades, y es necesario llegar a

ellos directamente, ahorrando tiempo y costos.

En una época en que el marketing se lleva una gran porcion de la torta
presupuestaria, la pregunta no es menor: ¢, Como saber si el dinero se esta utilizando de
la mejor manera entre cientos de acciones, canales y medios posibles que estan hoy a

disposicion?

Philip Kotler, el padre del marketing moderno, fue el primero en decir que los altos

mandos corporativos: los CEO “se estan impacientando con el marketing. Sienten que
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pueden obtener mediciones de sus inversiones en finanzas, produccion, tecnologia, y
hasta en compras; pero no saben qué estan logrando con sus erogaciones en

marketing”.

Las decisiones en marketing, deben ser valoradas bajo una oOptica financiera, de
tal forma que existan parametros cuantificables, que sustenten en el largo plazo su
aplicacion. No es posible valorar la gestion de un gerente de mercadeo, si ho se
cuentan con herramientas para ello, después de todo, “lo que no se puede medir, no se

puede mejorar” (P. Kotler, 2008)

Para tal fin, el dominio financiero y numérico que poseen los equipos de
marketing y/o ventas, es relevante para defender su gestion, no obstante, en la practica
muchas veces estos equipos carecen de los conocimientos para interpretar
correctamente los estados financieros, reconocer distintos indices y saber cémo
determinar el retorno en la inversion de Marketing (ROMI), entre otros indicadores y/o
ratios. Hoy mas que nunca, se requiere un dominio de estos conocimientos para un
mejor andlisis analitico y cuantitativo y para monitorear la productividad o rentabilidad

de una accién tomada.

Con este articulo, se busca exponer la injerencia de algunos aspectos financieros
relevantes para una exitosa gestion, destacando la importancia que tiene para el
profesional de mercadeo, el desarrollo de conocimientos y habilidades financieras, para
la toma de decisiones en marketing, y como desde métricas financieras es posible

medir su gestién.

Se pretende presentar de manera espontanea, la combinacion argumentativa de
conceptos que se obtienen en el transcurso de la especializacion de mercadeo y que

permiten arrojar unos criterios fundamentados y otros propios.
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MARCO TEORICO

El marketing (del inglés: Marketing) tiene diversas definiciones; segun Philip Kotler
considerado padre del marketing) es «el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios. Sin embargo, hay otras definiciones; como la que afirma que el marketing es
el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al

mismo tiempo. http://marketingfinanzas.wordpress.com/2009/02/09/que-relacion-hay-entre-el-marketing-y-las-finanzas/

La American Marketing Association define la mercadotecnia como una actividad,
conjunto de instituciones, y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas de valor para los consumidores, clientes, accionistas y la sociedad en general
(AMA, 2007).

Hoy dia, la relacion entre las Finanzas y el Marketing, esta llamada a convivir
una relacion mas estrecha en el sentido que la actual “crisis colectiva”, hace necesario
que las empresas planifiquen mucho mejor sus inversiones en Marketing, buscando,
aumentar rentabilidad y enfocando su negocio a un verdadero target (cliente objetivo),
dirigiendo todas sus estrategias de forma eficiente y eficaz para aumentar los resultados

de cada ciclo econémico de la organizacién. http:/marketingfinanzas.wordpress.com/2009/02/09/que-

relacion-hay-entre-el-marketing-y-las-finanzas/

Las finanzas tratan, por lo tanto, de las condiciones y oportunidad en que se
consigue el capital, de los usos de éste y de los pagos e intereses que se cargan a las
transacciones en dinero. También suele definirse como el arte y la ciencia de

administrar dinero.

De acuerdo con Kotler, es necesaria la realizacién de un control de marketing,
para medir y evaluar los resultados de los planes y de las estrategias, asi como las
acciones correctivas para garantizar que se alcancen los objetivos. En tiempos

anteriores, gran parte de los profesionales de marketing, derrochaban los recursos


http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Definici%C3%B3n
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Philip_Kotler
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Arte
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Ciencia
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Cliente
http://marketingfinanzas.wordpress.com/2009/02/09/que-relacion-hay-entre-el-marketing-y-las-finanzas/
http://marketingfinanzas.wordpress.com/2009/02/09/que-relacion-hay-entre-el-marketing-y-las-finanzas/
http://marketingfinanzas.wordpress.com/2009/02/09/que-relacion-hay-entre-el-marketing-y-las-finanzas/
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Capital
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Dinero
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Arte
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Ciencia
http://marketingfinanzas.wordpress.com/wiki/Dinero
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deliberadamente en programas costosos, sin reflexionar sobre el resultado financiero de

su gasto.

Los profesionales de marketing, quieren conocer el retorno de la inversion real de
cada peso, y lo quieren conocer con frecuencia, no solo anualmente, “los profesionales
del marketing no han tenido que rendir cuentas durante muchos afios” sefiala un
experto. “Ahora estan bajo una gran presion para que estimen su impacto”. Philip Kotler
(2006).

Buscando herramientas cuantificables, se han desarrollado indicadores como el
retorno de la inversion de Marketing, o (ROI del marketing), que es el retorno neto de la
inversion en marketing dividido por los costes de dicha inversidon. Este indicador mide
los beneficios generados por las inversiones efectuadas en las actividades de
marketing. Philip Kotler, G. Armstrong (2003).

No obstante, los ejecutivos de marketing, estan utilizando cada vez mas, mas
alla de indicadores de rendimiento estandar, indicadores del impacto del marketing
basados en el cliente tales como: adquisicion de clientes, retencion de clientes y valor
del tiempo de vida del cliente. Kotler (2006).

Los gastos en marketing son inversiones que producen rendimientos en forma de
relaciones mas rentables con los clientes, estas inversiones generan un mayor valor y
satisfaccion del cliente, lo que a su vez aumenta la atraccién y la retencion de estos,
permitiendo aumentar los valores del tiempo de vida de los clientes y el capital cliente
general de la empresa. EI mayor capital cliente, respecto al coste de las inversiones en
marketing determina el retorno de la inversion en marketing. (“Return on Marketing:
Using Consumer Equity to focus marketing Strategy”, Journal of marketing, enero de
2004 pagina 112).

Segun estudios, mas de la mitad de las empresas (51%) tratan de estimar el ROI
de las actividades de marketing dentro de su estrategia de planificacion. El problema es
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que las métricas que se suelen encontrar en el marketing tradicional son muy etéreas y

dificilmente vinculables sdlo al esfuerzo de las campafias.

Como indica el estudio de Forbes Insights en asociacién con George P.
Johnson, los principales puntos de medicion que suelen aplicar los responsables de
marketing para evaluar los resultados son: la retencion de clientes (58%), las ventas

(44%), los beneficios por cliente (35%), y las compras repetidas 33%).

http://www.prnoticias.com/index.php/prmarketing/956/10063762

No existe una férmula exacta de implantacion de medicion de retorno de
inversion en mercadeo, debido principalmente a las diferencias entre las distintas
empresas en la medicion de la rentabilidad de las marcas, el manejo y compilacién de
datos y valores de clientes, y las restricciones de registro de datos o confidencialidad de
los clientes en las distintas legislaciones.

http://es.wikipedia.org/wiki/Retorno_de _inversién_en_Marketingreferencia.

De cualquier forma, existen valores fijos para la medicion del retorno de

inversion: hitp://es.wikipedia.org/wiki/Retorno_de_inversién_en Marketing

Costo de las campafias o inversién en

mercadeo
. Valor de por vida promedio de un cliente
. Periodo de la medicion
. Valor incremental del cliente

Cuando se establecen los objetivos empresariales, ellos determinan una especie
de marco de referencia que guia la toma de decisiones y si el administrador enfoca sus
decisiones cotidianas unicamente hacia el alcance de la maxima utilidad se corre el
peligro de que con ellas no se garantice el futuro de la empresa, pues la maximizacion

de las utilidades es un concepto cortoplacista. Oscar Ledn Garcia, (1999).


http://www.prnoticias.com/index.php/prmarketing/956/10063762
http://es.wikipedia.org/wiki/Retorno_de_inversión_en_Marketingreferencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Retorno_de_inversión_en_Marketing
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El departamento de marketing no tiene la consideracion que deberia en el seno
de la mayoria de las empresas. Una encuesta realizada por The Times 1000 reflejaba
gue menos del 57% de los gerentes cree que las inversiones en marketing sirven para
apoyar el crecimiento a largo plazo de sus compaiiias. Asimismo, el 27% de los
responsables financieros considera que las inversiones en marketing son sélo una
buena herramienta tactica a corto plazo, en tanto que el 32% asegura que el
presupuesto de marketing debe ser el primero en caer cuando las

condiciones econdmicas son adversas.

Los responsables de Marketing deben recuperar su posicion clave en la
estrategia dela empresa. Para ello, Kotler aconseja adoptar un enfoque holistico o
global. Dado que las decisiones de marketing afectan en realidad a todas las
dimensiones de la companiia, el marketing tiene que desarrollarse, a su vez, en todos

los planos de la organizacion.

Los analisis que se elaboran en una empresa deben garantizar que se consigan
sus objetivos de ventas, utilidades y otros mas que se establecen en el plan anual. Las
principales herramientas de seguimiento del logro de objetivos son: el andlisis de
ventas, el andlisis de participacion de mercado, el andlisis de ventas con respecto a la
inversion en marketing y el analisis financiero del plan de marketing por lo cual los
mercadeologos recurren cada vez con mas frecuencia al analisis financiero para buscar

estrategias rentables mas alla de la generacion de ventas. Kotler (2006).

Los Gerentes de Mercadeo desarrollan estrategias que deben fundamentar la
orientaciobn que deseamos darle a un producto o servicio con los objetivos de
rentabilidad y de asignacioén eficiente de los recursos, a mayor grado de complejidad de
las decisiones de mercadeo hay envueltos mayores riesgos financieros que pueden

implicar inversiones altas de dinero.

http://www.dequate.com/artman/publish/gestion_admin/Gerencia_de Mercadeo y Proceso_Decisorio_445.shtml



http://www.deguate.com/artman/publish/gestion_admin/Gerencia_de_Mercadeo_y_Proceso_Decisorio_445.shtml
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El marketing no durara como profesion sino hasta que se demuestre su influencia
sobre el valor para los accionistas, es decir el valor de mercado de una empresa menos
sus deudas. El valor de mercado es el nimero de acciones en circulacion de una
empresa multiplicado por su cotizaciéon. La cotizacién de las acciones refleja lo que los

inversionistas consideran es el valor actual de los ingresos futuros de la empresa.

En el afio 2004 los gastos de mercadotecnia en los EUA se estimaba ascendian
a cerca de un trillén de doélares, mientras que en un estudio de esa fecha los
mercaddlogos encuestados reconocieron que al menos un 20% de sus presupuestos

eran malgastados (Demma, 2004).

Clark, Abela y Ambler, 2006 proponen que la medicién del desempefio de
mercadotecnia es un proceso de negocio que provee retroalimentacion del desempefio

a la organizacion sobre sus resultados.

Doyle afirma que, cuando la direccion de una empresa esta definiendo una
estrategia de marketing, debe aplicar el andlisis del valor para los accionistas con el fin
de analizar el impacto de las diferentes medidas alternativas en la maximizacién del
valor para los accionistas. Si aceptaran los argumentos de Doyle, el marketing por fin
recibira la atenciébn que merece de las empresas. En lugar de ser cosiderado un
departamento que se encarga de aumentar la participacién de mercados, los directivos
por fin se daran cuenta de que se trata de una parte integral de todo el proceso
administrativo. Asi la alta direccion por fin apreciara la contribucion del marketing al

valor para los accionistas. Doyle.

Es evidente la importancia de las finanzas, pero las finanzas y el marketing no
deben ir separadas, al contrario, el mercadélogo puede ganarse de aliado al financiero
0 tomar ventaja de las finanzas para convencer al duefio de la empresa que invertir en
ese negocio es rentable. Si al duefio le convence, dara el visto bueno para que el

gerente de marketing ponga en marcha el programa de marketing disefiado.

http://aulaweb.uca.edu.ni/blogs/octavio/2011/03/07/el-marketing-y-su-relacion-con-las-finanzas



http://aulaweb.uca.edu.ni/blogs/octavio/2011/03/07/el-marketing-y-su-relacion-con-las-finanzas
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Un elemento clave en mercadeo es el precio. Es dificil poder tener argumentos
para disminuirlo o aumentarlo, si no se conoce a la perfeccion la estructura de costos de
la empresa. No solo eso, si no sabes mejor que el departamento contabilidad, la forma

de analizar los Estados Financieros, no se llega a ninguna parte.

La mercadotecnia puede ser entendida como una funcién gerencial que ocupa un
lugar dentro de la estructura organizacional (Mintzberg, 1991) , o como una de las
actividades clave de la cadena de valor (Porter, 1985).

DESARROLLO DEL TEMA

Las decisiones en marketing involucran una asignacion de recursos que para el
financiero, significa un costo de oportunidad, y de retorno, en el corto o largo plazo, que

debera traducirse en mejores resultados para la organizacion.

Un gerente de un supermercado por ejemplo, para qué quiere invertir en abrir
mas cajas, ¢Para mejorar la satisfaccion de los clientes? o para finalmente ¢ maximizar
la rentabilidad?, es en este punto donde las acciones orientadas de satisfaccion del

cliente, implican, un componente con resultados financieros.

Acciones de marketing y resultados financieros ]
CCIONES B
MARKETIN VALOR
PERCIBIDD
i RS
g ACTITUDESY RESULTADOS

; . COMPORTAMIENTO
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Los financieros en algunas oportunidades, cuestionan las decisiones de
mercadeo, pues acciones que desde su Optica representarian un aumento de las ventas
o incremento de los ingresos de forma instantanea, no son llevadas a cabo, como por
ejemplo, una baja de precios o remate de productos, que para el especialista de

mercadeo, seria afectar el valor de la marca.

Caso: una marca de alto prestigio, lograria aumentar sus ventas en el corto
plazo, via una baja de precios; pero esta accion probablemente ocasionaria un impacto
negativo en el objetivo de mantener la imagen de marca exclusiva. Puesto que
cambiaria la percepcion de los clientes hacia la marca y provocaria un impacto negativo

en las ventas futuras.

Las diferentes acciones de marketing que un gerente realiza, cambian la
percepcion de valor que un cliente tiene por los productos o servicios de la empresa.
Por ello, las empresas, crean marcas alternas de bajo costo, que satisfacen las mismas
necesidades, sin tener que afectar su marca estrella; asi es como el marketing asocia

las acciones con los resultados.

En tal sentido, un verdadero especialista de mercadeo, sabe valorar la marca, y
la defiende como el principal activo para mantener la sostenibilidad de la compafia en
el tiempo. Bajo esta visibn de marca activo, tiene los fundamentos financieros para
exigir respaldo, y / o sustentar acciones pertinentes y coherentes, para engrandecer,

proteger y enrrutarla.

Gran parte de la responsabilidad de los fracasos y extincion de algunas
compalfiias, radica en la poca importancia que se le da a los intangibles, empezando por
el propio valor del cliente o de la marca, desconociendo que estos, son los autores en
gran medida de la capitalizacion de una compafiia, gracias a su capacidad de
generacion de ventas y flujos de caja, que a su vez impulsan el precio de las acciones

en el mercado.
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El circulo virtuoso de la sostenibilidad para el futuro radica en una gestion
corporativa integral hacia el cliente. El intercambio de retornos, genera rentabilidades
adicionales que impactan directamente en la cuenta de resultados. Por lo tanto las
métricas de clientes, deben enfocarse en medir la capacidad para atraer, satisfacer y

retener a los clientes como generadores de beneficios para la compafiia.

Al momento de realizar los presupuestos, muchos financieros sin vision de
mercadeo, en busqueda de la permanente eficacia y optimizacion de los recursos,
intentan una reduccion de las inversiones en Marketing, sin embargo pretenden un
incremento de la ventas, o por lo menos la proyectan, lo cual resulta contradictorio para
el ejecutivo de mercadeo, pues para estos, la solucibn a mayores ingresos esta en
inversiones para el cliente, auténtico eje de una estrategia de Marketing eficaz, a través
de acciones combinadas de segmentacion, retencion y fidelizacion que aumentan y

consolidan su valor para cualquier organizacion.

Sin embargo, en la realidad suele ser dificil medir los resultados de esas
inversiones en Marketing, e identificar los indicadores mas fiables para medir los
resultados y beneficios de una estrategia de clientes especifica.

Otro aspecto de gran importancia en el andlisis de la gestion del ejecutivo de
mercadeo, bajo una O6ptica financiera, surge cuando se debe tomar la decisién de
eliminar o continuar con una linea de productos o servicios, en la que los resultados son
negativos financieramente; en este punto se requiere que el ejecutivo tenga

competencias y conocimientos financieros para la toma de una decision acertada.

Puesto que en algunas situaciones, son precisamente estos productos o
servicios financieramente no deseables, los que ayudan a mantener el negocio, gracias

a su participacion en la absorcion de gran parte de los costos fijos de la operacion.

Por ejemplo, una conocida marca de prendas deportivas se planted, bajo la
premisa de un enfoque de producto, el abandono de dos lineas de negocio, porque la
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Contribucion Neta del Marketing (CNM=ingresos por ventas - costes de los bienes - los
gastos comerciales y de marketing) era negativa. Sin embargo, al hacerlo bajo un
enfoque clientes, por segmentos, la CNM global se incrementaba de forma exponencial,
y ambas lineas eran estratégicas para un segmento de comprador joven y, por tanto,

para la rentabilidad global de la compaiiia.

Lo anterior sugiere que la decision de eliminar lineas de productos debe ir mas
alld de la mera consideracion de la utilidad que ellas producen y debe incluir otros
factores de tipo estratégico que puedan conducir a la empresa a aceptar el sacrificio de
utilidades en el corto plazo en aras de garantizar la permanencia y el crecimiento en el

largo plazo. Oscar ledn Garcia, (1999).

Asi mismo, la gestiobn y acciones de marketing, concerniente a lograr e
incrementar la satisfaccion del cliente, se ven reflejadas en los resultados financieros de
la empresa, en el largo plazo; pues, un cliente satisfecho, es un cliente que volvera a
comprar o utilizar el servicio, o en su defecto, recomendara el producto, lo que

contribuye al sostenimiento de la empresa en el tiempo.

Ejemplificando lo anterior, se expone el caso de un fabricante de raquetas de
padel, quien descubridé que el segmento de jévenes jugadores maduros, demandaba
una mayor versatilidad y menor peso en las raquetas; haciendo imprescindible la mejora
de los materiales, lo cual suponia un incremento del coste variable unitario del 10%,
ademas de una inversion adicional para comunicar las nuevas mejoras. El resultado de
dicha inversion fue el incremento de la Contribucién Neta del Marketing (CNM) hasta en
un 8%. Este intercambio de retornos o “ROIM” generd rentabilidades adicionales que

impactaron directamente en la cuenta de resultados.

Cualquier empresa necesita no sélo comprender, sino también interiorizar las
dindmicas de cliente en las estructuras de una organizacion, en la propia estrategia

corporativa y las unidades de negocio.
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Cuando se pretende conquistar y aumentar la base de clientes, y lograr
crecimiento en los ingresos, no se puede olvidar que la marca es un fuerte
componente, si en ésta, hay promesa de valor psicolégica y funcional, el precio pasaria
a un segundo plano, por lo tanto, la compra estaria definida, lo que promete la marca,

es lo que el cliente desea, espera y necesita.

Lo anterior se hace visible, cuando se ha realizado un analisis profundo de las
necesidades de los clientes, a través de inversiones en estudio de mercado, y de
desarrollo de producto, lo cual refleja las mejoras, desarrollo y extensiones que se le
pueden hacer al producto o servicio, teniendo en cuenta el impacto que estas tendrian

sobre el precio, los costos unitarios y los gastos de mercadeo.

Kotler, dice que la gente de marketing es la responsable de la mayoria de las
tensiones con el departamento financiero” esto es precisamente porque el
departamento financiero, necesita que los fondos destinados a marketing sean
sustentados y utilizados de manera que genere rentabilidad para la empresa y que se

puedan cuantificar.

Pero también es cierto, que los resultados de mercadeo no son medibles a
simple vista, es una consecucion de acciones que conllevan a unos resultados, y que
estas acciones, pueden cambiar 0 mejorar para garantizar los mismos; es por ello, que
se considera que la gestion de mercadologo es inicialmente intangible para la empresa

y su impacto es acumulativo.

No obstante existen métricas precisas capaces de cuantificar el ROMI (Return on
Marketing Investment), garantia de ventas e ingresos actuales y futuros, que responden
interrogantes tales como: ¢,Qué valor tiene la satisfaccion y la fidelidad de un cliente en

la cuenta de resultados?
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Por ejemplo, ¢,qué valor tiene la lealtad de un cliente de BMW o Starbucks, quien
tiene una altisima probabilidad de comprar no sélo un modelo de la marca alemana sino

varios, o visitar hasta 86 veces en un afio un establecimiento para tomarse un café?

A continuacion se expondran algunas métricas de Marketing para responder los
anteriores interrogantes y asi acercarnos a una valoracion cuantitativa de las acciones

comerciales:

1. Métricas de mercado. Estas unidades de medida valoran el atractivo de un
mercado a través de indicadores como el crecimiento o la cuota de mercado, el

atractivo de un sector o el potencial de demanda.

2. Métricas de competencia. Basicamente, calculan la competitividad de una
empresa en términos de producto, servicios, marca o gestion de costes frente a
la competencia. Un benchmarking de estos indicadores fija el posicionamiento de

una compafia entre los diversos actores de un mercado.

3. Métricas de clientes. El grado de orientacién al cliente de una compafia
determina su supervivencia a largo plazo. Satisfaccién del cliente, grado de
recompra, lealtad, notoriedad y percepcion del valor ofrecidos son indicadores

esenciales en las estrategias de clientes.

Teniendo en cuenta al cliente y a los segmentos como indicadores, se puede
crecer incluso, en un contexto de desaceleracion economica. La satisfaccidon del cliente,
la tasa de repeticion de la compra y el grado de recomendacion miden la lealtad de un

cliente, y constituyen una garantia de ventas e ingresos futuros.

En el tema de métricas para la gestion del mercadeo, se sigue un indicador para
soportar los resultados, el ROMI, que equivale al resultado de restar el costo de venta
de las ventas, menos los Gastos de mercadotecnia, divididos por los Gastos de

mercadotecnia.
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Aunque este indicador puede ser percibido como uno de eficiencia mas que de
efectividad, pues relaciona entradas (gastos de mercadotecnia) con resultados
(beneficio bruto), se considera relevante y se elige porque establece, desde una
perspectiva financiera, la contribucion de los esfuerzos a los resultados.
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