
En una mediana empresa industrial en LATAM, Los equipos de ventas y marketing
trabajaban a velocidades distintas. Marketing invertía en campañas digitales que generaban
miles de leads, pero ventas luchaba con una tasa de conversión insuficiente y pipelines
inconsistentes. Este caso hipotético refleja una realidad común: la falta de alineación entre
estrategia y ejecución en ventas y marketing no solo frustra a los equipos, sino que también
afecta directamente los resultados comerciales.

En mercados competitivos como los de LATAM, superar este desafío requiere un enfoque
estratégico que integre objetivos, métricas y procesos claros entre ambos equipos. Este
artículo explora las causas de la desalineación, el rol complementario del marketing
estratégico y operativo, y cómo las métricas pueden convertirse en la brújula que guía los
esfuerzos conjuntos hacia el éxito.

Desalineación en LATAM: Comprendiendo el problema
La desalineación entre ventas y marketing no ocurre por casualidad. En muchas empresas
medianas y grandes de LATAM, las raíces de este problema incluyen:

Falta de objetivos compartidos: Marketing se enfoca en la generación de leads y
ventas en el cierre de negocios, sin un hilo conductor que integre ambos esfuerzos.
Tecnología subutilizada: CRM y herramientas de automatización no están
integrados, lo que dificulta el seguimiento del ciclo de vida del cliente.
Procesos poco claros: Sin criterios definidos para calificar leads, el flujo entre
marketing y ventas se interrumpe constantemente.
Visión a corto plazo: Enfoques reactivos que priorizan metas trimestrales sobre
estrategias de largo plazo.

Estas brechas no solo generan ineficiencias, sino que también limitan el crecimiento y la
competitividad en mercados cada vez más exigentes

El rol del marketing: Estrategia y operación en acción

Marketing estratégico: Creando el marco para el éxito

El marketing estratégico establece las bases para alinear los esfuerzos comerciales. En
LATAM, donde los mercados son diversos y dinámicos, esto implica:

Segmentación: Identificar nichos específicos, como pequeñas cadenas de distribución



que necesitan soporte logístico o productores locales que buscan soluciones
escalables.
Diferenciación: Comunicar el valor único del producto o servicio frente a las
alternativas del mercado.
Posicionamiento: Asegurarse de que los clientes perciban a la empresa como un
socio estratégico, no solo como un proveedor.

Marketing operativo: Llevando la estrategia al campo

Mientras el marketing estratégico diseña el plan, el operativo lo ejecuta:

Comunicación segmentada: Crear contenido para cada etapa del funnel: guías en
TOFU, estudios de caso en MOFU y promociones en BOFU.
Generación de demanda: Proveer leads calificados a ventas, asegurando que el
pipeline comercial se mantenga sólido y predecible.

La matemática detrás del pipeline de ventas
Las metas comerciales están gobernadas por cálculos simples pero exigentes. Si un equipo
de ventas necesita cerrar 20 contratos al mes con una tasa de conversión del 10%, requerirá
al menos 200 SQL al mes. Estos SQL dependen directamente de la capacidad de marketing
para generar MQL calificados que alimenten el funnel de ventas.

Este pipeline no puede sostenerse únicamente con el trabajo de ventas. Aunque los equipos
comerciales deben generar demanda propia mediante redes sociales, eventos y su
ecosistema de contactos, el soporte de marketing en las etapas de TOFU y MOFU es
indispensable. Además, campañas bien diseñadas en BOFU pueden acelerar el cierre de
negocios, especialmente en mercados donde la decisión de compra depende de una
percepción clara de valor.

Métricas y datos: La brújula de la alineación
Para alinear estrategia y ejecución, las empresas en LATAM deben adoptar métricas
conjuntas que midan tanto el desempeño de marketing como el de ventas. Estas métricas
ofrecen una visión integral del proceso comercial y ayudan a identificar áreas de mejora.



Métricas clave de marketing

Costo por lead (CPL): Evalúa la eficiencia de las campañas de generación de leads.
Tasa de conversión de MQL a SQL: Mide la calidad de los leads generados por
marketing.
Tasa de participación: Analiza la interacción en campañas de contenido (por
ejemplo, tasas de apertura y clics en correos electrónicos).
Engagement en redes sociales: Identifica qué tan bien resuenan los mensajes en los
públicos objetivo.

Métricas clave de ventas

Tasa de conversión: Proporción de SQL convertidos en clientes.
Ciclo de ventas promedio: Tiempo necesario para cerrar un negocio desde la
generación del lead hasta la firma.
Número de deals activos en el pipeline: Monitorea si hay suficientes oportunidades
para alcanzar las metas mensuales.
Ticket promedio: Valor promedio de cada contrato o venta cerrada.
Actividad comercial: Número de reuniones, llamadas y propuestas enviadas.

Métricas conjuntas de marketing y ventas

ROI combinado: Mide el retorno de la inversión en campañas y actividades
conjuntas.
Tiempo de respuesta a leads: Analiza la rapidez con la que se atienden los leads
generados por marketing.
Tasa de avance entre etapas del funnel: Evalúa la efectividad del proceso de
nurturing.

El valor de un enfoque integrado
Imagina una empresa distribuidora en LATAM que adopta estas métricas conjuntas para
alinear marketing y ventas. En lugar de trabajar como silos, ambos equipos comparten datos
en tiempo real a través de un CRM integrado. Marketing se enfoca en campañas dirigidas a
segmentos clave, mientras ventas trabaja en nutrir y cerrar los SQL generados.

Esta colaboración no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también impulsa el
crecimiento al maximizar cada interacción con el cliente.



Conclusión
La alineación entre estrategia y ejecución en ventas y marketing no es solo una práctica
deseable, es un requisito para competir en mercados dinámicos como los de LATAM.
Adoptar métricas conjuntas, integrar tecnología y fomentar una colaboración constante
permite a las empresas superar las barreras tradicionales y alcanzar un desempeño
comercial superior.


