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n muchas empresas las discrepancias entre las

areas de Marketing y Ventas son casi inevitables.

Si has estado al frente de una organizacion,
seguro has tenido que resolver no solo sus diferencias
de opinién, sino hasta verdaderos conflictos. ¢Quién
no ha vivido esas reuniones en las que se buscan
culpables cuando no se alcanzan los objetivos o se
disputan los méritos cuando los resultados son buenos?
Estas situaciones no solo son comunes, sino que
también plantean una pregunta clave: ;cémo pueden
Marketing y Ventas trabajar juntos de manera efectiva
para impulsar el éxito de la empresa?

Para abordar esta problematica es fundamental
entender bien el rol de cada funcion. ElI Marketing,
frecuentemente malentendido, se asocia errbneamente
solo conlapublicidady promocion, es decir, con acciones
0 servicios que apoyan la venta: la “P” de Promotion,
segun el modelo clasico de las 4 P. Sin embargo, el
verdadero Marketing es estratégico: se ftrata de
comprender a los consumidores y clientes para generar
demanda y construir el valor que la empresa ofrece a
través de sus productos y servicios. Lamentablemente,
en muchas ocasiones las actividades trascendentales
que deberian formar parte de la estrategia de Marketing
—como, por ejemplo, la segmentaciéon de mercados,
definicion del publico objetivo, desarrollo de producto y
sus beneficios funcionales o percibidos, o la fijacion del
precio— se delegan a otras &areas de la empresa, como
Finanzas o Ingenieria, perdiendo asi la coherencia
estratégica.

Por otro lado, el Area de Ventas se centra en la
transaccion comercial, la P de Place, es decir, en
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DIRECCION COMERCIAL

Para que ambas areas funcionen es crucial
que trabajen en sinergia y bajo una vision
unificada. En el caso de estar separadas, se
requiere que alguien asuma ambas funciones.

llevar la oferta de la empresa al mercado y convertir la
demanda en ingresos.

Si bien puede parecer que el Marketing y las Ventas
son funciones separadas, en realidad son altamente
interdependientes. La gran pregunta es entonces si la
primera debe estar supeditada a la segunda, o viceversa.
Desde un punto de vista técnico, la distribucion y la venta
son implementacion: el Marketing Estratégico define a
quién, donde y como vender, en funcion del mercado
objetivo y los habitos de compra. Sin embargo, la gestion
de ventas demanda gran cantidad de recursos y es
vital para los ingresos de la empresa, o que a menudo
justifica y hace comiUn su existencia como un é&rea
independiente.

Para que ambas areas funcionen eficazmente
es crucial que trabajen en sinergia y bajo una vision
unificada. En el caso de estar separadas en la estructura,
se requiere que alguien asuma la responsabilidad de
ambas funciones desde una perspectiva estratégica,
comunmente un gerente, vicepresidente o director
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general, pero capaz de tener un conocimiento y una
vision integral de Marketing.

No existe entonces una férmula Unica para estructurar
las éareas de Marketing y Ventas dentro de una
organizacion, ya que esto depende de diversos factores
como el tipo de industria, el nivel de formalizacién de
la empresa y las competencias de sus directivos. Por
ejemplo, el Marketing y Ventas son muy diferentes en
una empresa de productos de consumo masivo que en
una de productos industriales o técnicos. Lo importante
es que, independientemente de cdémo se estructuren
estas areas, sus responsabilidades y alcances deben
estar claramente definidos y comprendidos en toda la
organizacion, y que se trabaje en equipo: Ventas, con
objetivos a corto plazo persiguiendo los resultados,
y Marketing, a lo largo del tiempo, buscando la
sostenibilidad del negocio basado en el consumidor. De
esta manera, se asegura que ambas areas desempefen
un rol estratégico adecuado dentro del engranaje
organizacional, mas alla de la simple ejecucion tactica.
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