


análisis posterior del ROI, debemos verificar
que dispondremos de la información en
tiempo y forma. Por esto, el área de Sistemas
de Información de la compañía es un actor
clave en este proceso, ya que debe disponer
de sistemas ágiles de consulta de la informa-
ción (un DataWarehouse, o un sistema analí-
tico que permita acceder a diferentes Bases
de Datos ayuda mucho en este aspecto y da
un equipo multidisciplinar que sea capaz de
entender el negocio y obtener la información
que se solicita de forma correcta).
Sin querer profundizar en exceso, sí que con-
viene señalar que el paso de lo estratégico a
lo operativo en este proceso de análisis, no
es más que definir qué métricas se quieren
tomar en cuenta (las ya conocidas por todos
kPIs - Key Process Indicators), y en qué pro-
cesos de negocio de la compañía se encuen-
tran recogidas, para poder analizarlas de
forma conjunta, y obtener análisis cruzados
de información para detectar relaciones,
dependencias, etc... que nos ayuden a medir
el retorno de inversión. Seguro que todos
podemos pensar en métricas como la
audiencia de una campaña de marketing, el
volumen de impactos promocionales, el
impacto de las diferentes acciones promo-
cionales realizadas, la distribución por bricks
de la inversión promocional, la media de
visita médica por delegado de ventas,
etc...pero existen otros parámetros menos
obvios que se puede llegar a medir y de los

cuales puede depender tanto el retorno
directo o indirecto de la inversión realizada,
como el número de rechazos a estudios
médicos o charlas, la participación en
encuestas de producto de la compañía, utili-

zación por parte del equipo de ventas de
aplicaciones de targeting y segmentación,
etc...
Todas estas métricas nos ayudarán a conocer
en un período relativamente corto cual es
retorno de inversión (tangible e intangible)
de cada una de las inversiones de mi área o
mi compañía. El éxito de nuestras iniciativas
y la velocidad de reacción ante impondera-
bles o la acción de la competencia son deter-
minantes para la competitividad de una
empresa, y disponer de un sistema de análi-
sis del ROI ágil y con información a corto
plazo permite reaccionar más rápido y mejor.
Para esta labor, se deben disponer en la

organización perfiles especializados, como
pueden ser Gestores de Proyectos (o “Con-
trollers”) que amplíen su visión del control de
un proyecto hacia la sistematización y medi-
ción de las variables que determinan el éxito
del mismo, no sólo la relación directa entre
inversión y resultado económico producido
(que como sabemos es la confluencia de
muchas acciones en paralelo y de la evolu-
ción del mercado, por lo que es complejo
establecer relaciones directas). Otra opción
puede ser integrar este análisis en los depar-
tamentos de las diferentes áreas afectadas,
como los de Soporte Comercial, CRM o
Business Intelligence. 
Como se trasluce del artículo, no se habla de
un mero concepto, sino que va más allá y
pretende ser una forma de afrontar los pro-
yectos e inversiones en las áreas de Marke-
ting y Ventas, una aproximación desde el
punto de vista analítico a la gestión de inver-
siones en la compañía, por lo que es funda-
mental que este concepto se integre en los
valores y cultura corporativos, con implica-
ción muy directa de los responsables directi-
vos de la misma.
Desde este artículo se pretende animar a los
directivos y gestores departamentales de la
Industria Farmacéutica a dar un paso más en
la gestión de sus recursos, introduciendo un
elemento que aumenta de forma considera-
ble la competitividad de la compañía a nivel
estratégico y operativo.
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