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RESUMEN

El presente trabajo dedicado al estudio de la rentabilidad
de marketing con perspectivas de desarrollo empresarial,
parte de la necesidad de instrumentar una herramienta de
analisis de gestion de inversiones, que potencie la activi-
dad comercial; considerando la premisa de reconocer el
caracter estratégico y el enfoque al cliente, para lo cual
el conocimiento del entorno juega un papel decisivo en
la dinamica de actores, competidores y consumidores.
Posteriormente se conducen los autores al estudio de la
rentabilidad del proceso, como inversion, tanto en su base
operativa como financiera y los instrumentos empleados al
efecto y a su vez, a proponer las acciones que en el orden
metodoldgico son pertinentes establecer para la gestion
eficiente del Marketing ROI.

Palabras clave: Marketing ROI, rentabilidad, estrategia,
cliente.

ABSTRACT

The present work dedicated to the study of the profitability
of marketing with perspectives of business development,
part of the need to implement an investment management
analysis tool that enhances the commercial activity; conside-
ring the premise of recognizing the strategic nature and the
approach to the client, for which knowledge of the environ-
ment plays a decisive role in the dynamics of actors, com-
petitors and consumers. The authors are then led to study
the profitability of the process, as an investment, both in its
operational and financial base and the instruments used for
that purpose and, in turn, to propose the actions that in the
methodological order are pertinent to establish for the effi-
cient management of the Marketing ROI.

Keywords: Marketing ROI, profitability, strategy, customer.
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INTRODUCCION

La economia contemporanea esta caracterizada por una
alta competitividad como resultado de cambios constan-
tes en el entorno y de un acelerado desarrollo cientifico,
lo que exige de las empresas un manejo y control de sus
activos, con perspectivas orientadas al cliente, aspectos
contentivos en la innovacion conducentes al éxito de la
gestion.

La mercadotecnia ha estado considerada por muchos
autores como una filosofia de la empresa segun la cual,
la satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente,
es la justificacion econdmica y social de su existencia; en
consecuencia, todas las actividades de la misma deben
tender a determinar esas necesidades y luego satisfacer-
las, en funcién de alcanzar la meta de la utilidad creciente
y estable en el largo plazo.

Conforme a la gestion de mercadeo es valido reconocer,
que independientemente de las variables que responden
a la dinamica de su ejercicio, se pretende desde el &mbi-
to de la gerencia la obtencion de un beneficio considera-
do como retorno de la inversion en marketing, donde los
efectos del marco financiero trascienden provocando un
impacto socioeconémico dentro y fuera de la empresa. El
presente trabajo expone los argumentos que con enfoque
tedrico — metodoldgico debe adoptar la alta direccion en
la estructura y finalidad de la rentabilidad del marketing,
como herramienta de desarrollo empresarial.

DESARROLLO

Los estudios sobre Marketing y su correspondiente desa-
rrollo en el campo de los negocios datan de las primeras
décadas del siglo XX; numerosos andlisis efectuados en
la préactica empresarial han demostrado que indepen-
dientemente de aportarse desde las escuelas de la so-
ciologia y la psicologia, su esencia contiene fundamentos
desde la ciencia econdmica; en primer lugar, por las va-
riables en las que interviene, que explican su relacién con
el mercado y que participan en las relaciones sociales
de produccion: distribucion — cambio y en segundo lugar,
por la finalidad que persigue la empresa: la obtencion de
beneficios para su crecimiento y competitividad.

Asociado a los factores externos, su entorno se ha vuelto
mas dinamico, inseguro y complejo, haciendo mas dificil
el contexto de la competencia, a la vez que ofrece innu-
merables oportunidades donde se logra un mejor y mayor
posicionamiento de los productos y servicios; esto hace
que Stanton, Etsel & Walker (2007), lo conciban como “un
sistema total de actividades de negocios ideado para pla-
near productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta,
a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p.6). Y
por su parte Kotler (2002), en un estudio mas profundo,
donde se avanza en el cambio de paradigma en cuanto
al alcance de los resultados, lo anuncia como un proceso

social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, ofrecien-
do e intercambiando productos con valor para todos.

Bajo este enfoque la actividad comercial pasa de cons-
tituir una funcién empresarial, a un proceso articulado y
sistémico con relacion directa al resto de los procesos de
la compafia; se apoya, de entrada, en el analisis de los
especialistas de mercado y de la posicidn que presenta
la competencia; su vision esta enmarcada en orientar a
la empresa hacia las oportunidades econémicas y atrac-
tivas para ella, en correspondencia con el segmento de
clientes, completamente adaptadas a los recursos de la
organizacion y a su saber-hacer, el cual ofrece un poten-
cial de crecimiento y de rentabilidad.

La gestion estratégica de marketing se sitla en el media-
no - largo plazo; su objeto de alinearse a la mision de la
empresa, definir sus objetivos y elaborar una estrategia
de desarrollo, permite centrar la atencién en los aspectos
siguientes:

- Fundamentar su actividad en opciones estratégicas
soélidas y claramente definidas.

- Desarrollar sistemas de vigilancia del entorno y de
analisis de la competencia.

- Reforzar la capacidad de adaptacion a los cambios
del entorno.

« Prever regularmente la renovacion de la cartera de
producto - mercado.

De ahi, a que la planificacion estratégica de la empresa
esté muy relacionada con la actividad de mercadotecnia,
pues en ella se define el publico objetivo, la estrategia de
posicionamiento, los objetivos de venta y los recursos ne-
cesarios para alcanzar los fines propuestos. Previo a su
formulacion se debe efectuar un analisis de oportunida-
des de mercado, identificar los mercados y seleccionar
el mercado meta, la estimacion de la demanda actual y
futura, segmentacion y posicionamiento.

La tarea del analisis de oportunidades de mercado con-
duce a identificar y valorar las oportunidades que tiene la
compania en el escenario donde opera. Debe nutrirse de
un Sistema de Informacion de Marketing (SIM) mediante
el cual se pueda obtener, analizar y valorar la informa-
cidn necesaria para los gestores del mercado. A través
de las investigaciones de mercado se pueden identificar
las necesidades y deseos de los clientes en funcion de
satisfacerlas de la mejor manera posible; a tono con ello,
se llevan a cabo diversos tipos de investigacion median-
te el uso de de las fuentes primarias y/o secundarias y
los métodos estadisticos como fuente de informacion
significativa sobre el entorno, (entiéndase el microentor-
no y el macroentorno). En el microentorno, con la inter-
vencion de los factores que inciden de manera positiva
0 negativa en la actividad de la empresa, impulsado por
los actores, como son: suministradores, intermediarios de
mercado, clientes, la competencia; y el macroentorno en
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la consideracion de los aspectos demograficos, econo-
micos, fisicos, politicos-legales, tecnolégicos, medioam-
bientales y los cambios socio-culturales. Las empresas
dentro de esta fase de identificacion de factores, deben
comprender cémo funciona el mercado e identificar y va-
lorar los movimientos de la competencia a través de un
Sistema de Inteligencia de Marketing.

La identificacion de mercados y la seleccion del mercado
meta: permite prever y medir el atractivo de cada merca-
do a través de la estimacion de su tamanfo, crecimiento y
rentabilidad. Esto requiere la medicion del mercado po-
tencial y del futuro del mismo. Sobre esta base se deci-
de en qué mercados participar y con cuéles productos.
Estas decisiones son posibles, gracias a las investigacio-
nes de marketing.

La definiciobn mas precisa del objetivo de investigacion es
lograr la determinacion de la demanda. En la literatura se
suele denominar a la determinacién de la demanda como
medicion de la demanda de mercado, ello implica cuan-
tificar su alcance tanto de la formada por la demanda ac-
tual, como de la potencial. Al intentar explicar la demanda
se tratan de identificar las variables que la determinan;
asi como, de qué modo influyen en su comportamiento.
Por otro lado, la estimacion de la demanda actual se basa
en los siguientes procesos: determinacion del potencial
del mercado en su totalidad, las ventas totales del sector
y las cuotas de mercado.

La demanda de un mercado de menores dimensiones
geograficas puede estimarse mediante el método de
construccion del mercado para el caso de los mercados
industriales o, el método de los indices de los factores
multiples, cuando se trata de mercados de bienes de
consumo. En el Ultimo caso los sistemas de codificacion
geodemogréfica proporcionan una informacion muy va-
liosa a los responsables de marketing. Las ventas actua-
les de un sector necesitan identificar a los competidores
relevantes e identificar las ventas de cada uno de ellos.
Por dltimo, las empresas deben estimar las cuotas de
mercado de los competidores para juzgar su actuacion
en el mercado en términos relativos.

Estimacion de la demanda futura: se entiende por de-
manda potencial a todos los consumidores que tienen
algun interés por un producto o servicio en particular
y que es posible alcanzar con una utilizacion intensiva
de los instrumentos de marketing por parte de todos los
competidores.

Para estimar la demanda futura la empresa puede utilizar
siete técnicas de prevision: un estudio de las intenciones
de compra de los consumidores, la agregacion de las in-
formaciones que proceden de la fuerza de ventas, la opi-
nion de expertos, los test de mercado, el andlisis de se-
ries temporales, indicadores econémicos anticipantes y
por ultimo el analisis estadistico de la demanda. Las em-
presas por lo general usan un procedimiento que consta

de tres etapas para hacer sus previsiones de demanda
y estas son: prevision del entorno, prevision del sector a
que pertenecen y prevision de las ventas de la empre-
sa. Estas previsiones suponen la recogida de opiniones
de los compradores, la fuerza de ventas o los expertos.
También se puede utilizar el método de prueba de un pro-
ducto en un mercado para medir las respuestas de los
compradores y ademas el andlisis de los volumenes de
venta mediante los andlisis de series temporales o esta-
disticos de la demanda.

El estudio de intenciones de los compradores es valido
para productos industriales, bienes de consumo durade-
ro, compras de productos que requieran Planificacion y
para nuevos productos para los cuales no existen datos.
La agregacion de las opiniones de la fuerza de ventas es
beneficiosa ya que es ella quien debe conocer mejor so-
bre las tendencias del mercado y se pueden proporcionar
estimaciones clasificadas por productos, territorios, clien-
tes y vendedores. Por otra parte, la opinién de expertos,
entiéndase por vendedores, distribuidores, proveedores,
consultores de Marketing, también son muy valiosas para
las empresas. A través del intercambio o método de dis-
cusion en grupo y el intercambio de experiencias se agru-
pan las estimaciones individuales llegando a un consen-
s0. Los estudios referidos con anterioridad pueden ser
erraticos o poco fiables para las empresas. Se pueden
utilizar otros métodos tales como: los test o pruebas de
mercado, el andlisis de series temporales y el analisis es-
tadistico de la demanda. En resumen, todos estos méto-
dos varian en su grado de ecuacion con los propoésitos
que se persiguen con las previsiones, el tipo de producto,
la disponibilidad vy fiabilidad de los datos.

Segmentacion: los procesos anteriores evidentemente,
incluyen la division de los mercados en diferentes seg-
mentos, de los cuales se valoran y seleccionan, aquellos
en los que las organizaciones participan. Esto es lo que
se conoce como segmentacion de mercado; o sea, la
division del mercado total en diferentes grupos de con-
sumidores, partiendo de diferentes criterios. El analisis
de los segmentos basandose fundamentalmente en la
factibilidad, valoracion del beneficio potencial de cada
segmento, atractivo y objetivos y recursos de la organi-
zacion, posibilita: seleccionar los mejores o los llamados
mercados meta.

Posicionamiento: posicionar correctamente un producto
o servicio en el mercado consiste en hacerlo mas desea-
ble, compatible, aceptable y relevante para el segmento
meta, con la correspondiente diferenciacion de la compe-
tencia; ello conduce a que sea “Unico” para los clientes.

Si el referido constituye un servicio, al estar bien posicio-
nado, hace que el segmento lo identifique perfectamen-
te con una serie de deseos y necesidades en su propia
escala de valores, haciendo que el grado de lealtad al
mismo sea mayor y mas fuerte respecto a los ofrecidos
por los competidores. La estrategia de posicionamiento,
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en resumen, debe apoyarse en la compresion de como
el mercado define sus preferencias y escoge entre las
distintas ofertas. En la primera etapa, la empresa tiene
que ser capaz de identificar posibles conceptos de dife-
renciacion, ya sea en el producto, servicios, personal o
imagen que podrian establecerse en relacion con la com-
petencia. En la segunda, la empresa tendra que aplicar
criterios para seleccionar las diferencias mas relevantes.
En la tercera, tendra que comunicar su diferenciacion
competitiva al mercado de manera efectiva. Una vez que
la empresa haya decidido su estrategia de posiciona-
miento, estara en la mejor posicion para ir desarrollando
las diversas estrategias de marketing.

Considerando las estrategias de marketing, las mismas
son los caminos de accion de que dispone la empresa
para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora
un Plan de Marketing éstas deberan quedar bien defini-
das de cara a posicionarse ventajosamente en el mer-
cado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor
rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la
compania.

De esta manera, la gerencia debe ser consciente de que
toda estrategia debe formularse en base al inventario que
se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades
y amenazas con relacion al mercado, a tono con las di-
rectrices corporativas de la empresa.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

La definicion del publico objetivo al que se desee
llegar.

El planteamiento general y objetivos especificos de las
diferentes variables del marketing (producto, comuni-
cacion, fuerza de ventas, distribucion).

La determinacion del presupuesto en cuestion.

La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de
explotacion provisional, la cual permitira conocer si se
obtiene la rentabilidad fijada.

La designacion del responsable que tendra a su cargo
la consecucion de la estrategia de mercadotecnia.

Basado en esta concepciéon, se puede plantear que el
plan o estrategia de marketing es todo lo que se reali-
za para promover la venta, en el sentido mas amplio del
término, actla como la cara externa a través de la cual
se pueden captar clientes, los cuales delimitan la super-
vivencia y éxito de la organizacion, teniendo en cuenta
ello Cruz Roche (1990), “la empresa es un sistema some-
tido a un proceso continuo de adaptacion al entorno que
la rodea. Una parte de ese entorno esta formado por el
mercado. El proceso de adaptacion consiste en combinar
los objetivos de la empresa con las posibilidades y limita-
ciones que le ofrece el mercado. Esta funcion de adapta-
cion al entorno la realiza la planificacion estratégica, que
cuando se centra en las funciones de comercializacion
recibe el nombre de plan de marketing”.

La figura 1 muestra la légica de la concepcion estratégica
del marketing establecida por Cruz Roché (1990), adap-
table a toda estructura empresarial.

Andlisis Externo Andlisis Interno

Andlisis de la competencia Andlisis de los resultados
palisis de los consumidores

'

Oportunidades y Amenazas

Estructura organizativa

!

Debilidades y Fortalezas

|
Identificacion y seleccion de estrategias

> Determinacién de la misién y objetivos.
> Identificacion de alternativas estratégicas.

W Calanmida Aa Acbenbamian

!

Determinacion del Presubuesto Comercial

Desarrollo del programa de Marketing

Producto Comunicaciones

v
}aluacién y Control |

Figura 1. Proceso de formulacion de la estrategia de marketing.
Fuente: Cruz Roche (1990).

La gestion de la rentabilidad del marketing

Alineado a la finalidad y objetividad de la ciencia de la
administracion en la empresa, como herramienta para lo-
grar el éxito de los objetivos propuestos desde el plano
estratégico, el marketing aporta valor considerable en la
obtencion de ventas rentables. Se incluira en la linea de
pensamiento estratégico de todo empresario la siguiente
interrogante: ;,Como alcanzar el retorno de lo invertido en
gestion de mercadotecnia? La respuesta parecera senci-
lla si se conduce meramente a sustraer los ingresos por
ventas menos los costos de inversién. Esta postura, como
es logico, solo es viable para emitir una cuota de benefi-
cio en un momento dado; sin embargo, se discrepa si se
emplea en analisis de rentabilidad y crecimiento.

Puede ser que para muchos empresarios no sea rele-
vante medir los efectos de retorno del marketing, pero lo
cierto es que se dejan de observar los indicadores cuan-
titativos y cualitativos que se ajustan a la estrategia de
mercadotecnia y que su vez requieren de inversion, tarea
que para muchos en la actualidad aun responde a gastos
o pérdidas financieras.

El retorno de inversion de marketing, conocido también
como Marketing ROl o ROI de Marketing, responde al
concepto Return On Investment y ha tenido diversas de-
finiciones sobre ingresos o ganancias obtenidas resultan-
tes de la actividad comercial. En este sentido, su esen-
cia no involucra soélo un concepto propio de la Disciplina
Comercial en la Ciencia Administrativa, sino que se alinea
a los términos de indole financiero relacionados con la
eficiencia y eficacia de los procesos inversionistas.

Sobre este particular, Kotler (2012), propone el princi-
pio siete, como parte de los diez principios del Nuevo
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Marketing: Desarrollar métricas y analizar el ROI, esto
conducira a disponer de cuadros de mandos que ofrez-
can una vision exacta de cémo estan evolucionando
cada uno de los factores que intervienen en el proceso
de ventas.

Acorde con |o anterior propone:

Acerca del producto

«  Mejoras en la calidad.

« Medir cuantas mejoras se han implementado en los
productos propios.

- Porcentajes de ventas de los nuevos productos.
- Beneficio generado por producto.

« Segmentacioén de clientes.

- Satisfaccion del cliente.

- Precio medio de las ventas a un cliente.

- Numero de quejas de clientes.
Segmentacion de clientes:

. Satisfaccion del cliente.
- Precio medio de las ventas a un cliente.

- Numero de quejas de clientes.
Acerca de los mercados

- Penetracion de mercado.
- Cuota de mercado.
« Incremento en ventas.

- Beneficios.

Segun la concepcion de Gitman (1992), la rentabilidad es
una medida que relaciona los rendimientos de la empresa
con las ventas, los activos o el capital. Esta medida per-
mite evaluar las ganancias de la empresa con respecto a
un nivel dado de ventas, de activos o la inversion de los
duenos. La importancia de esta medida radica en que
para que una empresa sobreviva es necesario producir
utilidades y generar crecimiento en base a esos resulta-
dos de beneficio.

Por otro lado, Guitinan & Gordon (1984), explican que “la
rentabilidad mide la eficiencia general de la gerencia, de-
mostrada a través de las utilidades obtenidas de las ven-
tas y por el manejo adecuado de los recursos, es decir la
inversion, de la empresa” (p.117); y Baca Urbina (1987),
aboga que teniendo en cuenta la inversion de capital, la
rentabilidad o retorno es la tasa minima de ganancia que
una persona o institucion analiza, tomando como base el
monto de capital invertido en una empresa o proyecto.

Como puede observarse estan presentes elementos tanto
de indole econdmico con el involucramiento de los acti-
vos de la empresa, como de indole financiero asociado
a las utilidades del negocio. Sin embargo, la problemati-
ca se presenta enfocada a la gestion de mercadotecnia,

para lo cual el sacrificio de inversion se estructura con
este fin; en tal sentido, la explicacion del concepto res-
ponde al porcentaje del margen de contribucion variable
que mide la capacidad que tiene un producto para ge-
nerar utilidades a la empresa, pero no solo en su filosofia
de produccion, sino en los mecanismos que emplea la
gerencia para colocar y ofrecer el producto al cliente.

A tono con lo anterior, el margen de contribucion variable
es la diferencia resultante entre las ventas y la sumato-
ria de los costos variables de producciéon (mano de obra,
materiales, empaques, y otros) y los costos variables de
ventas (comisiones, descuentos, rebajas) en el Estado
de Pérdidas o Ganancias, si se toma en cuenta el ciclo
logistico completo; de evaluarse solamente la actividad
comercial, los costos se alinearan al proceso de inversion
de marketing y la actividad de ventas.

En la practica empresarial se presentan discrepancias
desde los departamentos de finanzas, porque se asume
la postura de que el capital invertido en acciones de mar-
keting es dificil recuperar, ya que las ventas y utilidades
generadas no se corresponden con lo aportado; a tono
con ello, los anélisis del area de mercadotecnia, no son
confiables. Y es que esta dado, no solo por las cuantias
dinerarias que lo soportan, sino por la razonable identifi-
cacioén y adopcion de las estrategias mas convenientes y
ajustadas al mercado.

Es importante destacar los sacrificios para la divulgacion,
penetracion y sostenimiento de un producto en el mer-
cado, pues se orienta a la permanencia de la empresa
como parte de él; de lo contrario la organizacién que no
comunica lo que hace o produce, perece en el intento
por alcanzar clientes que le generen rendimientos perma-
nentes, que ademas de cubrir su inversion, le propicien
beneficios.

En correspondencia con los estudios de Angulo &
Sarmiento (2000), es preciso evaluar la diferencia entre
los modelos y técnicas de medicion que se utilizan para
realizar un estudio de viabilidad financiera antes de sa-
lir al mercado con un producto nuevo y las herramien-
tas que se utilizan para evaluar el comportamiento de
las ventas del producto durante un periodo de tiempo;
en el caso del departamento de marketing, el Estado de
Pérdidas y Ganancias por producto, le permite hacer esta
valoracion, debido a que se muestran las ventas de la
compania, el costo de los bienes vendidos, los gastos
de marketing y demas gastos en que incurre la empresa
para alcanzar sus objetivos. Para ello es valido efectuar
los siguientes ajustes:

El primero de ellos conduce a la necesidad de que cual-
quier estrategia o labor de marketing a desarrollar, sea
aplicada a un producto y/o servicio en particular; por lo
tanto, se sugiere que el estado de resultado deba formu-
larse so6lo para un producto; opcién mas favorable para
aquellas empresas que fabrican solamente un producto.
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En otras palabras, cada producto o servicio generado po-
drfa entenderse como una unidad de negocio, indepen-
diente una de la otra, pues se alcanza un solo nivel de
ventas, estructura de costos y gastos, posicion dentro del
mercado y en este sentido, distinta rentabilidad.

Es preciso hacer la salvedad que los gastos de publici-
dad se deben tratar en el costo de inversion, especifica-
mente como Costo de | + D, igualmente dentro de los FC
en periodos necesarios, pero solo de forma incremental,
solo asociado a un producto o servicio. Estos gastos de-
ben ser estimados a partir de su comportamiento histori-
coy se puede incluir en el estudio de mercado la estima-
cién de los mismos.

El segundo ajuste relacionado con el Estado de Resultado,
es que el mismo debe iniciar presentando de forma se-
parada, las ventas a los intermediarios, si las hubiera; y
una vez restado el margen de comercializacion, el resul-
tado sera las ventas del fabricante del producto. Esto es
necesario, porque la negociaciéon del margen de comer-
cializacion es fundamental, ya que afecta el precio del
producto al consumidor final; por otra parte, si se utilizan
mayoristas y minoristas para la distribucion del producto,
este es el Unico dato disponible a nivel de las ventas de
la industria para calcular la participacion del producto.

En una tercera opcién, porque dependiendo de la estra-
tegia de distribucion que se tenga, de “tirar” y de “em-
pujar” el mercado; que acorde con Kotler (1996), estra-
tegias de distribucion muy utilizadas para productos de
consumo masivo (La estrategia de tirar referida a tirar las
ventas de un producto y/o servicio haciendo publicidad
y promocion directa a los consumidores y la estrategia
de empujar conducente a impulsar las ventas a través
de politicas de descuentos, publicidad y promocion di-
rigida a los intermediarios) el fabricante del producto y/o
servicio puede influir sobre el volumen de ventas que se
genera a nivel detallista, asi como la evaluacion de sus
ventas discriminadas por cada uno y la participacion del
mercado detallista. En cuarto lugar, se debe considerar
como costos variables de la distribucion a los montos de
los méargenes que los intermediarios reciben a través de
las politicas de fijacion de precios.

Un tercer ajuste es la diferenciacion de los costos que
hace Marketing. En primer lugar, se toma como costos
variables no soélo aquellos costos que varian en la medida
que varia la produccion, como son mano de obra, ma-
teriales y empaques, sino también aquellos costos que
varian en la medida que varian las ventas como son las
comisiones, los descuentos, etc. En segundo lugar, se
hace una distincion entre los costos fijos que estan direc-
tamente relacionados con el producto, como son los de
publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas, trans-
porte, etc., a los cuales se les denomina, en Marketing
“costos fijos directos controlables o asignables” porque
se pueden asignar a productos individuales y se pue-
de incurrir o no en ellos como consecuencia de ejecutar

una estrategia o programa. Mientras que los costos fijos
en que se incurre para apoyar a varios productos, como
son algunos costos operacionales, los generales, admi-
nistrativos, etc., que son de dificil distribucion dentro de
los diferentes productos, se les denomina “costos fijos
indirectos” y, por lo tanto, se anotan en el P & G como
“contribucion total a costos fijos indirectos y a utilidades”.
(Angulo & Sarmiento, 2000).

El Ultimo ajuste es que al poder separar en el Estado de
Resultados los costos variables de los costos fijos, se
puede determinar el indicador que se utiliza en marke-
ting como medida de la rentabilidad y denominado por
Guiltinan (1984), “Margen de Contribucion Variable”, es
decir, a las ventas del fabricante se le restan los costos
variables, tanto los de produccién (mano de obra, mate-
riales, empaques) como los de ventas (comisiones, reba-
jas y descuentos) y al resultado se lo denomina “margen
de contribucion variable”; este margen se representa en
una cuota o porcentaje y se calcula dividiéndolo por las
ventas al detalle o sobre las ventas del fabricante. Para
efectos del andlisis de rentabilidad este indice se inter-
preta como el porcentaje de cada peso de venta adicio-
nal con que se dispondra, para ayudar a que la empresa
cubra sus costos fijos (directos controlables + indirectos)
e incremente sus utilidades. A continuacion, se presentan
las férmulas, las cuales pueden ser:

Margen de contribucion variable

Cuota del margen de contribucién variable = - -
Venta al detalle o minorista

Margen de contribucién variable

Cuotadel d tribucién variable =
‘uota del margen de contribucion variable Venta del fabricante

Con el fin de facilitar la comparacion de las semejanzas
y diferencias entre el estado de pérdidas y ganancias fi-
nancieras y el de marketing, en la tabla 1 se muestra la
|6gica de cada uno de ellos.

La utilidad que tienen para el area de marketing todos
estos ajustes que se le hacen al estado financiero, es que
ademas de facilitar el célculo del “porcentaje del margen
de contribucidn variable”y la de servir como una herra-
mienta de planeacion para evaluar el efecto en las ven-
tas de una accion de marketing, durante un determinado
periodo de tiempo, se puede utilizar como un modelo de
simulacion para calcular el nivel de ventas requeridas y
alcanzar un objetivo de contribucion a costos fijos indi-
rectos y a utilidades. De esta manera, permite determinar
si se dispone 0 no, de presupuesto de marketing para el
periodo siguiente.

El retorno de la inversion en este contexto no debe si-
tuarse Unicamente en el andlisis del beneficio resultante,
sino colocarse en los factores que originan el fendmeno
en cuestion, sobre la base de un enfoque prospectivo y
en funcion de garantizar sostenibilidad de rendimientos,
traducido en satisfaccion del cliente y beneficios financie-
ros para la empresa. Ello presupone la inversion en el di-
sefio de nuevos productos y servicios; la implementacion
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y certificacion de un sistema de gestion de la calidad; la
atencion a las politicas y normas medioambientales, al
fortalecimiento de la capacitacion laboral y la constante
atencion a los requerimientos de las partes interesadas
de proveedores, implicados y clientes como actores del

proceso de gestion.

Tabla 1. Comparacion de los estados de ganancia y pér-

dida.

Esquema de un Estado de
Resultados Financieros

Esquema de un Estado de Re-
sultados de Marketing

Ventas del Fabricante

(menos) Costo de los Bienes
Vendidos

Utilidad bruta

(menos)Gastos de Operacio-
nes

Publicidad

Promocion de Ven-
tas

Salarios de Ventas

Gastos de Viaje

Comisiones de

Ventas
Investigacion y De-
sarrollo

Gastos Generales
y Administrativos

Venta al Detalle

(menos) Margenes de Minoris-
tas

Ventas del Fabricante

Costos Variables
de los bienes ven-
didos (mano de
obra, Materiales y
Empaque)
Costos Variables
de Ventas (Comi-
siones, Descuen-
tos

(menos)

Ganancia de la Operacion

Margen de Contribucién Varia-
ble

(menos) Costos Fijos Directos
Controlables

Publicidad

Promocion de

Ventas
Salarios de Ventas

antes de Impuestos y Viajes
Transporte

(menos) Impuestos Investigacion  y
Desarrollo

Contribucion a Costos Fijos In-

Ganancia Neta directos y a Utilidades

Fuente: Angulo & Sarmiento (2000).

Tanto asi es, que existen propuestas que se reciben, por
ejemplo, por correo electrénico, en las que ofrecen cal-
culos basados en los ingresos, lo que muestra un ROI
positivo, lo que puede ocasionar la pérdida de efectivos.
Para tomar decisiones criticas de marketing, es necesario
considerar medidas relacionadas con inversiones o gas-
tos para que no resulten pobres o insuficientes. Por ejem-
plo, el costo de venta no considera otras acciones de
marketing. Por ello, cuando se mide el valor del cliente,
en forma independiente del andlisis del ROI, no se consi-
deran los gastos de marketing, ni si los resultados deter-
minan el modo mas rentable de hacerlo. De igual modo,
muchas empresas que han efectuado inversiones muy
importantes en tecnologias de Gestion de Relaciones
con los Clientes (Customer Relationship Management) o

CRM, no han logrado los resultados esperados, aunque
éstas poseen medidas muy Utiles para mejorar el ROI del
marketing. Por tanto, el factor clave de éxito para utilizar
medidas efectivas de marketing, como el ROI, exige com-
prender como las medidas se vinculan entre si. La figura
2 presenta el grafico que ejemplifica como se vinculan
las distintas jerarquias de medicion. EI ROl del marketing
necesita, no soélo eliminar las posibles resistencias y obs-
tdculos organizacionales, sino también, poseer medidas
estandarizadas e informacion util y disponible.

Para maximizar las
ganancias de la
organizacién es necesario,
es necesario:

Y para optimizar el
ROI del Marketing
Mix, es necesario:

Medir y mejorar: El
ROI del Marketing
Mix

—|

Para esto, a su vez, es necesario medir y
mejorar el desempefio relacionado con:

Medir y mejorar:

« El Valor incrementar del
cliente.

e La cantidad y calidad de
los clientes.

e La aplicacion productiva
de los gastos de

[P Py T

« El Valor

¢ Las Ventas

e Los gastos

e Los indicadores vinculados a las directrices
estratégicas fijadas (crecimiento,

mend b AAA AR~

—

Figura 2. Logica de las jerarquias de medicion.
Fuente: Rico (2006).

Una férmula béasica del ROl de marketing en donde el re-
sultado, si fuera positivo, indica una ganancia financiera,
si fuera negativo, una pérdida financiera vy, si fuera cero,
una inversion equilibrada, seria:

Retornoe  Margen bruto — Inversidn en marketing

ROI del Marketing =

Inversién Inversién en marketing

En aras de mostrar aplicabilidad, teniendo en cuenta que
las ganancias son obtenidas de un modo inmediato se
supone una campafia de promocion de cierto producto
que generd 350 000 ddlares de ingreso; asumiendo esto,
el costo de mercaderia fue de 300 000 ddlares y los gas-
tos de ventas de 100 000, lo que hace que el margen bru-
to deducido el costo y los gastos de ventas a los ingresos,
sean de 200 000 ddlares. Para el caso, los costos y los
gastos de ventas se deducen de los ingresos, porque no
estan en riesgo. Con ello la féormula del ROI seria:

Margen bruto — Inversion en marketing 350 000 — 200 000
T 200000

ROI del Marketing = 0.75

Inversion en marketing

El ROI del marketing es positivo, igual a 0,75 o puede ser
asumido como el 75%.

Por otro lado, Guiltinan (1984), propone que el analisis de
rentabilidad se debe hacer a partir de la diferencia resul-
tante entre los ingresos por ventas y los costos variables
del producto, en el entendido de que esta diferencia es la
parte que aporta el producto, como unidad de negocio,
para contribuir a cubrir los costos fijos directos contro-
lables, si los hubiera, los costos fijos indirectos (gastos
generales, administrativos, impuestos y otros) y las utili-
dades. En este sentido, sugiere:
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Utilidades (Contribucion variable)
Ventas

Rentahilidad (Margen de contribucién variable) =

Se puede observar, valorando la diversidad de enfoques
que pueden existir, que mientras el calculo financiero
compara los ingresos generados contra la inversion, el
analisis propuesto por el autor antes citado se basa en la
capacidad que tienen las ventas para generar utilidades.

Ante esta diferencia entre los calculos, se sugiere esta-
blecer la validez de la propuesta de calculo de rentabili-
dad expuesta por el marketing, a la luz de los conceptos
financieros, para entender el momento y el propdsito que
es posible emplear en el andlisis actual y, de ser necesa-
rio, proponer metodologias alternas para establecer su
medicion.

La férmula de célculo usada en mercadotecnia y presen-
tada a continuacion, no es desconocida en el analisis fi-
nanciero, de hecho, es denominada como “Margen/Bruto
Neto”, por Van Horne (1995). Por su parte, Kotler (1996),
calcula los rendimientos (ganancias sobre inversion)
usando el modelo ROI, advirtiendo ademas que sirven
para compararlo con los promedios de la industria y asi
medir la efectividad de la gerencia.

Para el andlisis utiliza tres tipos de conceptos de inver-
sion: En (4) se usa el total de activos, para mostrar la
capacidad que tiene la empresa para generar ventas
con los recursos disponibles. En (3) se calcula la renta-
bilidad del producto para los accionistas. En este orden
de ideas, Kotler (1996), maneja exactamente la misma
propuesta hecha desde el punto de vista financiero; sin
embargo, es necesario afinar la forma de medir tanto la
inversion como los beneficios, para eliminar algunos pro-
blemas que presenta el Estado de Resultado a la hora de
calcular la rentabilidad.

3) ROI Ganancia Neta Ventas
= *
Ventas Capital en Acciones
4) franancia Neta Ventas
ROl = * .
Ventas Activos Netos
5) Ganancia Neta Ventas
ROI =

*
Ventas Activos Administrados

Sin embargo, el céalculo de rentabilidad por medio del
ROI tiene una carencia significativa, y es que este tipo
de analisis es estatico, o sea, su resultado mide la ope-
racion de un producto en un solo periodo de tiempo, con
lo cual se esta dejando de lado informacion importante,
de hecho en el ambito financiero, la forma mas usada
para hallar la rentabilidad de una inversion es a través
de la Tasa Interna de Retorno (TIR), pues esta incluye
en la operacion dos componentes fundamentales: el con-
cepto del valor del dinero en el tiempo y todos los flujos

asociados a la inversion en un horizonte de tiempo, con
multiples perfodos.

Al incluir el primer elemento, la TIR esta considerando im-
plicitamente lo que, desde hace algun tiempo los autores
han llamado “la agregacion de valor’ (asociado a que en
términos financieros, la generacion de valor ocurre cuan-
do el valor presente neto es mayor que cero), esto en tér-
minos generales consiste en la capacidad que tiene una
inversion para aumentar el beneficio econdémico por enci-
ma de la mejor alternativa desechada. Por consiguiente,
los beneficios percibidos deben cubrir tanto la inversion
como el costo del dinero y luego, es que comenzaran a
generar valor.

Por costo del dinero entiéndase el valor que, ademas de
cubrir la inversion, los beneficios deben cubrir el costo de
oportunidad de la inversion (Velez Pareja, 1999), es de-
cir, deben cubrir los beneficios que se hubiesen podido
obtener en la mejor alternativa, de no haber optado por la
inversion en este producto.

El concepto de Agregacion de valor: Solamente después
de cubrir tanto la inversion como el costo del dinero, los
beneficios realmente empiezan a generar valor, simple-
mente porque estos son mayores que los que se hubiese
podido conseguir en cualquier otra opcion.

El calculo de la TIR consiste en hallar la tasa que igua-
la el valor presente de los ingresos del proyecto al valor
presente de los egresos. Si lo que se desea es calcular
la rentabilidad de un plan de marketing o de un producto,
necesariamente se debera calcular la TIR para compara-
rla con la tasa de descuento de la compafiia (TD). En este
sentido, se tiene:

ﬂ 1! E!
pyh

=1+

Donde:

t = Periodo

I = Ingresos

r = Tasa (TD) Valor desconocido
E = Egresos

n = Ultimo periodo

Si TIR > TD, el producto agrega valor a la compafia.
SiTIR < TD, el producto no agrega valor a la compafiia.

Sin embargo, este andlisis es valido Unicamente cuan-
do se trata de medir la rentabilidad de un solo producto,
pero cuando existe mas de un producto por analizar, y se
busca encontrar cual de ellos es el mejor 0 mas rentable
el método de la TIR presenta deficiencias, porque expre-
sa si se cuenta con valor agregado o no, pero no declara
cuanto. Lo que conduce al empleo del célculo del Valor
Presente Neto (VPN), que consiste en restar del valor ac-
tual de los ingresos del producto, el valor actual de todos
los egresos o costos.
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PN = —
Z(]Jr;)I Z (1+;*)r

Donde:
t = Periodo

I =Ingresos

r= Tasa

E = Egresos

n = Ultimo periodo

VPN = Valor Presente Neto

La aplicabilidad del ROI de marketing como herramienta
en obtencion de beneficios

Desde la dinamica empresarial, cambios muy simples
relacionados con los indicadores contenidos en el ROI
pueden contribuir al incremento de los beneficios. Los
gerentes superiores de marketing pueden dejar de ejecu-
tar iteraciones sin fin dentro de los procesos de determi-
nacion de presupuestos para adoptar un proceso fluido
de determinacion de prioridades en las inversiones de
marketing, ademas de que pueden mejorar sus estrate-
gias de campafia con un incremento de la inteligencia y
las medidas; por otro lado, pueden jugar un fuerte papel
logrando congruencia entre la serie Optima de campanas
y los programas dirigidos a todo el tiempo de vida de un
cliente.

Lo anterior conduce a valorar la posibilidad de emplear el
proceso del ROI de marketing en multiples formas, tanto
para medir como para planear. Las responsabilidades en
este nivel son las siguientes:

- Desarrollar herramientas del ROl de marketing como
limites de inversion y tablas de deducciones en el mar-
keting para tener una referencia facil como tarea a rea-
lizar en la etapa inicial de planeacion.

« Hacer fluir la innovacion en la campafia aplicando pro-
yecciones del ROl para comparar campafias poten-
ciales contra los requerimientos del desempenfio.

- Disefiar pruebas de mercado para maximizar el apren-
dizaje efectivo y proyectar rentabilidad de los desplie-
gues de gran escala.

- |dentificar estratégicamente la mezcla de camparias
de marketing mas rentable aplicando los principios de
rentabilidad dentro del modelado de optimizacion del
canal de marketing.

- Fijar estratégicamente el perfil de mercado objetivo
mas rentable, aplicando los principios del ROl de mar-
keting en el modelo de optimizacion de la mezcla de
marketing y determinacion de obijetivos.

Muchos mercaddlogos e investigadores buscan la formula
secreta que convertira las medidas de publicidad como la
exposicion, la conciencia, la imagen y la probabilidad de

compra en valor financiero. Las compafias individuales
gue usan publicidad en forma consistente en un proceso
de ventas estandar deberian ser capaces de identificar la
relacion entre un cambio en esas medidas y el incremento
en las ventas. No obstante, no es posible establecer una
formula estandar en toda la industria e incluso en la mayor
parte de las compafias, pues hay demasiadas variables
que pueden cambiar significativamente.

Los ejecutivos de marketing tienen tres opciones respec-
to a las inversiones cuando se trata de marketing masi-
vo: unirlo, distribuirlo o ignorarlo. Cuando la inversion en
marketing masivo pueda ser asociada a las campafas
de marketing que generan ventas a través de su apoyo,
el ROI conjunto es una medida fuerte. Para el marketing
masivo que apoya a una cantidad de segmentados clien-
tes, productos o mercados, el gasto total puede ser dis-
tribuido en los célculos del ROI para las camparfias de
marketing asociados y los canales de ventas. Si habra
algo de publicidad masiva, en especial publicidad de
marca muy general, que podria tener un impacto amplio
y generar beneficios en el largo plazo, entonces es mejor
ignorar estos gastos a la hora de medir el ROl y dejar que
los gastos sean evaluados usando medidas del valor de
la marca.

Las situaciones en que se pueden usar medidas conjun-
tas para capturar una campafia completa e inclusiva de
la publicidad masiva son muy evidentes. Es muy proba-
ble que la distribucién de gastos de marketing masivo a
través de multiples campafias de marketing se convierta
en un reto, con base en un nivel de subjetividad inherente
al proceso. Las campafas se ajustaran cada una con el
mensaje y la audiencia objetivo del marketing masivo, y
tendran distintos niveles de impacto. Quizéas no sea po-
sible desarrollar una férmula de distribucion perfecta,
pero es probable que el proceso de distribucion provea
de inteligencia valiosa para guiar mejores decisiones de
inversion.

Medir las actividades de marketing masivo, como la pu-
blicidad de marca o el patrocinio de eventos, a menudo
puede ser un desafio o incluso algo imposible. Las in-
versiones en estos canales pueden alcanzar una amplia
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audiencia con los objetivos de incrementar la conciencia,
desarrollar percepciones positivas y establecer ventajas
competitivas. Con estas inversiones no se pretende nece-
sariamente que se generen ventas sin apoyar campanas
adicionales.

Los ejecutivos de marketing tienen tres opciones respec-
to a las inversiones en marketing masivo: unirlo, distribuir-
lo o ignorarlo. Cuando la inversion en marketing masivo
pueda ser asociada a las campanas de marketing que
generan ventas a través de su apoyo, el ROl conjunto es
una medida fuerte. Para el marketing masivo que apoya a
una cantidad de segmentados clientes, productos o mer-
cados, el gasto total puede ser distribuido en los calculos
del ROI para las campanas de marketing asociados y los
canales de ventas. Si habra algo de publicidad masiva,
en especial publicidad de marca muy general, que podria
tener un impacto amplio y generar beneficios en el largo
plazo, entonces es mejor ignorar estos gastos a la hora
de medir el ROl y dejar que los gastos sean evaluados
usando medidas del valor de la marca.

Las situaciones en que se pueden usar medidas conjun-
tas para capturar una campafa completa e inclusiva de
la publicidad masiva son muy evidentes. Es muy proba-
ble que la distribucion de gastos de marketing masivo a
través de multiples campafias de marketing se convierta
en un reto, con base en un nivel de subjetividad inhe-
rente al proceso. Las campafas se ajustaran cada una
con el mensaje y la audiencia objetivo del marketing ma-
sivo, y tendran distintos niveles de impacto. Quiza no sea
posible desarrollar una férmula de distribucion perfecta,
pero es probable que el proceso de distribucion provea
de inteligencia valiosa para guiar mejores decisiones de
inversion.

CONCLUSIONES

La gestion estratégica de marketing, tomando como base
la fundamentacion del plan de desarrollo del negocio,
donde no deben desestimarse los recursos de inversion
que generan la campana o accion de publicidad, alinea-
do a las variables que explican la articulacion de las ne-
cesidades y deseos del cliente, debe emplear rigurosa-
mente la vision prospectiva de la empresa, en funcion de
la estimacion, segmentacion y posicionamiento del pro-
ducto en el mercado.

La gestion de la rentabilidad del marketing, entendida
como el retorno de la inversion en mercadotecnia, sur-
ge con el proposito de medir y gestionar la cuota de be-
neficio a lograr, como consecuencia de la inversion en
activos puestos a disposicion del sistema de ventas. En
el orden operativo, deben evaluarse las tareas y recur-
S0s econdmicos puestos a disposicion del proceso; en el
orden financiero, se requiere un manejo y control de los
fondos de capital.

En el orden metodolégico y practico, el Marketing ROI se
orienta al andlisis del retorno de la inversion declarado en
una etapa de disefio o planificacion del proceso de ges-
tion comercial. Su empleo con perspectiva de desarrollo
empresarial se enlaza a los estudios de planeacion estra-
tégica y factibilidad econdémicos financiera empresarial.
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